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1.1.Informatii generale:

Date de identificare a cursului: Introducere in stiintele sociale: Sociologia comunicarii

Date de contact ale titularului de curs: Dr. Claudia Chiorean, chiorean@fspac.ro

1.2. Competentele specifice acumulate:
C2.1 Identificarea si utilizarea principalelor teorii cu privire la comunicarea mediatica, la
segmentarea publicului tintd, la dinamica diverselor tipuri de audienta / public
C2.2 Identificarea particularitatilor utilizarii specializate a diverselor tipuri media in comunicare
in functie de specificul canalului si al produsului media
C2.3 Gestionarea situatiilor de comunicare, mediere, negociere si dezbatere publica cu ajutorul
mijloacelor de informare publica, cu respectarea dreptului publicului de a fi informat corect

3. Obiectivele disciplinei (reiesind din grila competentelor acumulate):

Familiarizarea cu conceptele comunicarii in cadrul stiintelor sociale.

Exemplificari si analize pe practicile de presa scrisa si audio-vizuale.

4, Continuturi:
Societatea comunicarii. Dinamica si dimensiunile unei comunicarii mediatizate.
Comunicarea mediatizata in spatiul alteritatii. Prezenta si interactiunea cu celalalt. Comunicarea —
un proces.
Continuturi si forme in comunicarea mediatizata. Comunicare autentica vs. pseudo-comunicare.
Teorii ale comunicarii.
Dramaturgia media si determinismul tehnologic. Construirea scenariilor sociale. Autoconfirmarea
profetiilor media.
Liminal/subliminal, constient/inconstient in mesajul comunicarii mediatizate.
Comportamente de consum mediatic. Tipuri si prototipuri. Comportamentul mimetic al
consumatorului de media.
Maladiile comunicarii mediatizate: zvonul, dezinformarea, fake news, ...
Stereotipul, prejudecata/ discriminarea - efecte ale unei comunicari distorsionate.

Neuro-marketingul si publicitatea in spatiul digital.


mailto:chiorean@fspac.ro

5. Evaluare:

- Analiza strategiei comunicationale a unei institutii media (din print sau online) — 5p.

- Conceperea unui plan de comunicare dintr-o strategie comunicationala pentru un eveniment de
presa. — 4p.

1p din oficiu.



CONCEPTELE TEORETICE IN SOCIOLOGIA COMUNICARII
1. COMUNICAREA DE MASA

Definirea conceptului

Intr-un discurs celebru, care a facut istorie, Martin Luther King afirma. ,,Oamenii se urdsc pentru cd se tem

»1

unii de altii, se tem pentru cd nu comunica.” ,,A trai in societate inseamna a comunica’ spune Bernard Voyenne,

jurnalist francez, profesor, scriitor, participant activ la al Doilea Razboi Mondial.

Tn limba latini, verbul ,,comunico-are” provine din adjectivul ,munis-e” a cirui
semnificatie era ,,care isi face datoria, indatoritor, serviabil”. In latina clasicd insemna ,care
apartine mai multora sau tuturor”. Comunicarea ca act, sistem, cod sau mijloc sta la baza
organizarii si dezvoltarii sociale, influentand raporturile pe orizontald si verticala intre oameni -
intervenind chiar in aspiratiile lor intime, in cunoasterea realitatii.

Comunicarea umana este receptata/utilizata ca un transfer ordonat de semnificatie in care
sunt implicate elementele: un comunicator sau transmitator, un mesaj, un limbaj sau cod, un mijloc
de transmitere, un receptor capabil sa citeasca sau sa decodifice mesajul. Orice act de comunicare
implica o succesiune de evenimente, a cdrei formd de baza cuprinde: decizia de a transmite o
semnificatie, formularea mesajului intentionat intr-un limbaj sau cod, actul de transmitere,
receptarea. Viata modernd a adus odata cu transformarile sociale, economice si culturale o serie
de mijloace extralingvistice de comunicare: afise, fotografii, ilustratii, benzi desenate,
cinematograful, televiziunea, internetul.

Adnotari : Cercetatorii americani Frank E. X.Dance si Carl E. Larson au incercat, in urma cu aproape 20

de ani, sa adune intr-o carte definitiile comunicarii propuse de diferiti autori, limitandu-se la cele mai reprezentative
126 de formulari. S-a observatcu acest prilej faptul ca, in aproape fiecare subdomeniu al biologiei, sociologiei,
psihologiei sau stiintelor informatiei (cibernetica, telecomunicatii etc), termenul este utilizat intr-o acceptiune

particulara, specializata, aflata nu odata in divergenta cu sensul incetatenit in alte sectoare ale cunoasterii.

Perspective in definirea conceptului

Pentru psihologi, sociologi, comunicarea reprezintd o relatie dintre oameni, construitd pe
emotii, sentimente, atitudini §i interese sau totalitatea proceselor prin care o minte poate sa o
influenteze pe alta. Din aceasta perspectiva comunicarea nu poate fi conceputa in absenta unui
subiect dotat cu constiinta : ,,Comunicarea este un proces prin care un individ (comunicatorul)

transmite stimuli (de obicei verbali) cu scopul de a schimba comportarea altor indivizi (auditorul)”

! Stefan Prutianu, Comunicarea §i negociere in afaceri, Editura Polirom, Iasi, 1997, p. 54



(Carl 1. Hovland, Irving 1., Janis si Harold H. Kelley, The Functions of Human
Communication, New York, 1976, cf. Dinu, 1977).

Pentru biologi comunicarea este actiunea unui organism sau a unei celule care modifica
modelele probabile de comportament ale altui organism sau celule, intr-o maniera adaptativa
pentru unul sau ambii prototipi.

Din perspectiva lingvistica, cuvantul vine din latina si semnifica o legatura, un contact, o
punere in comun, inseamni, de fapt, “a impirtisi, a pune impreuns, a amesteca, a uni”? sau
conform Dictionarului de termeni lingvistici inSeamna ,,a face cunoscut, a da de stire, a informa,
a instiinta, a spune, a vorbi.”®

Raspandirea crestinismului, a impus un sens sacramental, euharistic cuvantului, desemnand
impartasirea credinciosilor in cadrul agapelor. Constantin Noica in ,,Cuvant impreuna despre
rostirea romaneasca” reliefeaza faptul ca romanii nu au retinut decat intelesul cultual, ecleziastic,
al latinescului communicare, mostenit sub forma de cuminecare (=a se impartasi de la; a se
impartasi intru ceva). In acest sens, filosoful roman scrie: ,,Comunicarea nu e totul, comunicarea
e de date, de semnale sau chiar de semnificatii si intelesuri; cuminecarea e de subintelesuri.”

Evolutia tehnologica de astazi reflecta capacitatea aparatelor de a transmite date, semne,
semnale intr-un veritabil porces de comunicare. Spre deosebire de aceasta, comunicarea umana
ofera pe langa informatii, semnificatii si subintelesuri, stabilirea unei legaturi, a unei co-(m)uniuni
ntre doi actori sociali.

Priceperile si cunostintele privind comunicarea si gradul de acces la transmiterea si
receptarea mesajelor sunt distribuite social. In acest contex este firesc ca sistemele lingvistice si
tehnologiile de transmitere s afecteze, la randu-le, continutul si relatiile de comunicare si, ca atare,
natura vietii sociale, influentdnd selectarea obiectelor culturale avute in atentie si definirea
situatiilor de contact.

Comunicare, limba, limbaj, imagine
Esentiale pentru comunicare raman limba, limbajul si, mai nou, imaginea.
Limba reprezinta totalitatea mijloacelor lingvistice (fonetice, lexicale si gramaticale) ce

dispune de o organizare ierarhica, potrivit unor reguli gramaticale, dobandite social-istoric. Fata

de individul uman, care reprezintd un summum de Tnsusiri i particularitati individuale, limba este

2 Constantin Noica, Rostirea filosofica, Bucuresti, Editura Humanitas, 1999, p. 25
3Gheorghe Constantinescu Dobridor, Dictionarul de termeni lingvistici, Editura Teora, Bucuresti, 1998



un dat obiectiv, nedepinzand de existenta in sine a individului, ci de existenta colectivitatii umane,
a unui popor sau a unei natiuni. Limba este un castig extraindividual, iar comunicarea poate fi
inteleasi ca liant al vietii psihice, Intr-o societate umana. In analiza unitatii dintre limba si gandire
trebuie evidentiate doua aspecte. Pe de-o parte, limba are ca functie principald exprimarea gandirii,
iar pe de alta, gandirea nu se poate realiza decat in forme lingvistice. Se impune abordarea
conceptului ,,comunicare” dintr-o larga perspectiva psihologica, cu puternice nuante sociale.

Limbajul este ,,mai mult decat un mijloc de transmisie, el este si un mod aparte de conduita
a individului (conduita verbald) care implica activitati diverse: vorbire, ascultare, schimb de idei,
retinerea de mesaje sonore, reproducerea sau traducerea lor. De asemenea, conduita verbala se
subsumeazad unei familii mai largi de conduite: conduite simbolice (desen, gesturi, scris, alte
»4

coduri).

Adnotari: Preocuparile cele mai vechi pentru raportul dintre limbd si societate au fost inregistrate incd
din perioada Antichitatii, in Grecia i mai apoi la Roma. Prima mare valorificare politica a limbii s-a facut in Agora
(la romani in Forum) §i a marcat inceputul elocingei si al democratiei. Rechizitoriile acuzatorilor si pledoariile
aparatorilor au insemnat inceputul justitiei. Valorificarile formative ale limbii au avut loc in scoli si au dat nastere
fenomenului educativ. Epopeele homerice (Iliada si Odiseea) au ilustrat valoarea artisticd a limbii in literatura culta.
Primele valorificari epistemologice ale limbii s-au desfasurat in dialogurile socratice §i au consemnat inceputul
filosofiei. Sofistii, Socrate, Platon, Aristotel, stoicii etc. s-au ocupat de problema sociald a limbii in cele mai variate
forme. Socrate, unul dintre cei mai mari ganditori ai lumii, a fost condamnat si trimis la moarte de concetdtenii sdi,
fiind considerat ,, primejdios in vorbire” pentru cd reusea sa schimbe o cauza nedreaptd sau sa impresioneze in mod
deosebit tineretul, incapabil si se apere de ,,arma cuvantului”. In anumite imprejurdri sociale, vorbirea poate fi
tratatd drept o crimd i, intrucdt in probleme de opinie nu existd nici un criteriu obiectiv de stabilire a gradului de
periculozitate, acuzatiile se pot indrepta asupra oricui. Vorbirea nu pune numai probleme superficiale ci si probleme
grave legate de constiintd, gandire, libertate. Asa cum s-a intamplat in perioada comunista in statele est-europene,
unde limba a jucat un rol atipic social, de non-comunicare.

