ГЛОСАРІЙ
Аgenda setting (порядок денний) – теорія про те, що медіа не можуть змусити нас ухвалю​вати позитивне чи негативне рішення з певної проблеми, але можуть формувати порядок ден​ний для громадського обговорення, тобто теми, які ми під впливом медіа вважатимемо актуаль​ними для себе. 

Бiженцi – люди, що через загрози власній безпеці виїхали за межі своєї країни. 

Верифiкацiя – перевірка будь-якої інформа​ції. 

Внутрiшнi переселенцi (ВПО) - люди, вимушені покинути свої місця проживання че​рез загрози власній безпеці. Правильний також синонім - вимушені переселенці. Це люди, що не покинули країну проживання. 

Гасло – заклик або звернення в лаконічній формі, що виражає керівну ідею, вимогу. Гасла використовуються в політичній, релігійній та ін​ших сферах. Гасла можуть існувати як в усному, так і в письмовому вигляді. У письмовому вигля​ді гасла найчастіше з’являються у формі плака​тів. Бувши місткою і запам’ятною формою пере​дання думки, гасла часто використовуються в пропаганді. 

Гейткiпiнг (відбір новин) – процес відбору гейткіперами (зазвичай, редакторами) новин для розміщення в медіа. Проводиться, виходя​чи з внутрішнього переконання редактора про те, що для цільової аудиторії його медіа цікаво, а що ні. 

Дегуманiзацiя – представлення ворога як істоти, що втратила право називатися людиною. Дегуманізація розв’язує руки для насильства, тому що зникає табу на вбивство собі подібних. 

Демотиватор – зображення-макрос, що складається з картинки в рамці і напису-слога​ну, який коментує її. Складений за стандартом плаката (постера), демотиватор замість позитив​них емоцій повинен викликати відчай, зневіру, висміювати, шаржувати. Демотиватори позбав​ляють сенсу мотиваторів (плакатів), використо​вуючи подібні з мотиваторами зображення, але з підписами, формально спрямованими на ство​рення атмосфери приреченості та безглуздості людських зусиль, які доводять до абсурду мету плаката. 

Джинса – прихована реклама. Це проплаче​ний матеріал, який йде під виглядом звичайного журналістського продукту. 

Журналiстськi стандарти – вироблені журналістською спільнотою вимоги до рівня журналістських матеріалів. Зазвичай, основни​ми журналістськими стандартами вважають: 

• баланс думок і точок зору; 

• повнота передачі фактів та інформації; 

• розмежування фактів і думок; 

• достовірність; 

• посилання на джерело інформації; 

• точність викладу матеріалу. 

ЗМI – те ж, що мас-медіа. 

Iнформацiйне поле – сукупність мас-ме​діа, доступних аудиторії певної країни або регі​ону. 

Iнформацiя – будь-які відомості, які закрі​плені людиною на матеріальному носії для пе​редачі в часі та/або просторі. 

Iнформування – процес повідомлення но​вин, коли комунікатор інформує, роз’яснює, АЛЕ не дає готових рішень. 

Карикатура – навмисно смішне чи спотво​рене зображення предмета або особи. Комічно​го ефекту в карикатурі досягають за допомогою перебільшення найпримітніших рис образу ко​штом другорядних. 

Краудфандiнг – добровільний збір грошей для виконання якоїсь конкретної ініціативи. 

Критичне мислення (до інформації) - сві​доме ставлення людини до інформації, що надхо​дить. Індивід пропускає її не тільки через фільтр життєвого досвіду та власних установок, а й зі​ставляє з правилами та стандартами нформацій-

них повідомлень.
Лiд - перший абзац статті, інформативний ури​вок, призначений для того, щоб привернути увагу читача до цього матеріалу. 

Манiпуляцiя - в інформаційній сфері це спроба за допомогою брехливої або тенденцій​но підібраною інформації впливати на поведінку і настанови аудиторії. 

Мас-медiа (медiа-канали) - канали по​ширення масової інформації. Зазвичай, виділя​ють періодичну пресу (газети, журнали), радіо​мовлення, телебачення, інтернет-медіа. 

Медiа-iнформацiя/контент медiа - 

зміст матеріалів мас-медіа. Медіа-інформація характеризується актуальністю (інтересом для цільової аудиторії), оперативністю, універсаль​ністю (повинна бути цікава для всіх або якомога більшого числа членів цільової аудиторії), від​носною анонімністю (за медіа-матеріалом стоїть авторитет не тільки автора, а й усього медіа) і регулярністю впливу. 

