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Mesajele transmise prin intermediul presei au valoare daca sunt susceptibile sa realizeze functiile social-comunica-
tionale si daca genereaza reactii din partea publicului. Potentialul campaniilor mediatice de a solidariza publicul poate fi
masurat prin problemele solutionate intr-un interval prestabilit de timp.
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MEDIA CAMPAIGNS AS FORMS OF PROMOTING SOCIAL MESSAGES

The messages transmitted through the media have value if they are able to perform the social communication
functions and if they generate feedback from the public. The potential media campaigns to show solidarity on behalf of
the public can be measured by the problems solved within a predeterminated span of time.
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Introducere

Fenomenele si procesele complexe ce caracterizeaza societatea contemporana solicitd din partea presei o
mobilizare si o activitate sporita, care sa corespunda ritmului alert in care se dezvolta realitatea. Mass-media
intervine in cursul evenimentelor ce caracterizeaza masivul informational potential in calitate de agent catali-
zator al reactiilor din partea publicului, care, intr-o societate bazatd pe principiile democratiei, trebuie sa fie
luatd in considerare de autoritatile publice. Presiunea pe care o exercitd cetétenii fatd de factorii de decizie
este un rezultat direct al procesului de informare in flux continuu, proces care se afla in atributia sistemului
mass-mediei dintr-o comunitate sau societate. Conexiunea care se stabileste intre participantii la actul de
conducere si exponentii opiniei publice nu poate sa fie realizata fara factorul mediator, rol pe care si-1 asuma
presa din toate timpurile. Acest rol, dar si efectele corespondente, sunt mai ales vizibile in componenta socia-
1a a vietii publice.

Mecanismul campaniilor mediatice de promovare a mesajelor sociale

Caracterul activ al mass-mediei, manifestat prin influenta pe care o exercitd asupra publicului, este argu-
mentat si prin asumarea din partea institutiilor mediatice a rolului de initiatori ai campaniilor de presd cu
accent pe promovarea valorilor sociale. In acest mod, presa utilizeaza parghiile disponibile, canalele de difu-
zare de care dispune pentru a transmite un mesaj publicului, cu scopul de a-I mobiliza, de a face apel la soli-
darizare. Campaniile de presa, initiate de alte institutii decat cele mediatice, apeleaza si ele la canalele oferite
de mijloacele de comunicare in masa, doar cd, in acest caz, presa nu mai este un initiator, ci un simplu furni-
zor al informatiei sau un distribuitor al unui mesaj, formulat de alte entitdti sau organizatii. De exemplu,
campania sociala impotriva fumatului in public, ,,Moldova iese din fum”[1] a fost lansata pe 11 octombrie
2016. Organizatorii acesteia sunt Ministerul Sanatétii al Republicii Moldova, in colaborare cu World Health
Organization, Country Office in Republic of Moldova. Scopul campaniei a fost de a informa cetétenii despre
intrarea 1n vigoare a amendamentelor la Legea privind controlul tutunului, nr.278 din 14.12.2007 [2]. Cam-
pania a fost promovata de portalurile nationale de stiri Diez.md si Unimedia.info, care au preluat si au distri-
buit spotul publicitar, realizat de Ministerul Sanatatii, ,,Moldova iese din fum” [3,4].

In afard de rolul de liant pe care il realizeazi presa cand este vorba despre campanii cu caracter social,
exemplificat in alineatul precedent, aceasta poate avea si In rol de initiator: atunci cand ideea, conceptul,
planul si realizarea acestora sunt activitati efectuate in interiorul redactiei.

