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CAMPANIILE MEDIATICE: ABORDARI TEORETICO-CONCEPTUALE
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Campaniile mediatice reprezinta instrumente viabile utilizate de presa pentru diseminarea mesajelor cu caracter
social. Determinarea modelelor teoretice ale acestui segment al presei contemporane este necesara pentru argumentarea
caracterului activ al mass-mediei si modului de realizare a rolului de promovare a intereselor sociale.
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MEDIA CAMPAIGNES: THEORETICAL AND CONCEPTUAL APPROACHES

Media campaignes are strong instruments that are used by press to spread social messages. The determination of
theoretical models of these actual press segment is necessary to prove the activity of the media and it’s role of promovation
of social interests.
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Introducere

Complexitatea realitdtii contemporane, manifestata prin fenomene §i procese sociale, politice, economice
si culturale, cu origini din ce in ce mai complicate si generate de un amalgam de factori care actioneaza com-
pletandu-se si influentandu-se reciproc, genereaza o constientizare relativ noud a rolului presei in societate.
La randul lor, mijloacele de comunicare in masa tind sd-si modifice comportamentul, ludnd forma si utilizand
metodele proprii sau dictate de conjunctura, caracterul si structura societétilor In care isi desfasoara activitatea.
Un argument forte 1n favoarea acestei afirmatii 1l reprezintd campaniile mediatice care au devenit un ultimul
timp un element indispensabil al identitdtii presei nationale, o forma de existenta a ei, generatd de schimba-
rile social-politice si economice din ultimul sfert de secol, care au modificat realitatea sociald, inclusiv functiile
mass-mediei.

Abordari teoretice si conceptuale ale campaniei mediatice

Conform Dictionarului Explicativ al Limbii Roméne, campania este o ,,actiune organizatd dupa un anumit
plan, in vederea realizdrii unor sarcini politice, sociale etc., intr-o anumitd perioada de timp”, iar campania
mediaticd, in general, si cea de presd, in special, reprezinta o activitate de ,,mobilizare a opiniei publice prin
articole publicate in presa, in favoarea sau impotriva unei situatii, unei cauze, unei persoane etc.” [1]. In opi-
nia noastra, aceasta definitie vine si puncteze doar obiectivul general al unei campanii, fard nsa a specifica
plenar si multiaspectual esenta §i instrumentele campaniei ca activitate mediaticad. Or, campania mediatica,
fie ca este in presa tiparitd, In cea audiovizuald sau 1n cea on-line, presupune implicarea si intelegerea clard a
specificului unei probleme, identificarea obiectivelor partilor implicate in aceastd problema, reflectarea me-
diatica explicita a acesteia, pe intelesul maselor largi de public, si obtinerea maximului de beneficii din comu-
nicarea cu publicul-tintd intru rezolvarea problemei abordate. Constatarea acestor aspecte de principiu ne per-
mite sa propunem o definitie proprie a campaniilor mediatice, mai exacta, explicitd si mai cuprinzatoare. Astfel,
campaniile mediatice sunt activitati ale mass-mediei orientate spre promovarea unor idei, valori, standarde,
activitati, produse, servicii etc. menite s influenteze opinia publici si sd schimbe atitudinile, reactiile si actiu-
nile sociale in raport cu o problema, o situatie, un individ sau un grup social. Ea presupune punerea in circui-
tul informational a unor cicluri de materiale de informare si de opinie prin intermediul posturilor de radio si
TV, a portalurilor informationale sau a publicatiilor periodice §i este orientatd spre a corecta o anumita stare
de lucruri din societate, anumite subiecte de mare rezonantd, importantd sau dimensiune care sunt abordate
mediatic consecvent si consecutiv timp de mai multe zile, sdptamani, luni, ani.