Медiа як бiзнес - розуміння мас-медіа як ринкового інструменту, покликаного приноси​ти прибуток. 

Медiаграмотнiсть - частина медіаосвіти, присвячена формуванню критичного мислення і усвідомленного ставлення до медіа. 

Мова ворожнечi (ненависті) - слова і ви​слови, що підсвідомо чи явно програмують лю​дину на несприйняття, зокрема на агресію щодо людей іншої національності, віросповідання, життєвих принципів, звичок. Вона розпалює не​нависть до певної групи людей на основі їхніх загальних характеристик: національної належ​ності, статі, сексуальної орієнтації тощо. Важ​лива риса - мова ненависті може сприйматися комунікатором як нейтральна, але вона обов’яз​ково образлива і неприйнятна для об’єкта ви​словлювання. 

Наближення iнтересiв - правило, згідно з яким треба відбирати для публікації матеріа​ли, близькі до інтересів цільової аудиторії. Існу​ють щонайменше 6 правил за якими інформація може нас зацікавити, - так звані «Правила наближення інтересів»: 

час; 

відстань; 

емоції; 

специфічні інтереси; 

популярність; 

рідкісність факту. 

Новi медiа - здебільшого під цим терміном розуміють інтернет-медіа з притаманною їм інте​рактивністю. 

Пiар (зв’язки з громадськістю) - допомога різ​ним структурам у вибудовуванні їх взаємовідно​син у суспільстві. 

Плакат (постер) - лаконічне, таке, що впа​дає у вічі, частіше кольорове зображення з ко​ротким текстом, виконане, зазвичай, на велико​му аркуші паперу, виготовляється з рекламною, інформаційної, навчальної метою. Повинен бути помітний. 

Пропаганда - процес поширення фактів, по​глядів, переконань для зміни установок індиві​да. При цьому комунікатор інформує, роз’яснює, переконує, АЛЕ компрометує, маніпулює. Термін має переважно негативний характер. Тому в ХХ столітті позитивна пропаганда була замінена ін​шими поняттями: соціальна реклама, піар (зв’яз​ки з громадськістю), які й стали згодом масово вживаними. Термін «пропаганда» застосовуєть​ся, переважно в таких сферах, як політика та іде​ологія. 

Реклама - інформація, мета якої привернути увагу до об’єкта рекламування. Виділяють ко​мерційну, соціальну, політичну рекламу. 

Самоцензура - «відмова від свободи з влас​ної волі», коли журналіст сам вирішує не пода​вати певної інформації; усвідомлене самообме​ження, наприклад, замовчування деяких фактів або некритикування влади/певних політичних сил. Думки щодо цього поняття розходяться. Одні стверджують, що самоцензура працює тіль​ки в інтересах суспільства, інші - що це прояв страху. Мотивацією можуть бути як міркування особистої безпеки, так і уявлення про те, що він (журналіст) ліпше знає, яка інформація корисна

Соцiальна реклама - привернення уваги до соціальнозначущих проблем. 

Стереотип - стале уявлення про елементи фі​зичної реальності. Зазвичай, людина сприймає світ через систему стереотипів. 

Таблоїд - масова преса. На відміну від якісної, зорієнтованої на аудиторію людей, що узвалю​ють рішення, масова преса спрямована на роз​міщення розважального контенту. Синоніми: жовта, бульварна. 

Темник - вказівка від влади щодо конкретних тем для висвітлення або замовчування їх у медіа. Вид цензури. Увійшов до ужитку під час Майдану 2004 р. 

Упередження - антипатія, сформована щодо певних груп людей на основі стереотипів. Упе​редження створює грунт для дискримінації гру​пи або особи. 

Факт - подія, що реально сталася. 

Фейк - це брехня або підробка. Одна з найпо​ширеніших форм маніпуляцій в медіа сьогодні. Найчастіше, навмисно зманіпульована новина. Іноді фейки - це абсолютні вигадки, фікція. 

Цензура - контроль держави, організації або групи людей над публічним проявом думок і творчості людини. Зазвичай, проявляється у придушенні ідей, тем. Як виправдання цензури часто називають необхідність стабілізувати сус​пільство. Зокрема, цензура - це контроль над змістом і розповсюдженням інформації в мас-ме​діа. Джерелом цензури можуть бути як держав​ні органи влади, що мають вплив на медіа, так і власники медіа. В умовах цензури мас-медіа не виконують своєї головної функції - незалежно і чесно інформувати громадян і стають інстру​ментами пропаганди. 

