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Summary. The positive results achieved by a media campaign are directly proportional
with the efforts of designing this media product. The investigation of the limits of the
environment can be the source of ideas for a press campaign, but this is not the only step that
requires time and a lot of work. The article below presents a theoretical vision of how a
campaign is designed by an editorial team, what are the most relevant issues on it bases, what
are the phases of implementation and points on the steps that need special approaches. The
author mention that this is a general view of the media scientists on how a campaign is
designed, the each case is individual and depends of the aim, the audience, the selected strategy,
the channel of distribution etc.
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Tn perioada noilor tehnologii, institutiile media au tendinta de a-si extinde sferele
de influenta, acaparand piata informationald prin produse care sunt livrate operativ si
care se remarca prin diversitatea mijloacelor de exprimare. Conceptul de operativitate,
esential pentru imaginea pozitiva a mass-mediei si mentinerea caracteristicii de
profesionalism, precum si pentru organizarea vietii cotidiene a receptorilor de
informatie, capata noi dimensiuni si noi sensuri. Odatd cu transmiterea imaginilor
video n direct, de la diverse evenimente, sedinte ale Parlamentului, ale Guvernului, ale
altor institutii publice (asa-numitelor Live-uri), rapiditatea este exprimata prin formula:
evenimentul este reflectat chiar in procesul de desfasurare, in timp real. Astfel distanta
dintre producerea unui fapt si mediatizarea acestuia este redusd sau, practic, nu mai
exista. Acest fapt a modificat esential perceptia informatiei care, n acest caz, nu mai
este filtratd si prelucrata, ci oferitd intr-o primd forma brutd, urmand ca etapele
mentionate sa fie parcurse dupd consumarea evenimentului si prezentate in buletinele
si jurnalele de stiri ulterioare, pentru audienta care nu a urmarit in direct evenimentul.
Aceastd tendintd contemporand exercitd o influentd considerabild asupra conceperii
campaniilor mediatice. Ele intervin in peisajul produselor mass-mediei Tn calitate de
element de diversificare a modalitatilor de prezentare a mesajelor. Acestea sunt
prelucrate si redate intr-o forma specifica, bine gandita si conceputd. Desi nu vizeaza
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evenimentele fierbinti, ci pe cele actuale, temele campaniilor au o perioada de
valabilitate extinsa si reprezinta un sir de avantaje pentru presa:

- sporesc ratingul postului (sau pe cel al emisiunilor informative, dacd campania
este anuntata si desfagurata in cadrul buletinelor si jurnalelor de stiri);

- adeziunea publicului este un semn direct de afirmare sau de reafirmare a
imaginii pozitive si a credibilitatii institugiei media din contul promovarii valorilor
sociale;

- avantajul temporal: campaniile pot fi desfasurate in orice moment al anului,
nefiind caracterizate de perisabilitate;

- diversificarea continutului si a formelor de prezentare a informatiei;

- posibilitatea acumularii rezervelor de materiale, ce vor fi mediatizate la timpul
potrivit;

- stabilirea legaturii directe cu publicul, prin solicitarea ajutorului si a
interventiei acestuia, deci interactivitate;

- atragerea atentiei publicului si a factorilor de decizie asupra unor probleme ce
caracterizeaza societatea.

Avantajele pe care le obtin institutiile media, Tn rezultatul organizarii
campaniilor cu caracter social, ne permit sa clasificam aceastd activitate in categoria
strategiilor de promovare a imaginii pozitive, adoptate de orice redactie de presa. Si la
nivel social, campaniile mediatice pot servi unui ansamblu vast de roluri, cele mai
importante Tn acest context fiind [3, p. 242]:

- plasarea unei probleme pe agenda comunitatii;

- stabilirea hotarelor problemei, un cadru specific acesteia;

- evidentierea rapoartelor despre problemele sociale;

- directionarea indivizilor spre sursele suplimentare de informare si de
asistenta;

- schimbarea normelor sociale;

- modelarea comportamentelor adecvate si inadecvate.

Analiza campaniilor mediatice, din perspectiva proiectarii, ne permite si
efectudam o delimitare a principalelor momente de realizare a acestui produs
informational. Acestea pot fi divizate simbolic in urmatoarele etape clar conturate:

- pregitirea campaniei sau etapa de planificare;
- implementarea campaniei;
- analiza campaniei finalizate.