In timp ce limba este un fenomen social, care apare la nivelul societatii, limbajul este un
fenomen individual. In limbaj se percep diferentieri personale, chiar daci materialul limbii este
acelasi. De asemenea, asezarea cuvintelor in fraza si selectarea lor pentru emiterea unor judecati
si rationamente fac din actul comunicarii un ,,coeficient personal”. Daca acceptdm cd limba este

un fenomen extraindividual, atunci limbajul este mijlocit de vehicularea ei. Limbajul presupune

transformarea elementelor limbii in elemente proprii, iar pentru aceasta este necesara

4 M. Zlate, Fundamente ale psihologiei, partea I1I, Editura Hyperion, Bucuresti, 1994, p. 8.



congtientizarea laturilor fonetice, grafice si semantice ale cuvintelor. Cu ajutorul limbajului,
subiectul uman trece de la structuri semantice simple (cuvinte izolate) la structuri semantice
complexe (propozitii, fraze, texte).

Preocupat de vasta problematica inscrisa in ecuatia comunicare-limba-limbaj, se considera
ca intre comunicare si limba exista relatii de coincidenta partiala a sferelor lor. Limbajul depaseste
limitele comunicarii propriu-zise, desfasurandu-se Tntr-un fel sau altul cand nu are loc comunicarea
interumana (limbajul continua sa fiinteze chiar si atunci cand subiectul nu comunica exterior cu
nimeni). Totodatd, comunicarea depaseste limitele limbajului verbal, angajand o serie de
comportamente specifice umane (imitatia, contaminarea, repetitia). ,,Sistemul limbajului
reprezintd structura generativa, care ne abiliteaza sa producem vorbirea propriu-zisa in conditii de
creativitate guvernatd de reguli. Sistemul nu dicteazd ce spunem, ci determind modul in care
producem un enunt care este inteles si are sens pentru noi si pentru ceilalti.”®

Rolurile comunicarii apar cel mai bine in evidenta cand le raportam la scopurile pe care
aceasta le indeplineste. Limbajul, fiind o conduitd de tip superior, restructureaza profund
activitatea si dezvoltarea tuturor celorlalte mecanisme psihice, mediatizandu-le, indiferent daca ele
sunt constiente sau inconstiente. Intelegerea exacti a limbajului este esentiali pentru
comprehensiunea realititii vietii cotidiene. In acest fel el devine depozitarul intentiilor, ideilor,
reprezentdrilor ce pot fi transmise generatiilor urmatoare.

Textul este suportul vizibil pe care il are la dispozitie limbajul pentru a fi materializat: ,, Text
este un cuvant care vine din latinescul textus, ajuns in franceza ca texte si care, intr-un sens foarte
larg, a fost acceptat ca ceea ce este exprimat in scris, ori fragment intr-o scriere alteori, Th mod
special ar fi vorba de cuvintele unei compozitii muzicale, iar in sens foarte larg s-a folosit ca
referintd la cuprinsul unei opere literare sau stiintifice, al unui discurs, al unei legi”, dupa cum
arata Dictionarul Explicativ al Limbii Roméane (Editura Academiei, 1975). O alta acceptie se refera
la opera care este o ,,lucrare originala de artd sau de stiintd, creatie artistica, totalitatea lucrarilor
unui artist sau ale unui om de stiinta, ale unui creator, in general”. (DEX, 1975) Conceptul modern
de text (tesdtura a operei) a aparut si s-a dezvoltat prin extinderea cercetarilor asupra literarului pe
calea stilisticii si pe cea a lingvisticii.

Imaginea

5 Jhon Hartley, Discursul stirilor, Polirom, Tasi, 1999, p. 15 -16.



Explicatii termeni (100-400) - Comunicarea este un proces prin care, atdt in lumea animald, cdt si

n societdgile umane, se transmit de la un receptor la un emitdtor informatii, prinintermediul  unor semnale sau

sisteme de semnale. Acest proces implicd o interactiune si are anumite efecte, producdnd o schimbare.
Clasificari ale comunicarii
Fenomen  complex, perceptibil la  nivel instinctual, la  nivel psiho-
social, la nivel cultural, cu aspecte biologice si tehnologice, comunicarea se clasifica dupa mai
multe criteriaiterii:
A. Dupa criteriul mijloacelor fizice:
1. Comunicare acustica — utilizeaza analizatorul auditiv (urechea)
2. Comunicare tactila - se realizeaza prin intermediul analizatorului tactil (degete, epiderma
= reactia galvanic a pielii)
3. Comunicare chimica — are la baza analizatorii gustativ si olfactiv (papilele gustative, nasul)
4. Comunicare vizuala — se bazeaza pe receptorii vizuali (ochii)
B. Dupa criteriul modurilor de realizare:
1. Comunicare directa — desfasurata in absenta oricarei medieri. Emitatorul si receptorul se
sunt in acelasi loc, in proximitate fizica.
Ex. Imagine cu doua personaje care vorbesc
2. Comunicare indirecta - prin scriere, cu ajutorul unor mijloace materiale (instrumente si

suporturi) si face posibila transmiterea mesajului in timp si spatiu.

fi multiplicat si difuzat unui mare numar de receptori, in timp si in spatiu (prin imprimare).
Ex.: afisele publicitare, afisele electorale, anunturile,
4. Comunicare colectivalde grup - prin mijlocirea diferitelor tehnologii cu semnale sonore,
vizuale, simboluri, scrieri. Emitatorul sau receptorul sunt grupuri, iar mesajul este mediat
de ,,un sistem de informare”.

Ex.: imagine cu dezbateri parlamentare, de ex. @

5. Comunicare de masa - mesajul este adresat unui public foarte larg si diversificat.
Ex.: imagini din TV, online...

C. Dupa criteriul relatiilor emitator-receptor:

1. Comunicare privata



2. Comunicare publica (educationala, administrativa/institutionald, politica, artistica,
religioasa, stiintifica si tehnica...)

Exemple din fiecare:
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2. COMUNICAREA MEDIATA TN CONTEXTUL SOCIAL
Definirea conceptului
Comunicarea realizata in mod indirecta, fara a clama/impune prezenta fizica a
interlocutorilor in spatiul comunicarii. Medierea se realizeza prin intermediul textului, imaginii,
sunetului intalnite in presa scrisa, video, audio, in comunicarea digitala (on-line).

Adnotari: Daca in secolul al XIV-lea, termenul de comunicare era folosit cu sensul de limbaj, incepand cu
secolul al XVI-lea, o data cu dezvoltarea si modernizarea cailor de comunicatie (posta, drumurile), el capata o noua
semnificatie: aceea de a transmite, pentru ca mai tarziu, in secolele XIXsi XX, o data cu aparitia si dezvoltarea
mijloacelor moderne de comunicatie (tren, automobil, avion, telegraftelefon, radio, cinema, televiziune),
comunicarea sa insemne, de fapt, transmitere, adica difuzare. In toate epocile anterioare, comunicarea, intrarea in
relatie cu cineva aflat la distanta, presupunea deplasarea obligatorie a sursei; in epocile moderne, comunicarea
inseamna un transport (transfer) de ,,ganduri si mesaje”, nu numai de ,, bunuri si persoane”. Se modifica, o data cu

aceasta, nu numai sensurile conceptului de comunicare, ci si modurile si mijloacele comunicarii.

Comunicarea in presa scrisa:

Presa scrisa, ca principal mijloc de informare si de comunicare in masa pentru o buna perioada
de timp (din Antichitate pana la inceputul secolului XXI), si-a cunoscut apogeul in perioada
marilor publicatii ce difuzau informatii generale zilnic sau chiar de mai multe ori pe zi. Profesorul
Jean Claude Bertrand defineste ziarele/presa scrisa ca fiind ,,periodice, tiparite de obicei pe hartie
de calitate medie, intre unu si sapte aparitii pe saptamana. Ele ocupa diverse zone locale, regionale,
nationale si internationale, iar tirajele si vanzarile sunt variabile. In afara de cotidienele specializate
(sport sau economic), ziarele ofera o perspectiva generala a realitatii” (Jean Claude Bertrand, O
introducere in presa scrisa si vorbita, lasi, Polirom, 2001, p.42.)

Intreprinderea de presa este o institutie care se supune regulilor comerciale si economice
generale si comercializeaza informatia. Suportul pentru comercializare este ziarul, ,,un produs
perisabil, ce se vinde cu un anumit cost” (Luminita Rosca, Productia unei reviste. Strategii
editoriale in presa specializata, Bucuresti, Editura Universitatii din Bucuresti, 2007, p.14)

“Rolul unui ziar este de a afla informatia proaspata despre chestiuni de interes public side a o
transmite cititorilor cat mai repede si cu cat mai multa acureatete posibil.” (David

Randall, Jurnalistul universal, lasi, Polirom, 1998, p.18)
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Scurt istoric:

Aparitia periodicului ,,Acta Diurna” in 59 i.Hr. in Roma antica

In 1447 Johann Gutenberg inventeaza tiparul. Consecinta: schimbul de idei, raspandirea de cunostinte,
implicit dezvolatarea societatilor in ansamblu. Exploziaz de titluri si formule editoriale, care ofereau
informatii foarte importante pentru clasa comerciatilor si industriasilor in plina dezvolatre.

In 1605 la Anvers (Belgia de astazi), apare “Nieuwe Antwersche” - una dintre primele publicatii
moderne,

In 1660 “Leipziger Zeitung” devine primul cotidian din lume.

In 1771, la Timisoara apare primul periodic din spatiul romanesc “Temeschwarer Nachrichten” (Stirile
Timisoarei).

Primul cotidian in limba romana, “Romania”, apare abia in 1838.

Perioada regimului comunist se inchid numeroase ziare existente (Adevarul in 1951, Universul in 1953,
etc); creste popularitatea cotidianului “Scanteia”, al PCR.

Dupa revolutia din 1989 o noua explozie de titluri. Fostele ziare de partid se privatizeaza, devin libere
si independente. De ex. “Adevarul ” sau “Romania Libera” aveau tiraje de 1,5 milioane de exemplare.
Dupa 1994, tirajele scad, se manifesta tendinta de trustizare, mai accentuata dupa 2004.

