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ADNOTARE
Autor: Ceban Marina
Tema: Campaniile mediatice contemporane: abordari teoretice si practici operationale
Teza de doctor in stiinte ale comunicarii 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 mediaticad, fenomen mediatic, valoare sociala, domeniu,
problema, produs mediatic, design al campaniei, jurnalism social, responsabilitate sociala.

Domeniul de studiu: Stiinte ale comunicarii.

Scopul lucrarii 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 Th mass-media din Republica Moldova.

Obiectivele lucrarii: cercetarea rolurilor, functiillor 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
nationald; 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 teoretici: valoarea teoreticd consta in determinarea specificului campului
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 participdri la conferinte nationale si internationale.
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AHHOTANIUA
ABTop: Yeban Mapuna
Tema: CoBpeMeHHbIC MeIHA-KAMIIAHMHU: TeOpeTHYECKH e MOAX0AbI M ONlePATHBHbIE
NPAaKTUKH. JIOKTOpCKasi AuccepTanus 10 KOMMYHHUKAIMOHHBIM HAYKAM 110

cnennanabHocTu 571.01 - KypHanucruka u Meaua-npoueccsl. Knmmnes, 2021.

CTpyKTypa amMccepTalMH: BBEJCHHE, 3 TIJIaBbl, OOIIME BBIBOJBI U PEKOMEHJAIINH,
oubmorpadus u3 173 Ha3zBanwii, 151 cTpaHuIl OCHOBHOTO TEKCTa, 7 TAOJUIl, 5 MPUIIOKCHHM.
[TomryuenHble pe3yabTaThl OMYOIUKOBaHbI B 11 HayYHBIX MyOIUKALIUAX.

KuloueBble cioBa: Meaua-KkaMraHus, Meaua-(peHOMEH, conuaiabHas LEHHOCTb,
couuanbHas cdepa, conmumanpHas MpobiiemMa, Menua MPOAYKLHUsS, MEAHa HWHCTPYMEHT, IU3aiiH
KaMIIaHUM, COLIMANIbHAS )KYPHAJIMCTUKA, TPAXK/IaHCKasi OTBETCTBEHHOCTb.

OobsacTh HCCIeI0BAHNSA: KOMMYHUKAIMOHHBIE HAYKH.

Henp auccepramum: omnpeleleHUE KOHIENIMM Meua-KaMIaHUM B COBPEMEHHOM
KYPHAJIHCTUKHA, NyTeM pa3paboTku mNpoduiIst W THUIOBOM CTPYKTYpHl €€ OpraHu3aliH,
BBISICHEHHSI ()OPM BBIPAXKEHHS, CEMAaHTUKH JUCKYpPCOB U YCIOBHUH ANl UX TMPOSBICHUS B
MectHbix CMU.

3agaum AuUccepTAUMU: HCCIIeIOBaHUE poJied, GYHKIMKM U 1IeJied MeIUUHBIX KaMITaHWi;
XapaKTepUCTHKA 3JIEMEHTOB HJIEHTUYHOCTH, THUIOJOTUU U OCBELIECHHBIX TEM; aHaJIU3 MOJeen
OpraHM3alMy MEIUIHBIX KaMIIaHWW M YCJIOBUM MX MPOSBICHHA B OTEYECTBEHHOH IIpecce;
ornpeneneHue GopM MposSBICHUS U TUIIOB JUCKYpcoB MecTHbIX CMMU.

HoBu3Ha M HayyHasi OpPUIMHAJBHOCTB: OINMCAaHUE »JIIEMEHTOB HIEHTUYHOCTU H
mozenerr MK, mpemnoxkenune crpykrypsl MK myreM omnpeneneHusl NMPaKTHK, HCIOIb3YEMBIX
MecTHbiMu CMM.

HoBble pe3yabTaThl JUISi HAYKHM: KOHIENTYyaau3alus MeAMHHBIX KammaHuil kak (1)
KYPHAIUCTCKUN TIPOLECC, ITyTEM OIPENEICHHS ONEPATUBHBIX OPraHU3ALMOHHBIX MPAKTHK U (2)
KYPHAJIUCTCKUNW TMPOAYKT, IyT€M BBIABIECHUS (OPM BBIPAKEHUS U JUCKYpPCOB s
MPOJBUKEHHUS.

Teopernyeckass 3HAYUMOCTb: TEOPETUYECKAsl LIEHHOCTh 3aKJIIOYAETCSl B ONPEICIICHUN
cneun(UKH KOHLENINI Meina-KaMIIaHUU U TIOCTaHOBKE ONEPAaTUBHBIX MPAKTHUK.

IIpakTnyeckass  LEHHOCTb  3aKJIOYAeTCSI B BO3MOXKHOCTH  HCIIOJIb30BaHUS
NPEJIOKEHHBIX KOHIEMIMA [UIsi pa3pabOTKH PYKOBOJACTB IO 3allyCKy KaMIaHUW U s
pa3pabOTKN PYKOBOJACTB MO KYPHAIHCTHUKE.

BHeapenue Hay4yHbIX pe3yabTaToB: nmyOnukanus 11 HaydHBIX cTaTeil Mo TemaTuke

JUCCepTAIH; yJ4acTHe B HAIIMOHAIBHBIX U MEKIyHAPOAHBIX KOH(DEPEHITHAX.
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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 national media.

