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REPERE CONCEPTUALE ALE CERCETARII

Studiul analitic al campaniilor mediatice autohtone se inscrie in eforturile comune ale
savantilor de investigare a fenomenului mediatic contemporan, in multitudinea modurilor in care
acesta se manifesta si in care influenteaza reconfigurarea imaginii societatii. O analiza intensiva a
conceptului-cheie al acestor proiecte media este motivata de necesitatea de a sintetiza reperele
teoretice si de a radiografia practicile utilizate de actorii mass-mediei nationale pentru a derula o
activitate mediatica eficienta. Exemplele institutiilor de presa ce activeaza in spatiul autohton sunt
reprezentative Tn acest sens pentru continutul informational propus publicului si sunt o sursa de
material empiric vast in baza caruia a fost studiat profilul evolutiei mediatice pe segmentul
campaniilor.

Cercetarea stiintifica a proiectelor de tip campanie prezinta interes din citeva considerente:
aceste produse se manifesta ca actiuni de implicare a presei in solutionarea unor probleme
comunitare sau sociale, autorii mizeaza pe potentialul lor de promovare a valorilor sociale,
campaniile sunt proiectate cu sustinerea unui grad de interactiune sporit cu publicul, au la baza
subiecte derivate din probleme, fenomene negative ce au impact social sesizabil.

Actualitatea cercetarii problematicii acestor activitati media in spatiul national este dictata
de frecventa utilizare a lor in calitate de instrument de promovare a valorilor sociale si de rezonanta
pe care o genereaza in randurile audientei. Totusi, in prezent, derularea practica a fenomenului nu
e fundamentata teoretic, iar campaniile lansate si desfasurate nu sunt bazate pe planuri solide si
etape bine argumentate. Tn acest context, este necesara exploatarea CM ca produse media cu un
design atent elaborat, precum si a potentialului acestora de a influenta opinia publica, de a forma
modele de comportament civic si de a cultiva responsabilitatea si solidaritatea sociala.

Tema este actuala si prin necesitatea de stabilire a diferentelor dintre campaniile mediatice
concepute si realizate de institutiile publice, comerciale (private), ONG-uri si cele initiate de
entitatile media, pentru cd la nivel regional, campaniile cel mai des sunt cercetate pe larg de
specialistii sau teoreticienii din sfera Relatiilor cu Publicul, cu o pregatire profesionald in domeniul
Stiintelor Comunicarii si mai putin pe filiera jurnalismului si a proceselor mediatice.

Modul de abordare prezentat de autorul studiului este diferit prin exploatarea perspectivei
calitativ-cantitative a campaniilor mediatice, pe exemplul celor autohtone, fiind efectuata nu doar
o trecere in revista a conceptiilor teoretice si o analiza critica a acestora, dar si 0 aplicare a
criteriilor stiintifice pentru evaluarea aspectului practic al problemei. Sinteza aplicata asupra

materialului empiric poate servi pentru elaborarea unor proiecte de campanii media eficiente, care



sa includa un parcurs detaliat, de la etapa de lansare a unei idei pana la realizarea si evaluarea
rezultatelor produsului jurnalistic.

Scopul lucririi constd in definirea conceptului de campanie mediatica In contextul
jurnalistic contemporan prin proiectarea profilului identitar si a cadrului-tip de organizare a
acesteia si in elucidarea formelor de expresie, a semanticii discursurilor si a conditiilor de
manifestare a campaniilor mediatice in mass-media din Republica Moldova. Pentru indeplinirea
acestui scop, ne-am propus urmatoarele obiective:

- evaluarea gradului de cercetare a problemei prin analiza literaturii de specialitate din

domeniu si elaborarea propriei metodologii de cercetare a subiectului;

- definirea conceptului de campanie mediatica prin identificarea terminologica a

notiunilor-cheie;

- cercetarea rolurilor, functiilor si a obiectivelor campaniilor mediatice;

- caracterizarea elementelor de identitate si a tipologiei acestora;

- identificarea subiectelor de reflectare ale campaniilor mediatice;

- analizarea modelelor de organizare si de etapizare ale lor;

- investigarea conditiilor de manifestare a campaniilor mediatice in presa nationala,

- definirea formelor de manifestare si tipurilor de discursuri ale campaniilor mediatice

autohtone;

- elaborarea recomandarilor practice in vederea eficientizarii conceperii si realizarii CM

in presa din Republica Moldova.

Ipoteza cercetarii prestabilita in cadrul proiectului de studiu consta in presupozitia ca o
campanie mediatica este conceputa ca un sistem cu o functionalitate complexa, care este utilizat
de catre presa pentru promovarea valorilor sociale in randul audientei. Acest scop global este
realizat prin aplicarea unui sir de practici operationale eficiente, a caror mecanisme rezida in
multiple forme de expresie a discursului mediatic.

Metodologia aplicata pentru studiul temei este una de factura complexa, dat fiind faptul
ca subiectul, desi vizeaza domeniul stiintelor comunicarii, are interferente cu mai multe discipline:
sociologie, psihologie, filosofie etc. Au fost descrise metodele general-logice, cele general-
stiintifice, particulare si specializate, utilizate in desfasurarea subiectului. Pentru studiul temei au
fost conceptualizate si metodologiile a doua studii proprii: Elemente structural-functionale ale
campaniilor mediatice in presa nationald si Retorica campaniilor mediatice la posturile TV
nationale, ce au justificat dimensiunea analitica si praxiologica a prezentei lucrari.

Noutatea stiintifica a tezei consta in prezentarea intensiva a subiectului, vector care nu a

mai fost abordat anterior si in elaborarea unei baze teoretice solide pentru studiile viitoare ale
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temei. Definirea conceptului de campanie mediatica in contextul jurnalistic contemporan,
descrierea elementelor de identitate si a multiplelor modele aplicative ale acestui produs,
propunerea unui cadru-tip de organizare a actiunii sociale prin etapizarea procesului si
identificarea practicilor operationale utilizate de actorii mediatici autohtoni — aceste actiuni fac
parte din argumentarea noutétii lucrarii.

Problema stiintificA importantd solutionatd in prezentul studiu constd in
conceptualizarea campaniei mediatice din perspectivd functionald si structurald, prin
demonstrarea rolurilor, obiectivelor si a subiectelor de reflectare ale acesteia si prin conturarea
profilului identitar al ei si enumerarea in consecutivitate a practicilor operationale ce finalizeaza
cu difuzarea unui produs media distinct. Aceste eforturi de cercetare stiintifica au condus la
elucidarea conditiilor de manifestare a campaniilor mediatice in presa din Republica Moldova si
la identificarea continuturilor si formelor de expresie ale produselor jurnalistice din cadrul lor,
procese, care, in ultima instanta, au permis valorizarea acestor activitati in contextul jurnalismului
contemporan.

Valoarea lucrarii este stabilita pe trei dimensiuni. Prima se referd la ponderea stiintifica a
tezei. Aceasta este argumentatd prin faptul cd reperele teoretice, conceptuale si cele practice,
descrise in lucrare si care redau o viziune complexa a notiunii de campanie mediatica si a rolului
acesteia Tn promovarea valorilor sociale, sunt relevante pentru domeniul stiintific al jurnalismului,
intrucét, in prezent, nu existd niciun studiu dedicat in totalitate tematicii abordate de autor.
Valoarea teoretica a cercetarii este relationata in primul rand cu reperele conceptuale, notionale si
ideatice propuse. Un alt aspect teoretic include stabilirea etapelor de realizare a unei campanii de
presa, identificarea valorilor sociale, promovate prin mesajele media ce fac parte din acelasi curent.
Valoarea stiintificd aplicativa justificd importanta lucrdrii in contextul utilizarii rezultatelor si
concluziilor in sfera practica. Din aceasta perspectiva, planul de studii de licenta la specialitatea
Jurnalism si procese mediatice prevede si cursul Campania de presa, iar materialele teoretice
pentru sustinerea acestuia sunt, de regula, preluate din literatura de specialitate din domeniul
Stiintelor comunicarii. Importanta cercetdrii sporeste din cauza necesitatii acoperirii stiintifice a
domeniului si propunerii unui set de studii care sa corespunda cerintelor contemporane ale
educatiei in domeniul jurnalismului.