Comunicare in presa audio-vizuala

Radio-ul (detalii la disciplinele referitoare la Radio) - mijloc de comunicare de masa prin

intermediul —undelor sonore si a unei aparaturi adecvate (radio-transmitatori, radio-receptori,

astazi, prin sistemul on-line).

Scurt istoric:

Tntre 1886-1888, fizicianul Heinrich Hertz reuseste si emitd si sd capteze primele unde sonore. James
Clerk Maxwell, autorul teoriei electromagnetismului, efectuase anterior cercetdri in acest sens.
Descoperirea lui Hertz I-a ajutat pentru inventatorul italian Guglielmo Marconi, sa resizeze primele
transmiuni radio: in 1886, sub forma unor mesaje codate, pe distantd scurta; n 1899 stabileste 0
legdturd radio intre Marea Britanie si Franta; in 1901 intre SUA si Anglia. Tn 1909, Marconi obfine
Premiul Nobel pentru fizica datoritd acestei inventii.

Modelul teoretic al radioului pare sd fi fost inventat, cu 4 ani inainte, de catre Nikola Tesla.

In Romania, n 1928, va lansa oficial primul semnal n eter, cu ajutorul fizicianului Dragomir
Hurmuzescu. Primele emisiuni transmise de catre Radiodifuziunea romdna au fost: "Ora copiilor", "Ora
satenilor" si "Ora scolarilor”, teatru cu poemul liric "O toamna" de Alfred Mosoiu, transmisiune directa
de la Opera Romdnd - "Aida" de Giuseppe Verdi. Tn 1930 s-a creat Universitatea Radio, care oferea pe

calea undelor, conferingele unor personalitati romdnesti din perioada interbelicd (de ex. Nicolae lorga).
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Genuri si formate jurnalistice folosite in Radio: informative (de ex. Stirea- jurnalul de stiri),
formative (de ex. talk-show-ul), de divertisment (de ex. Matinal), de culturalizare (de ex. Teatru

radiofonic), (detalii la disciplinele referitoare laRadio)

Televiziunea - este mijlocul de comunicare de masa cu un impact masurabil asupra societatii.
Tehnic vorbind, este procedeul de descompunere, transmiterea la distanta si apoi de recompunerea
imaginilor.

Scurt istoric:

- Inventata intre cele 2 razboaie mondiale, s-a dezvoltat spre sfarsitul anilor 1940, in Statele Unite apoi
si in Europa. Copil al radioului si al cinematografului, acest suport a cultivat in mod progresiv un limbaj
care, original fiind, Ti permite sa ocupe o pozitie importanta in sistemul mediatic. Din 1937, cea
electronica s-a impus printr-un serviciu permanent de televiziune deschis de BBC. Emisia regulata
incepe n Statele Unite Tn 1939, iar din 1950 este emis un program de 28 de ore pe saptamana cu o
antena situata pe Turnul Eiffel. Programe regulate in: Suedia, Spania, Roméania (in 1956) etc..

- ln anii ’70 se introduc noile media (TV prin cablu, TV prin satelit etc) cu mai multe programme, de
origine straina, utilizare cat mai flexibila a televizorului.

- In anii '80 se adapteaza sistemele audio-vizuale nationale la programelor importate.

- Anii '90 marcheaza diversificarea fara precedent a programelor si emisiunilor, concomitent cu
perfectionarea tehnicilor de transmitere a informatiilor prin intermediul noilor media.

Exista 2 compartimente principale: studioul si regia tehnica. Studioul este un spatiu interior
postului Tn care se desfasoara emisiunea. Acolo, prezentatorul realizeaza programul, fiind filmat
de operatorii de imagine (cameramani). Fiecare imagine surprinsa de camerele video in studio este
vizibila pe cate un monitor aflat in regia tehnica. Tn aceasta incapere, regizorul face selectia

imaginilor ce vor fi emise sau, dupa caz, inregistrate.
Inventatorii care au contribuit la nasterea televiziunii:
- inginerul german Paul Nipkov: a creat discul folosit la analiza imaginii in televiziunea mecanica;
- fizicianul italian Guglielmo Marconi, a sos undele hertziene din laborator (recompensat cu Premiul
Nobel pentru Fizica)
- scotianul J. L. Baird (aparatorul televiziunii mecanice) si francezii Rene Barthelemy si Henry de France.
Exista 2 tipuri de televiziune: mecanica si electronica.
Explicatie: Daca dam timpul inapoi si caracterizam televiziunea putem observa ca anii '60 au fost marcati de
inventarea TV color. Principiul consta Tn descompunerea imaginii in 3 spectre (albastru-verde-rosu) si
superpozitionarea lor pe un ecran tricrom care are Tn componenta de 3 ori mai multe « puncte » decat un televizor

alb-negru.
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Genuri si formate jurnalistice folosite in televiziune: informative (de ex. Stirea- jurnalul de
stiri), formative (de ex. talk-show-ul), de divertisment (de ex. ....), de culturalizare (de ex.

Teleencicopedia), (detalii la disciplinele referitoare la TV)

Extreme in specificarea rolului televiziunii in viata oamenilor:

- Nathalie Coste-Cerdan si Alain Le Diberdier: “un copil nascut intr-o tara industrializata are o speranta
de viata de mai mult de 70 de ani. El isi va petrece o treime din viata dormind si celelalte doua treimi
dedicandu-se sutelor de diferite activitati. Dintre acestea, doar 2 reprezinta mase mari de timp, adica o
alta treime : munca si mai ales televiziunea.”

- Umberto Eco spunea: “Televiziunea este o institutie care ii culturalizeaza pe prosti si ii imbecilizeaza pe

cei destepti”

Comunicarea on-line (internet, digitalizata) (detalii la disciplinele de comunicare digitala)
Astazi, internetul a devenit mijlocul de comunicare cel mai rapid, cel mai eficient si cel mai

utilizat (acolo unde existd) din intreg sistemul communicational.
Scurt istoric:

- Tn 1960, ARPAnet (Advanced Research Projects Agency Net) era o retea intre mai multe computere din
departamentul de cercetare al Pentagonului. [n 1957 a fost lansat in spatiu satelitul sovietic Sputnik.

- Tn anii 80, Internet-ul - o retea de patru computere intre Universitatile din Utah, Santa Barbara si Los
Angeles si Institutul de Cercetare din Stanford.

- In anii 90, Internetul era folosit de un numar mic de cercetatori, prin limbaj hypertext (HTML),
aplicatiile E-Mail si Newsgroups (= grupuri de discutii), diverse rutine de cautare si mecanisme de
transfer al fisierelor. Comunicatiile existau doar ca text sau numere, liniile de comanda trebuiau
memorate si tiparite. Cand e-Mail, dar mai ales programele de cautare si de transfer al fisierelor au
trebuit sa faca fata unor cerinte mai complexe, new navigators s-au dezvoltat. Software-ul pentru fiecare
trebuia sa fie obtinut si configurat separat. Folosirea fiecaruia trebuia sa fie invatata.

- Tnanii 2000 apare Web 1.0, Web 1.5 si Web 2.0., Blogging si Social Media (de ex. la Facebook, Twitter,
Instagram). Si cu ele, interactivitatea. Internetul este utilizat foarte mult in marketing. Specialistii in web

design combina text, imagine, video, audio pentru a vinde online produse, servicii, idei, vise, vieti.

Facilitati comunicationale:
Rapiditate, fidelitate, interactivitate, notorietate, cresterea impactului informatiei, largirea
publicului, imbunatatirea ratei de engagememt a publicului, cresterea vanzarilor, fidelizare.

Impedimente comunicationale:

13



Unele disfunctii cognitive, afective si comportamentale date de utilizarea in exces a
internetului: refugiu din realitate, dedublare a personalitatii, incapacitate comunicarii directe,
supterfugii comunicationale, dependenta, depresie cauzatd de compararea cu ceilalti fericiti ai
social media, narcisism.

Adnotari- “Cumpat, computer si cumpatul vremii: ... In cumpatul vremii se intalnesc din perspective noastra
romaneasca doua cuvinte: tocmai aceasta de cumpat si cel de computer, calculator, masina electronic de calculate.
Ele poarta cu ele doua lumi, doua experiente istorice sidoua mentalitati diferite, dau au fost candva insostite si sunt
sortite sa se recunoasca unul intr-altul, daca lumea de azi nu vrea sa intre in descumpanire. Amandoua se trag din
limba latina. E foarte posibil ca si cuvantul nostru, cumpat se trage din computus=socoteala, desi unii filologi
sugereasa ca s-ar trage din_compitum=raspantie, ce ar fid at un verb insemnand: a sta la rapantie de drumuri, a-si
cauta drumul, a fi in cautare, in cantarire. Dar, pana la urma, chiar filologii care sustin ca nu s-ar trage de-a dreptul
din computus admit ca in cuvantul nostrum s-a intiparit inraurirea cuvantului latin pentru socoteala. — Computer, in
schimb, vine limpede de la a calcula, asa cum multe cuvinte din limba engleza au luat si au pastrat intocmai sensurile
originare. (Cand imprumuti, iei ce ti se da, cand pleci de acasa — ca la noi cu latina — el calatoreste si se preface
odata cu tine.) De la inceput, astfel, de la simpla considerare a cuvintelor, iti dai seama ca unul e batran, altul tanar;
ca se vor infrunta, odata cu ele, o lume care a imbatranit intelept, cu una a tineretii care nu vrea sa stie decat de
geniul si de fapta ei. ” (Constantin Noica, Cuvant impreuna despre rostirea romaneasca, Editura Eminescu, Bucuresti,
1987, p. 98)
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3. NIVELURI ALE COMUNICARII INTRE DOI SAU MAI MULTI ACTORI
COMUNICATIONALI

Definirea conceptului

Comunicarea intrapersonala: relatia dintre o persoana si propria voce interioara. Comunicarea se

realizeaza intre instante diferite ale propriei personalitati. Formele comunicarii intrapersonale sunt: reflectia,
meditatia, examenul de constiinta, planuirea, memorarea, reveria etc.,

Literatura de specialitate a definit prin trei sintagme comunicarea cu tine insuti :

1. self-concept este imaginea sinelui despre sine, care se construieste pe parcursul intregii vieti, in urma
experientelor traite.

