Allegato 1

NOME

Inventario dei media di casa

Quale dei seguenti media possedete a casa vostra?
Quanto tempo passate con i media durante una settimana-tipo?

POSSESSO usoO
A. Televisione
Network ore
Cable ore
B. Radio
Quali stazioni
ascolti di piu? ore
1.
2.
C. Musica (cassette, CD)
Quali sono i tuoi generi
preferiti di musica? ore
1.
2.
D. Cinema (cassette, CD)
Quali sono i tuoi films
preferiti? ore

1.
2.
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Allegato 2

NOME

Lettera ai genitori

Cari genitorti,

Questa lettera vuole farvi conoscere MediaSharp: la nuova ed eccitante attivita di
apprendimento che stiamo iniziando con i vostri ragazzi. Si tratta di un’analisi dei messaggi
mediatici, per far capire ai giovani come i mezzi di comunicazione rendano 'uso del tabacco e
dell’alcool normale e piacevole.

Questo set di attivita ¢ stato ideato dal CDC di Atlanta, dal Centro per la Prevenzione dell’Abuso
di Sostanze, dall’American Academy of Pediatrics, ed ¢ stato proposto dal Servizio Medicina
Preventiva di Comunitd - Educazione alla salute dell’ASL ai docenti della vostra scuola, per
insegnare ai giovani come decodificare questi messaggi dei media analizzandoli attentamente

con occhio critico.

Aiutando i giovani a riconoscere come i media siano saturati da immagini riguardanti il tabacco
e l'alcool che rendono questi prodotti normali ed affascinanti, essi saranno in grado di operare

delle scelte migliori di fronte a queste immagini fortemente seduttive.

Voi potete ajutarci a sostenere questa importante esplorazione dei media partecipando con i
vostri figli allo svolgimento di alcuni compiti assegnati a casa, che costituiscono parte del
progetto: quali ad esempio il contare le immagini riferite ad alcool e tabacco presenti negli
spettacoli, negli spot pubblicitari, nei programmi sportivi, nelle pubblicita sui giornali e sulle
riviste.

A vostro figlio verra inoltre richiesto di redigere una mappa del quartiere attorno alla vostra casa
e alla scuola per identificare le numerose e spesso inaspettate modalita con cui vengono
promossi I'alcool e il tabacco: per esempio nei ristoranti, nelle drogherie, nei supermercati, o

attraverso eventi sportivi.

Vi invito a partecipare con vostro figlio a questo esercizio, e ad esprimere le vostre opinioni
sull’'uso del tabacco e dell’alcool discutendone in famiglia.

Inoltre, la vostra partecipazione vi aiutera a rinforzare le abilita di “leggere i media”, sia durante
che dopo la conclusione del progetto Mediasharp.

Sentitevi liberi di contattarmi per ogni delucidazione o domanda in merito.

Cordiali saluti,

LINSEZNANLE . ..vtiii i
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Allegato 3

dai

NOME

Consigli su come usare i Media di casa

I media giocano un ruolo importante nella vita di tutti noi, dandoci informazione
ed intrattenimento, di buona o meno buona qualita. Per ottenere il meglio
media, pero, & importante saper fare delle scelte oculate attraverso le seguenti tappe:

Conoscere quanti tipi di media ci sono

nella vostra comunita.

I media hanno diverse forme. Mentre le piu dif-
fuse sono la televisione, la radio, le riviste, i
quotidiani, i libri e le cassette musicali, i com-
puter sono diventati velocemente un importan-
te nuovo mezzo mediatico. Promozioni e pub-
blicita dentro ai negozi, volantini e poster so-
no altri comuni media usati per inviare messag-
gi ai consumatori.

Riconoscere che i media sono importanti per i
giovani sia per la comunicazione che per
I'espressione.

E’ importante essere preoccupati per la qualita
e la quantita dei messaggi mediatici che i vostri
figli ricevono, ma dimostrate di dare un valore
alle scelte che i vostri figli fanno, e all’interesse
che dimostrano nei confronti dei media.