Structura tezei a fost elaborata conform cerintelor stipulate in Ghidul de redactare a tezei
de doctor/doctor habilitat (aprobat de ANACEC pe 18 decembrie 2018) si include partile
componente: partea preliminara, principald si complementara, concentrate intr-un volum de 180
pagini, completate cu 5 anexe. Componenta principald contine 3 capitole care comprima o

incursiune in cercetarile efectuate si descriu rezultatele obtinute in procesul de studiu, precedate
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de partea introductivd ce contine argumentarea actualitdtii temei, identificarea scopului si
obiectivelor cercetarii, a ipotezei, rezumarea aspectelor de metodologie aplicate de savanti si
descrierea propriei cdi de analizad pentru realizarea scopului si a obiectivelor stiintifice propuse.

Capitolul 1 Bazele teoretico-metodologice ale conceptului campanie mediatica contine
informatii cu tenta de istoriografie a abordarilor teoretice privind CM la nivel national, regional si
international. In acelasi capitol autorul propune o incursiune de conceptualizare a notiunii de
campanie mediatica si de identificare a pozitiei acesteia in raport cu fenomenul mediatic autohton.
Autorul descrie si aspectele de metodologie de cercetare ce au fost identificate si considerate
compatibile cu subiectul studiului.

Capitolul 2 Profilul identitar al campaniilor mediatice include repere teoretice cu privire
la tipologia acestor activitati jurnalistice, propusa de mai multi autori care au abordat subiectul,
stabilirea si descrierea elementelor de identitate a CM, precum si identificarea raportului dintre
campanie si diverse curente ale jurnalismului de orientare sociald, propuse de teoreticieni.

Capitolul 3 Campania mediatica: procese si produse include propunerea unor modele de
fenomenului mediatic. Urmeaza o prezentare a viziunii de ansamblu a situatiei in domeniu la etapa
actuala, in presa din Republica Moldova. O altd componentd include investigarea practicilor
operationale depistate in utilizarea campaniilor mediatice autohtone si o diagnosticare a
fenomenului prin analiza formelor de expresie a CM in baza a doua studii complexe, aplicate pe
subiectul produselor jurnalismului autohton.

Partea principala a lucrarii este completata cu paragraful de concluzii generale efectuate in
urma studiului si cu recomandari propuse de autor pentru ajustarea pietei informationale la

tendintele evolutive Th materie de campanii mediatice.



CONTINUTUL TEZEI

Baza informationala a lucrarii Campaniile mediatice contemporane: abordiri teoretice si
practici operationale este construita pe rationamente teoretice extrase din literatura de specialitate,
actuala a problemei cercetate. Aspectele teoretice sunt sustinute prin prezentarea si descrierea
rezultatelor studiilor proprii realizate in contextul demersului stiintific dat. Eforturile de
investigatie depuse in cadrul procesului de examinare a obiectului si subiectului au rezultat intr-
un studiu, concentrat in trei capitole cu un capital informational solid, fiecare fiind axat pe vectori
esentiali pentru prezentarea multiaspecutualda a temei campaniilor mediatice pe planul spatial
autohton si pe cel cronologic — etapa contemporana. Cele doud dimensiuni reprezinta si limitele
investigatiei, impuse de necesitatea de a reduce subiectul la un nivel perceptibil, accesibil si care
sa se supuna cerintelor de actualitate si valoare stiintifica.

Primul capitol Bazele teoretico-metodologice ale conceptului campanie mediaticd include
examinarea vectorului de teze stiintifice lansate de cercetatori in raport cu tema si descrierea unei
baze metodologice aplicate pentru studiu. Continutul informational redat in acest capitol
presupune realizarea primelor obiective descrise Tn partea introductiva a tezei si anume: evaluarea
gradului de cercetare a problemei prin analiza literaturii de specialitate din domeniu si elaborarea
propriei metodologii de cercetare a subiectului; definirea conceptului de campanie mediatica prin
identificarea terminologica a notiunilor-cheie. Aceste repere sunt desfasurate in 4 subcapitole: 3
contin date stiintifice de esenta vizavi de directiile prezentate si ultimul este un subcapitol de
sinteze concludente despre modul de analiza a conceptului campaniei mediatice la nivelul stiintei
globale.

Istoriografia cercetarii temei abordate este elaboratd in baza a 3 planuri spatiale: evolutia
conceptului pe plan international (Occident, Orient), regional (spatiul romanesc) si pe segmentul
national. Avand in calitate de punct de reper opiniile exprimate de medialogii din sfera comunicarii
mediatice si rezultatele multiplelor cercetari in domeniu, atestdm existenta unei baze teoretice
complexe pentru demararea unui studiu specific. Zonele albe ale cercetarii sunt specifice mai ales
pentru campaniile mediatice care poarta amprentele etapei contemporane de evolutie si cele lansate
in arealul noilor media, in raport cu care nu au fost efectuate studii care ar viza modurile de
manifestare a acestui instrument al presei. Aspectul istoriografic al temei este cu atat mai complex,
cu cat implicd analiza modului de conceptualizare a campaniei pentru domeniul comunicarii
publice si a unui subdomeniu al sdu — comunicarea mediatica. Pe plan international conceptul este

analizat frecvent alaturi de cel al responsabilitétii sociale, cdnd o campanie este utilizata in calitate
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de instrument al mass-mediei ce presupune afirmarea actiunilor de impact social (Kendall, 1996).
O abordare frecvent intalnita pentru conceptul-cheie analizat este atribuirea notiunii la domeniile
de relatii publice, comunicare si publicitate, unde este utilizatd doar sintagma campanie fara
atributul ce denota apartenenta la domeniul mass-mediei sau campanie de presa, sugerandu-se
implicarea presei in calitate de canal de distributie a mesajelor concepute de alte entitati sau in
calitate de partener media. Abordarile subiectului ca parte a procesului de relatii publice sunt
proprii tezelor emise de savantii C.K.Atkin & R.E.Rice in Teoria si principiile campaniilor de
comunicare publica (2012) care propun extinderea sferelor de utilizare a acestor produse si pentru
zona comerciala, astfel apar mentiunile campaniilor comerciale si celor pentru economie, ceea ce
genereaza aparitia notiunii campaniilor de marketing.

Conceptul-cheie este abordat la nivel de definitie si corelat cu activitatea jurnalistica in
lucrarea de referinta pentru studiul comunicarii mediatice Jurnalistul universal (Randall, 1998).
Autorul indicd asupra complexitatii notiunii, prezentdnd campania ca pe 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 (Randall, 1998, p. 220). Meritul stiintific al savantului este augmentat de
completarea definitiei prin descrierea disfunctiilor sau a pericolelor ce pot aparea prin utilizarea
incorecta a campaniilor mediatice.

Cercetarile occidentale sunt relevante si pentru stabilirea legaturilor semantice dintre
conceptele relationate, precum: campanie mediaticd, imagine mediatica, opinie publica, rol —
aspecte cercetate in cheie definitorie in cadrul sociologiei mass-mediei: Dictionar de sociologie
(Ferreol, 1998), Sociologia mass-media (Rieffel, 2008), Role: sociological aspects (Turner, 1968).

Identificarea pozitiei campaniei mediatice n randurile produselor presei este propusa prin
studiile noilor curente derivate din jurnalismul social si conceptualizate de cercetatorii din tarile
occidentale: J.Rosen — jurnalism civic (Stehli, 2000), T.Watine si M.Beauchamp — jurnalism
pentru public (2000), F.Laugée (2014), P.Amiel (2017) — jurnalism constructiv sau SoJo
(Solutions Journalism). Tn toate aceste curente de opinii utilizarea CM poate fi apreciatd ca un
instrument de afirmare a vocatiei sociale a presei si de activizare a rolului acesteia in solutionarea
problemelor comunitare si sociale.