2. self-esteem este subordonat conceptului stima de sine si ilustreaza conptul de sine acumulat prin
experiente. Functionarea optima a psihului este asigurata de o stima de sine echilibrata, dezvoltata
preponderent n sens favorabil. In caz contrar, apar manifestari disfuntionale. Nici un om nu poate
supravietui daca nu atinge un grad rezonabil al stimei de sine.

3. self-acceptance reprezinta acceptarea de sine, felul in care individul accepta schimbarea conceptului
de sine in raport cu experienta de viata. Este prima etapa in dezvoltarea conceptului de sine. Trebuie
sa acceptam realitatea si sa comunicam deschis. Acceptarea de sine ne ajuta sa ne pastram stima de
sine in ciuda esecurilor din viata.

Comunicarea interpersonala: este reprezentata de dialogul exclusiv dintre doi interlocutori.
Discursul unui partener de dialog este destinat in mod exclusiv celuilalt. Prin comunicarea interpersonala sunt
satisficute mai multe nevoi: nevoia de afectiune, de afiliere la un grup de apartenenta, de recunoastere a valorii
personale, nevoia de a controla, de a domina, de a impune altuia vointa proprie, de a persuada, de a influenta,
de a conduce in mod mai mult sau mai putin evident. Orice tip de relatie interumana (la debut, in dezvoltare
sau 1n declin) are la baza, in calitate de componenta fundamentald, comunicarea interpersonala.

Comunicarea de grup: este tipul de comunicare initiat intre cel putin trei comunicatori, constituiti,
contextual, ntr-un grup/ anturaj intim/echipa/echipaj/familie/cerc restrans de persoane. In cadrul
acestor grupuri, individul isi petrece 0 mare parte din viata sa sociala si profesionala. Aici se impartasesc
cunostinte si experiente personale, se rezolva probleme, se creeaza si se detensioneaza conflicte, se dezvolta
idei noi, se inventeaza si Se iau decizii importante.

Ex: discursurile parlamentare.
Comunicarea publica: este cunoscuta in acceptiunea de discurs/cuvantare/expunere/prezentare

sustinuta de catre 0 persoana in prezenta unui auditoriu (nu mai mic de 3 persoane). Tot in aceasta categorie
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intra si: conferintele, pledoariile, prelegerile si cursurile, prezentarea vanzarilor, comunicarile stiintifice,
prezentari de rapoarte, expuneri, alocutiuni. Discursul public are drept obiectiv principal nu atat transmiterea
de informatii corecte si precise, ci persuadarea, influentarea, manipularea sau chiar constrangerea publicului
la nivelul sentimentelor, opiniilor si comportamentului.

In atingerea obiectivului comunicarii publice, un rol important il joaci atat emitatorul, cat si publicul
receptor. Publicul, pentru ca nu este nici pasiv, nici omogen, a fost impartit in urmatoarele categorii:

- publicul ostil — contesta discursul, se opune in mod evident.

- publicul neutru — care nu are nimic pro si nimic contra, intelege punctul de vedere prezentat, dar

ramane dezinteresat, nemotivat, neimplicat;

- publicul indecis — care intelege discursul si prezentatorul, ar dori sa seimplice, dar inca nu stie in

ce mod o va face.

- publicul neinformat — care nu detine toate datele, care ar justifica o atitudine/opinie;

- publicul sustinator —indiferent daca intelege sau nu intelege discursul, daca are sau nu informatii

suficiente, a decis sa fie de acord, sa aprobe.

Ex:

Comunicarea de masa (vezi cap. Comunicare de masa): Vizeaza producerea si difuzarea mesajelor
scrise/ vorbite/ vizuale/ audiovizuale de catre un actor-emitator din spatiul media Catre un public variat si
numeros. Comunicarea de masa se realizeaza prin intermediul: Cartii, presei scrise, mijloacelor audio-vizuale,
internetului. Caracteristica principala a publicului acestor mijloace de comunicare in masa ar putea fi cuprinsa
ntr-o singura idee: reactia publicului este intdrziats, slaba si incompleta. Toate aceste caractere sunt
determinate de relatia inechitabila intre prezentator, care dispune de mijloace pentru a realiza comunicarea, Si
public, care dispune de mijloace pentru receptarea comunicarii, dar nu dispune intotdeauna, sau dispune
partial, de mijloace pentru a reactiona intr-un fel sau altul. Denumirea des intalnita pentru ansamblul de

mijloace si de tehnici de comunicare de masa este ,,mass-media”.
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4. FUNCTII SI ROLURI ALE COMUNICARII INTR-O SOCIETATE DE CONSUM
COMUNICATIONAL

Se stie ca intre procesele si fenomenele psihice umane existd o stransd legaturd, o

interdependentd continud si o colaborare. Cea mai evidentd conexiune se manifestd Intre

comunicare si gandire. Principala functie a comunicarii deriva din acest principiul psiho-fizio-

sociologic. Comunicarea serveste la exprimarea gandurilor si sentimentelor. Comunica si ne

comunicd, asa cum nota candva Noica.

S22

Adnotari: Tudor Vianu In ”Despre stil si arta literara”, cuvant omagial de 4/. Philippide, ed. ingrijita si
prefatata de Marin Bucur, Ed. Tineretului, Bucuresti, 1965, p. 21. :” ,, Cine VOorbeste comunicad §i se comunicd. O
face pentru altii si o face pentru el.”

Din perspectiva psiho-sociala, functiile comunicarii se raporteaza atat la nevoile individului
cat si ale societatii. Disfunctiile sunt generate de probleme de ordin patologic, dar si de
nivel cultural.

La nivel individual comunicarea indeplineste urmatoarele functii: de informare (despre sine
sau despre ceilalti) cu rol de informator; de convingere (persuadare) cu rol de factor de influenta;
de producere a unor comportamente in celalalt cu rol declansator de actiune (“nu pune méana, ca
arde”); de integrare sociala cu rol de socializare (prin comunicare ne acomodam n orice grup si
numai in grup ne afirmam si ne este recunoscuta identitatea); de creare a starii de placere cu rol de
divertisment; de eliberare a diverselor tensiuni (bucuria, frica, enervarea, nelinistea, etc.) cu rol
cathartic,

La nivelul comunicérii de masa, cercetatorii au identificat mai multe functii.

Dupa  Aristotel: politica sau deliberativd, forensicd sau judiciard, epideictica sau
demonstrativa.

Din perspectiva lingvistica, (Roman Jakobson, Essais de linguistique générale, Paris, 1963):
functia expresiva (este aceea prin care se exprima atitudinea emitatoruluifata de o situatie si
continutul mesajului), functia conativa (se raporteaza la destinatarul mesajului si se mai
numeste), persuasiva Sau retorica (ea vizeaza influentarea receptorului si obtinerea unei reactii),
functia referentiala (vizeaza referentul mesajului, lucrul, fenomenul desprecare se comunica),
functia fatica ( este aceea care vizeaza verificarea bunei desfasurari a comunicarii si mentinerea
contactului), functia poetica (se refera la modul, felul in care se comunica mesajul, nu la continut).

Din perspectiva socio-culturala, mediata de mass-media:
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1.

Ex.

Ex.

Ex.

Ex.

Functia de informare: Mass-media contribuie la a face cunoscut si a se face cunoscuta o
realitate/situatie/idee/problema.

Text informativ

Functia de interpretare: Presa, in general, oferd, prin modul de informare, prin unghiul de
abordare, prin pespectiva sau canalul de comunicare, prin mijloacele fizice, logistice, o
varianta personala a realitatii. Interpretarea pe care o ofera realitdtii, cu care intra in contact
Tn mod direct, reprezinta doar o perspectiva a realitatii obiective, imposibil de surprins in
plenitudinea ei, sub toate aspectele.

Text de opinie

Functia de legatura, de socializare: Mass-media, prin specificul ei, ofera individului
opotunitatea de a cunoaste grupuri, oameni cu care poate si este interest si comunice.
Comunicarea poate”pune impreuna” nu numai informatii, ci si oameni.

Ex emisiune,

Functia culturalizatoare: Daca in Antichitate cultura (suma cunoasterii umane de pana
atunci) se promova in agora (piata publicd), in Evul Mediu si modern - prin intermediul
bisericii, in epoca contemporand (un ev al media), cultura se propagda cu ajutorul
tehnologiilor in spatii de comunicare tot mai diverse si acaparatoare (spatiul on-line). Fie
ca vorbim de cultura, fie cd vorbim de subcultura, o forma peiorativa a culturii formatoare,
inaltatoare, constructiva de spirit si de gandire.

De text, emisiune

Functia de divertisment: Este una dintre cele mai indragite si apreciate de catre marea masa
de consumatori de informatie de presa. Prin intermediul ei, publicul se deconecteaza de la
realitatile presante si stresante ale vietii. Riscul acestei functii este de a transforma totul
ntr-un spectacol, intr-o continua realitate cosmetizata, amuzanta, de care este suficient sa

ne distram, pentru a o ignora.
Adnotdiri: Este celebra afirmatia lui Juvenal din ”Satire”: ”Dati poporului pdine si circ” si va fi suficient

pentru a-1 multumi.

Emisiune, text
Functia de control/reglare: Exercitata de presa sau prin intermediul presei de catre Putere,
functia de control al societatii a actionat in cadrul tuturor modelelor politice din toate

timpurile si din toate societatile. Au intrat deja in limbajul comun definitiile date presei la
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Tnceputul sec. XXI: ,,a patra putere in stat” sau ,,cdinele de paza al societatii”. Astazi, aceste
formule acopera social, cultural, politic, tot mai putin din ceea ce semnifica, la nivel

lingvistic.
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COMUNICAREA DE MASA IN SOCIETATE

TEXTE SI CONTEXTE ALE COMUNCIARII

COMUNICAREA — UN PROCES

y
Dobandi re Transmi ter Rlocare de
e comprehensabilitate/semantica
\
e
[ Emitator } Codare }.[ Mesaj }{ Decodare }0{ Receptor ]
3 S !
Perturbari, zgomote si alti factori
externi
-1 ! !

Exemple: .................
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ACCEPTIUNI ALE COMUNICARII

* Comunicare unilaterala:

> Comunicare — transmitere
. Comunicare act: stimul-raspuns
) Comunicare — interpretare

* Comunicare simetrica:
« Comprehensiune
*+ Schimb
« impartisire
* Selectie
* Comportament reciproc

* Interactivitate

DIRECTII DE CERCETARE IN
COMUNICARE

* H. Lasswell — modelul liniar al comunicarii

+» Cine = analiza sursei (control analysis)

» Ce = analiza mesajului (content analysis)

* Unde, cum, cand = analiza canalelor (media analysis)
» Cui = analiza publicului receptor (audience analysis)

* Cu ce efect = analiza efectelor comunicarii (effect analysis)

Exemple: .................