Notiunea de campanie mediatica, referitoare la domeniul mass-mediei, poate fi abordata din perspectiva
determindrilor terminologice si a stabilirii disimilitudinilor ce existd in raport cu alte expresii din aceeasi
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familie lexicala. Diferente se atestd intre notiunea de campanie mediatica si cea de publicitate. In literatura de
specialitate si in dictionarele explicative contemporane ultima este definita in prin termenul ,,advertising”,
tradus ca publicitate. Dictionarul explicativ de televiziune englez-romdn, de exemplu, defineste campania de
publicitate in felul urmator: ,,Orice anunt public realizat cu intentia de a promova vanzarea, cumpdrarea sau
inchirierea unui produs ori a unui serviciu, de a promova o cauza sau o idee, ori de a produce alte efecte
urmarite de cel care propune anuntul si pentru care s-a alocat un anumit timp in program, contra plata sau
pentru considerente similare [5, p.16]. Termenul este folosit in acest sens si in Conventia europeand privind
televiziunea transfrontaliera din 5 mai 1989, articolul 1, f [6]. Aceeasi notiune este definitd si in Codul
audiovizualului al Republicii Moldova, articolul 2, paragraful I): ,,publicitate — orice forma de mesaj privind
exercitarea unei activitati comerciale, mestesugaresti, profesionale, avand scopul de a promova furnizarea de
bunuri sau prestarea de servicii contra cost, o cauza sau o idee sau de a produce un alt efect dorit de catre cel
care se ocupa de reclama sau de radiodifuzorul insusi, difuzat in baza unui contract cu o persoana fizica sau
juridicd, publica sau privatd, in schimbul unui tarif sau al unor alte beneficii, orice forma de mesaj difuzat in
scopuri autopromotionale” [7].

De mentionat ca notiunea poate fi extinsa asupra altor elemente ale mass-mediei: on-line, agentii de stiri,
presa tiparita: ziare si reviste, in aceste cazuri operandu-se cu termenii ,,spatiu destinat publicitatii”, in locul
»~timpului de emisie destinat publicitatii”.

In altd sursa de referinta sunt specificate notiunile engleze ale cuvintelor-cheie utilizate in prezentul
articol sau etimologia acestora. In Dictionarul de Comunicare si Relatii Publice sunt prezentate notiunile
»media campaign” — campanie mediatica [8, p. 147] si ,,press campaign” — campanie de presa [8, p.185].
Observam ca autorii fac distinctie intre cele doua expresii, ceea ce induce ideea ca termenii, desi des utilizati
in practica in calitate de sinonime, nu pot fi caracterizati ca fiind similari.

Conform Dictionarului explicativ al limbii romdne, campania este o ,,actiune organizata dupa un anumit
plan, in vederea realizarii unor sarcini politice, sociale etc., intr-0 anumita perioada de timp”, iar campania de
presa, in special, reprezinta o activitate de ,,mobilizare a opiniei publice prin articole publicate n presa, in
favoarea sau impotriva unei situatii, unei cauze, unei persoane etc.” [9, p.130], definitie ce nu poate fi
caracterizata ca fiind exhaustiva, deoarece nu sunt specificate mijloacele de presa utilizate, nici nu se insista
asupra rolului mass-mediei in realizarea acestora.

Campaniile de presa reprezintd conceptul cel mai des utilizat in uniune cu notiunile de problema sau
fenomen social care sunt in gama de teme ce fac parte din aria de interes a cititorilor. Un exemplu elocvent
de utilizare a termenului mentionat in contextul proiectelor menite sa amelioreze nivelul de bunastare este
oferit de cercetatoarea din Republica Moldova T.Socolov, care sustine: ,,Un proiect de anvergura pentru
dezvoltarea comunitara nu poate fi aplicat, daca populatia nu are suficiente cunostinte pentru a-1 concepe si
a-l realiza. Presa urmeaza sa prezinte lucrurile simplu pentru a apropia potentialii participanti de intelegerea
sensurilor actiunii” [10, p.11]. Se afirma caracterul informativ al mesajelor presei, menirea cirora este de a
furniza un plus de cunostinte pentru receptarea corecta si disimularea proceselor ce deruleaza in cadrul
comunitdtii sau societdtii. Desfasurarea ideii este continuta in caracterizarea grupurilor sociale, efectuata de
cercetatori, care au concluzionat ca indivizii nu au nevoie de multa informatie, ci de un mesaj la obiect, un
eveniment abordat corect, care sd determine decizii si actiuni [11, p. 288], elemente ce trebuie luate 1n
considerare la proiectarea unei campanii de presa.