Campaniile mediatice pot fi clasificate, conventional, in doua mari categorii: campanii publicitare si cam-
panii sociale. Campania publicitara este un ,,ansamblu unitar si coordonat de actiuni publicitare, programate
in timp si in spatiu, care se deruleaza prin diferite canale §i suporturi media §i care au drept scop atingerea
obiectivelor firmei” [2]. Ea poate avea un caracter local, national sau chiar international; este conceputa fie in

include activitati de informare, popularizare §i promovare a unei marci sau a unui produs si vizeaza exercita-
rea unei influente puternice asupra consumatorului-tinta sau a pietei-tinta.
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Campania sociala sau educationald este o ,,campanie publicitard media, derulatd de institutii guvernamen-
tale, organizatii profesionale s.a., care are ca scop influentarea comportamentului unei comunitati (spre
exemplu, o anumita conduita, intdrirea sanatatii, igiena etc.)” [3]. Campania sociald, la fel ca si cea publicitara,
se axeaza pe un complex unitar si coordonat de actiuni mediatice, definit din punctul de vedere al parametru-
lui temporal si al celui spatial, care sunt distribuite maselor largi de public prin intermediul unor canale media.
Ea, de asemenea, poate fi atat locald, cat si nationala, precum si internationald. De mentionat ca instrumentele
pe care le utilizeaza aceste doua tipuri de campanii (materiale jurnalistice sau publicitare), precum si finalita-
tile spre care ele tind (efectele directe si puternice) sunt, Intr-o masura mai mare sau mai micd, similare. Ceea
ce le deosebeste Insd substantial sunt subiectele de reflectare/reflectie si scopurile pe care aceste doua tipuri
de campanii si le propun sa le realizeze. Astfel, daca campaniile publicitare informeaza si promoveaza valori
si servicii materiale, subiectele prioritare de reflectie ale campaniilor sociale sunt valorile si serviciile sociale.
Totodata, daca campaniile publicitare promoveaza un produs sau un serviciu comercial, care, intr-un final, ar
aduce beneficii materiale comanditarului (unei persoane fizice sau juridice), campaniile sociale 1si propun sa
influenteze atitudinile si actiunile indivizilor sociali in raport cu alti indivizi, grupuri, categorii sociale in
scopul formarii abilitatilor de implicare 1n rezolvarea unor probleme si de ajutor reciproc. Campaniile sociale
isi propun sa educe publicul, sa-l trateze de indiferentd, sd-i modeleze constiinta si sa-i orienteze comporta-
mentul, iar in acest scop ele promoveaza valori si virtuti morale si sociale — elemente care asigura, in particular,
dezvoltarea durabila a individului, 1n particular, si a societatii, in general.

Subiectul cercetarii studiului de fata se referda la campaniile mediatice sociale — cele care 1si propun sa
promoveze valorile sociale si sd dezvolte cat mai eficient simtul de responsabilitate sociala si de participare
civica din partea cetatenilor, institutiilor sociale, mediilor publice si private etc. Or, orice campanie sociala
constituie subiectul unei actiuni de sensibilizare, cu scop de atentionare, influentare, invitare, educare, atragere
a atentiei, ajutorare cu privire la o anumita problema stringenta, prezenta in societatea noastra.

In contextul identificarii rolului campaniilor mediatice trebuie sa fie mentionati, consideram noi, functia
de legatura a presei, pe larg abordatd de M.Coman [4, p.91-92]. Autorul accentueaza ideea ca odata cu con-
sumul aceluiasi volum de informatii milioane de oameni sunt legati prin fire nevdzute intre ei, sunt supusi
aceleiagi categorii de cunostinte, exemplificind manifestarea acestei functii printr-un apel lansat de mass-
media ce declangeaza un val de solidaritate, ce depaseste limitele nationale, deosebirile politice, religioase si
culturale. Din aceasta functie rezultd potenta presei de a unifica categorii distincte ale publicului prin oferirea
acelui minim de informatii si in acel limbaj, ce poate fi perceput de toate categoriile de populatie.