3 Sapere quali media i vostri figli vedono

ed ascoltano
Potete parlare con i vostri figli dell’'uso dei me-
dia, e di cosa a loro piace e non piace.

4 Fare dell’'uso dei media (es. guardare la

televisione) un attivita di famiglia.

La televisione ¢ il media piu usato dalla gente,
soprattutto dai ragazzi. Poiché guardare la tele-
visione occupa tanto tempo della vita in casa,
voi potete avere un controllo su cosa, come,
quanto i figli guardano la televisione. Molto im-
portante ¢ fare del “guardare la televisione”
un’attivita della famiglia. Esplorate con i vostri
tigli quanto siano realistici i programmi; esami-
nate i messaggi che incoraggiano scelte favore-
voli alla salute comparandoli a quelli che invi-
tano al rischio. Discutete quello che viene mo-
strato, e quanto questo si accordi alle vostre
credenze, opinioni e valori.
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5 Discutere degli altri media con i vostri figli.

I ragazzi sono esposti ad un sacco di media
fuori casa. La pubblicita si trova ovunque, sui
biglietti dell’autobus, nelle vetrine dei negozi,
alle fermate dei pullman etc. Commentate que-
sti media con i vostri figli.

Fare dell’'uso dei media un'attivita pianificata.
Siate sicuri che i vostri figli siano esposti a pro-
grammi e materiali di qualita, aiutandoli a sce-
gliere cosa guardare, leggere ed ascoltare. Sco-
raggiateli dall’abitudine di vedere alla TV quel-
lo che passa, e di leggere qualunque cosa passi
per casa. Siate un modello nell'usare moderata-
mente i media, mostrando ai vostri figli come
possono imparare e divertirsi senza essere de-
gli utilizzatori passivi di media.

Aiutare i vostri figli a capire la natura
commerciale dei media.

Non € necessario essere esperti per aiutare i
vostri figli a capire come i media siano usati
per vendere prodotti, servizi, immagini. Usate
la vostra esperienza e conoscenza per discutere
di come i programmi di intrattenimento attrag-
gono spettatori con lo scopo di mostrare pub-
blicita. Vendere pubblicita ¢ il modo principale
con il quale i media guadagnano molti soldi.

Pianificare delle attivita che non coinvolgano i
media.

E’ facile lasciare che i media dominino il tempo
della famiglia. Tuttavia ¢ importante per i bam-
bini e per i giovani avere altre attivita da svol-
gere. Pianificando le uscite della famiglia al
museo, in libreria, al parco, o in altri luoghi
della comunita, e favorendo il coinvolgimento
dei figli in gruppi giovanili locali, potete stare
certi che essi non trascorreranno tutto il loro
tempo con i media.



Allegato 4

NOME

Fare appello al fascino

I messaggi mediatici usano molti richiami per attirare la nostra attenzione e suscitare in noi
interesse per un prodotto. Questi richiami sono spesso usati per rendere il prodotto “normale”
o “affascinante e seduttivo”. | richiami successivi sono molto utilizzati soprattutto per I’alcool

ed il tabacco. Aggiungi altri richiami che puoi avere visto, ed utilizza questa pagina per
codificare i messaggi mediatici. RICORDA, molti messaggi usano piu di un richiamo.

POTRAI USARE | GLAM CODES IN ALTRE SUCCESSIVE ATTIVITA, PERCIO CONSERVA QUESTO ALLEGATO.

FASCINO GLAM CODE

DI SUCCESSO

Di classe, elegante, sofisticato, esclusivo, adulto, maturo SUC
Promuove I'uso di tabacco ed alcool come importante
per avere successo, per gente sofisticata.

POPOLARE

Che piace, centro dell’attenzione, socialmente di successo POP
Promuove I'uso di alcool e tabacco come modo di essere parte

di un gruppo di perssone, utile per piacere e per essere

accettati e valorizzati dagli altri.

ROMANTICO

Sessualmente attraente, attrazione fisica ROM
Chi usa alcool e tabacco € una persona di successo

nelle relazioni intime, & desiderabile.