Cea mai potrivitd idee despre modalitatea de constructie a realitatii sociale prin intermediul genurilor de
presa este redatd de G.Tuchman, care specifica faptul ca ,,stirile sunt o constructie sociald a realitatii” [12,
p-12]. Studiul realizat de cercetatorul in cauza s-a bazat pe metoda observatiei, aplicatd in mai multe redactii
americane si pe interviuri realizate cu lucratori din industria mass-mediei. Concluzia emisad de autor In urma
cercetarilor efectuate se axeaza pe ideea cd actul de a face stiri este actul de a construi realitatea nsdgi mai
degraba decét de a face o descriere a realitatii. Relatia de convergentd dintre aceste doud procese este
explicatd prin caracterul mozaical al informatiei prezentate publicului de institutiile mediatice. Cititorii sunt
supusi involuntar actiunilor nepremeditate ale reporterilor si influentati de produsele mediatice ale acestora,
care prezinta fragmente de realitate, culese dupa anumite criterii. Publicul se afld in contact cu doua realitati
distincte: realitatea propriu-zisa ce nu poate fi insd observata in totalitate, dat fiind caracterul complex al
acesteia, si realitatea mediaticd, o copie trasa la indigo a faptelor originale. In contextul afirmatiilor emise,
campaniile mediatice sunt inca un model de redare a realitatii de catre mass-media, caracterul acestei actiuni
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fiind unul voluntar si axat pe un scop bine definit. Daca mesajele mediatice traditionale tind sd prezinte un
tablou al realitatii bazat pe interesele cititorilor, campaniile de presa sunt o forma de a incita publicul la
actiune.

In termeni de campanie sociald, conceptul-cheie al prezentului articol este abordat si de G.Stepanov.
Cercetatoarea prezinta notiunea ca un ,,element al jurnalismului social... care reprezinta, In general, incercari
de a preveni sau de a educa publicul larg in privinta unor probleme care 1i vizeaza in mod direct existenta,
scopul fiind de a influenta, sensibiliza opinia publicd asupra problemelor care exista In societate, promovand
astfel valori sociale, precum: receptivitatea, ajutorul, solidaritatea sociala etc.” [13, p.98]. Sunt precizate si
modalitatile prin care actioneazad mijloacele de informare In masd pentru a favoriza schimbarile dorite.
Acestea sunt selectate in functie de tipurile de probleme ce sunt tratate. Conform autorului, campaniile de
presa al caror scop este ,,lupta cu nedreptatile sociale si cu realitatile oribile pe care le traiesc anumiti indivizi
sociali 1n fiecare zi” utilizeaza strategii de sensibilizare ce tintesc nivelul sentimental si provoaca reactii
afective ce se manifesta prin solidaritate si dorinta de a ajuta.