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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LISTA ABREVIERILOR
ANACEC - Agentia Nationala de Asigurare a Calitatii in Educatie si Cercetare
APl — Asociatia Presei Independente
BOP — Barometrul de Opinie Publica
CA — Consiliul Audiovizualului
CJI — Centrul de Jurnalism Independent
CM — Campanie mediatica (abreviere In contextul prezentei lucrari)
DEX — Dictionar Explicativ al Limbii Romane
IPNA (Teleradio Moldova) — Institutia Publica Nationala a Audiovizualului
ONG — organizatie neguvernamentala
ONU — Organizatia Natiunilor Unite
PR/RP — Public Relations/Relatii Publice
RM — Republica Moldova
SUA — Statele Unite ale Americii
TV —televiziune
UE — Uniunea Europeand

UNICEF — United Nations International Children's Emergency Fund



INTRODUCERE

Cercetarea campaniilor mediatice autohtone se inscrie in eforturile savantilor orientate
spre investigarea fenomenului mediatic contemporan, Tn multitudinea modurilor in care se
manifesta si in care acesta influenteaza reconfigurarea imaginii societatii. O analiza intensiva a
conceptului-cheie este motivata de necesitatea de a sintetiza reperele teoretice si a radiografia
practicile utilizate de actorii mass-mediei pentru a derula o campanie mediatica eficienta. Desi
acest instrument este mai des identificat ca un atribut al muncii specialistilor in Relatii cu
Publicul, recunoasterea acestuia 1n calitate de produs jurnalistic este necesara, deoarece utilizarea
practicd a campaniilor este proprie si sferei mediatice. Acest considerent este un mobil de
cercetare a temei si un motiv de a demonstra apartenenta campaniilor de presa la segmentul
fenomenului mediatic contemporan. Subiectul cercetat a fost rar abordat anterior in contextul
mass-mediei, iar autorul studiului urmareste scopul de a prezenta un tablou teoretic al
campaniilor mediatice si practicile operationale caracteristice sferei jurnalistice nationale. Aceste
activitati cu tenta sociala au o prezenta constantd Tn presa autohtond. Exemplele posturilor de
televiziune cu difuzare nationala sunt reprezentative pentru continutul pietei media din Republica
Moldova si sunt o sursa de material empiric vast si multidimensional ce a fost analizat in raport
cu practicile identificate.

Necesitatea dezvoltarii stiintifice a subiectului apare In contextul diversificarii gamei de
produse informationale propuse publicului. Campaniile mediatice prezintd interes din cateva
considerente: se recomanda 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 cu impact social. Cateva dintre
caracteristicile de suprafata ale acestor actiuni initiate de presd determina necesitatea unei
abordari multidimensionale a subiectului.

Actualitatea cercetarii problematicii campaniilor mediatice in spatiul national este
dictata de prezenta acestuia in randurile produselor mediatice furnizate publicului si de utilizarea
lor n calitate de instrument pentru promovarea valorilor sociale. Totusi, observarea practicd a
fenomenului denota ca actiunile jurnalistice de concepere si implementare a campaniilor nu sunt
in toate cazurile bazate pe planuri solide si etape argumentate. In acest context, este necesari
exploatarea lor in calitate de materiale media distincte, cu un design atent elaborat si a
potentialului acestora de a influenta opinia publica, de a forma modele de comportament civic si

de a cultiva responsabilitatea si solidaritatea sociala. Cercetarea este actuald si prin necesitatea de
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a oferi un substrat teoretic fenomenului, pe de o parte, si de a identifica pozitia si rolul
campaniilor de presa in fluxul informational, pe de altad parte, aceste aspecte fiind abordate
insuficient 1n cercetarile autohtone precedente.

Actualitatea studiului este argumentatd de situatia din sfera medialogiei, analizata la
cateva nivele. Simbolic, separarea nivelelor se realizeaza in plan geografic sau spatial. Conform
acestui criteriu, cercetarea este actuala pentru stiinta nationala, deoarece, la momentul elaborarii
proiectului de analiza, in spatiul Republicii Moldova nu existd un studiu exhaustiv asupra
problemei. Lipsa unor abordari complexe trebuie sa fie lichidata printr-o cercetare fundamentala,
propusa prin prezenta lucrare, fapt care deschide in fata autorului mai multe perspective de
cercetare, printre care delimitarile terminologice, stabilirea vectorilor de actiune a campaniilor
mediatice si a modelelor frecvent utilizate.

Problema este abordatd intr-un sir de studii ale cercetatorilor autohtoni, precum:
G.Stepanov, C.Marin, T.Socolova, V.Moraru. Subiectul este desfasurat insa in tangenta cu alte
fenomene specifice mass-mediei, fapt ce justifica necesitatea de a efectua o acoperire stiintifica
ampld a segmentului campaniilor mediatice, atdt din punct de vedere teoretic, cat si din
perspectiva practicilor existente in cadrul institutiilor de presa autohtone.

Tema este actuald 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 ca 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. O analiza a literaturii de specialitate din Romania,
particularizata prin lucrarile semnate de V.Valcu, M.Coman, C.Coman, C.F.Popescu, S.Preda,
denota absenta unor studii ample, care sd reflecte starea de lucruri si s reliefeze specificitatea
campaniilor media, care pot fi raportate la presa nationala si cea locald. Or, de reguld, acesti
cercetatori fac referire la unele exemple din Occident, conceptul fiind abordat fie prin emiterea
unor definitii, fie ca o modalitate de manifestare a jurnalismului social sau a domeniilor
relationate. Astfel, elucidarea si teoretizarea din perspectiva jurnalistica a conceptului campanie
mediatica poate fi o investitie solidd in dezvoltarea stiintifica a jurnalismului national, inclusiv si
pe plan regional.