La randul lor, aceste momente pot fi clasificate Tn subetape. Pentru pregatirea
unei campanii mediatice, la nivel organizational intern, pot fi evidentiate urmitoarele
activitati, ce sunt realizate consecutiv:

= documentarea prin analiza situatiei din realitatea sociala, economica, politica si
culturalz;
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= evidentierea problemelor stringente care necesitd implicare i care pot fi
solutionate prin medierea din partea echipei redactionale;

= identificarea unui caz particular (sau a mai multor cazuri) ce poate fi solutionat
prin interventia publicului si a factorilor de decizie;

= stabilirea scopului campaniei, conturarea ideii centrale;

= definirea obiectivelor in concordanta directa cu scopul;

= stabilirea strategiei de desfasurare;

= construirea elementelor de identitate ale campaniei: titlu, logo, motto, durata;

= stabilirea bugetului si planificarea timpului de realizare;

= separarea responsabilitatilor, stabilirea instrumentelor de control si de evaluare
a efectelor campaniei;

= analiza factorilor de risc si a fezabilitatii activitatii.

A doua etapa: implementarea sau realizarea campaniei constd in conceperea
informatiei de care dispune institutia media:

- planificarea inregistrarii video a cazurilor ce urmeaza a fi mediatizate;
- stabilirea interviurilor cu sursele;

- inregistrarea materialului brut, analiza materialului;

- realizarea produsului finit;

- plasarea pe post sau publicarea.

Tn procesul de realizare a campaniei propriu-zisa, intervine necesitatea de a
aplica tehnica numita ,,making news”, atunci cand evenimentele nu sunt programate pe
agenda publica, ci sunt propuse de reporter. La aceasta etapa trebuie aplicata toata
creativitatea cumulata a echipei redactionale, pentru ca mesajul social sa ajunga la un
numar cat mai mare de persoane §i sa trezeasca interesul publicului.

Pentru a obtine un produs calitativ, este necesara si respectarea recomandarilor
teoreticienilor. Prin urmare, nh baza planului de realizare, elaborat meticulos si cu
indicarea detaliilor, autorul materialului de presd va stabili o intrevedere cu eroii
reportajului. Este important de a organiza un eveniment pentru a observa eroul ,,in
plind actiune” sau in anturajul sau obisnuit, sugereazd B.Arpanosckmii [1, p. 18].
Regizarea tehnica, des folosita pentru a crea efecte suplimentare, nu trebuie exploatata
in cazul unui reportaj ce urmareste sensibilizarea publicului. Caracterul dramatic poate
fi evidentiat si prin fapte, si prin imagini sugestive, dar obligatoriu reale, nu create
artificial, care sa augmenteze unele stari, sentimente ale eroilor care nu reprezinta
starea reala a lucrurilor.

Ultima etapa presupune evaluarea rezultatelor campaniilor, ce poate fi efectuata
doar estimativ, prin analiza sumelor de bani colectate din partea publicului (daca e
cazul campaniei de colectare de fonduri), a interesul autoritatilor atrase in campanie si
a feedback-ul auditoriului.
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Una dintre cerintele de baza, in timpul planificarii campaniei, este selectarea
modelului de desfasurare a acesteia. Referitor la acest aspect, cercetatorul rus /.
I'eoprues [2, p. 88] oferd mai multe variante ce caracterizeaza relieful unei campanii.
Autorul precizeaza ca o campanie de succes depinde de 3 trei momente de pregatire:

- alegerea temei, a nucleului ce justifica publicarea produsului mediatic;

- selectarea exhaustivd a informatiei referitoare la tema si studierea in
profunzime a ei;

- planificarea corectd a campaniei.

Doua, dintre cele enumerate mai sus, sunt momentele-cheie n pregatirea unei
campanii: colectarea complexa a informatiei disponibile, relationate cu tema, analiza si
sistematizarea ei, cantdrirea punctelor forte si ale celor slabe n alegerea directiei,
problemelor si a formelor campaniei. Cea de-a doua cerinta importanta se refera la
utilizarea metodei scenariului. Scenariul campaniei de presa trebuie sa aiba doud parti
paralele: tematica si organizatorica. In partea tematica trebuie indicate directiile de
baza, 1n consecutivitatea in care vor fi desfiasurate acestea, In cea organizatorica —
actiunile importante, pe care redactia le va desfasura in cadrul campaniei.

A doua etapa, dupa pregatire, este realizarea planului. Sarcina redactiei este de a
elabora scenariul campaniei. Ea, de obicei, este construitd conform urmatoarelor etape,
Tmprumutate din teoria literaturii: startul/introducerea, nodul/intriga/punctul culminant,
desfasurarea, sfarsitul.