Cercetarile occidentale sunt relevante in contextul studiului si pentru perspectivele de
influentare a publicului, prin manifestarea fortei de convingere a presei. Studiile despre impactul
psihologic al mesajelor mediatice au fost descrise de W.Paisley (2001) si W.Mcguire (1989).
Autorii au elaborat si au teoretizat o serie de strategii prin care se realizeaza transmiterea unor

practici, norme, reguli si valori la nivelele societatii si comunitatii ce pot fi aplicate in campanii.



Studiile internationale la subiectul campaniei, realizate in ultimul deceniu, se deosebesc
radical de celelalte analize printr-o tendinta clara de aplicare practica a conceptelor. Aceste analize
finalizeaza cu articole ce contin studii de caz, realizate si cu aplicarea metodei experimentului si
concluzii ce sunt probate prin formule matematice si statistice, utilizate de savantii cu un inalt grad
de pregatire sociologica, pentru cercetarea problemelor sociale ce stau la baza campaniilor. De
exemplu, pe larg sunt studiate efectele campaniilor in articolul Use of mass media campaigns to
change health behaviour (Utilizarea campaniilor mediatice pentru schimbarea comportamentului
in favoarea sanatatii) de profesorii M.A.Wakefield, B.Loken si R.C.Hornik (2010), Insa
concluziile emise sunt relevante pe cazurile specifice, pentru un esantion atent selectat de persoane
care interactioneazd cu mesajele campaniei si care sunt destinatarii directi. Mentiunea
metodologiei utilizate de acesti savanti in cadrul studiului dat este importantd pentru observarea
practicilor de cercetare aplicate la nivel international.

Autorii rusi au exploatat subiectul campaniilor pe diferite dimensiuni. Pe planul general al
domeniului mediatic, pentru fundamentarea conceptuald a elementelor-cheie din aceasta lucrare a
fost implicata abordarea notiunii de gen jurnalistic, propusa de JI.Tymanos (2002). Cel mai
relevant studiu la subiectul lucrarii este Peorcuccypa 2azemwr (Regizarea ziarului, 1979), elaborata
de /1.T'eoprues, care propune o abordare exhaustiva, atat prin explicarea teoretica a conceptelor,
cat si prin propunerea studiilor de caz, ultimele insa sunt anacronice si sunt specifice spatiului
sovietic, cu justificarea elementului de propaganda comunistd. Abordarea conceptuala insa este
una de facturd complexd, prin identificarea elementelor caracteristice unei campanii mediatice,
prin tipologizarea conform unui sir de criterii, prin propunerea unor modele de campanii si reliefuri
importante pentru etapa de planificare a acesteia. Un pilon important de sustinere teoretica a tezei
au fost si studiile lui 1. I3stommuckwuii (2006), preocuparile autorului pentru campania mediatica
fiind relationate de abordarea conceptului de jurnalism de coparticipare, cu implicatii majore din
partea publicului in solutionarea problemelor sociale. Autorul propune si el, similar cu
predecesorul sau, /[.I'eoprues, 0 conceptualizare a campaniei, o tipologie, o caracterizare a acestui
instrument mediatic, dar toate sunt raportate la tendintele contemporane si reies din cerintele pietii
informationale si din caracteristicile publicului.

Urmand vectorul particular de identificare si conceptualizare semantica a campaniilor
mediatice au fost consultate dictionarele cu caracter universal: Dictionarul explicativ al Limbii
romane (1998) si sursele enciclopedice borbuioti Dnyuknoneduueckuii crosapv (Marele Dictionar
Enciclopedic), care propun definitii pentru cdmpul notional, in speta pentru sintagma ,,campanie”,
raportatd la toate domeniile relevante. Aspectul particular al subiectului a fost consultat prin

sursele de specialitate din sferele Relatii Publice, Publicitate, Mass-media, Comunicare:
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Dictionarul de Comunicare si Relatii Publice englez-roman (Dejica & Cernicova-Buca, 2014);
Dictionarul explicativ de Jurnalism, Relatii Publice si Publicitate (Popescu, 2002), Dictionarul
explicativ de televiziune englez-roméan (Ionica, 2005), sursa cu caracter enciclopedic -
Encyclopedia of Public Relations (Enciclopedia de Relatii Publice) (Heath, 2005). Alte resurse
din aceastd categorie au fost consultate pentru a propune definitii complementare, de exemplu
notiunea de valoare sociala, corelatd cu conceptul de campanie a fost abordata prin explicatia
propusa in Dictionarului de sociologie (Ferreol, 1998).

Identificarea gradului de cercetare a problemei campaniilor in stiinta din Romania a fost
efectuatd prin sinteza mai multor studii relevante pentru subiect. Notiunea a fost cercetatd prin
analiza lucrarii Jurnalismul de televiziune (Zeca-Buzura, 2005), importanta sub aspectul
praxiologic care vizeaza segmentul TV al mass-mediei. Studiul are meritul de a dezvolta conceptul
de prototip al unui produs media ce este utilizat de autor pentru a intui definitia campaniei
mediatice. Totusi, stiinta din spatiul romanesc oferd o perspectiva de cercetare tangentiala a
subiectului. Cele mai relevante lucrari pentru domeniul abordat sunt cateva articole scrise de
Oc.Butoi (1969, 1983). Desi acestea se refera la domeniul presei scrise, iar aparitia notiunii de
campanie este relationata cu dezvoltarea mass-mediei de atitudine, lucrarile ofera o descriere a
preconditiilor originii conceptului, relevanta pentru compararea cu tendintele contemporane.

Implicatiile campaniei in procesul de promovare a responsabilitdtii sociale corporative in
spatiul romanesc, similar cu abordarile internationale enumerate anterior, sunt analizate de
C.Cmeciu (2013). Dimensiunea economica ca o caracteristica a produsului mediatic este descrisa
si de 1.Hudea (2007) in Marketing cultural: promovare in mass-media.

Pe segmentul presei au fost analizate si studiile fundamentale, printre care monografiile lui
M.Coman (2004), ce au rolul de a explica functia de socializare a presei, relevantd pentru
campaniile mediatice, precum si prin diversificarea problematicii jurnalismului de orientare
sociala. Diferentele dintre conceptele jurnalism social si cel comunitar in arealele carora
functioneaza campaniile de orientare civica sunt propuse de D.Sandu (2005) in Dezvoltare
comunitard: cercetare, practicad, ideologie, iar V.Valcu (2007) in Jurnalismul social propune nu
doar o explicatie a necesitatii de specializare a presei si descrie implicatiile CM, dar si analizeaza
unele dintre caracteristicile esentiale ale acesteia, Tn special — caracterul individualizat al
subiectelor.

Siin spatiul autohton problematica cercetdrii campaniilor mediatice are o baza teoretica de
valoare, pentru demararea unui studiu, dar caracterul acesteia nu este nici suficient desfasurat si
descris, nici particularizat. Opiniile medialogilor autohtoni au fost utilizate pentru determinarea

pozitiei CM 1n ierarhia termenilor mediatici si a conceptelor din acest domeniu de studii, relationat
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tangibil cu jurnalismul social si toate elementele din campul lexical conceptual al domeniului:
valori sociale, subiecte abordate de media, practici pozitive promovate prin jurnalismul social.
Acest aspect a fost valorificat prin mentiunea vocatiei sociale a comunicarii mediatice, explorate
de C.Marin (2002), un imperativ ce poate fi atribuit tuturor instrumentelor sistemului mass-mediei,
in speta — campaniilor de presd cu un accentuat caracter social.

Complementar abordarilor generaliste cu concepte ce pot fi imprumutate pentru explicarea
esentei utilitare si functionale a campaniilor, notiunea este prezentatd ca un instrument forte pentru
transmiterea si diseminarea mesajelor cu caracter social in studiul Jurnalismul social: aspecte
definitorii (Stepanov, 2015). Desi aceste cercetari se axeaza pe determinarea conotatiilor sociale
si pe explicarea lor in raport cu actiunea campaniei de presa, cateva lucrari dezvolta si alta latura
a subiectului, cea economica sau comerciala, de exemplu Mass-media intre valori si pericole
profesionale (Cantar & Ciornei, Guzun & Pojoga, 2003). Studiul Mass-media si fenomenul
dezvoltarii comunitare de T.Socolov (2005) propune perspectiva participarii publicului la
solutionarea problemelor. Aspectul social este evidentiat si in studiul lui I.Guzun (2004), care
lanseaza notiunea de jurnalism pentru dezvoltare umana, asociat cu jurnalismul social si traseaza
elementele de structura ale campaniei in urmatoarea consecutivitate: slogan, motto, titlu, scop,
obiective. Aspectul sociologic al problematicii discutate este descris si la nivelul stiintei autohtone,
exemplu fiind studiul L.Malcoci (2002) Problematica reportajului social, prin care autoarea
delimiteaza problemele ce sunt abordate prin produsele media si propune o tipologie a acestora,
ce poate fi usor utilizata pentru descrierea subiectelor ce sunt abordate prin campaniile de presa.