Nivelul global prin care poate fi argumentatd actualitatea si importanta studierii temei
propune cercetdtorilor o gama de articole stiintifice si monografii care insa nu sunt traduse in
limbile de circulatie nationala si se refera la modelele teoretice si practicile propuse si studiate In
conformitate cu conjunctura politica, sociala, economica si culturald a tarilor la care se refera,

aspect ce se diferentiaza mult de conturul domeniilor in Republica Moldova. Desi exemplele ar
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putea fi evaluate pentru aspectul comparativ, autorul si-a propus sa valorifice modalitatile prin
care campaniile mediatice pot servi pentru promovarea valorilor sociale.

Cercetarea literaturii de specialitate a denotat ca subiectul campaniilor mediatice este
unul ce prezintd interes pe planul stiintei internationale, tot mai des fiind abordate rezultatele
unor campanii cu vizibil impact si efect social: promovarea modului sanatos de viatd, campanii
antifumat, campanii pentru reducerea consumului de alcool etc. Subiectul este unul ce trebuie
studiat in legatura directd cu dinamica evolutiei fenomenului mediatic pe plan international, care
solicita din partea presei o mai mare implicare 1n solutionarea problemelor comunititilor,
grupurilor, societatilor n raza carora 1si desfasoara activitatea institutiile de presa.

Modul de abordare prezentat de autorul studiului este diferit prin exploatarea perspectivei
calitativ-cantitative a campaniilor mediatice, pe exemplul celor autohtone, fiind efectuatd nu doar
o trecere in revistd a conceptiilor teoretice si o analiza criticd a acestora, dar si o aplicare a
criteriilor propuse pentru evaluarea aspectului practic al problemei. Sinteza aplicatd 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 pand 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 Tn mass-media din Republica Moldova. Pentru indeplinirea
acestui scop ne-am propus sa realizam 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 terminologicd 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 a 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

campaniilor mediatice n presa din Republica Moldova.
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Ipoteza de lucru prestabilita la etapa de proiectare a cercetarii 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. Elementele enumerate determina evaluarea
campaniilor in calitate de produs distinct al activitatii jurnalistice, cu un profil identitar clar
conturat. Validarea ipotezei a fost posibila prin aplicarea metodologiei de studiu, atat la etapa de
analiza teoreticd, cat si la cea de observare practica.

Metodologia aplicata pentru studiu este de factura complexa, dat fiind faptul ca
subiectul, desi vizeazd domeniul stiintelor comunicarii, are interferente cu mai multe discipline:
sociologie, psihologie, filosofie. Utilizarea metodelor general-logice: inductive, deductive,
analitice etc. este argumentatd prin definirea conceptelor-cheie, ce sunt incluse in capitolul
teoretic al tezei, si a gradului de studiere a temei, prin trecerea in revista a asertiunilor
identificate in literatura stiintifica si prin analiza lor critici. Metodele general-stiintifice, in
particular metoda istorica, este convenabild pentru identificarea aportului anterior adus de
cercetdtori la dezvoltarea conceptului si impactul studiilor realizate in trecut asupra dezvoltarii
stiintei, apreciat prin identificarea starii actuale a domeniului de cercetare. Din categoria
metodelor particulare au fost utilizate analiza de continut, metoda cantitativ-calitativd ce permite
studiul intensiv-extensiv al materialului empiric, selectat conform anumitor criterii. Analiza
calitativa permite stabilirea reperelor practice a elementelor unei campanii si favorizeaza
elaborarea unui model teoretic al actiunii sociale. In procesul studiului au fost exploatate si
metodele sociologice de cercetare, precum ar fi analizele statistice. Acestea au furnizat date
pentru evaluarea pozitiei presei in conturarea valorilor sociale in opinia publicd. Metodele
particulare, utilizate in sfera mediaticd au inclus analiza raitingurilor (a numarului de vizitatori, a
numarului de vizualizari a materialului de presa — pentru domeniul on-line: portaluri de stiri),
necesare pentru aprecierea gradului de eficienta a mesajelor transmise de presa.

Metodologia cercetdrii se axeaza pe limitele spatiale, specificate de tendinta de cercetare
a fenomenului pe plan autohton. Cercetarea este fundamentata si pe 2 studii proprii Elemente
structural-functionale ale campaniilor mediatice in presa nationala si Retorica campaniilor
mediatice la posturile TV nationale, elaborate conform principiilor stiintifice, relevante pentru

Noutatea stiintifica a lucrarii constd in prezentarea intensiva a subiectului, vector care nu
a mai fost abordat anterior si in elaborarea unei baze teoretice solide pentru studiile viitoare ale

temei. Definirea conceptului de campanie mediatica in contextul jurnalistic contemporan,
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descrierea elementelor de identitate si a multiplelor modele ale conceptului, 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
noutatii stiintifice a tezei.

Problema de cercetare se referd la faptul ca in literatura de specialitate nu exista studii
aprofundate sub aspect interdisciplinar: comunicare mediatica, sociologie, psihologie sociala,
care ar explica pe larg rolul campaniilor pe multiple planuri si ar stabili principiile de utilizare a
acestora pentru propunerea unor modele de valori sociale, asimilate de public din mass-media,
prin repetarea mesajelor cu puternic impact emotional sau informativ. Efectele campaniei
mediatice sunt considerate de scurtd durata, precum ar fi solutionarea unor probleme comunitare:
ajutor financiar familiilor nevoiase, a celor ce necesita interventii chirurgicale costisitoare,
efectuate peste hotarele tarii, fara a prevedea efectele de lungd durata, printre care ar fi asimilarea
unor valori sociale: de exemplu, a solidaritatii, a implicarii civice, a responsabilitatii sociale. Din
acest unghi, noutatea stiintifica a lucrarii se contureaza prin deschiderea unor noi perspective de
abordare a conceptului.