Tnceputul nu numai cd specificd startul campaniei, dar si prestabileste
predestinarea ei.

Scopul nodului este de a cataliza campania prin argumentarea ei si exprimarea
primelor opinii despre problema adusa in discutie.

Punctul culminant este partea cea mai dinamici a campaniei, reprezentand
punctul de varf al realizarii sale. Campania poate lua amploarea unui eveniment
national. Este important si alegem momentul oportun pentru culminare. Punctul
culminant poate aparea odata cu includerea unui organ competent in solutionarea
problemei, persoana cu autoritate In domeniu.

Desfasurarea este etapa cea mai lungd a unei campanii. Anume la acest stagiu,
programul care a fost anuntat la inceput si realizarea caruia a demarat in timpul
introducerii, iar impunerea in timpul culminatiei, capata caracter integru si realizare
exhaustiva. La etapa de desfasurare apare necesitatea de a urmari dezvoltarea succesiva
si neintreruptd a tematicilor mediatizate. O campanie de amploare are menirea de a
atinge un complex de scopuri si, de obicei, este de durati. Daca redactia incearca
concomitent si conducid si sa elaboreze toate problemele selectate, apare pericolul
dezintegrarii campaniei. Aceasta nu mai are o tematicd comuna, atentia audientei este
diseminata, respectiv, capacitatea de influenta a ziarului scade.

pentru ca problema adusa in discutie sa fie mediatizata in profunzime.
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Cercetatorii din Occident abordeaza o pozitie praxiologica la tratarea conceptului
campaniilor mediatice. Teoretizarea lor impune o analizd a aspectelor extrase din
campaniile aplicate asupra diverselor categorii de public. Valorile sociale sunt des tratate
n analizele internationale. Multiple studii ale savantilor indica asupra unei preocupari
fatd de efectele campaniilor, mai mult decat fatd de teoretizarea si constructia unor
modele specifice. Tn articolul Use of mass media campaigns to change health behaviour
(Utilizarea campaniilor mediatice pentru schimbarea comportamentului in favoarea
sanatatii) [6, pp. 1261-1271], autorii insista pe ideea ca aceste produse au fost utilizate
pe parcursul ultimilor decenii pentru a influenta ih mod pozitiv diverse aspecte ale
sanatatii umane. Este vorba despre consumul tutunului, alcoolului, despre utilizarea
ilicita a drogurilor. De asemenea, este vorba despre prevenirea bolilor de inima,
prevenirea si diagnosticarea precoce a cancerului, comportamente sexuale, rata de
mortalitate a copiilor si multe alte sfere legate de domeniu. Aceste directii sunt generate,
in mare parte, de diverse probleme sociale, care preocupa autoritatile si comunitatea ntr-
0 anumitd perioada de timp. Trebuie de mentionat cd acestea devin subiecte de campanii
media cand amploarea unei probleme este resimtita in randurile societatii. Acest aspect
este elucidat prin studii si cercetari sociologice, prin semnaldri din partea mass-mediei,
prin implicarea organelor de conducere, prin politicile propuse. Subiectul ne intereseaza
in masura in care domeniul sanatatii este subordonat domeniului social si care este
caracterizat de opinia publicd ca fiind unul lacunar. ,,Expunerea la acest tip de mesaje
este tipic pasiva, rezultdnd dintr-un incidental efect al rutinei de a utiliza media”,
mentioneaza autorii [6, pp. 1261-1271].

Studiul descrie si cAteva momente de impas ale campaniilor. Este vorba despre
faptul ca mesajele omogene pot sa nu fie convingatoare pentru un public eterogen sau
audienta este lipsitda de resurse pentru a schimba starea lucrurilor. Concluziile
cercetatorilor in aspectul controlului consumului de tutun se axeaza pe ideea ca
scaderea ratei acestui tip de comportament este mai eficientd dacd campaniile
mediatice sunt relationate sau difuzate Tn complementaritate cu alte actiuni, printre
care: strategii de control de consum al tutunului, taxe ridicate, politici antitutun.

Tn studiile occidentale, campaniile mediatice sunt analizate din perspectiva a trei
vectori de actiune asupra publicului. Pe exemplul promovarii activitatii fizice Tn randul
populatiei, acesti vectori sunt [9]:

- aspori constientizarea si a prezenta beneficiile activitatii fizice;

- ainfluenta atitudinile si credintele despre activitatile fizice;

- a modifica comportamentele in raport cu activitatile fizice printre publicul-
tinta.