Sinteza conceptelor si accentelor analizate a generat elaborarea unei definitii proprii pentru
campania mediatica, una complexa si compatibila cu contextul mediatic contemporan. Ultimul
indica asupra perceperii CM ca o activitate a presei, orientata spre promovarea unor idei, valori,
standarde, activitati, produse, servicii etc. menite sa influenteze opinia publica si sa schimbe
atitudinile, reactiile si actiunile sociale in raport cu o problema, o situatie, un individ sau un grup
social. Ea presupune punerea in circuitul informational a unor cicluri de materiale de informare
si de opinie si este orientatda spre a corecta o anumitd stare de lucruri din societate, anumite
subiecte fiind abordate mediatic consecvent si CONsecutiv pe o durata scurtd, medie sau lunga de
timp (Stepanov & Botnariuc, 2016, pp. 146-150).

Aspectele teoretice ale campului notional sunt corelate in capitolul 1 cu descrierea
metodologiei de cercetare aplicate asupra subiectului. Au fost utilizate tehnici de analiza din cele
4 grupe de metode:

- metodele general logice (conceptuale si filosofice) au fost aplicate pentru descrierea

conceptuald a termenilor-cheie ai subiectului. Au fost propuse delimitarile semantice
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pentru notiunile: campanie, campanie de presd, campanie publicitara, publicitate,

publicitate sociala; a fost aplicatd inductia si deductia;

- cele general-stiintifice au fost utilizate Tn cadrul tuturor etapelor de cercetare parcurse. Tn
spetd, metoda istoricd a fost utila pentru a furniza date despre evolutia conceptului de
campanie mediaticd in cadrul unui fenomen complex, influentat de factori economici,
sociali, politici, de aparitia noilor tehnologii; experimentul, utilizat de teoreticienii din
Occident; metoda observatiei;

- metode particulare: analiza calitativa aplicatd asupra produselor informationale ale presei
autohtone, selectate pentru studiu;

- metode specifice: metoda statistica, masurarea raitingurilor/audientei TV.

A fost elaborat si conceptul pentru doua studii proprii. Primul Elemente structural-

functionale ale campaniilor mediatice in presa nationala a avut trei subiecte de cercetare:
1. Campania Ei sunt eroi — organizator: Realitatea TV Moldova; 2. Campania Ganduri bune de
prin lume — organizator: agentia IPN; 3. Campania privind decriminalizarea consumului de
droguri — organizator: Sanatateinfo.md. Al doilea studiu Retorica campaniilor mediatice la
posturile TV nationale s-a axat pe alte 3 subiecte: 1. ProTV Chisinau, campania Dadruiesti si
Castigi, 2. Moldova 1 si 3. Publika TV. Studiile au vizat analiza subiectelor in baza unui sir de
criterii i unitati de masurare, expuse pe larg in subcapitolul 1.3 al tezei.

Studiul istoriografic al temei de cercetare a demonstrat ca notiunea de campanie mediatica
este cel mai des abordata la nivel de terminologie sau ca parte componenta a unor curente derivate
din jurnalismul social. Nu exista nici o cercetare dedicata in totalitate subiectului si care sa
identifice, sa treacd n revista si sa descrie caracteristicile individuale ale conceptului.

Capitolul 2 Profilul identitar al campaniilor mediatice include repere ce descriu conturul
acestui produs si genereaza o perceptie clara vizavi de elementele ce definesc CM si caracterul sau
unic. In aceeasi ordine de idei, eforturile presei in construirea unei imagini mediatice pot fi evaluate
prin analiza opiniei publice, indicator ce poate sa ofere un tablou al realitatii si sa contureze gradul
de compatibilitate dintre actiunile mass-mediei si modul in care este sesizata imaginea lumii din
perspectiva auditoriului. La nivel ideologic, campaniile mediatice influenteaza opinia publica,
actionand prin promovarea unor practici pozitive, constituite prin consens social, adica ele sustin
acest acord si reprezintd o confirmare a acceptarii normelor general-valabile. Modul de influentare
a opiniei publice prin aceste produse speciale ale presei este o directie de cercetare ce ar permite
identificarea gradului lor de utilitate. Stabilind cadrul definitoriu pentru rol, prin considerentele
emise de A.A.Berger (1998, p. 47), apreciem misiunea particulara a campaniilor ce rezida in

angajamentul de a servi societatii si de a promova modele functionale de valori sociale. Acest
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element vizibil al identitatii campaniilor corespunde, in majoritatea cazurilor, cu scopul general
propus, din care este derivat cel particular, ultimul fiind relationat cu subiectul actiunii.

In contextul identificarii avantajelor campaniilor mediatice este analizata functia de
legatura a presei, pe larg abordata de M.Coman (2004, pp. 91-92). Autorul accentueaza ideea ca
prin consumul informatiilor milioane de oameni sunt legati prin fire nevazute intre ei, sunt supusi
aceleiasi categorii de cunostinte, exemplificand manifestarea acestei functii printr-un apel lansat
de mass-media ce declanseaza un val de solidaritate. Mecanismul de actiune a campaniilor este
unul similar, pentru cd are ca punct de reper caracterul social si impactul informational asupra
audientei. In aceeasi cheie tema campaniilor a fost abordati de cercetatorii din Romania: Oc.Butoi
si S.Radulescu. Savantii atribuie acestei activitati mediatice un rol educativ. ,Integrarea
individului Tn sistemul complex al relatiilor sociale apare ca un efect nemijlocit al procesului de
socializare realizat atdt prin mijloace traditionale, cu caracter cultural si educativ, cat si prin
acumularea progresiva a unor experiente de viata personale” (1983, p. 89).

Un alt vector de abordare a zonei de actiune a campaniilor de presa se refera la apartenenta
acestora la jurnalismul comunitar, iar W./[3snommuckuii & M.J/[3smommunckas (2016, p. 217)
includ campania cu caracter social in lista instrumentelor coparticiparii jurnalismului la viata
publicd — o noua directie in evolutia fenomenului mediatic. Ultima presupune transformarea
relatiei traditionale ,jurnalist-auditoriu” in directia umanizarii si democratizirii. In cadrul
modelului respectiv publicul se transforma dintr-un consumator de informatie, in furnizor, in
coparticipant la solutionarea problemelor si la atingerea unui rezultat semnificativ si sesizabil
pentru beneficiari (I3smommuckwuii, 2006, p. 29).

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 ambitios si poate fi realizat prin concursul presei doar daca exista
premise pentru aceasta. Avand un potential mare de sensibilizare si incitare la actiune, campaniile
de presa trebuie exploatate in calitate de mijloace de coeziune, de legaturd intre indivizi, care
trebuie mobilizati pentru a participa la actele de schimbare in bine a vietii comunitare.

Capitolul 2 al tezei este concentrat pe sinteza multiplelor viziuni despre elementele de
identitate ale unei campanii. JI.I'eoprues (1979, pp. 85-86) enumera urmatoarele aspecte pe care
le atribuie conceptului: centrarea pe scop, complexitatea si metoda de realizare a campaniei ce
decurge din tipologia ziarului. M.Coman propune atentiei si elementul de rol al cititorului, care
nu se rezuma la un simplu actor pasiv asupra cdruia se exercitd anumite incercari de schimbare in

bine. Acesta este si un factor important in procesul de luare a deciziilor (2004, p. 156) sau de
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influentare a lor. Caracterul individualizat al subiectelor pentru campaniile de presa, specific
fiecarei societati este abordat de V.Valcu. Autorul precizeaza ca aceste ,,campanii de larg interes
social trebuie citite... in cheie personala” (2007, p. 34), adica subiectele trebuie sa aiba un caracter
particular, propriu comunitatii de referinta.