Modul de utilizare a campaniilor mediatice de catre institutiile mass-mediei nationale este
un aspect limitat la latura sociald a materialelor de presa. Principalul element stiintific care
prezintd solutia problemei este identificarea practicilor operationale utilizate de campaniile
mediatice pentru promovarea valorilor sociale. Acest fapt e posibil prin efectuarea unei
radiografii extensive a directiilor abordate de presa in campanii si a problemelor care sunt luate
n vizor.

Problema stiintificA importantd solutionatd 1in prezentul studiu constd in
conceptualizarea campaniei mediatice din perspectivd functionala si structurald, prin
demonstrarea rolurilor, obiectivelor si 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 stiintifici au condus la
elucidarea conditiilor de manifestare a campaniilor mediatice in presa din Republica Moldova si
la identificarea continuturilor si formelor de expresie ale materialelor jurnalistice din cadrul CM,
procese, care, in ultima instantd, au permis valorizarea campaniei mediatice in contextul
jurnalismului contemporan.

Valoarea lucrarii este stabilitd pe trei dimensiuni. Prima se refera la valoarea stiintificad a
tezei. Aceasta este argumentatd prin faptul ca reperele teoretice, conceptuale si cele practice,
descrise 1n lucrare si care redau o viziune complexa a notiunii de campanie mediatica si a rolului

acesteia in promovarea valorilor sociale, sunt relevante pentru domeniul stiintific al
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jurnalismului, intrucét, in prezent, nu exista niciun studiu dedicat in totalitate tematicii abordate
de autor. Aspectele stiintifice prezentate pot fi preluate in calitate de repere conceptuale pentru
studiile viitoare ale subiectului.

Valoarea teoreticd a cercetarii este relationatd 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. Etapizarea practicilor operationale poate servi pentru elaborarea ghidurilor pentru
profesionistii din domeniul media care intentioneaza sd lanseze o campanie de presa sau pentru
elaborarea manualelor de specialitate.

Lucrarea este solidificata si prin valoarea stiintifica aplicativa. Planul de studii de licenta
la specialitatea Jurnalism si procese mediatice prevede si cursul Campania de presd, iar
materialele teoretice pentru sustinerea acestuia sunt, de regula, insuficiente pentru a sustine baza
de idei valoroase Tn contextul ciclului de prelegeri. Importanta cercetarii 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. Prima componentd include elementele informationale de
identificare a lucrarii stiintifice: Cuprinsul, Adnotare, elaborata in 3 limbi (1. romana, |. rusa si I.
engleza), Lista abrevierilor utilizate. Componenta principald contine 3 capitole care comprima o
incursiune in cercetarile efectuate si descriu rezultatele obtinute in procesul cercetarii, precedate
de partea introductivd ce contine argumentarea actualitdtii temei, identificarea scopului si
obiectivelor cercetarii, a ipotezei, rezumarea aspectelor de metodologie aplicata si descrierea
propriei cdi de analiza pentru realizarea scopului si a obiectivelor stiintifice propuse.

Capitolul 1 Bazele teoretico-metodologice ale conceptului campanie mediatica include 4
subcapitole cu continut de istoriografie a abordarilor teoretice privind campaniile mediatice la
nivel national, regional si international. Sunt enumerate studiile ce au servit in calitate de puncte
de reper si de demarare a cercetirii proprii. 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. Sunt propuse definitii pentru notiunile din campul lexical al
campaniei si a multiplelor forme de manifestare a ei in diverse sfere. In acelasi capitol autorul
descrie aspectele de metodologie de cercetare ce au fost identificate si considerate compatibile cu

subiectul studiului.
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Capitolul 2 Profilul identitar al campaniilor mediatice include repere teoretice cu privire
la tipologia campaniilor, propusd 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. Totodata, capitolul
cuprinde o analizd a modului si a mecanismelor psihologice de actiune a campaniilor si a
mesajelor cu caracter social asupra comportamentului si constiintei publicului si asupra formarii
opiniei publice. Sunt enumerate si problemele care sunt convertite n subiecte ale campaniilor.

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

Partea principala a lucrarii este completata cu paragraful de concluzii generale emise n
urma studiului si cu recomanddri propuse de autor pentru ajustarea pietei informationale

autohtone la tendintele actuale in materie de campanii mediatice.
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CAPITOLUL 1. BAZELE TEORETICO-METODOLOGICE ALE
CONCEPTULUI CAMPANIE MEDIATICA

Notiunea de campanie mediatica este nelipsitd din vocabularul domeniului stiintelor
comunicdrii, 1ar operarea cu acest termin trebuie Insotitd de o imagine complexd si clara a
semanticii lui. Desi viziunile si abordarile analistilor vizavi de acest subiect sunt diverse, nu
existd o conceptualizare care sd propund o perspectivd ampld si sd includa toate elementele
specifice ale notiunii. Analiza critica a studiilor existente, completatd cu concluzii logice,
permite validarea subiectului in calitate de actiune sociald a presei. Afirmarea conceptului la
nivel teoretic, complementar cu identificarea elementelor intrinseci specifice notiunii, este
rezultatul eforturilor depuse de savanti la nivelul stiintei globale.

Evolutiile in industria tehnologiilor informationale si de comunicare au influentat si
dezvoltarea unor noi vectori de actiune a mass-mediei si, respectiv, o reevaluare a conceptelor si
a instrumentelor utilizate pentru realizarea misiunii sale sociale, In sensul extinderii zonelor si a
metodelor de influentd asupra publicului. In acest context, reinterpretarea campaniilor mediatice
devine un imperativ al stiintei, iar cercetarea subiectului prin prisma prezentei lucrari este
efectuatd prin proiectarea unei metodologii specifice, compatibile cu tema, scopul si obiectivele

studiului.