INDIPENDENTE Ribelle, avventuroso, maturo, distante, sicuro di sé IND
Uso di alcool e tabacco come modo di esprimere

la propria individualita, soprattutto per quanto riguarda
I'indipendenza, il coraggio, il modo di pensare.

SALUTARE = Pulito, attivo, rinfrescante SAL
Ritrae I'uso di alcool e tabacco come rinfrescante e rilassante,
qualcosa che viene fatto da gente che appare in buonaisalute
ed attiva.

FELICE = Contento, allegro, piacevole, estatico FEL
Associa l'uso del tabacco e dell’alcool con emozioni piaceyoli.

DIVERTENTE = Umoristico, bravo, spiritoso DIV
Associa 'uso di tabacco ed alcool con divertimento,
buon tempo, allegria.
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Allegato 5

NOME

Le 7 domande critiche sui Media

Conoscere le risposte a queste domande é la chiave
per capire i messaggi mediatici.

1

Chi sta comunicando e perché?

Ogni messaggio viene comunica-
to per una ragione: per divertire,
per informare, per persuadere.
Tuttavia il motivo basilare dietro
molti eventi mediatici ¢ quello di
trarre profitto attraverso la vendi-
ta di spazi pubblicitari.

2

Chi possiede, trae profitto e pa-
ga i messaggi mediatici?

I messaggi mediatici sono di
qualcuno. Sono strutturati per ot-
tenere dei risultati, per procura-
re profitti e per essere pagati. Sia
i programmi di notizie che di in-
trattenimento tentano di incre-
mentare gli ascolti e il numero di
spettatori per aumentare i soldi
della pubblicita. Anche i cinema
cercano di incrementare la ven-
dita dei biglietti. Capire il motivo
del profit ¢ una chiave di lettura
dei media.

3

Come sono comunicati i messag-
gi mediatici?

Ogni messaggio viene comunica-
to attraverso il suono, il video, il
testo e/o la fotografia.

I messaggi vengono enfatizzati
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mediante particolari inquadrature,
effetti speciali, stampa e/o musica.
L’analisi di queste caratteristiche ci
permette di capire come un mes-
saggio cerchi di persuadere, di in-
formare o di intrattenere.

4

Chi riceve i messaggi e che idea ci
si fa di essi?

I messaggi sono filtrati dal “setac-
cio interpretativo” delle nostre
credenze, attitudini, valori e com-
portamenti. Identificare I'audience
per un dato messaggio, e cono-
scere i filtri ed i modi con i quali
vengono interpretati i messaggi
mediatici, vi aiutera ad essere un
buon utilizzatore dei media.

5

Quali sono gli intendimenti ed i
propositi nascosti nei messaggi?
e di chi & il punto di vista
nascosto dietro il messaggio?

Dietro ogni messaggio c¢’¢ un pro-
posito ed un punto di vista.
Capire i propositi nascosti, e co-
noscere quale punto di vista ¢
espresso, e perché, ¢ cruciale per
essere un buon utili#zatore dei
media.

6

Che cosa non é stato detto
e perché?

Poiché i messaggi devono essere
brevi e sintetici, non vengono
quasi mai forniti tutti i dettagli.
Identificare cio che non viene
esplicitamente incluso nel mes-
saggio spesso rivela moltissimo
riguardo agli scopi del messag-
gio stesso. Infatti, questa puo es-
sere la domanda piu significativa
che puo svelare risposte ad altre
domande.

7

C’é coerenza dentro ed attraver-
so i media?

Il punto di vista politico, I'into-
nazione, la prospettiva locale,
nazionale ed internazionale cam-
biano attraverso i messaggi dei
media. Il fatto che i messaggi
mediatici raccontino solo una
parte della storia, ed il fatto che
differenti tipi di media abbiano
un univoco atteggiamento nei
confronti di determinate notizie,
ci aiuta a valutare i multipli mes-
saggi presenti sulla stessa pubbli-
cazione. In questo modo si pos-
sono identificare tanti punti di
vista, ciascuno dei quali puo ve-
nire perduto in ogni singolo
messaggio o media: “principio
delle fonti multiple”.