Complementar acestor elemente vizibile la nivel de considerente de care se tine cont la
planificarea unei campanii, .Guzun (2004, p. 50) efectueaza o trecere in revista a aspectelor ce
formeaza matricea morfologica a unei actiuni sociale a presei. Acestea sunt: scop, titlu,
slogan/motto, logo care sa fie publicat la fiecare articol ce face parte din actiune, daca este vorba
despre presa scrisa sau un generic audiovizual, specific canalului TV si radio. Caracterul de
reluare va fi pastrat prin publicarea materialelor campaniei in fiecare numar, astfel va fi asigurata
continuitatea si, eventual, succesul acesteia. O altd recomandare a autorului este prezenta
solicitarii sprijinului din partea actorilor sociali influenti si competenti in problema sociala
abordata. Astfel este asigurata amploarea unei campanii, alt element identitar.

Printre caracteristicile atribuite CM sunt si cele enumerate de cercetatorul Oc.Butoi (1969):
caracterul de masa; adresarea catre toate categoriile de cititori prin stabilirea unui dialog real cu
publicul; necesitatea de a ardta in permanenta rezultatele; pricepere pentru a termina o campanie,
fard ca acest fapt sd dea impresia unei abandonari a temei.

Profilul actiunilor sociale ale presei este descris si prin tipologia campaniilor. Multiple
abordari ofera o perspectiva larga de clasificare a lor, in functie de criterii clare:

1. Gradul de planificare a evenimentului (Butoi, 1969, p. 186): campanii periodice;
neperiodice sau improvizate; planificate.

2. Dimensiunea campaniei (I'eoprues, 1979): microcampanie; campania de dimensiuni mari;
supercampanie.

3. Numarul genurilor utilizate: campanie Tn care se utilizeaza un singur gen jurnalistic;
campanie in care se utilizeaza mai multe genuri jurnalistice.

4. Centrare pe scop (I3sutommuckuii, 2006, p. 62): de informare; de propaganda; campanii
de mobilizare.

5. Public: campanii de masa; specializate; pentru grupuri restranse.

6. Tipuri de mesaje utilizate: de informare/ cu date factologice; sugestive; razboaie
psihologice.

7. Tehnologiile utilizate: mediatice; campanii de comunicare; campanii complexe.

8. Durata: campanii de scurta durata; de durata medie; de lunga durata.

9. Volumul resurselor utilizate: campanii cu costuri mici; campanii cu costuri medii; campanii

Cu costuri mari.
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10. Numarul de institutii media implicate in desfagurarea activitatii: lansate si desfasurate de o
singurd institutie media; lansate de o institutie media, dar preluate si de alti actori ai pietei
mediatice; lansate de ONG-uri si sustinute de mai multe institutii media.

Tn capitolul 2 un interes special este demonstrat Tn raport cu subiectele de reflectare ale
campaniilor, din care rezida si scopul acestora, dar si celelalte elemente de structura, deoarece se
afirmad caracterul particular al problematicii aduse in vizorul publicului, rezultata din configuratia
socio-economica, culturala si politica a societatii de referinta. Mediatizarea unei game variate de
teme presupune din partea jurnalistilor o buna cunoastere a realitatii, care este furnizorul de baza
al subiectelor tratate, dar si a caracteristicilor publicului, factor de care depinde selectarea
modalitatilor de prezentare a lor. La o etapd initiala de lansare a unei campanii, atunci cand apare
ideea, valoarea sociald este cristalizatd si propusa ca un scop a carui finalitate este previzibila.
Ideea primara este sustinutd de o problema sociala identificata si constientizata de un grup de
persoane, urmand sa fie propusa in calitate de tema pentru o campanie de presa. Referindu-se la
acest aspect, cercetatoarea L.Malcoci in articolul Problematica reportajului social (2002, p. 26) a
precizat cd aportul jurnalistic realizat prin prezentarea unui material de presd ce corespunde
genului mentionat constd intr-un sir de procese consecutive, printre care: identificarea, punerea in
atentia publicului larg, analiza din perspectivd sociald a celor mai importante probleme,
evenimente si procese ale epocii. Deoarece subiectul prezentei lucrari este caracterizat printr-0
interferentd cu diverse domenii de studiu, e necesar sa efectuam o analizd sociologicd a temei.
Autoarea identifica o tipologizare a problemelor sociale, conform criteriilor: localizare, domeniu
de manifestare si cauze ale aparitiei. Primul criteriu implica generarea urmatoarelor categorii de
probleme:

1. Dupa localizare: probleme sociale globale; probleme sociale nationale; probleme sociale
locale.

2. Dupa domeniul de manifestare: social-politice; social-economice; social-culturale;
social-demografice; social-medicale; social-psihologice.

3. Dupa cauzele aparitiei: probleme functionale; probleme structurale; probleme
accidentale.

Pornind de la aceasta paleta de conflicte ce pot caracteriza la un moment anumit o
comunitate sau o societate, mass-media poate extrage teme de interes public pentru lansarea lor in
presa. De mentionat cd in cadrul unei campanii, o disfunctie, mai ales de facturd sociald nu poate
fi caracterizatd superficial. Autorii materialelor de presa, unite sub umbrela unei campanii media,

vor genera continut publicistic ce va cuprinde aspecte de relatare-expertizd a domeniului:
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prezentarea cauzelor problemei, identificarea solutiilor, cdilor de evolutie a acesteia, constatarea
starii actuale a lucrurilor.

Multiplele conceptii prezentate si sintetizate in acest capitol transmit mesajul unei
configurari complexe a campaniei in relatie cu fenomenul mediatic contemporan. Atat elementele
de identitate ale acestei actiuni sociale, cat si tipologizarea sunt generate de specificul domeniului
social, in general, si cel al comunitatii, Tn particular, spre beneficiul careia este lansata una dintre
initiative. Actiunea asupra publicului si interactiunea cu acesta prin intermediul campaniei este
una cu un potential maxim de influentare a opiniei si a comportamentului din partea presei. In
acest mod se delimiteaza un instrument al mass-mediei ce actioneaza prin difuzarea valorilor,
incluse in semantica scopului, titlului sau sloganului campaniei.

Prin demersul stiintific al carui rezultate sunt expuse in capitolul 3 Campania mediatica:
procese si produse sunt realizate alte 3 obiective de referinta ale tezei, specificate prin: analizarea
modelelor de organizare si de etapizare a campaniilor; investigarea conditiilor de manifestare a
acestor produse in presa nationald si definirea formelor si a tipurilor de discursuri ale campaniilor
autohtone. Aceasta sectiune a lucrarii se axeaza pe o trecere de la asertiunile de ordin teoretic la
implementarea practica a metodologiei de studiu. Ultima a fost elaborata prin disecarea subiectelor
de cercetare pe sistemul de filtre compus din criterii derivate din elementele de identitate si
unitatile de masurare subordonate acestora.

Analiza multiplelor modele ale campaniilor cu caracter social a favorizat descrierea unui
cadru-tip de organizare a lor. Caracterul complex al produselor impune realizarea mai multor
genuri de activitati, structurate pe anumite etape, care formeaza itinerarul conceptual al CM.
Analiza proiectarii unei campanii mediatice ne permite sa efectudm o delimitare a principalelor
momente de realizare a unei activititi de acest tip. Astfel, orice campanie impune organizarea
urmatoarelor etape:

- pregdtirea sau etapa de planificare;
- realizarea campaniei;
- analiza campaniei finalizate.

Etapa de pregatire si/sau de planificare a unei CM, la nivel organizational intern, include
cateva cicluri consecutive de activitati, orientate spre:

1. Identificarea subiectului pentru campania mediatica: analiza situatiei din domeniul social
prin documentare multiaspectuald; evidentierea problemelor sociale stringente care pot fi
solutionate prin medierea din partea echipei redactionale; identificarea unei probleme, a unui caz

particular ce poate fi solutionat prin interventia publicului si a factorilor de decizie.