1.1. Campania mediatici ca obiect de cercetare in studiile nationale si internationale

Tema campaniilor mediatice contemporane poate fi desfasurata in maniera stiintifica prin
aprecierea rolului presei in calitate de instrument de constructie mediatica a realitdtii sociale.
Segmentul face parte din arealul fenomenului mediatic actual, studierea caruia este un imperativ
al timpului pentru savantii din spatiul Republicii Moldova, deoarece studiile calitative trebuie sa
completeze cunostintele despre domeniul aflat in permanenta dinamica. Noile tendinte si practici
operationale pot favoriza deschiderea noilor directii si aprofundarea dimensiunilor de cercetare a
subiectului, iar acest proces este un indicator de dezvoltare a stiintei.

Unul dintre pasii initiali pentru realizarea acestui deziderat este acumularea si preluarea
teoriilor oferite de cercetatorii de peste hotare. Trecerea in revistd a acestora permite
identificarea pozitiei pe care o are tematica Tn universul stiintific international si aprecierea
nivelului de dezvoltare a conceptului si de participare a stiintei nationale la constructia unei baze
teoretice solide. Cele mai potrivite concepte in acest context ar fi rolurile si functiile atribuite

mass-mediei pe parcursul timpului.
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Descrierea stiintifica a campaniilor mediatice in contextul prezentei lucrari a fost realizata
n limitele presetate de doua dimensiuni de baza. Au fost luate in consideratie granitele arbitrare
de timp, apreciate prin prisma etapei contemporane de evolutie a conceptului, deci a fost vizata
limita temporala sau planul diacronic. Complexitatea studiului este argumentata si prin angajarea
planului spatial — justificat prin evidentierea segmentului autohton in cadrul temei, esential prin
capacitatea de a lasa amprente specifice asupra modului de evolutie a fenomenului. Fara a neglija
corelatia indivizibila dintre caracteristicile societdtii unde evolueaza conceptul mediatic si modul
in care acesta este influentat de elementele lui definitorii, putem efectua o diagnosticare eficienta
a procesului si putem previzualiza evolutiile ulterioare ale fenomenului.

Istoriografia temei abordate este elaboratd in baza a 3 planuri spatiale: evolutia
conceptului de campanie mediatica pe plan international (SUA, Marea Britanie, Franta, Rusia),
regional (spatiul romanesc) si pe segmentul stiintei nationale. Avand in calitate de punct de reper
opiniile exprimate de autoritdtile din sfera comunicarii mediatice si rezultatele multiplelor
cercetdri in domeniu, atestim existenta unei baze teoretice complexe pentru demararea unui
studiu specific. Cercetdrile primare au fost completate treptat odatd cu dezvoltarea noilor cai de
transmitere a informatiei, totusi niciun studiu, atat national, cat si international, nu poate fi
considerat ca un reper complet si exhaustiv asupra subiectului campaniilor mediatice. Zonele
albe ale cercetarii sunt specifice mai ales pentru campaniile mediatice care poartd amprentele
etapei contemporane de evolutie, lansate in arealul noilor media. Tn raport cu acestea 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 implica analiza conceptualizarii campaniei
pentru domeniul comunicarii publice si a unui subdomeniu al sau — comunicarea mediatica.
Pentru o prezentare multiaspectuala a subiectului, istoriografia este redatd prin descendenta
graduald de pe planul stiintei internationale spre cel al cercetdrilor autohtone, cu accentuarea
studiilor care au propus un maxim de repere de valoare pentru sustinerea bazei teoretice a
prezentei teze.

Cele mai multe mentiuni despre campania mediatica sunt raportate pe plan international
la conceptul de responsabilitate sociala. Utilizarea acestor instrumente ale mass-mediei este
justificatd ca un element de afirmare a actiunilor de impact social si isi are originea in Occident,
unde sectorul economiei sau dimensiunea financiard a activitatii oricarei institutii cu menire
sociala (printre care sunt si institutiile mass-mediei) au parcurs o cale de dezvoltare lunga, au o
istorie si o traditie ce pot fi analizate si prezentate in calitate de exemple (Kendall, 1996).

O altd abordare frecvent intalnitd pentru conceptul analizat este atribuirea notiunii la

domeniile de relatii publice, comunicare si publicitate, unde este utilizatda doar sintagma
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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. Pentru cd presa este un sistem ce face parte dintr-un
domeniu vast, cel al comunicarii publice, notiunea este relevantd pentru migrarea dintr-o sferd in
alta, mai ales cd semantic nu se atestd deosebiri radicale. Abordarile campaniei ca parte a
procesului de relatii publice sunt proprii studiilor realizate de C.K.Atkin & R.E.Rice in Teoria si
principiile campaniilor de comunicare publica (2012) care propun extinderea sferelor de
utilizare a acestor activitati si pentru zona comerciald, astfel apare notiunea de campanii
comerciale si pentru sfera economica, ceea ce genereaza notiunea de campanii de marketing,
ambele expresii avand o radacind comuna, deci si o serie de practici operationale care se repeta
n toate cazurile.

Dimensiunea filosoficd a conceptului de produs mediatic si efectele acestuia asupra
publicului sunt exploatate in monografia cercetatorilor francezi M.Mouillaud & J.F.Tetu — Presa
cotidiana (2003). Conceptul este abordat la nivel de definitie in lucrarea de referinta pentru
studiul comunicarii mediatice Jurnalistul universal (Randall, 1998), unde descrierile clasice,
decupate din sursele enciclopedice, sunt completate prin analiza disfunctiilor sau a pericolelor
comunicdrii publice ce pot aparea prin utilizarea incorectd sau abuziva a campaniilor mediatice,
ceea ce genereazd dezvoltarea unor fenomene negative pentru spatiul public.