Aceste elemente sunt suplimentate teoretic cu alte nivele de influenta prin mass-
media, pe care le identifica cercetatorii [4, pp 219-234]. Studiile au scos in prim-plan
nivelul factorilor individuali, care este influentat prin actiunea constanta a mesajelor
unei campanii. Este vorba despre urmatoarele segmente, analizate pe exemplul
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stimularii unui comportament sanatos: cognitie (cunostinte si credinte, autoeficienta,
asteptari); afectivitate (depresie); abilitati; motivatie (exemplu: o dorinta intrinseca
afirmatd); intentii. Predispozitiile biologice si factorii demografici sunt alti factori de
nivel individual, care servesc ca baze de stratificare a audientei si a tintelor mesajelor.
Autorii specifica ca anume campaniile bazate pe nivelul factorilor individuali sunt cel
mai des tip utilizat de mass-media si de institutiile abilitate in implementarea
campaniilor.

Nivelul regelei sociale este cel de-al doilea strat spre care se deplaseazd in
ascendenta tinta campaniei. Reteaua individuala a legaturilor sociale poate fi echivalata
CU O retea sociald proprie. Studiile demonstreaza ca faptul de a face parte dintr-o retea
sociald influenteaza pozitiv comportamentul sdnatos. Si din contra, o legatura instabila
Cu O retea sociala, afecteaza negativ modificarile comportamentului. Aspecte variate
ale retelei sociale au fost identificate ca suport pentru influenta atitudinilor: diversitatea
legaturilor in reteaua sociala, gradul in care diferiti subiecti: parinti, prieteni, profesori,
mentori, oferd suport in modificarea comportamentului, modele pozitive, ghidare si
monitorizare, prezenta opiniilor pozitive, vizavi de sanatate, in randul liderilor.

Utilizarea mass-mediei cu scopul de a stimula comunicarea interpersonala,
pentru a Tncuraja membrii unei retele sociale sa dezbata subiectul adus in discutie, este
o alta strategie des utilizata.

Nivelul comunitar este o0 alta treapta la care se poate realiza modificarea
atitudinilor. Caracteristicile comunitatii, care pot fi tinte ale campaniilor mediatice,
sunt: normele sociale, capitalul social, coeziunea sociald, eficienta colectiva,
inegalitatea de venituri si rasismul.

Marturiile personale emotive si narative din reportajele sociale sunt alte strategii
utilizate pentru a influenta, de reguld, reprezentantii cu un nivel socioeconomic scazut
al publicului [7]. S-a demonstrat ca formatul istoriilor personale reduce tendinta
fumatorilor de a genera contra-argumente (de exemplu ,,Acest lucru nu mi se poate
intampla mie!”’) sau de a considera efectele negative ale fumatului ca fiind particulare,
deoarece, in acest caz, marturiile vin de la oameni reali.

Eficienta campaniei [5] poate fi influentatad de factori bidirectionali. Primul este
continutul mesajelor lansate. Deseori mass-media apeleaza la mesaje cu urmatoarele
elemente:
frica sau consecinte legale;
promovarea normelor sociale pozitive;

- frica sau daune personale, pentru altii Sau pentru proprietate;
- stigmatizarea comportamentului nesanatos ca fiind periculos si iresponsabil.

Tntr-un alt articol [8] autorii mentioneaza ci un pas important in modelarea unei
campanii de schimbare a atitudinii este identificarea perceptiilor initiale ale publicului-
tintd. Autorii sustin necesitatea de a elabora modele de campanii bazate teoretic pe
psihologia comportamentald, ceea ce ar putea duce la stabilirea unui nivel adecvat al
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legii cost-beneficii in timpul aplicarii campaniilor mediatice. Se afirma ca perceptiile
initiale pot fi modificate, daca sunt identificate acele categorii din publicul-{inta, care
ntrunesc toate conditiile pentru modificarea atitudinii sau a comportamentului fata de
o problema sociala.

Proiectarea campaniilor mediatice este un proces relationat cu o serie de factori
ce trebuie luati n considerare, fiecare produs mediatic fiind diferit in functie de
elementele de identitate precum scop, public-tinta, motto, logo etc. Nu existd o formula
clasica absolut valabila pentru toate tipurile campaniilor, dar parcurgerea etapelor
enuntate anterior este de necontestat. Fiecare campanie are la baza o matrice construita
din idei si scenarii, care sunt cele mai potrivite pentru orice caz particular.
Descoperirea acestora este rezultatul efortului echipei redactionale a carei scop este de
a aduce publicului un mesaj calitativ, care ar modifica comportamente, atitudini, opinii.
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