17



2. Conceperea campaniei mediatice: stabilirea scopului campanieli, a ideii centrale; definirea
obiectivelor in concordanta directd cu scopul; stabilirea strategiei de desfasurare; construirea
elementelor de identitate ale campaniei: titlu, logo, motto, durata.

3. Gestionarea campaniei mediatice: stabilirea bugetului si planificarea timpului de
realizare; stabilirea instrumentelor de control, evaluare a efectelor campaniei; analiza factorilor de
risc si a fezabilitatii activitatii.

Din punct de vedere al structurii unei campanii au fost identificate urmatoarele elemente
componente, faze sau cicluri de actiuni, ITmprumutate din teoria literaturii: startul/introducerea,
nodul/intriga, punctul culminant, desfasurarea, sfarsitul.

Tnceputul nu numai specifici startul campaniei, dar si stabileste 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 dinamica a campaniei,
reprezentand amplitudinea maxima a realizarii sale. Desfasurarea este etapa cea mai lunga a unei
CM. Anume la aceasta faza programul care a fost anuntat la Inceput si realizarea caruia a demarat
in timpul introducerii, iar afirmarea a avut loc in cadrul punctului culminant, capata caracter
integru si realizare exhaustiva. In faza de dezvoltare apare necesitatea de a urmari evolutia
succesiva si neintrerupta a tematicii mediatizate. Finalul este momentul ce marcheaza incheierea
actiunii, deci e un element indispensabil pentru oferirea unei informatii cu caracter de sfarsit logic.

Identificarea acestor faze in procesul planificarii este importanta si pentru ca pozitia lor sau
succesiunea determina asa-numitele modele de relief al campaniei sau moduri de proiectare a
acestor actiuni ale presei. Urmarirea modelelor utilizate furnizeaza informatii concludente despre
conditiile de manifestare a produselor de profil social lansate pe piata mediatica.

Prezentarea unei viziuni de ansamblu despre starea actuala a fenomenului pe plan autohton
a fost realizata prin initierea studiului Elemente structural-functionale ale campaniilor mediatice
in presa nationald, ce a urmarit identificarea particularitdtilor acestor actiuni, lansate de diferiti
exponenti ai sistemului mass-mediei, in particular analizele au vizat urmatoarele institutii: TV,
agentiile de stiri si presa online. Studiul a fost conceptualizat in baza a trei subiecte de cercetare:
campania lansata de Realitatea TV (Moldova) - Ei sunt eroi, campania IPN - Ganduri bune de prin
lume si campania privind decriminalizarea consumului de droguri, initiata de Sanatateinfo.md.
Rezultatele studiului constau in evidentierea unor particularitati ale acestor produse, ce sunt
dependente de canalul de difuzare a mesajelor. Elementul comun exploatat in toate cazurile este
limbajul specific, exprimat in forma de text (portal de stiri) si audio (televiziune). Efectele stilistice
sunt un imperativ pentru genurile utilizate, reportajul social, reportajul portret, reportajul de

problemad, cu constructia de la particular la general. Totusi utilizarea genurilor este dictatd de
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subiectul si scopul campaniei. In cazul actiunii Ganduri bune de prin lume, informatiile sunt
factologice si redate prin genurile jurnalismului analitic. Un reper distinctiv al campaniilor sunt si
mijloacele de exprimare a mesajului. Daca 1n cazul televiziunii sunt exploatate efectele dramatice
ale imaginilor video ce confera campaniei un caracter emotiv, in cazul portalurilor de stiri, sunt
exploatate imaginile statice ce insotesc textele materialelor. In cazul canalului online poate fi
urmdrit gradul de vizibilitate al mesajelor, prin numarul de vizualizari care e disponibil, la
televiziune vizibilitatea fiind evaluata prin masurari de audientd. Avantajul agentiilor de stiri este
abonamente sau preluare de alte surse ale mass-mediei. Fiecare canal de difuzare are un sir de
particularitati ce determina si tipologiile campaniilor, de exemplu, cele ce implica sinteze, analize
—adica campaniile de informare, vor avea succes in cazul agentiilor, iar cele ce implica elementul
de caritate — in mediile TV si pe online.

Demersul de cercetare a campaniilor mediatice din arealul pietei informationale autohtone
a evidentiat multitudinea de forme de utilizare a acestui instrument din partea actorilor
intramediatici, fiecare dintre initiative preluand specificul canalului de difuzare, a scopului, a
tipului si a structurii acestora. Se atesta o convergenta dintre practicile traditionale ale utilizarii
genurilor de presa, cu avantajele oferite de fiecare mediu de difuzare a mesajelor si, in cazul
portalurilor de stiri, cu tendintele noi de interpretare a informatiilor.

Cel de-al doilea studiu Retorica campaniilor mediatice la posturile TV nationale a
implicat studierea formelor de expresie a acestor produse, lansate de segmentul TV al sistemului
mass-mediei autohtone si a fost aplicat pe urmatoarele subiecte de cercetare:

- campania Daruiesti si castigi de la Pro TV (in calitate de esantion de cercetare sunt 5 editii

ale produsului media, lansate intr-o perioada de 5 ani: decembrie 2014 — decembrie 2018);

- campaniile sociale de la Moldova 1 (ianuarie 2014 — august 2019);
- campaniile sociale de la Publika TV (2014-2018).

Rezultatele studiului au denotat un caracterul activ al presei, particularizat prin elementul
audiovizual. Campania mediatica ProTV reverbereaza cu problemele sociale specifice societatii,
este una periodicd, planificatd. Este evidentiat caracterul de responsabilitate sociald, ce aduce
capital de incredere din partea publicului. Daruiesti si cdstigi se axeaza pe conturarea portretelor
sociale ale oamenilor in mediul obisnuit, prin care prezinta realitatile sociale specifice tarii. Sunt
exploatate dramele centrate pe oameni, transformate si prezentate in calitate de povesti de viata,
cu priza la public.

Caracterul activ al presei este declansat prin desfasurarea campaniilor de presa, or functia

acestora este de a genera reactii din partea publicului, capabil sa influenteze organele puterii, de a
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provoca reactii din partea factorilor de decizie, de a mobiliza masele pentru solutionarea unor
probleme pe termen scurt sau lung. Presa poate fi considerata o voce alternativa care nu doar
formuleaza agenda publica, dar si stimuleaza participarea cetatenilor la viata comunitatii din care
fac parte acestia. Cele trei metode de actiune sunt pe larg utilizate de presa: financiare, ideologice,
editoriale, dar in cazurile practice analizate intervine interesul intern, bazat fie pe tendintele de
afirmare a imaginii proprii prin exploatarea responsabilitatii sociale, fie prin influentele factorilor
politici in continutul editorial al posturilor. In acest ultim caz, ilustrat de Publika TV observam o
pliere a interesului public declarat pe interesele liderilor politici, iar campania mediatica devine un
instrument de manipulare si de propagandi. Incorporarea campaniei in fluxul informational emis
de un post de televiziune este o practicd ce demonstreaza caracterul maleabil al institutiilor
mediatice care se pliaza perfect pe caracteristicile vietii publice si urmeaza firesc cursul evolutiilor
sociale in ariile in care 1si desfagoara activitatea. Rezultat al tendintei posturilor TV de afirmare pe
piata mediatica ca entitati social responsabile (forma de autopromovare), campaniile ilustreaza o
forma inovativa de prezentare a mesajului pentru cd modalitatile de organizare a acestora depasesc
in unele cazuri limitele traditionale ale genurilor de presa, imprumutand capacitatile de organizare
a evenimentelor speciale de la echipele de PR. Totodata, desi nu migreaza in totalitate din albia
mediaticd, confluenta de forme de redare a mesajului devine una benefica pentru succesul
campaniei. Aplicadnd comparatia ca tehnica de cercetare a acestui element al fenomenului mediatic
contemporan, observam cristalizarea stilurilor proprii de realizare a campaniilor pentru fiecare post

de televiziune analizat.
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CONCLUZII GENERALE SI RECOMANDARI

Asistam la o etapa principial noud in dezvoltarea fenomenului mediatic, etapa marcata
ireversibil de oportunititile noilor tehnologii informationale. In conditii de noi practici
operationale ar trebui sa se relanseze conceptul de campanie mediatica care propune publicului un
instrument alternativ nu doar de informare, dar si de mobilizare. Caracterizat de puncte forte
precum interactiune cu publicul, implicarea directd a acestuia in solutionarea unor probleme
sociale specifice, finalitate conturatd prin oferirea unor rezultate, acest produs al mass-mediei este
unul complex, iar abordarea lui in cadrul prezentei lucrari a fost una multidimensionald pentru ca
implica disecarea unui subiect din perspectivele tuturor actorilor implicati: de la cei care planifica,
pana la cei care consuma si beneficiazd de rezultatele campaniilor. Aceste actiuni sociale devin
puncte focale pentru categoriile de public pe care le vizeaza, functia de socializare fiind puternic
conturatd prin posibilitatea de a fi demonstratd prin nivelul de interactivitate dintre institutiile
media si public.