Allegato 6
NOME

Mappa dei Media riferiti al Marketing

1. Cerchia il prodotto che stai mappando ALCOOL TABACCO
2. Completa la tabella sottostante. Raccogli esempi di messaggi.

3. Usa I'allegato riguardante i richiami GLAM CODES per stabilire il tipo di richiamo usato in ogni messaggio.

TIPO DI MEDIA UBICAZIONE MESSAGGIO GLAM CODES
Cartellone Angolo tra via Roma Gruppo di giovani uomini SUC. POP.
pubblicitario e via Fiume e donne molto attraenti ROM. FEL.

che fumano in un disco- pub

GLAM CODES FORMATI DEI MESSAGGI

SUC = successo Pubblicita su Riviste

FEL = felice Pubblicita su TV. radio
ROM = romantico Eventi sportivi

POP = popolare Y ‘( Display dentro ai magazzini
IND = indipendente \ Competizioni

SAL = salutare \ Manifesti, volantini, poster

SPI = spiritoso L . Coupons

J . -
/" Eventi comunitari
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Allegato 7

NOME

Vendere ai giovani

Questa scheda contiene alcune indicazioni che i teen-agers
ritengono essere il modo migliore per suscitare il loro interesse
e indurli ad acquistare un prodotto.

LE TUE IDEE SONO SIMILI A QUELLE DI QUESTI GIOVANI?
SEI D’ACCORDO O NO?
COSA VORRESTI CAMBIARE O AGGIUNGERE ALLA LISTA?

COME VENDERE Al GIOVANI

f(- Usare musica adatta
..  Catturare |'attenzione in modo giusto
Mostrare i prodotti

Non supplicare
Adeguarsi al linguaggio dei giovani

Usare humor, essere spiritosi
Essere onesti \
Dare chiari messaggi N
Essere originali - .
Non sforzarsi troppo ad essere "Sﬂ‘acci,a’d“""j -
Non usare sesso per vendere -~

MonbI PIU IN VOGA PER VENDERE Al GIOVANI

Musica alternativa (rap, dance music...) Mangiare salutare

Vestiti “sformati” oversize, abbigliamento Sport anche professionistici

sportivo Video musicali

Interessarsi all'ambiente Feste, concerti

Andare al mare Fare compere

Andare al cinema Fare fotografie

Auto veloci Fare volontariato

Corteggiamento Capelli diritti, molto lunghi, molto corti...
Fare escursioni - campeggio Studiare

Raduni di ex-studenti

AMBIENTAZIONI PREFERITE DAI GIOVANI

Spiagge - montagne impervie Foreste - citta (italiane, americane )
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Allegato 8

NOME

Sport e performance

Tabacco

Il fumo aumenta le resistenze delle vie
aeree. Per fare arrivare piu ossigeno ai
muscoli scheletrici, i muscoli respiratori
devono lavorare molto di piu e cosi
consumano ancora piu ossigeno. La
quantita di ossigeno disponibile per i
muscoli scheletrici ¢ ridotta, e cosi pure la
performance atletica.

Fumare riduce la quota di ossigeno
trasportata nel sangue; in pit, 'aumentata
presenza di monossido di carbonio rende
piu difficile per il sangue rilasciare
l'ossigeno che sta trasportando.

Il fumo provoca un aumento del battito
cardiaco, il cuore pompa meno sangue ad
ogni battito, facendo diminuire cosi
I'efficienza del sistema cardiovascolare e
ostacolando la performance.

Molti studi dimostrano che i non fumatori
hanno performances migliori dei fumatori.
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Alcool

L’alcool ¢ una fonte concentrata di
calorie, ma fornisce poca energia.
Siccome il fegato lo metabolizza
direttamente, 'alcool non puo essere
usato direttamente dai muscoli. Questa
tappa in piu rende 'alcool un’insufficiente
fonte di “carburante”. Gli atleti, in modo
particolare, dovrebbero evitarlo.