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

Identificarea pozitiei campaniei mediatice in fluxul informational este propusd prin
studiile noilor curente derivate din jurnalismul social si conceptualizate de cercetdtorii 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 campaniilor mediatice poate fi
apreciata ca un instrument de afirmare a vocatiei sociale a presei si de activizare a rolului ei 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 si detin meritul unor descrieri
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exhaustive ale subiectului, ce au fost utilizate de autorul prezentei lucrdri pentru explicarea
modului de actiune a campaniilor mediatice asupra schimbarilor de mentalitate si promovare a
valorilor sociale.

Studiile internationale la subiectul campaniei, mai ales cele realizate in ultimul deceniu,
se deosebesc radical de celelalte lucrari analizate la etapa de colectare a materialului teoretic
printr-o tendinta clara de aplicare practicd a conceptelor. Aceste cercetdri 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 cercetareca 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
interactioneaza cu mesajele campaniei si care sunt destinatarii directi, asupra carora sunt aplicate
chestionare pentru matematizarea rezultatelor, fapt ce nu se intdmpla la modul practic in cazul
unor campanii mediatice autohtone, efectele cédreia sunt greu de urmarit. Mentiunea metodologiei
utilizate de acesti savanti in cadrul studiului dat este importantd pentru observarea metodelor
utilizate si a practicilor aplicate la nivel international.

Analiza literaturii de specialitate din Rusia a fost relevantd pentru studiu prin
identificarea unor monografii ce au oferit o baza teoretica solida si un material viabil in contextul
lucrarii. Cercetatorii rusi au exploatat subiectul pe diferite dimensiuni. Pe planul general al
domeniului mediatic, pentru fundamentarea conceptuald a elementelor-cheie din aceasta lucrare
si identificarea rolului campaniilor, a fost implicata abordarea notiunii de gen jurnalistic, n
prezentarea lui .TymanoB 1n JKawpul nepuoduueckoii newamu. Yuebnoe nocobue u
xpecmomamusi (Genurile presei periodice. Manual si crestomatie, 2002). Cel mai relevant studiu
la subiectul lucrarii este Peowcuccypa ecazemor (Regizarea ziarului, 1979), elaborata de
H.I'eoprues, care prezintd o abordare exhaustiva atat prin explicarea teoretica a conceptelor, cat
si prin propunerea studiilor de caz, care insa sunt anacronice si sunt specifice spatiului sovietic,
cu justificarea elementului de propaganda comunista, irelevant la etapa actuald, dar interesant
pentru strategiile de manipulare utilizate. O alta limitd a lucrarii cercetate este faptul cd notiunea
de campanie este abordatd si relationatd doar 1n raport cu presa scrisd, primul element al
sistemului mass-mediei sub aspect al evolutiei, dar insuficient pentru provocarile contemporane
si multiplele dimensiuni ale canalelor presei. Totusi, studiul se remarca printr-o abordare

conceptuald complexa, prin identificarea elementelor caracteristice unei campanii mediatice, prin
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tipologizarea conform unui sir de criterii, prin propunerea unor modele de campanii si reliefuri
importante pentru etapa de planificare a acesteia, aspecte ce sunt abordate superficial sau lipsesc
in alte studii, inclusiv in cele din ultimul deceniu. Pentru ca monografia vizeaza spatiul sovietic,
din perspectiva istorica aceste concepte pot fi extrapolate si pentru spatiul national, remarca fiind
considerarea elementelor specifice: aspectul istoric, mentalitate, caracteristici sociale, economice
etc.

Un pilon important de sustinere teoretica a tezei au fost cercetarile efectuate de
. I3surommuckuit (2006), preocuparile autorului pentru campania mediatica fiind relationate de
abordarea conceptului de jurnalism de coparticipare, cu implicatii majore din partea publicului
n solutionarea problemelor sociale. Savantul propune un demers stiintific de conceptualizare a
campaniei, de tipologizare, de caracterizare a acestui instrument mediatic, dar toate aceste
aspecte sunt raportate la tendintele contemporane si reies din cerintele pietii informationale
actuale si din caracteristicile publicului destinatar.

Fundamentarea matricei teoretice a lucrarii este realizata prin multitudinea de abordari ce
vizeazd direct subiectul sau au implicatii tangentiale, dar nu mai putin relevante pentru
desfasurarea spectrului de aspecte ale problematicii campaniei mediatice. Au fost propuse
abordari din domeniul mai larg al comunicarii publice, din care face parte sistemul mass-mediei,
relatiile publice, publicitatea, dar si domenii relationate, precum sociologie, sociologia mass-
mediei, psihologie, filosofie. In afara de nivelul geografic de cercetare, au fost studiate multiple
surse stiintifice, sub aspect tipologic: articole, monografii, manuale, dictionare universale si de
specialitate, enciclopedii, resurse electronice: reviste periodice de specialitate, ghiduri elaborate
de ONG-uri internationale, acte legislative nationale si internationale: conventii, tratate, coduri.
Aceste surse au oferit o bazad teoreticd solidd pentru aplicarea studiului praxiologic, si, In
complementaritate, au furnizat date importante pentru elaborarea concluziilor generale.