Demersul de investigatie stiintificd realizat in cadrul studiului a finalizat cu o
conceptualizare a fenomenului si o descriere teoreticd ampld a campaniilor mediatice, rezultate in
capitolele 1 si 2 ale tezei. In cadrul prezentului studiu, scopul si obiectivele specifice au generat
un sir de concluzii generale ce sunt expuse in continuare.

1. Subiectul campaniilor mediatice, desi reprezintd un obiect de studiu al stiintelor
comunicarii, interfereaza cu un sir de subdomenii de profil socio-umanistic, punctul de tangenta
fiind vectorul social al abordarilor temei.

2. Suprapunerea si completarea conceptelor propuse de autorii ce au cercetat problema
campaniilor ne-a permis sa elaboram o definitie proprie pentru campania mediatica, care este
prezentatd ca 0 activitate a presei, orientata spre promovarea unor idei, valori, standarde,
activitati, produse, servicii etc. menite sa influenteze opinia publica si sa schimbe atitudinile,
reactiile si actiunile sociale in raport cu o problemd, o situatie, un individ sau un grup social.
Acest demers presupune punerea in circuitul informational a unor cicluri de materiale de
informare si de opinie si este orientat spre a corecta o anumitd stare de lucruri din societate,
anumite subiecte fiind abordate mediatic consecvent si consecUtiv pe o durata scurtd, medie sau
lunga de timp (Stepanov & Botnariuc, 2016, pp. 146-150).

3. Limitele prestabilite Tn prezenta cercetare au dictat elaborarea propriilor concepte
metodologice de studiere a subiectului campaniilor mediatice in presa autohtona, bazate pe criterii

elaborate in conformitate cu scopul si obiectivele studiului.
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4. Campaniile mediatice reprezintd un instrument al presei, utilizat pentru diseminarea
valorilor sociale, deoarece functiile, rolurile si obiectivele acesteia rezoneaza cu cele ale
jurnalismului social si ale curentelor derivate: jurnalism civic, de coparticipare, jurnalism pentru
dezvoltare umana etc.

5. ldentitatea campaniilor mediatice este determinati de caracteristici precum: Scop,
complexitate, tipologia institutiei media, caracter de masd, interactiune cu publicul, durata, o
anumitd structurd, caracter repetitiv al mesajelor, aceste elemente devin si criterii pentru
ierarhizarea campaniilor in functie de tipologie.

6. Campaniile mediatice propun opiniei publice o serie de probleme sociale in calitate de
subiecte de reflectie. Acestea sunt inspirate din realitatea proxima si sunt reflectate prin mesaje
mediatice, transmise publicului larg. Informatiile prezentate sunt convertite in genuri ale presei,
forme de expresie ce codificd anumite valori sociale, norme, modele de comportament pozitiv,
necesare pentru a depasi situatiile defavorabile descrise.

7. Campaniile sunt produse informationale ce trebuie implementate in conformitate cu un
plan in care fiecare etapa e bine definita si argumentatd. Autorul a propus un cadru-tip de
organizare a acestor produse, prin trecerea In revista a operatiunilor ce trebuie urmate in fazele de
preproducere, producere si postproducere.

8. La nivel practic campania este utilizata frecvent ca un instrument de propagare a unor
practici pozitive, exprimate prin promovarea valorilor sociale. Cercetarea realizata in baza a 2
studii, cu 6 subiecte de cercetare din segmentul presei nationale, a demonstrat incidenta acestor
actiuni cu caracter social in elementele sistemului mass-mediei: presa scrisa, audiovizual, agentii
de stiri si portaluri informationale. Fiecare dintre acestea influenteaza diversitatea mijloacelor si
tehnicilor de realizare necesare, selectarea genurilor si tipologia campaniilor.

9. Pentru spatiul mediatic autohton e caracteristica predominarea campaniilor organizate cu
anumite prilejuri festive, de reguld, sarbatori religioase sau civile, care au un impact major asupra
publicului. Cele religioase implica elementul de caritate si fac apel la solidaritate, toleranta,
bundvointa, generozitate umand, iar cele civile — sunt un mod de a aborda valori civice, precum
patriotismul, dragostea fatd de traditiile si valorile nationale.

10. Un aspect neglijat de majoritatea institutiilor este posibilitatea utilizarii campaniilor ca
un element de identitate, ceea ce duce la lansarea unor initiative sporadice, cu durata flotanta, cu
o frecventa si o periodicitate diferite.

Analiza a finalizat cu un raport amplu despre starea campaniilor mediatice pe plan autohton

la etapa actuald si propunerea unor recomandari, precum:
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1. Diversificarea practicilor operationale si a design-ului campaniilor media prin includerea
elementelor de corelatie dintre scop, tematicd, modalitatile de abordare a subiectului si
identificarea unor punctele de atractie noi.

2. Conceperea si implementarea unui numdr mai mare de campanii de presd cu tentd
sociald. Acestea trebuie sd devina elemente constitutive ale politicilor editoriale ale institutiilor de
presd, indeosebi ale celor publice, fiind particularizate in planurile de lungd durata (de obicei,
anuale).

3. Extinderea diapazonului tematic al campaniilor de presa in vederea abordarii unor
subiecte curente, de actualitate, Tn afara unor ocazii speciale, de regula, sarbatori nationale sau
religioase.

4. Organizarea campaniilor pe bazad de parteneriat public-privat, in vederea atragerii
agentilor economici si a factorilor de decizie pentru a contura finalul si complexitatea campaniilor
prin oferirea unor serviciu, a unor suporturilor financiare sau materiale.

5. Cooperarea dintre entitatile de profil mediatic: institutionale — Consiliul
Audiovizualului, nonprofit — ONG-urile de media si institutiile de informare in masa in vederea
organizarii, In bazd de parteneriat, a unor campanii de anvergura.

6. Utilizarea rezultatelor prezentului studiu in calitate de materiale pentru cursurile de
specialitate Jurnalism si procese mediatice si Comunicare si relatii publice, dar si extinderea
cercetarii prin sondarea noilor vectori de evolutie a conceptului si a conditiilor de manifestare a

campaniilor In functie de conjunctura socio-politicd contemporana.
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ADNOTARE
Autor: Ceban Marina
Tema: Campaniile mediatice contemporane: abordiri teoretice si practici
operationale.
Teza de doctor in stiinte ale comunicdrii la specialitatea 571.01 — Jurnalism si procese
mediatice. Chisinau, 2021.

Structura tezei: introducere, 3 capitole, concluzii generale si recomandari, bibliografie
din 173 titluri, 151 pagini text de baza, 7 tabele, 7 figuri si 5 anexe. Rezultatele obtinute sunt
publicate in 11 lucrari stiintifice.

Cuvinte-cheie: campanie mediatica, fenomen mediatic, valoare sociala, domeniu social,
problema sociald, produs mediatic, design al campaniei, jurnalism social, responsabilitate sociala.

Domeniul de studiu: Stiinte ale comunicarii.