Jay Rosen, profesor la Universitatea din New York si unul dintre parintii conceptului de jurnalism civic,
mentioneaza: ,,Jurnalismul de calitate cere mai mult decat reporteri calificati. In consecintd, fara cetiteni
angajati si devotati, chiar si revistele cu caracter civic dezvoltat nu pot sa-si faca meseria” [5]. Acesta masoara
valoarea informatiei oferite prin presa in baza criteriilor bine delimitate si propune formula: Importanta infor-

Viata publicd, sinonimé cu mecanismul care transforma teoria democratiei in practica, cere o informare
complexa si un loc unde aceasta se discuta si genereaza actiune. Despre efectele jurnalismului civic in SUA
putem vorbi 1n baza datelor furnizate de asociatii specializate. Demersul ziarelor se raspandeste lent, ajun-
gand pana la punctul in care cel putin o cincime din cotidienele americane au practicat, cu un efect vizibil in
societate (preluarea articolelor de alte organizatii, reactii pozitive din partea publicului, crearea ONG-urilor
si a migcarilor cetdtenilor ca urmare a publicarii articolelor, influente directe asupra unei schimbari politice
etc.), acest model de comportament propriu jurnalismului intre 1994 si 2001, conform unui studiu publicat de
Pew Center for Civic Journalism [6], o fundatie specializatd in sensibilizarea presei mondiale asupra concep-
tului de jurnalism civic.

O abordare din dubla perspectiva a activitatii presei pe planul social si tendinta de dezvoltare a conceptu-
lui de campanie de presa este proprie si cercetatorilor autohtoni. Prima directie cercetata de M.Lescu [7,
p-21-30] este cea istoricd, dimensiune ce trebuie sa fie luatd in considerare 1n plan cronologic pentru influenta
indiscutabild asupra evolutiei mijloacelor de informare in masa. Procesul de democratizare care a demarat
odata cu declararea independentei Republicii Moldova a presupus si cresterea responsabilitatii presei care s-a
eliberat de catugele vechiului sistem. Din acest considerent rezultd cea de-a doua perspectiva prin care poate fi
abordat rolul mass-mediilor. Acesta poate fi caracterizat prin calificativul ,,activ”’. Presa nu mai este un mijloc
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latent prin care informatia este distribuitd in conformitate cu planurile redactionale stabilite si aprobate de
cercurile puterii, ci un instrument care detine parghii de influenta asupra sistemului puterii. Cercetatorul pro-
pune o clasificare a metodelor prin care presa contribuie la modificarea proceselor sociale si politice [7, p.27]:

* participarea nemijlocita la ciclul operatiilor administrarii publice;

* asigurarea ideologico-spirituala a activitatii organelor de guvernare;

* influenta asupra stilului si metodelor de dirijare.

Din cele expuse rezulta caracterul activ al presei, factor ce poate fi corelat cu desfagurarea campaniilor
de presd. Or, functia acestora este de a genera reactii din partea publicului, capabil sa influenteze organele
puterii, de a provoca reactii din partea factorilor de decizie, de a mobiliza masele pentru solutionarea unor
probleme pe termen scurt sau lung etc. Presa poate fi considerata o voce alternativa care nu doar formuleaza
agenda publica, dar si stimuleaza participarea cetatenilor la viata comunitétii din care fac parte acestia. Cele
trei metode de actiune pot fi pe larg utilizate In conditiile unei independente totale: financiare, ideologice,
editoriale a mass-mediilor, singura modalitate de cenzurd acceptabild fiind prevederile Codului deontologic
si ale codurilor de conduita, stabilite la nivel intern de fiecare institutie de presa.

In termeni de campanie sociald, conceptul este abordat si de G.Stepanov, in relatie directa cu jurnalismul
social [8, p.98]. Cercetitoarea 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 ii vizeaza in mod
direct existenta, scopul fiind de a influenta, sensibiliza opinia publicd asupra problemelor care exista in socie-
tate, promovand astfel valori sociale, precum: receptivitatea, ajutorul, solidaritatea sociald etc.” Sunt precizate
si modalitatile prin care actioneaza mijloacele de informare in masa pentru a favoriza schimbarile. 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 realitdtile oribile pe care le trdiesc anumiti indivizi sociali
in fiecare zi”, utilizeaza strategii de sensibilizare ce tintesc nivelul sentimental §i provoaca reactii afective
care se manifestd prin solidaritate si dorinta de a ajuta. Alte campanii (de regula, cele de prevenire: a bolilor,
a actiunilor deviante etc.) pot viza latura rationala, ziarele apeland la prezentarea realitatii sumbre, a datelor
statistice ingrijoratoare.