Urmand vectorul particular de identificare si conceptualizare a campaniilor mediatice au
fost consultate dictionarele cu caracter universal: Dictionarul explicativ al Limbii romdne (1998)
si sursele enciclopedice Bomvwou Ouyuknoneouueckuu cnosapo (Marele Dictionar
Enciclopedic), care propun definitii pentru campul notional, in speta pentru sintagma campanie,
raportatd la toate domeniile relevante. Aspectul particular al subiectului a fost consultat prin
sursele de specialitate in domeniile Relatii Publice, Publicitate, Mass-media, Comunicare:
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-roman (Ionica, 2005), sursa cu caracter enciclopedic -
Encyclopedia of Public Relations (Enciclopedia de Relatii Publice) (Heath, 2005). Alte surse din
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aceastd categorie au fost consultate pentru a propune definitii complementare, de exemplu
notiunea de valoare sociald, corelatd cu conceptul de campanie a fost abordatd prin definitia
Dictionarului de sociologie (Ferreol, 1998). Explicarea cuvintelor-cheie utilizate si relationate
tangential cu notiunea de campanie (de exemplu, publicitate, campanie publicitard, publicitate
sociald) a fost explorata 1n baza resurselor actelor oficiale, precum Conventia europeana privind
televiziunea transfrontaliera (5.V.1989) si Codul serviciilor media audiovizuale al Republicii
Moldova (din 08.11.2018). Ghidul UNICEF - How to start a media campaign (Cum sda concepi o
campanie mediatica) a fost consultat pentru a extrage etapele de actiune pentru realizarea unei
campanii de presa.

Identificarea gradului de cercetare a problemei campaniilor in stiinta din Romania a fost
efectuata prin prisma mai multor studii asupra subiectului. Stiinta din spatiul roméanesc ofera o
perspectiva de cercetare tangentiald a temei. 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 datoratd dezvoltarii presei de atitudine, ce a
influentat fenomene de pe arena politicd, dupd cum explicd autorul, articolele oferd o descriere
semanticd a conceptelor, apropiatd de tendintele contemporane. Autorul explica si rolul educativ
al presei, realizat inclusiv prin campanii, care au meritul de a fi instrumente ale mass-mediei,
relevante pentru afirmarea calitatii lor de agenti de socializare.

Implicatiile campaniei in procesul de promovare a responsabilitatii sociale corporative in
spatiul roméanesc, similar cu abordarile internationale enumerate anterior, sunt analizate de
C.Cmeciu (2013). Dimensiunea economicd ca o caracteristicd a misiunii organizationale a
entitatii mass-mediei este descrisa si de I.Hudea (2007) in Marketing cultural: promovare in
mass-media. Pe dimensiunea presei au fost analizate si studiile de baza, printre care monografiile
lui M.Coman (2004), ce au rolul de a explica functia de socializare a presei, relevanta pentru
campaniile mediatice, in care interactiunea cu publicul nu este doar una la nivel indirect, ci este
si una directd (mai ales in campaniile de colectare de fonduri), precum si prin diversificarea
problematicii jurnalismului de orientare sociald. Diferentele dintre conceptele jurnalism social si
cel comunitar sunt propuse de D.Sandu (2005) in Dezvoltare comunitara: cercetare, practica,
ideologie, iar V.Vélcu (2007) in Jurnalismul social propune nu doar o explicatie a necesitatii de
specializare si descrie domeniul, dar mentioneaza si unele caracteristici esentiale ale campaniei,
in special — caracterul individualizat al subiectelor. Sursele romanesti din domeniul sociologiei
au fost relevante pentru construirea unei imagini conceptuale despre valorile (Ilut, 2011) si
normele sociale (Tulbure, 2016). Lucrarea lui C.Popescu Manual de jurnalism. Vol. 1 (2003)

este analizatd in prezentul studiu pentru modalitatile de expresie ale creatiei jurnalistice pe care

20



le propune autorul si care sunt utilizate pentru a materializa ideea campaniei in forma in care
aceasta ajunge la publicul-tinta.

Si in spatiul autohton au fost intreprinse demersuri de cercetare a campaniilor mediatice,
dar profilul identitar al acestora nu este nici suficient desfasurat si descris, nici particularizat.
Opiniile medialogilor autohtoni au fost utilizate in principal pentru prima etapa de cercetare a
conceptului si mai exact pentru determinarea pozitiei acestuia In ierarhia termenilor mediatici si
a conceptelor din acest domeniu de studii, relationat tangential cu jurnalismul social si toate
elementele din campul lexical conceptual al domeniului: valori sociale, subiecte abordate de
media, practici pozitive promovate prin jurnalismul social, implicatii ale publicului — subiect si
obiect a jurnalismului social (protagonist si beneficiar) etc. Deoarece studiul a fost realizat prin
trecerea graduald de la consideratiile teoretice generale despre teoriile mediatice ce ar relationa
cu tematica campaniilor spre subiectul de bazd, si structura teoreticd a lucrarii contine o
morfologie ideatica similara.

Analiza cercetarilor nationale cu multiple puncte de tangentd cu subiectul abordat face
posibild argumentarea faptului ca notiunea de campanie mediaticd este abordatd in contextul
dimensiunii sociale a jurnalismului. Altfel spus, determinarea pozitiei conceptului in ierarhia
termenilor de specialitate este posibila printr-o incursiune in descrierile oferite de cercetatori.
Acest aspect a fost valorificat prin invocarea vocatiei sociale a comunicarii mediatice, explorate
de C.Marin (2002), o valoare ce poate fi atribuita tuturor instrumentelor sistemului mijloacelor
de informare in masa, in speta — campaniilor de presa cu un accentuat caracter social. Specificul
sferei comunicarii mediatice poate fi usor transferat si pe dimensiunile particulare.
Complementar abordarilor generaliste cu concepte ce pot fi Tmprumutate pentru explicarea
esentei utilitare si functionale a campaniilor, notiunea este prezentata ca un instrument forte
pentru diseminarea mesajelor de factura si destinatie sociald Tn studiul Jurnalismul social:
aspecte definitorii (Stepanov, 2015). Desi aceste studii se axeaza pe determinarea conotatiilor

sociale si pe explicarea lor in raport cu actiunea campaniei de presa, cateva lucrari dezvolta si