Scopul lucrarii consta in definirea conceptului de campanie mediatica in contextul
jurnalistic contemporan prin proiectarea profilului identitar si a cadrului-tip de organizare a
acesteia si in elucidarea formelor de expresie, a semanticii discursurilor si a conditiilor de
manifestare a campaniilor mediatice Th mass-media din Republica Moldova.

Obiectivele lucrarii: cercetarea rolurilor, functiilor si obiectivelor campaniilor mediatice;
caracterizarea elementelor de identitate, a tipologiei si a subiectelor de reflectare a acestora;
analizarea modelelor de organizare si a conditiilor de manifestare a lor in presa nationala; definirea
formelor de manifestare si tipurilor de discursuri ale campaniilor mediatice autohtone.

Noutatea si originalitatea stiintifica: descrierea elementelor de identitate si a multiplelor
modele ale CM, propunerea unui cadru-tip de organizare a actiunii sociale prin etapizarea
procesului si identificarea practicilor operationale utilizate de actorii mediatici autohtoni.

Rezultatele noi pentru stiinta: conceptualizarea campaniilor mediatice ca (1) proces
jurnalistic prin identificarea practicilor operationale organizatorice si (2) produs jurnalistic prin
elucidarea formelor de expresie si discursurilor mesajelor de promovare.

Semnificatia teoretica: valoarea teoretica constd in determinarea specificului cdmpului
notional al campaniei mediatice si etapizarea practicilor operationale in teze fundamentate
stiintific.

Valoarea aplicativa consta in posibilitatea utilizarii conceptelor emise pentru elaborarea
ghidurilor privind lansarea campaniilor media si pentru elaborarea manualelor de jurnalism.

Implementarea rezultatelor stiintifice: publicarea a 11 articole stiintifice la subiect;

contributii prin participari la conferinte nationale si internationale.
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AHHOTANIUA
ABTop: Yeban Mapuna
Tema: CoBpeMeHHbIC MeIA-KAMIIAHUHU: TeOpeTHYeCKHe MOAX0/AbI M OllepaTHBHbIE
NPAaKTUKH. JIOKTOpCKasi AuccepTanus 10 KOMMYHHUKAIMOHHBIM HAYKAM 110

cnenuagabHocTH 571.01 - ZKypHanucrtuka u meana-npoueccol. Kummues, 2021.

CTpyKTypa aHMccepTalMM: BBeACHHUE, 3 TJIaBbl, OOIIME BBIBOJIBI M PEKOMEHIAIINH,
ouomorpadus u3 173 Ha3zBanwii, 151 cTpaHuIl OCHOBHOTO TeKCTa, 7 TAOJUII, 5 MPUIOKCHHM.
[ToryuenHble pe3yabTaThl OMYOIUKOBaHbI B 11 HAyYHBIX MyOIUKALIMAX.

KuloueBble cioBa: Meaua-KkaMraHus, Meaua-(peHOMEH, conuaiabHas LEHHOCTb,
couuanbHas cdepa, comumanpHas MpodiieMa, Menua MPOAYKLHWs, MEAHa WHCTPYMEHT, IU3aiH
KaMIIaHUM, COLIMANIbHAS )KYPHAJIMCTUKA, TPAXK/IaHCKasi OTBETCTBEHHOCTb.

OobsacTh HCCIeI0BAHNSA: KOMMYHUKAIMOHHBIE HAYKH.

Henp auccepramum: omnpeleleHUE KOHIENIMM Meua-KaMIaHUM B COBPEMEHHOM
KYPHAIUCTUKH, IIyTEM pa3pabOTKU Npouiisi U TUIIOBOM CTPYKTYpbI €€ OpraHu3alluy, BbISCHEHUS
¢dbopM BbIpaKeHHsI, CEMAHTUKHU JUCKYPCOB U YCIOBUU AJIsl MX MPOsBIeHUs! B MecTHhIX CMI.

3agauu AUccepTalMU: HCCIEI0BaHUE posieid, GYHKIUN U 1eNiell MeAMMHBIX KaMITaHUM;
XapaKTepUCTHKA 3JIEMEHTOB MJIEHTUYHOCTH, TUIIOJOTUU U OCBELIEHHBIX TEM; aHAJIU3 MoJesen
OpraHu3aly MEIUMHBIX KaMIIaHWW W YCIIOBUW WX IPOSIBICHUS B OTEUYECTBEHHOW IIpeEcCe;
ornpeneneHue GopM MposSBICHUS U TUIIOB JUCKYpcOoB MecTHbIX CMMU.

HoBu3Ha 1 HayYHasi OPUTMHAJIBHOCTB: OIIMCAHKE DJIEMEHTOB UACHTUYHOCTH U MOJENEN
MK, npemnoxenne crpykrypel MK myrem omnpeneneHuss npakTHK, UCIONb3YEMBIX MECTHBIMHU
CMI.

HoBble pe3yabTaThl JUISi HAYKHM: KOHIENTYyaau3alus MeAMHHBIX KammaHuil kak (1)
KYPHAJIMCTCKUHN MPOLECC, ITyTEM OIpEeIeNIEHUs] ONEPaTUBHbBIX OpPraHU3allMOHHBIX MPAKTHK U (2)
KYPHAIMCTCKUN MPOJIYKT, IyTEM BBISBIECHUS (OPM BBIPRKEHUS U JUCKYPCOB JUISI TPOABHIKEHHUSL.

Teoperuyeckasi 3HAYUMOCTb: TEOPETHUYECKAS! LIEHHOCTh 3aKJIIOYACTCS B OINPEICICHUN
cnenupuKy KOHIENIUH Meua-KaMIIaHUH U MOCTAHOBKE ONEPAaTUBHBIX MPAKTHK.

IIpakTHyeckas HEHHOCTH 3aKI0YAETCA B BO3MOXKHOCTH UCIT0JIb30BAHUS MPEJI0KEHHBIX
KOHIIETIUH U1 pa3pabOTKH PYKOBOJCTB MO 3aIyCKy KaMIlaHUM U JUIs pa3paboTKH PYKOBOJCTB
0 KypHAJIUCTHUKE.

BHenpenue HaydyHbIX pe3yJbTaToB: NyOnukanus 11 HaydyHbIX cTaTedl MO TeMaTHKe

AUCCepTallur; Y4aCTUC B HAHUOHAJIbHBIX U MCKAYHAPOAHBIX KOH(I)epeHI_[I/IHX‘
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ANNOTATION
Author: Ceban Marina
Theme: Contemporary media campaigns: theoretical approaches and operational
practices. PhD thesis in communication sciences, specialty 571.01 - Journalism and media
processes. Chisinau, 2021.

Structure of the thesis: introduction, 3 chapters, general conclusions and
recommendations, bibliography of 173 titles, basic text — 151 pages, 7 tables, 7 figures and 5
annexes. The obtained results are published in 11 scientific papers.

Keywords: media campaign, media phenomenon, social value, social domain, social
problem, media product, media tool, design of the campaign, social journalism, social
responsibility.

Field of study: Communication Sciences.

The aim of the study consists in defining of the concept of media campaign in the
contemporary journalistic context by designing the identity profile and the model of its
organization and in elucidating of the forms of expression, the semantics of the discourses and the
conditions for the manifestation of the media campaigns in the media of the Republic of Moldova.

Objectives of the study: researching the roles, functions and objectives of the media
campaigns; characterization of identity elements, typology and topics of reflection; analyzing the
organizational models and the conditions for their manifestation in the national press; defining the
forms of manifestation and the types of messages of the local media campaigns.

The novelty and the scientific originality: description of the identity elements and
multiple models of the concept, proposing a model of organizing the social action by determinating
the steps of the process and identifying the operational practices used by the local media actors.

New results for science: conceptualization of media campaigns as (1) journalistic process
by identifying organizational operational practices and (2) journalistic product by elucidating the
forms of expression and the messages of the promotion actions.

Theoretical significance: the theoretical value consists in establishing of the specificity of
the national media campaigns and staging the operational practices in scientifically based theses.

The applicative value. The established concepts may be used for the elaboration of the
guides of launching of the media campaigns and for the elaboration of the journalism manuals.

Implementation of scientific results: publication of 11 scientific articles on the subject of

the campaign; contributions to national and international conferences.
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