COMUNICAREA IN 2 PASI

+ Katz si Lazarsfeld (1995/2005)

* Pas |.comunicarea/formarea valorilor sociale in randul
liderilor de opinie

* Pas 2.Transmiterea valorilor de la lideri la mase.

Exemple: .................

TIPURI DE COMUNICARE

* Directa - Indirecta
* Unidirectionala — bidirectionala

* Intrapersonala — interpersonala- de grup — intergrupala
— de masa

* Verbala — non-verbala — paraverbala

* Ascendenta - descendent — orizontala

Exemple: .................

23



ACTORII COMUNICARII

* Emitatorul — Eu, tu. Media, spatiul online
* Receptorul — eu, tu, media, spatiul online
* Contextul

* Mesajul

IPOSTAZE COMUNICATIONALE

* H.Blumer - rolul potential creativ al actorului in societate,
de vreme ce acesta nu doar reactioneazd, ci si actioneazd in
lume, isi construieste propria conduitd, producindu-si rolul

......

images)
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« Sarah Hampson (1982) - personaj/ crearea rolului/ cariera de actor

* Imaginea sociald de sine / imaginea personali de sine - fereastra lui
Johari (Joseph Luft si Harry Ingham)

<unoscut NeCUNGSEUT
1 2
Deschis Qrb
3 4
Ascuns Obscut

Exemple: .................

AUTOPERCEPTIA $I
AUTOPREZENTAREA

* autoperceptia = mecanismul de elaborare a imaginii de sine.

* teoria autoperceptiei - Darryl Bem (1972):
* ceea ce facem, care ne indicd ceea ce suntem
* inteligenta sociald = aptitudinea cu ajutorul careia subiectul
manevreazi in folos propriu datele situatiei pentru obtinerea unor
beneficii maxime = manipulare a impresiei si o gestiune simbolicd eficace
a propriei reusite.

* “parelnicia”/ "descurcareala” ca model de reusita publica.
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AUTOPREZENTAREA IN COMUNICARE

Coerenta

* stradania subiectului de a contura o imagine despre
sine care sa fie acceptata de catre ,,celalalt” (Swann,
1987)

* se caracterizeaza prin tendinta subiectului de a cistiga
putere si influentd, precum si de a atrage simpatie si
aprobare din partea ,,celuilalt”(Tedeschi, 1981; Kaplan,
Krueger, 1999) = v.flatarea , celuilalt”.

AUTOPREZENTARE IN COMUNICAREA DE MASA

* amplificarea puterii in relatia cu "celdlalt”, (Zimbardo,
1973): stimulare sociala, franare sociala.

» efectul "ciumatului” (Cialdini, 2007)

* la limitd, actorul social poate ajunge sa se prezinte pe

sine negativ, daca acest lucru ajuta scopurilor pe care
si le-a fixat (Boncu, 2000)
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"CELALALT” = REPER AL
AUTOPREZENTARII.

= "C”= activare a patternurilor influente despre sine, activarea
rolurilor sociale.

*+ candisi vede copilul, 0 mama isi activeazi automat o serie de imagini
asociate rolului de mama, sau profesorul care il intalneste pe student,
pe cele asociate rolului de profesor.

*+ "C" = activeazd i patternurile de comportament influente in
contexte determinate /

*+ v.Scenarii inalnirilor publice predefinite: conferinte de presa, emisiuni
TV

*+ "scenariul unei intilniri de dragoste”,
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CONTINUTURI, FORME SI
TEORII ALE COMUNICARII.

DR. CLAUDIA CHIOREAN

CONTINUTUL COMUNICARII

* Domenii ale cunoasterii umane
* Teme
* Subiecte

* Unghi de abordare

* Semiotica si semnificatie a mesajului (functia expresiva, functia
conativa, functia referentiala, functia metalingvistica, functia
fatica a masajului, functia poetica cf. lingv. R., Jakobson)
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FORMELE COMUNICARII

* Canale de comunicare
* Mijloace

* Genuri jurnalistice

* Design

* Dimensiunile spatiului comunicational (formate, nr de accesari, nr de like-
uri, comment-uri, tipuri si volumul audientei)

* Stil comunicational

MODELUL LUI SHANNON WEAWER -
1949

Sursa de inf — transmitator (semnal)— receptor — destinatie

Exemple: .................
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MODELUL LUI LASSWELL- 1948

* Cine? Ce spune! Prin ce canal? Cui? Cu ce efect?

Exemple: .................

TEORIA ACULUI HIPODERMIC
(GLONTUL MAGIC)

* Modelul stimul-raspuns
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Exemple: de la perioada Primului Razboi Mondial pana astazi modelul functioneaza in
comunicarea directa, de la o0 sursa spre mase, cu impact direct, asemanator intepaturii acului

de albina.

MODELUL LUI NEWCOMB-1953

MODELUL CELOR DOUA
ETAPE-1955

* (Elihu Katz si Paul Lazarsfeld, autorii lucrarii din 1955,
Influenta personald)
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Exemple: comunicarea in doi pasi, in care liderii de opinie au un rol important in convingerea

maselor pe care le reprezinta.

MODELUL AGENDEI-1972

* (Mc Combs si Shaw — Afacerea Watergate)

Exemple: agenda informationala a unei zile propuse de fiecare support media (prin sau online)
adduce in atentie anumite informatii din multitudinea existente pe piata. Selectia se realizeaza in

funstie de interesele financiare, ideologiceale publicatie, de rursele umani implicate in actul

comunicarii.
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MODELUL DEPENDENTEI-1976

* (Sandra Ball-Rokeach si Melvin L. DeFleur)

Exemple: Astazi, mai mult ca oricand dependent de media constituie o evidenta.

TEORIA DOMINATIEI IDEOLOGICE

* Scoala de la Frankfurt (Theodor Adorno, Max Horkheimer,
Herbert Marcuse)

* ,mass-media este un instrument prin care clasa dominanta
isi impune ideologia, controleaza productia de idei si asigura
integrarea claselor inferioare”.

Exemple: .................
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TEORIA: SPIRALA TACERII

* Noelle Neumann - cercetatoare germana.

* Efecte:

* |. Teama de izolare poate contribui la trecerea sub tacere a opiniilor
minoritare.

* 2. Mesajele mediatice care acorda atentie acelorasi subiecte produc o
anumita uniformizare a preocuparilor publicului.

* 3. Influenta mediatica este mai mare decat se crede in general. Aceasta
afirmatie este valabila in special in tarile cu o democratie exersata in timp.

* 4. Izolarea opiniilor minoritare favorizeaza procesul integrarii sociale.

« 5. Prapastia cognitiva si cresterea diferentei de cunoastere.

Exemple: .................

FENOMENUL GATEKEEPING IN
MASS-MEDIA

* (Kurt Lewin)

* Teoria frame-urilor (actuald)

Exemple: .................
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Media - intre scenariile sociale
si autoconfirmarea profetiilor

| dr. Claudia Talasman-Chiorean

Caz ilystrativ: Reprezentarea atentatelor din Franta
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f. conceptului de scenarii sociale care
implinesc autoprofetiile

= false premise genereaza "adevaruri”

noasirea realitatii obiective este mai putind importanta
entru actori

redlitate sociala recreata influenteaza semnificativ parerile,
conduitele tuturor

Mediile de aplicabilitate

= -in educatie (efectul Pygmalion sau efectul oglinzii
identitare (Rosenthal, Jacobson, 1968)

raporturile interetnice siinterrasiale (de ex. prejudecata
vreului profitor, imoral si necinstit, din Evul Mediu, sclavii din
America inceputului de secol al XIX-lea, care erau
considerati lenesi, prosti, superstitiosi)

= - conflictele religioase astazi (islamul vs crestinism)
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Cum functioneaza modelul
autoconfirmarii profetiilor conform
scenariilor sociale?

= 3 etape:
= | Subiectul isi formuleaza/arata expectantele fata de "tinta"

= 2. Ngile comportamente ale partenerului-tintd confirma
astéptarile initiale ale subiectului. Apare sentimentul de ving.
uza: trasaturile de personalitate, nu contextul.

3. Traieste o reald schimbare a imaginii sale de sine. Apare

definitorii de personalitate.

Atentatele teroriste din Franta

Aviourdhioi

Massacre
terroriste
en plein Paris |

Cette fois,
c'est la guerre

'HORREUR
»,. A PARIS

convingerea ca noile comportamente sunt datorate frasaturile lui
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Cronologia atacurilor teroriste in
Franta

= 25 julie 1995 —o bombd explodeaza intr-un tren din statia
"Saint-Michel" din Paris. Mor 8 persoane.

= 3 decembrie 1996 — Un atentat cu explozibili intr-o statie de
metrou Port Royal, sudul Parisului. 4 Morti, 91 raniti.

La 11 si 15 martie 2012, Mohamed Merah, in varstd de 23 de ani,
a impuscat mortal 3 militari la Toulouse si Montauba. Pe 19 martie
impusca 3 copii si 1 profesor intr-un colegiu evreiesc din
Toulouse.

uarie 2015 — Un atac armat terorist a avut loc la sediul publicatiei
ceze de satira Charlie Hebdo din Paris. 12 persoane au murit si alte
zece au fost ranite.

= 13 noiembrie 2015 — Barbati inarmati si atacatori sinucigasi au comis
un val de atentate la Paris, care au vizat restaurante, o sala de
concerte si zona adiacenta Stade de France, atacurile, soldate cu 130
de morti si sute de raniti, fiind revendicate de gruparea jihadista Statul
Islamic.

14 iglie 2016, la Nissa, un tunisian de 31 de ani ucide 84 de oameni,
iua Nationald a Frantei, atacul fiind revendicat de gruparea
terorista Stat Islamic.

La 26 iulie 2016, doi barbati iau mai multi ostatici intr-o biserica din
regiunea Normandia, nordul Frantei. Preotul bisericii este ucis.
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Reactiile presei din Franta

= Pyblicatiaregionala I'Est Républicain - ‘amenintarea terorista
ajunsa deja pe teritorivl francez pune tara inir-o stare de razboi
‘ permanenta’.

| = 'Oroarel’, fifreaza pe fond negru cotidianul sportiv L'Equipe.