Deseori, campaniile mediatice se axeaza pe capacitatea publicului de a solutiona unele probleme sociale
cu care se confruntd cetdtenii insisi sau semenii lor defavorizati prin conditiile fizice sau statutul social.
Alteori, solutionarea cazurilor prezentate de mass-media in campanii tine de interventia autoritatilor prin
puterea de decizie pe care o au. M.Coman combate ideea dezvoltarii sociale prin actul de impunere autoritara
a unor cdi dinainte trasate [14, p.156]. Calea ce mai adecvatd, conform autorului, este ,,autodezvoltarea”,
model prin care guvernele statelor stabilesc strategii si planifica campanii de informare si convingere a
comunitatilor mici, in special a elitelor acestora. Sarcina celor din urma va fi sa decida tipul de dezvoltare
dorit, sa solicite fonduri de la autoritati, sa monitorizeze procesul de modernizare. Rolul mass-mediei este
identificat Tn acest caz cu oferirea de informatii si diseminarea acestora. Exemplul oferit de autor este in
concordanta cu concluzia emisa: ,,...campania grupurilor de ascultatori radio din Tanzania care a vizat
imbunititirea conditiilor de igiend (1974) si de hrand (1975). In primul an au fost implicati 2,5 milioane de
sateni (40% din populatie), iar in al doilea 2 milioane...”. Desi M.Coman nu se referd exact la conceptul de
campanie de presa, ci la rolul mass-mediei in plan general, reducerea acestuia la conceptul prezentului studiu
poate explica comportamentul publicului atunci cand e supus unor mesaje repetate privind problemele
sociale cu care se confrunta zilnic. Campania mediaticd, ilustratd prin exemplul prezentat, poate fi
consideratd ca un mijloc eficient de distribuire a informatiei, avand in vedere capacitatea de a asigura
legatura invizibila dintre indivizi prin conturarea unor norme, atitudini favorabile.

Esenta notiunii este determinata si in studiile cercetatorilor din Federatia Rusa. Astfel, JI.T'eoprues defi-
neste campania de presa drept ,,publicarea unui numar mare de materiale pe o perioada de timp stabilita, uni-
ficate printr-o tema comuni si avind un scop bine determinat. Inceputul, desfasurarea, sfarsitul, tema comu-
na si scopul clar sunt caracteristici ale campaniei. Prin aceste elemente ea se deosebeste de alte materiale care
sunt publicate in ziar succesiv, pe o perioada lunga, legate de o tema, dar care nu au limite stabilite si scop
final”. Conform autorului, campaniile pot fi de doua tipuri:

e Improvizate — ele apar intamplator, cu ocazia unui eveniment si se dezvolta in functie de desfasurarea
evenimentului. Scopul final nu intotdeauna poate fi stabilit de la inceput, de aceea nu poate fi prevazut
nici finalul campaniei, iar compozitia si relieful sunt determinate de dinamica evenimentului;

» Planificate — se desfasoara sub egida redactiei, conform unui scenariu elaborat.

Cercetatorul evidentiazd si céteva caracteristici ale unei campanii de succes, mentionand cid acest

calificativ 1i poate fi atribuit dacad sunt respectate trei momente ce fac parte din etapa de pregatire:

— alegerea temei, a miezului ce justifica publicarea mesajelor;

— alegerea multiaspectuala si exhaustiva a informatiei referitoare la tema si profunzimea studierii ei;

— planificarea corectd a campaniei.

Un plan-cadru al campaniei, conform modelului elaborat de autor, trebuie si cuprindd un scenariu
conceput paralel in doud dimensiuni: cea tematicd si cea organizatorici. In dimensiunea tematica se includ
directiile de baza si consecutivitatea in care vor fi desfasurate actiunile, iar in cea organizatorica — tipurile de
actiuni, pe care redactia le va desfasura in cadrul campaniei.
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A doua etapd dupa pregétire este realizarea planului. Sarcina redactiei este de a elabora compozitia
campaniei. Aceasta, de obicei, este construitd conform urmatoarelor etape: startul, nodul, punctul culminant,
desfasurarea, sfarsitul.

Concluzii

Subiectul campaniilor mediatice poate fi tratat in corelatie cu specificul cazurilor prezentate si cu valorile
sociale promovate. Tendintele presei contemporane in materie de incitare la solidarizare si educarea
spiritului civic pot fi urmarite in baza mesajelor lansate de institutiile media, mesaje ce solicita implicare
emotionald si au ca rezultat stabilirea coeziunii dintre cetateni prin participarea la solutionarea unor probleme
sociale. Desi sunt orientate spre un scop unic, mecanismele campaniilor prin care acesta poate fi atins sunt
diverse si depind de natura problemei sociale ce necesitd implicare, de profilul actorilor implicati la toate
nivelurile, inclusiv de caracteristicile socioeconomice ale publicului, receptor al mesajului social.
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