Anche a basse dosi, I'alcool causa il
restringimento dei vasi sanguigni dei
muscoli, e la dilatazione di quelli cutanei.
Se il sangue non raggiunge
adeguatamente i muscoli dove vi ¢
richiesta, la performance diminuisce.

In presenza di alcool il pancreas secerne
elevate quantita di insulina; cid puod
causare temporanee crisi di ipoglicemia
(diminuzione dello zucchero nel sangue)
e senso di affaticamento generale.
L’alcool inibisce il rilascio del’ADH
(ormone adiuretico) dall’ipofisi. Questo
ormone regola la quantita di acqua
trattenuta dai reni. Impedire cid puod
causare disidratazione, che € caratterizzata
da sete intensa e debolezza fisica.

Anche una piccola dose di alcool puo
alterare i tempi di reazione, la
coordinazione oculo-manuale, I'equilibrio,
le abilita motorie. Alti livelli di alcool
rendono goffe e impacciate le azioni dei
muscoli volontari.



Allegato 9

NOME

L'impronta degli sport

1. Elencai tipi di eventi sportivi che stai sequendo.

2. Chi sono gli sponsor degli eventi ?

3. Qual’e la pubblicita piu rappresentata ?

4. Per quante volte I'utilizzo di messaggi riferiti all'alcool e al tabacco appare durante la
comunicazione ?

a- Pubblicita commerciale

b- Manifesti allo stadio

c- Disegni-logo sulle divise sportive

d- Annunci alla televisione e alla radio

e- Giocatori di alto livello che fanno pubblicita

f- Gente che beve e fuma mentre assiste all’evento

g- Magliette, cappellini, sciarpe,ecc

h- Altri messaggi su alcool e tabacco

Descrivili qui sotto:
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Allegato 10

NOME

Creare un marchio di identificazione

Prima dovete scegliere il tipo di pubblicita
ed il mezzo mediatico che userete.

____________ stampa (quotidiani, riviste...)
____________ radio

____________ televisione

____________ cartelloni

Poi dovete sapere qual ¢ il messaggio che volete dare.

Esempio:
“Smitizzare I'immagine dell'uomo fumatore come uomo forte...”

In fine dovete creare la pubblicita.

PER LA CARTA STAMPATA, PER LA RADIO, PER LA TELEVISIONE,

occorrono parole e disegni occorre scrivere un testo occorre creare una storia. ..

~
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Allegato 11
NOME

Mappa dei Media riferiti al Divertimento

1. Cerchia il prodotto che stai indagando ALCOOL TABACCO

2. Completa la tabella sottostante. Raccogli esempi di messaggi.

TIPO DI MEDIA MESSAGGIO GLAM CODES
Tv, sit-com. Il vicino di casa ubriaco entra con SUC. POP.
Simpson la sua auto nella casa dei Simpson ROM. FEL.
?/ h i ﬁ./’ \
£ J")'
) /I‘“‘——-
e

GLAM CODES FORMATI DEI MESSAGGI

Televisione, radio, cinema
Eventi sportivi
Giornali, libri, riviste

SUC = successo
FEL = felice
ROM = romantico
Concerti, eventi musicali
Manifestazioni comunita
Computer

POP = popolare
IND = indipendente
SAL = salutare

DIV = divertente
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Allegato 12

NOME

Valutazione del personaggio

Titolo del programma

NUMERO DI VOLTE
CHE APPAIONO
IN-UN PROGRAMMA

1. Rappresentazione del prodotto ALCOOL TABACCO

Bere, fumare e e
Preparazione per bere o fumare L
c. Prodotti alcool/tabacco o segni sullo sfondo L
(bottiglie, bicchieri di vino, pacchetti di sigarette, ..o i
portacenere...)