= PublicatiaLe Parisien titreaza "De data asta, este razboi'. 'In
numele martirilor de ieri, al victimelor nevinovate, si in numele
Republicii, Franta va sti sa ramana unita si sa faca front comun’.

» cofjdianuluiLiberation: "Carmnagiv la Paris”, 'Barbaria terorista a
GTms o etapa istorica. Este |mposxo|l sa nu faci o legatura infre
ceste evenimente sangeroase siluptele care au Ioc in Crientul
Aijlociu. Franta isi joaca acolo rolul sau si trebuie sa-si continue
actiunile'.

"Razboi in plin Paris”, titreaza Le Figaro.
Aujourd'hui en France. "Masacru terorist in plin centrul Parisului’,

La Voix du Nord: "Oroare la Paris”.

Le Télégramme

CHARB Le CREATEUR oe
QUOTILLON, A é7¢ ASSASSINE

SER

// ]




Crearea noilor scenarii in presa.
Formularea profetiilor.

= La Libre Belgique: "Maine, in opt zile, intr-o lund, alti teroristi vor ataca. in
numele unui dumnezeu, unui profet al cdrui mesaj il distorsioneaza”.

= Intr-un editorial intitulat "Rézboiul”, directorul cotidianului anunt "un
adevarat razboi, desfasurat nu de asasini din umbré, ci de ucigasi metodici si
organizat, a cdror sélbaticie calma iti ingheata sangele".

ATAC TERORIST PARIS. S-a incheiat o crizd, ce mai urmeaza? Filmul celei
mai lungi zile.

"Trei zile, 20 de mortl. S-au Tncheiat trei zile de teroare sisoc in Franta,
trei zile care vor schimba istoria Europel, cred analistii.”

= Al TREILEA RAZBOI MONDIAL a inceput pe 30 septembrie

= Presa franceza scrie ¢d al Treilea Razboi Mondial ar putea sa fi inceput
deja, mentionand cele doud evenimente produse la Moscova si in
Golf, care ar putea fi declansatoare pentru o confruntare generala.
Istoria va mentiona, poate, data de 30 septembrie 2015 ca fiind
debutul lin al celui de-Al Treilea Razboi Mondial.
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Invocarea dovezilor anticipatorii

Institutul pentru Studierea Razboiului, o importanta institutie
din Washington DC, a publicat in 2 ivlie 2015 aceasta harta.

» (Atentate teroriste la Paris: Irakul spune ca avertizase
ca vor fi atacuri in Franta, SUA si Iran)
http://www ziare.com/international/atentat-
paris/atentate-teroriste-la-paris-irakul-spune-ca-
avertizase-ca-vor-fi-atacuri-in-franta-sua-si-iran-
1393753 16 nov. 2016
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Consecintele reprezentarii media

| = Teama inrandul populatiei.
= Turismul puternic afectat.

= Teama in randul autoritatilor. Intarirea masurilor de securitate.
Guvernul de la Paris vrea ca toti francezii care se intorc din Siria sa fie
arestati la domiciliu.

= Unele taberele de refugiati incendiate.
» Copitra-atac armat in Siria.

iterea unor noi scenarii catastrofale din partea presei franceze.

nuntarea urmatoarelor atacuri teroriste promise de liderii statului
islamic .

O parte a presei propune o solutie de filtrare a informatiilor despre
terorism, cu scopul de a nu populariza actele, Se evita gratificarea
mediatica a teroristilor. Sunt voci solitare.

Cum ar putea fiinsa intrerupt lantul
confirmarii profetiei?

Etape:

1. Cunoasterea autentica a personajului/fenomenului
acuzator. Informatii pline de acuratete infirma asteptarile
initiale, fapt ce determind ruperea primei verigi.

2. constientizare tintei de parerea deformata a acuzatorului.

3. constinetizarea naturii conjuncturale a expectantelor
formulate initial asupra tintei.
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Solutia pentru media
»Reprezentarea mediatica
bazatd pe informare
corecta si responsabilitate

Causes of death in Western Europe

Terrorism Murders
175 4,000

Vehicle accidents m Accidents of all kinds

19,000 126,000
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Historical terrorism deaths in Europe

|
_:Jr.‘_,;4J u,iljﬂ,,J.

0 1970 1993 2016
= January-July *No data for 1993

Global terrorism deaths by region, 2015
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Concluzie

Nu e suficient sa avem libertatea
de exprimare. Avem nevoie si de
constiinta responsabilitatii care
deriva de aqici.
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Experiment nr. 1

2,9,7,4,1,10,8

Unu, trei, sapte, doisprezece, cinci, o suta

Experimentul demonstreaza faptul ca prima si ultima informatie se retine dintr-o insiruire

de date (fie cuvinte, fie imagini, fie cifre).Similar, prima si ultima stire sunte sterile de
impact, care se retin la un prim contact.

Mecanismul psihofizic de manifestare
a limbaiului (limba-aandire)

SPEAKER LISTENER
A £

r N r N
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Emiterea/receptarea mesajului in
raport cu piramida nevoilor

umane
V. de autorealizare e
IV.de stima
Il de afiliere _
Il de securitate Limbaj —
| biologice

(Abraharm Maslow) ——

Receptarea/emiterea
mesajului=Functiile limbii

Emotiva, Conativa, Referentiala, Poetica, Fatica, Metalingvistica. (Roman
Jakobson)

Referent

Functis REFERENTIALA
Mesaj

— Furctie POE 11CA
Emititor / Receptor
Panctie \-\\ Farciie
EXFRESIVA “\-‘_k Caml |l conalmA

Functie FAIIC A

Cod )
Fanc tie MEIALINGVE TIC A

Aplicatie pe exemple din presa: .................
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Invatarea limbajului
verbal/nonverbal

Prin imitatie
Prin conditionare (pedepse si recompense)
Testarea ipotezelor (descoperire)

Cunostinte innascute

Mesaj subliminal

Tehnici de emitere/receptare = sub limita perceptibilului

1. Repetitia (stiri, publicitate)

fn;efegem influenta repetitiei asupra maselor drept pozitivd cand
vedem ce putere are asupra capetelor luminate. Dacé am citit de
0 suté de ori cé ciocolata X este cea mai buna ciocolata, atunci ne
inchipuim céd am auzit aceasta foarte des, de la mai mulfe
persoane si credem, in final, c& asa si este de fapt. (Le Bon
Gustave, Psihologia Multimilor).

http://ctrl-d.ro/editorial /repetitia-in-publicitate-de-la-eficienta-la-refuz/
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2. Ambiguitatea

Ex.

1. Furtul intelectual din manualul de romana si nunta unei minore
rrome

2. Furtul de 50 mil. E a min, Gabriel Bovolaru si miscarea anti Gregorian
Bivolaru.

3. Intertextualitatea

(Grosan)
O suta de ani la portile orientului

Mew Times Roman

Academia Catavencu

Publicitatea

Exemple: .................
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4. Denominarea

(lonescu)
reducerea valorii

Anonimatul din online

Publicitatea — reprezentativitatea

http://biancadumitriu.ro/2015/12/03/cea-mai-sensibila-reclama-pe-
care-am-vazut-o-in-ultimii-ani-in-preajma-sarbatorilor-de-iarna/

5. Sabloanele (de limbaj, de gandire)

Stereotipii de gen femeile nu se pricep la sofat” sau barbalii nu
plang”

fata de la paging x”

Stereotipii intre clase sociale, stereotipii politice, intre rase, nivel de
cultura, etnie,

Scop:

Un exemplu este codul de etica promovat de Societatea
Jurnalistilor Profesionistil2l care in preambul stabileste ca ,Un
Jjurnalist etic actioneazé cu integritate.”, iar apoi aratéd cd este
cel care ,d& voce celor fard voce” si evitd gandirea
stereotipica, isi examineaza modul in care propriile valori si
experiente ii influenteaza modul de raportare a faptelor”.
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6. Clisee lingvistice

Bucurestiul devine Micul Paris”,

Timigoara este ,orasul de pe Bega’,

alcoolul este licoarea lui Bachus”,

fotbalul se transforma in sportul rege " or  sportul cubalonul rotund”,

evenimentele din 11 septembrie sunt descrise ca ,atentatele care ausocat o
lume Tntreaga”.

Oamenii s-au inghesuit/au luat cu asalt’ sau, uneori, ,s-au calcat in picioare’
la deschiderea unui nou magazin, care are ,preturi pentru foate buzunarele

Tn cazul unui accident, tofi martorii se afla in stare de s oc”,
,victima zace intr-o baltd de sange”,

Un orag se aflda ,sub teroarea apelor/caniculer”
evenimentele prezentate Tn presa ,au efecte devastatoare”.

/. Sugestia

{inf induse)

stiri

51



8. Emotia (perturbatoare sau
potentatoare/asocitiva)

http://www.europafm.ro/lily-si-omul-de-zapada-reclama-care-topeste-

inimile-video/

http://www.mediafax.ro/life-inedit/de-craciun-in-acest-an-se-poarta-
reclamele-de-suflet-dupa-omul-de-pe-luna-clipul-unui-supermarket-
topeste-inimile-video-14905684
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Comportamente de consum -
Comportamentul mimetic al adolescentului prosumer
fenomenul selfie

Eu si celalalt — interactionism simbolic

- C.H. Cooley - teoria eului in oglinda celorlalti (looking-glass self)

- H. Blumer - rolul potential creativ al actorului in societate, de vreme ce
acesta nu doar reactioneaza, ci si aclioneaza in lume, isi construieste
propria conduita, producindu-si rolul (role making) — prin intermediul
unor imagini-radacind (root-images)
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autopercepfia = mecanismul de elaborare a imaginii de sine, ceea
ce facem, care ne indica ceea ce suntem

inteligenta sociala = aptitudinea cu ajutorul céreia subiectul
manevreaza in folos propriu datele situatiei pentru obtinerea
unor beneficii maxime = manipulare a impresiei gi o gestiune
simbolica eficace a propriei reusite.

‘pérelnicia”/ "descurcéreala”ca model de reusita publica.

Cdutarea stimei de sine: Eul real / eul ideal / eul revendicat

Autoprezentarea strategicd: a contura o imagine despre sine - acceptata de
catre ,celdlalt” (Swann, 1987)
- tendinta subiectului de a cistiga putere si influenta,

- Autoverificarea: determind subiectul sa-si afirme / confirme propriul
concept despre sine (Swann, Read, 2001; Swann, 2007) - subiectul
persevereaza in adevarul sau.