Urmand firul ideii expuse anterior, notiunea de campanie de presa este pe larg abordata de cercetatorul rus
H.Teoprues [9, p.85-86], care specificd noutatea relativa a termenului care, alteori, era ,,absent in vocabularul
ziaristic”. Autorul specifica cateva caracteristici ale conceptului:

e centrarea pe scop;

e complexitatea;

o metoda campaniei decurge din tipologia ziarului.

Cercetatorul caracterizeazd campania mediatica in calitate de un fenomen structural si de gen pentru un
ziar, fiind realizatd prin metoda programarii §i stabilirii scopului. Un alt element care caracterizeaza concep-
tul este caracterul strategic sau forma strategica pe care o imbracd notiunea, fiind utilizata nu doar cand este
vorba despre abordarea temelor politice, dar si a celor de dezvoltare social-economica i a altor sfere. Materia-
lul sau articolul de ziar, elaborat in cadrul campaniei de presa, are in calitate de element distinctiv una dintre
caracteristicile primare: un scop pe care este centrat si care poate fi atins doar prin efectul cumulativ al unui
sir neintrerupt de scrieri jurnalistice, ce sunt publicate cu o anumita frecventa, pe o perioada de timp indelun-
gatd. Nicio altd forma sau gen ziaristic nu are o astfel de amploare a influentei ca acest mijloc, deoarece
concentreaza atentia factorilor potenti: lideri de opinie, activisti civici, colective de munca, cititori, pe teme
importante, pe o perioada de timp prestabilitd, de obicei, lunga.

O alta notiune ce trebuie identificatd este gradul de complexitate a mediatizarii problemei propuse, factor
ce este relationat cu caracterul actualitatii. Conform logicii activitatii editoriale a publicatiilor, niciun material
de presa nu va aparea In paginile ziarului daca nu are la baza elementul actualitatii, caracterizat prin mentine-
rea atentiei cititorului asupra temelor de importanta ce raman pe ordinea de zi pe o perioada de timp extinsa.
La etapa de preelaborare a unui material de presa, redactorii-sefi trebuie sa tina cont de necesitétile informa-
tionale ale cititorilor. Intr-o formula clasica, D.Randall a prezentat pozitia cititorilor drept primara in ierarhia
elementelor de care trebuie sa tina cont realizatorii de materiale: ,,Cititorii sunt cei in numele carora se selec-
teaza subiectele si articolele, in numele lor este stabilit modul 1n care acestea sunt tratate, in numele lor sunt
scrise §i rescrise lead-urile...” [10, p.49].

148



STUDIA UNIVERSITATIS MOLDAVIAE, 2016, nr.3(93)

Seria “Stiinte sociale” ISSN 1814-3199, ISSN online 2345-1017, p.146-150

Un alt element al campaniilor identificat de J[.Teoprues [9, p.85] este tipologia ziarului. In acest context,
cercetatorul afirma ca orice publicatie periodica are nevoie de un fir care ar unifica continutul ziarului, care
ar urma din numar in numadr §i ar prezenta un tot unitar, chiar daci e un intreg relativ.

O definitie propusa de autor pentru conceptul campanie mediatica este publicarea unui numar mare de
materiale intr-o perioada anumitd de timp, ce sunt legate printr-o tema comuna si au un scop bine definit.
Paralel cu aceasta afirmatie, autorul mentioneaza cd semnele existentei unei campanii sunt: inceputul campa-
niei, dezvoltarea acesteia, sfarsitul, tema comuna si un scop clar. Daca ar fi sa analizdm perceptele propuse,
definitia este lacunara prin absenta specificérii cad o campanie mediatica este initiatd de o institutie de presa,
fapt pe care consideram necesar sa-1 precizim pentru evitarea suprapunerii sau confundarii notiunilor de
campanie mediatica si campanie de promovare, ultima fiind conceputa de o institutie cu scopul de a disemina
valori, produse, servicii, etc., dar care nu utilizeaza in exclusivitate mass-mediile in calitate de mijloace de
difuzare. In primul caz, institutiile de presa sunt cele in interiorul cirora se initiazi campaniile, scopul primar
al acestora este de a lupta pentru afirmarea unor valori, solutionarea unor probleme sociale (unul dintre scopu-
rile tertiare poate fi §i promovarea proprie; or, un ziar va fi apreciat Tnalt de cititori pentru pledoaria sa pentru
bunistarea societatii, va fi mai credibil si mai aproape de asteptarile publicului) si care sunt difuzate prin inter-
mediul mijloacelor specifice presei.