S

2. Piazzamento del prodotto

a. Primo piano " 4
b. Sfondo o _(f“{
5
C

3. Personaggi

Q

a. Personaggio principale Y TR . oo
b. Personaggio di supporto T
c. Personaggio di sfondo L

4. Messaggio

a. Descrivete il personaggio che fuma, che beve alcool. Questo personaggio sarebbe lo stesso
se non fumasse e non bevesse? Perché? Perché no?

b. Quale la risposta degli altri personaggi all’'uso dell’alcool e del tabacco?
c. Come sono mostrate queste risposte ? Essi sono semplicemente implicati (un personaggio
che si volta e va via quando gli offrono una birra, o che ride e accetta una sigaretta)?

O fanno espliciti commenti sull’'uso di alcool e tabacco?

d. Quali sono i messaggi completi sull’'uso di alcool e tabacco rappresentati nel programma?
Appaiono normali? Sono seduttivi? Perché? o perché no?
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Allegato 13
NOME

Come divertirsi e rimanere in salute

Team di produzione .. ...

Programma televisivo:

Tema del programma:
Personaggi:
a. NUMCTO oot e,
b. 2 oan00000b00a0008a00000n AR R AR NI 06 .6 08660 60006600 06060000688000000¢
C. 1@ J
d. REZZ%. o 00an0ancanaoacadtiaat s & 0500 0000000000000 0000000000000 0 0000
€. ASPDEIEO ettt
f. SEETCOTIPO ettt e e

Rappresentazione di tabacco / alcool

a. Come sono mostrati questi prodotti?
1. usati dai personaggi
2. presenti ma non usati
b. Dove si svolge l’azione?
1. IN PLAMO PIANO oot e
2. nello sfondo ...
C. Cosa fanno i personaggi per incoraggiare stili di vita sani e/o per scoraggiare

I'uso di alcool e tabacco?

1. Personaggio PrinCipale ... ...
2 Personagg@i di SUPPOITO ...ttt
3. Personaggi di SFONAO ..o
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Allegato 14

NOME

Quali notizie?

I criteri seguenti aiutano gli autori di articoli, gli editori ed i giornalisti a decidere
cos’e o non e importante o interessante da pubblicare o trasmettere.
Come questi criteri si adattano ad articoli o notizie relative alla vostra comunita ?

Vicinanza

Problemi locali piccoli hanno spesso piu
significato, in una comunita, di problemi
piu grandi ma distanti.

Rilevanza
La storia impatta la vita della gente.

Immediatezza

La notizia € cio che sta accadendo ora.
La notizia ¢ notizia se il fatto ¢ appena
accaduto.

Interesse

La notizia dovrebbe assorbirvi, farvi
esclamare, farvi alzare in piedi, prendere
nota ed ascoltare.

Dramma

Eccitamento, pericolo, avventura,
conflitti, tutte situazioni che esercitano
maggior fascino sul pubblico.

Intrattenimento

Il modo piu sicuro per catturare

I'audience e di incrementare il numero di

servizi di intrattenimento in un

programma televisivo. R /{_‘ '
S
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Check-list
di notizie interessanti
per l'editore

[] Locale, nazionale o
internazionale

[] Rilevante

[] Importante
[] Tragica

[ Inusuale A\

[] Immediata o imminente
[ Interessante

[] Controversa

[] Ridicola o ironica

[] La prima

[ L'ultima

[] La piu grande

[] La piu costosa



Allegato 15
NOME

Media Mapping — Notizie

1. Cerchia il prodotto che stai indagando ALCOOL TABACCO
2. Completa la tabella sottostante. Raccogli esempi di messaggi.

TIPO DI MEDIA MESSAGGIO GLAM CODES
Notiziario trasmesso  Servizio sulla celebrazione dell’ultimo anno SIM. FEL. POP.

da TV locale da un bar

GLAM CODES

SUC = successo
FEL = felice
ROM = romantico
POP = popolare

RegioneLombardia

Sanita

FORMATI DEI MESSAGGI

Televisione
Radio
Computer
Quotidiano
Rivista

— ST UOTA



Allegato 16

NOME

Quale punto di vista?

Si suppone che la notizia sia il resoconto oggettivo di un evento che e accaduto.
Tuttavia cio che voi leggete, vedete o ascoltate, & spesso detto o presentato da un certo
punto di vista. Le seguenti domande vi aiuteranno ad analizzare le notizie.