- Cdutarea adevdrului despre sine: strategie onesta de descoperire a
ceea ce este subiectul cu adevarat
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Construirea sensului lumii sociale

TEORIILE ATRIBUIRII = procesul prin care incercam identificarea cauzelor
comportamentului ,celuilalt” pentru a decripta trésaturile sau dispozitiile sale
de personalitate stabile.

I.  Teoria echilibrului cognitiv - F. Heider (1944, 1958)

Teoria inferentei corespondente - E.E. Jones si D.K. Davis (1965)
- comportamentul ,celuilalt” ca temei pentru trésaturile de personalitate.

Eroarea fundamentala de atribuire (fundamental attribution error) (Burger,
Pavelich, 1993)

tendinta de a supraestima impactul cauzelor dispozitionale (interne) asupra
comportamentului ,celuilalt”.

percepem comportamentul . celuilalt” ca si cum ar exprima un anumit profil de
personalitate, mai degraba decit sa explicadm actiunea sa prin intermediul unor
factori situationali.
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FACILITAREA SOCIALA

3

25

raciti
15

mSingur ®in prezenta “eeluilalt”

1

05

Humarul asociatilor Calitatea argumentelor

FRINAREA (LENEA) SOCIALA

1. difuziunea responsabilitatii in grup (Latang, 1981)

2. teorii motivationale: S. Karau si K. Williams (1990/2007) -
modelul efortului colectiv

Expectanta; = ce?

Instrumentalitatea; = cum?

Valorizarea. = de ce?
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stereos = solid, fix + typos = caracter.

obiectul judecatii = grupuri rasiale, nafjionale, clasiale, profesionale

ori politice si/sau relatjiile intre aceste grupuri;

- incarcaturd emotionald pozitiva sau negativa, de acceptare sau
respingere

- este durabil si rezistent la schimbare tocmai datoritéd independentei
sale fatd de experientd si incarcaturii sale emotjonale.

- geneza stereotipului este de natura socialda — nu ne nagtem cu
sterectipuri!

- functia sociala a sterectipului este de a pastra valorile gi standardele
grupului de catre individ.

Scopul prezentului studiu:

Stabilirea impactului pe care selfie-ul il are
asupra manifestarii stimei de sine si asupra
comportamentului mimetic la adolescentii
de 16 ani.
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Grup de mai multi: Ellen DeGeneres. presedintele Barack
Obama. Bill Clinton. Ellen DeGeneres. facand reclama la tel
Samsung

3

’=) uck ?ﬁck ' bitoare,

bust, 'minm atoare

Ipotezele cercetdrii
Ipoteza nr. 1

Adeptii selfie, care posteaza cu o frecventa mare (zilnic)
au stima de sine scazutd comparativ cu adolescentii care
nu posteaza frecvent (1datd/saptamana sau 2-3/lund)

Ipoteza nr. 2

Un grad mai mare de dependenta fata de facebook a
utilizatorilor adolescenti care posteaza selfie in mod
repetat frecvent (zilnic) selfie fatd de cei care nu posteaza
foarte des (1/ sdptamana sau 2-3 ori/luna).
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Ivotezanr. 3
Urmatoarele  atitudini si  convingeri:
rationalitate, nevoia de confirmare a propriei
valori, nevoia de realizare, nevoia de aprobare,
nevoia de confort se asociaza intr-o masura mai

mare cu adolescentii care posteaza selfieuri fata
de cei care nu posteaza.

Ivotezanr. 4
Se prezumd existenta unei corelatii intre
gradul mare de dezirabilitate sociala si
postarile selfie-urilor.

Metodologia cercetarii
Lotul investigat in studiul pilot:
26 elevi de clasa a X-a ai Colegiului National
Pedagogic - Cluj-Napoca
14 elevi de clasa a X-a ai Seminarul Teologic Liceal
Ortodox, Cluj-Napoca.

59



Instrumentele cercetdrii:

Scala de cogmutii rafionale si irationale (GABS-SF. dr. Raymond DiGiuseppe. adaptatd de
Bianca Macaver).

Scala stimei de sme (Rosenberg).

Scala dependentei de facebook Bergen.

Scala dezirabilititn sociale (Douglas P . Crowne & David Marlowe).

O pagina de facebook Teens Cluj la care au avut acces elevil implicati in proiect, momtorizati
timp de mai multe lum. Analiza s-a realizat doar pe o lunid — hma aprilie - din anul scolar
2013-2014. Pe pagina de facebook Teens Chyj au fost postate scalele in vananta Google docs.
Rispunsurile au fost prelucrate in SPSS,

Concluzii

1. In concluzie, ipoteza de la care s-a pornit este adevaratd, Numai in cazul postarilor
de frecventa mare (zilnicd) adeptii selfie au stima de sine scazutd comparativ cu
adolescentii care nu posteazi cu aceeasi frecventd. Din cel 40 de elevi doar in
cazul celui cu postari zilnice s-a realizat corealtia dintre selfie-uri si nivelul stimei
de sine.

2. 39 de utilizatori adolescenti, prosumeri pe facebook, posteazd rar (1 datd/saptdmand sau 2-
3 oriflund) si nu sunt dependenti de facebook, conform raspunsurilor oferite la testari si la
monitorizdri. Utilizarea zilnicd a facebook-ului nu se coreleazd in mod pozitiv cu postarea
tuturor tipurilor de selfie. Pentru selfie de tip E, individul insotit de un animal, avem o
corelatie pozitivd, Tn raport cu utilizarea facebook-ului. Fenomenul este explicabil. Desi
facebook-ul este accesat zilnic, nu se posteazd zilnic selfie-uri. Tn urma analizel rezultatelor la
invatatura nu s-a realizat o corelatie pozitiva intre timpul petrecut pe facebook si situatia
scolard a celor 39 de elevi prosurmeri moderati. Pentru singurul elev care foloseste excesiv
facebook-ului si posteazd zilnic selfie, rezultatele la invitaturd sunt slabe, iar ipoteza de la
care 5-a pornit se confirma.



3. Corelatiile realizate intre tipurile de selfie-uri (A, B, C, D si E) si atitudinile si
convingerile elevilor de clasa a X-a de la doua licee cu profil socio-uman,
demonstreaza faptul ¢d rafionalitatea nu se asociaza intr-o masurd mai mare adeptilor
selfie decat adolescentilor care nu posteazi. Nevoia de confirmare a propriei valort,
nevoia de realizare, nevoia de aprobare si nevoia de confort sunt elemente specifice
adolescentilor. Tn cazul studiului nostru, doar selfic-ul de tip C (corp intreg, ipostaza
provocatoare) s-a corelat semnificativ cu scala de masurare a atitudinilor si
convingerilor. Se pare ¢i postura de ansamblu, ndividualitatea ca intreg - care poarti
in ea semnificatii de factura afectivd, cognitivd, dar mai ales sexuald - are nevoie de
confirmare pentru adoleseentii de 16 ani, implicati in studiul nostru. In cazul elevului
prosumer activ, cu dependenta crescutd de facebook atit la nivelul rationalititii, a
evaludrii globale a propriei valori, la nivelul nevoii de realizare, a nevoi de aprobare,
a nevoii de confort i a gradului de irationalitate a inregistrat valori ridicaie.

4. In ceea ce priveste corelatii intre gradul mare de dezirabilitate sociald
si postarile selfie-urilor, adolescentii care posteaza frecvent si cei care nu
posteaza frecvent selfie adoptd un comportament dezirabil in scopul
conformismului social (moda). Tipurile de selfie-uri intalnite pe paginile lor
de facebook sunt dupa modelul selfie-urilor postate de vedete de muzica
pop, rock, dance, ..., vedete de televiziune, vedete promovate de marea
presa (TV, Radio, presa online). Dezirabilitate sociala se coreleaza pozitiv
si in mod semnificativ cu tipul se selfie B, adica cu tipul de selfie in care
apare individul insotit de un/o prieten/a. Implicarea individului intr-un
context social, dupd modelul selfie-urilor consacrate in marea presa,
creste proportional cu valoarea dezirabilitalii sociale (stabilite prin
programul SPSS) si contribuie |la cresterea acceptarii sociale, din partea
grupului mic, apropiat social, din care adolescentul face parte. Aceasta
concluzie este valabila pentru toti cei 40 de elevi implicati in studiu.
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Din grupul de 40 de elevi monitorizati, 39 sunt elevi care utilizeazi
facebook-ul zilnic max 2 ore /zi $i posteaza | dati/sdptimind sau 2-3 ori/luni.
In cazul lor stima de sine nu este influentatd in mod semnificativ, dependenta
de facebook este mici, atitudinile si convingerile (rationalitate, nevoia de
confirmare a propriei valori, nevoia de realizare, nevoia de aprobare, nevoia de
confort) nu se asociazi intr-o misurd seminificativd. In schimb, dezirabilitatea
sociald se coreleazd semnificativ cu activitatea adolescentilor pe facebook (in
special postarea tipurilor de selfie).

In cazul studentului cu dependenta de facebook, toate ipotezele cercetirii
se confirmi. Asadar, facebook-ul utilizat moderat, rational, nu poate influenta
in mod negativ. Daci apare fenomenul de exces, ca in orice exces, consecintele
sunt negative.

Bibliografie:

David, Daniel, Tratai de psihoterapii cognifive si comportamentale. Editia a Il-a
revizuti si adiugitd, Editura Polirom, lasi, 2012.

Scala de cognitii rationale si irationale (GABS-SF, dr. Raymond DiGiuseppe, adaptata
de Bianca Macavei).

Scala stimei de sine {Rosenberg).

Scala dependentei de facebook Bergen.

Scala dezirabilitaiii sociale (Douglas P . Crowne & David Marlowe).



Cazuri ilustrative din presa

EURISTICA s. f. 2. Metoda de studiu si de cercetare bazata pe
descoperirea de fapte noi; arta de a duce o disputa cu scopul de
a descoperi adevarul. [Pr.: e-u-] — Din fr. euristique.

Euristic definitie

Termenul euristic (heuriskein - limba greaca), (heuristicus in
limba latina) = a cauta, a descoperi.