Definitia preluata din varianta electronicd a Dictionarului explicativ (DEX) pentru notiunea de campanie
de presa: ,,mobilizare a opiniei publice prin articole publicate in presd, in favoarea sau impotriva unei situatii,
unei cauze, unei persoane etc.” [11], explicatie ce nu este exhaustiva prin lipsa precizarii cine pot fi initiatorii
actiunii si care ar fi caracteristicile acesteia.

Definitia propusa de D.Randall este urmatoarea: O campanie este o serie de articole de stiri si de opinie,
in care ziarul isi foloseste toate puterile si resursele pe care le are la dispozitie ca sa lupte pentru o cauza”
[10, p.220]. Cercetatorul precizeaza ca tema unei campanii poate fi o situatie ce trebuie schimbata, dar vizavi
de care autoritatile nu actioneaza din diverse motive.

In aceeasi ordine de idei, M.Coman propune atentiei rolul cititorului care nu se rezuma la un simplu actor
pasiv asupra caruia se exercitd anumite incercari de schimbare in bine. Acesta este si un factor important in
procesul de luare a deciziilor [4, p.156]. Autorul se refera in acest caz la tendinta de autodezvoltare a audito-
riului ca o noud modalitate prin care schimbarile pot fi acceptate de societate. Acest model prevede ca guver-
nele statelor stabilesc strategiile proprii si apoi construiesc campanii pentru informarea si convingerea micilor
comunititi, mai exact a elitelor acestor comunitati. De la aceasta etapa sarcina elitelor este de a elabora pro-
priile strategii de dezvoltare, de a planifica evolutia lor, de a solicita resurse de la guverne si de a urmari pro-
cesul de modernizare, iar mass media isi rezerva rolul de informare, suportul informational fiind cheia pentru
intelegerea proceselor complexe ce au loc intr-o societate si a celor ce trebuie s aiba loc pentru modificarea
in bine a unor aspecte.

Caracterul individualizat al subiectelor pentru campaniile de presa pentru fiecare societate este abordat de
V.Vilcu. Autorul precizeaza ca aceste ,,campanii de larg interes social trebuie citite... In cheie personald”
[12, p.34]. Este prezentat cazul de succes al ziarului ,,LLight” din San Antonio (Texas), care a luat intdietate de
rating fata de cotidienele locale concurente prin faptul ca a initiat o campanie destinata protectiei copiilor la
locurile de joaca si pe strazi. Lansarea acesteia 1nsa a fost precedatd de un studiu sociologic care a demonstrat
care sunt preocupadrile parintilor, iar securitatea copiilor detinea locul intai printre acestea. Desi vizibild, ideea
a fost preluatd si pusa in aplicare doar de un singur ziar care a animat caracterul individual al comunitatii si
l-a expus in forma unei campanii cu caracter social, obtindnd 1n acest fel acordul audientei.

Concluzii

Tezele prezentate si sustinute de cercetatori prin argumente pot fi structurate In conturarea unui tablou
general al notiunii de campanie mediatica in contextul utilititii acestora. In urma celor expuse putem deduce
ca rolul de consolidare comunitara sau chiar sociala in jurul unei probleme sau cauze comune este unul ambi-
tios si poate fi realizat prin concursul presei doar daca existd premise pentru aceasta. Paralel cu exprimarea
abordarilor teoretice, conceptul trebuie analizat la nivel practic; or, realizarea campaniilor sociale solicita
suport informativ, rezultat din cercetari solide si fundamentate. Avand un potential mare de sensibilizare si
incitare la actiune, campaniile de presa trebuie exploatate in calitate de mijloace de coeziune, de legatura intre
indivizi, care ar putea participa la actele de schimbare in bine a vietii comunitare.
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