1 Punto di vista
Sono presenti molti punti di vista nella
storia? Sono tutti rilevanti?
Quali non sono stati messi?

2 ordine dell'informazione
Qual’¢ la prima informazione fornita? Come
questo influenza la storia? Come sono presenta-
ti i diversi punti di vista? Quale viene per pri-
mo? Come influenza la vostra comprensione ed
i vostri sentimenti nei confronti della storia? La
storia come cambierebbe se I'ordine dei punti
di vista fosse diverso?

3 Linguaggio obiettivo
Il linguaggio descrittivo viene usato per dare
un’immagine (positiva o negativa) alla storia,
oppure viene raccontata in modo neutro, che
consiste nel presentare unicamente I'avveni-
mento e lasciare che il pubblico si faccia una
sua idea in proposito?

4 Fonte di celebrita
Le fonti citate nell’articolo sono credibili? Quali
sono le loro credenziali? Tutte le fonti sono
identificate da un nome o attribuite ad una fon-
te “anonima” o che preferisce rimanere tale?
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5 Coerenza

L'informazione in una data storia & coerente
con le altre notizie e con quanto detto da testi-
moni oculari?

6 Immagini visive

Qual’¢ la relazione tra le immagini visive (foto-
grafie, video..) e cio che sta scritto o viene det-
to? Gli elementi visivi sostengono e illustrano la
storia?

7 Titoli

Per i giornali, qual ¢ I'impatto dei titoli di una
notizia sulla vostra reazione iniziale ? Come la
grandezza dei caratteri ed i termini usati modi-
ficano il vostro interesse nei confronti di una
notizia?

8 Collocazione di una storia Dove appare

la storia? All'inizio o alla fine di una trasmissio-
ne televisiva? Sulla prima o sull’ultima pagina
di un giornale? Come questa collocazione mo-
difica la vostra percezione dell’'importanza di
una determinata storia?




Allegato 17
NOME

Operazione “Linea insuperabile”

Istruzioni: il vostro team editoriale deve scegliere quali notizie trasmettere
in un programma serale di 30 minuti per la vostra comunita locale.

Dovete tener conto di: \-l'\) "D "‘i[)
e 2-3 minuti di stacchetto pubblicitario "7 )T\
* 2 minuti per le previsioni del tempo \ \ \
* 2-4 minuti per lo sport -— -— —

Cio significa che voi avrete solo 18-20 minuti per dare le notizie. Ciascuno dei temi
elencati qui sotto ha un tempo di trasmissione. Il vostro lavoro & di decidere:

1. Quali notizie includere 3. Quanto tempo dedicare ad
ognuna di loro
2. In quale ordine presentarle 4. Quale sara il punto di vista con

il quale presentare ogni storia.

NOTIZIE UTILIZZABILI MINUTI DI TRASMISSIONE
1

Incendio in un magazzino abbandonato 5:00
Madre mette al mondo 5 gemelli 2:00

II ministero della sanita ha rilevato che il fumo
fra i giovani & in aumento 5:00
4.  Aumentati gli stanziamenti per i senza dimora 2:26
5. 1l Presidente conclude il suo viaggio in Russia 4:00
6. 1l circo arriva in citta oggi e si fermera per due settimane 3:25
7.  Atti vandalici nelle locali scuole elementari 3:00
8. Iragazzi della nostra citta iniziano ad utilizzare Internet 4:03
9. Aumento delle tasse per garantire le attivita sportive a scuola 3:10
10. Intossicazione alimentare in un ristorante 1:12

11.  Locale festival di musica in programma per questo fine settimana  2:00

12.  Piu controlli ai negozi che vendono alcool ai minori 3:00
13.  Parigi presenta la moda per la prossima stagione 2:48
14.  Un nuovo satellite aggiungera 50 canali alla televisione 1:55

15.  La scarsita di pioggia continua: ancora per una settimana
nessun sollievo 2:48
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