Euristic sau euristica - definesc procedeul de luare a deciziei
(sau de gasire a unei solutii) care nu analizeaza toata
cantitatea de informatie disponibila in acest sens. O scurtdtura
in procesul de gandire.
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Metodele euristice in media “sar” peste anumite informatii sau
etape utilizate in mod normal la luarea unei decizii sau gasirea
unei solutii.

In cercetare, o metoda euristica poate duce la rezultate mult
mai rapide si mult precise decat metodele clasice de analiza,
in cazul descoperirilor si inventiilor.

Conform altor autori, euristic inseamna o procedura foarte
rapida de rezolvare a unei probleme.

ca fenomen psihosocial reprezinta o informatie ce se doreste a
fi autentica si cu caracter de noutate, cu posibilitati minime de
verificare: o informatie de cele mai multe ori tendentioasa, care
circula paralel si n mod frecvent €n trasens cu informatiile
transmise prin mijloacele oficiale de comunicare. "Copil al
insecuritatii, zvonul creeaza legaturi puternice @ntre membrii
unei comunitati a carei tema nu mai suporta €ntrebari fara
raspunsuri" [Maurice Olender - "La Rumeur", Apud Jean-Noel
Kapferer, Zvonurile, Ed. Humanitas, Bucuresti, 1993, p.19.]
metoda denaturarii;

- falsa generalizare, prin care fenomene izolate sunt prezentate
ca fiind generale, tipice.

Folosirea etichetarii, prin prezentarea unor informatii deformate,
este largita prin alte procedee specifice acesteia:

- repetarea frecventa a anumitor lucruri;

- referiri denigratoare la adresa autoritatii;

- falsificarea h@rtiilor" adica dezinformarea fatisa;

- adevarul emis pe jumatate;

- denaturarea faptelor etc.




este o arma cu tehnici si metode specifice, €nsa si o stare de
spirit rezultata din adaugarea dimensiunii ideologice de ,razboi
total,,
plasarea organizata a informatiilor false; propaganda neagra
(aceea care €psi ascunde originea), desfasurate pentru slabirea
inamicului din interior. Accentul este pus pe ansambilul
mijloacelor utilizate €nsa cu predilectie pe ascundere,
disimulare si actiune din interior. Academia Franceza propune
urmatoarea definitie: ,Actiune intermitenta sau continua - prin
folosirea oricarui mijloc ce consta €n eroarea unui adversar sau
n favorizarea subversiunii €pn r€ndurile acestuia €n scopul
e a-l slabi".
ansamblul formelor, metodelor, procedeelor prin care se
urmareste schimbarea dirijata a comportamentului individual si
grupal €n scopul controlarii si directionarii acestuia, prin
inducerea unei realitati false, pentru a diminua si slabi
capacitatea obiectiva de raportare la realitate.

Exp. 1

Cazul parasutistilor amatori morti in timpul antrenamentelor.

Exp. 2

Citati 6 sau 12 exemple de situatii in care v-afi remarcat prin buna
analizd a unei situatii si in care parerea voastra a permis obfinerea
unui succes.

Exp. 3

Limba romanad are mai multe cuvinte care incep cu litera r, decat
cuvinte care au pe r in interiorul cuvantului?
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Politica:
- legea antifumat — alegeri in partid
- cazurile de anticoruptie — pensii in sistemul judiciar

Divertisment;

Social:

Cultural:

Social - Sindromul lumii rele - experiment

Politic - Expunerea selectiva a informatiei - experiment
Publicitar - Costurile de oportunitate — experiment

Cultural - Eroare fundamentala de atribuire - experiment
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Documentarea (din 3 surse) :)
Analiza contextului
|storicul personajelor

O informare si o formare
responsabile!!
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Disciplina “Neuromarketing”/Temenul de
neuromarketing

- apare la mijlocul anilor *90, la Harvard.

-descodifica  mecanismul  decizional de

cumparare

- prin 2000, jurnalistul american Vance Packard
observase strategia de vanzare a revistelor
Playboy (inserarea termenilor subliminali)

- in anul 2002 de prof. Ale Smidts

- Commercial Alert (2003)

- Neuromarketing  Science &  Business
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Tehnici de cercetare in
neuromarketing

- aparate RMN

- electrozi (EEG)

- aparate de eye-tracking (identifica
stimulii, monitorizeaza senzorii
vizuali)

- senzori GSR - galvanic skin response
(madsoara conductivitatea electrica a

iielii i
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Zonele din creier targetate sunt:

- ale emotiei (amigdala)
- atentiei (lobul frontal)

- memoriei (lobul frontal)
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Centre de cercetare in neuromarketing

- peste 60 de agentii de neuromarketing
in lume, Europa fiind continentul cu
cele mai multe, aproximativ 31.

- Gemma Calvert, fondatoarea
companiei Neurosense(1999)

- Ana Iorga, absolventa a Facultitii de
Medicind, detindtoare a unui MBA in
marketing si doctorand in
neuromarketing la Academia de Studii
Economice Bucuresti. Cercetarea a fost

efectuatd in cadrul Buyer Brain,

laboratorul sdu de neuromarketmi.

Campanii de neuromarketing




Buy-button

- in 2003/2004, prof. Read Montague, de
la Baylor College of Medicine, a
studiat: Coca Cola i Pepsi.

Cercetatorul Clinton Kilts a reluat exp.

- Daimler-Chrysler a realizat studii
asupra deciziei de cumparare a
masinilor

- Agricola Baciu a comandat in 2010
primul sdu studiu de neuromarketing.

Apicola Costache - firma care a comandat acest
studiu, o companie autohtona de miere (2013)
- studiul urmarind: “testarea perceptiei consumatorilor
cu privire la miere si identificarea atributelor pe care
acestia le asociaza, la nivel inconstient, cu mierea.”
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Religia Apple?

Martin Lindstrom (Branding expert si Consultant in neuromarketing) -
Buyology (Truth and lies about why we buy): iPhone-urile determina
aceeasi dependenta pe care o provoaca de regula alcoolul, drogurile,

shoiiini-ul, |'ocurilc| etc.

In august 2010, reprezentantii revistei britanice au realizat un
experiment inedit: au ales coperta celui mai nou numar al publicatici in
urma unor teste efectuate de neuromarketeri.

Vinzarile inregistrate in august 2010 au fost cu 12% mai mari decat
cele obtinute de editia din aceeasi lund a anului precedent. (NeuroFocus)

NewScientist
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Analiza psiholingvistica
Gramatica generativ transformationala
(Chomsky)

’ Pick it up!

Medidipeetrontsl |\ \r...uu- | Right Ventral Stristom

cortex
Sense of o

That'ssome | [l obe
[ That'safim |
I'dliketo see

https://www.youtube.com/watch?v=PNOAR3jztrivl
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Programare neuro-lingvistica NLP (Richard Bandler si
Grinder in 1970)

Postulate de baza

1. Harta mu este tot una cu teritoriul. Simnuile noastre predau datele din jurul nostn din medinl nostin, i aceste
date primare.  neprelucrate”. nu defin absolur nici un infeles pentin noi; ele capata acel inteles pe care noi
alegem sa-l dam lor. Faprele si informatiile exista in mintea noastra, in harta noastra si in capacitaten noastra de
a infelege si o in hunea reala.

2. Viata si minfea sunf procese sistemice.
3. Minrea si trupul fac parte din acelasi sistem cibernetic.

Postulate explicite (secundare)

4. Orice comporfament serveste o intentie pozitiva. Toti facem ceea ce credem noi ca este bine, saun, dupa caz. putem

i aplicare singuia alternativa pe care o avem, date fiind circumstantele existente san cele pe care le putemn vedea

5. Orice comportament poate fi folositor infr-un anunit confext. Nici un compoitainent i este gresit in sine. ci nu

este probabil cel mai potrivit in contexmil in care a fost aplicar.

6. Toare resursele de care avein nevoie sunt inftrinseci. inalienabile fiziologiei noastre.

7. Inferactinmes Umana este sistematica prin nanira sa.

& Scopul comicarii mele cii un altl este reflectar in raspunsul pe care aceasta communicare il denora. Domul spre

ind este pavat co infentii bune. Nu conteara ceen o8 crézi M ca inseammna; confeaZa ceea oe rezilta din cuvintele tale,

dit tonul vocii si din actinnile tale.

9, Nu exista esec, exista doar feedback. Toate rezultatele reprezinta informatii
folositoare si, daca sunt folosite cu iscusinta, ele ne pot netezi drumul spre succes.

10. Diaca este posibil pentru cineva, atunci este posibil si pentru mine.

11. Deoarece experienta mea este luata in considerare prin propriul meu sistem
cibernetic trup-minte, eu imi creez propria experienta si sunt responsabil pentru ceea ce
mi se intampla.

12. Persoana care este cea mai flexibila in actiuni si in capacitatea ei de a alege va fi
cea care conduce sistemul. Pentru a avea diferite rezultate, trebuie sa faci lucruri
diferite. Daca faci ceea ce ai facut dintotdeauna, vei obtine aceleasi rezultate pe care le-
ai avut dintotdeauna.

13. Nu exista subiecti opozanti (copii), ci doar comunicatori inflexibili (parintii).Ceva
trebuie sa functioneze, lar daca vei cauta raspunsul, il vel gasi cu siguranta. Cineva,
undeva, va reusi pana la urma. Afla cine este acela care a reusit si apoi afla ceea ce a
facut pentru a-1 modela.

14. Rezistenta (opozabilitatea) intr-un client (sau copil) este un semn al lipsei de raport.
Incercam sa facem tot ce e posibil si imposibil pentru a fi pe placul celor dragi si celor
pe care dorim sa-i impresionam. Cand ai raport, ai o influenta deosebita. Apoi poti afla
ceea ce ,Jmisca” si ce motiveaza pe o anumita persoana. Daca intampini rezistenta,
cladeste un raport!

15. Daca cel putin un om a reusit in ceva, inseamna ca este omeneste posibil. Si daca
este omeneste posibil, atunci orice om poate sa invete sa faca acest lucru. Toate geniile,
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Sarcina de lucru pentru examen:

1. Analiza planului de comunicare specific strategiei comunicationale dintr-o institutie media
(din print sau online) — 5p.

2. Conceperea unui plan de comunicare dintr-o strategie comunicationala pentru un eveniment
de presa. — 4p.

1p din oficiu.

Structura unui plan de comunicare pentur o strategie de comunicare

OBIECTIVELE COMUNICARII
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GRUPURILE "TINTA"

MIJLOACELE DE COMUNICARE




CONTINUTUL SI FORMA MESAJELOR
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