~.

altd latura a subiectului, cea economica sau comerciala, de exemplu Mass-media intre valori s
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 conturat si in studiul autorului
[.Guzun (2004), care lanseaza notiunea de jurnalism pentru dezvoltare umand, asociat cu
jurnalismul social si traseaza elementele de structura ale campaniei in aceastd cheie: slogan,

motto, titlu, scop, obiective. Aspectul sociologic al problematicii discutate este descris si la

nivelul stiintei autohtone, exemplu fiind articolul L.Malcoci (2002) Problematica reportajului
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social, prin care autoarea delimiteaza problemele ce sunt abordate prin totalitatea materialelor
media si propune o tipologie a acestora, ce poate fi usor utilizatd pentru descrierea problemelor
ce sunt abordate prin campaniile de presa.

Incadrarea studiilor nationale relevante pentru cercetarea subiectului campaniilor
mediatice solicitd perspectiva integrarii in procesul de globalizare. Aplicarea acestui principiu
este afirmatd prin extinderea zonei de actiune a mass-mediei. Proximitatea spatiala sau
geografica isi largeste sensul dincolo de spatiul national, presa fiind interesatd de subiectele din
imediata apropiere de actiunile sale, dar si de cele internationale care au un impact major pentru
populatie, pentru contextul geo-politic. Astfel mass-media, dintr-un instrument local, tinde sa
devina unul universal, mediatizand realitatea la limitele internationale, facand parte dintr-o retea
de institutii convergente din punct de vedere al schimbului informational. In prezent, nu sunt rare
cazurile de colaborare a institutiilor de presd sub diverse forme: deschiderea birourilor
internationale 1n spatiul Republicii Moldova: filiala Radio Europa Libera Chisinau, Televiziunea
romand TVR Moldova, misiunea Deutche Welle in Moldova sau situatii cand jurnaligtii
autohtoni, ce fac parte din redactiile unor institutii de presa nationale, colaboreaza cu mass-
media internationald, oferind schimb de informatii conform principiilor jurnalistice. Astfel,
fenomenul de globalizare este unul ce devine imperativ pentru mass-media, mai ales ca
principiul de concurentd nu este valabil dincolo de hotarele unei tari, unde reprezentantii
institutiilor de presa nationale sunt egali in ce priveste obtinerea informatiei. Rolul mass-mediei
in constructia realitdfii sociale nu poate fi explicat fara a avea in vizor fenomenul globalizarii,
deoarece tendintele mediatice sunt cele de integrare a informatiilor intr-un circuit continuu, in
flux neintrerupt, iar realitatea sociald, chiar cercetata in limitele unei tari, este direct influentata
de procesele si fenomenele ce au loc la acest nivel. Integrarea in plan universal solicita presei o
implicare activa in constructia campaniilor de anvergurd, care sa cuprinda eforturi fie a mai

multor institutii media nationale de profiluri distincte, fie colaborari internationale.

1.2. Campania mediatici: abordiri teoretico-conceptuale

Schimbarile social-politice si economice din ultimul sfert de secol, care au modificat
realitatea sociald, si progresul tehnologiilor au marcat ireversibil pozitia ierarhica a functiilor
mass-mediei, au influentat direct modul in care institutiile mediatice prezinta publicului produsul
sau rezultatul activitatii lor. Mijloacele de informare nu sunt doar un martor pasiv, ce urmareste
evenimentele si le mediatizeazd conform principiilor politicii editoriale de care se ghideaza, dar
devin si un participant activ in viata publica. Cercetatorul C.Marin, in articolul Vocatia sociala a

comunicarii mediatice, referindu-se la rolul global al mass-mediei, ce poate fi adaptat in
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contextul lucrarii de fatd, a mentionat ca suprematia calititii comunicarii mediatice este detinuta
de promovarea valorilor societatii civile al cdrei protagonist este cetateanul (2002, pp. 8-14).
Autorul plaseaza in centrul cercului de actori ai fenomenului mediatic contemporan omul de
rand, particularizat prin cititor, al carui bine suprem este urmarit (in variantd ideald) prin
activitatea desfasurata de institutiile media. Autorul insista asupra conceptului de vocatie sociala
a comunicarii mediatice, nucleul caruia e dispersat in urméatoarele componente:
- realizarea dreptului cetateanului la comunicare;
- diversitatea mediilor si mesajelor difuzate;
- afirmarea calitatii de agent de socializare, cultivand constiinta politica, libera judecata si
optiune;
- controlul social asupra puterii, emanciparea cetatenilor prin furnizarea informatiei
exhaustive, oferite de modele de actiune si de gandire sociala;
- dezvoltarea vizibilitatii si solidaritatii sociale.

Analizand perceptele propuse, putem stabili o relatie de echivalenta dintre vocatia sociala a
comunicdrii de masd si realizarea rolurilor sociale ale mass-mediei. Aceste activitati nu se
rezuma doar la procesul de informare, fara a urmari reactiile publicului, fard a méasura audienta,
si atitudinea acesteia, ci presupun asumarea unor obligatii, deseori nescrise si nedeclarate
deschis, de a actiona in ,folosul societatii”, sugerand prin aceastd expresie promovarea unor
norme, valori, modele de comportament, a unor practici cu efect pozitiv.

Complexitatea realitdtii contemporane, manifestatd prin fenomene si procese sociale,
politice, economice si culturale, cu origini progresiv diverse si construite de un amalgam de
factori complementari, genereazd o constientizare relativ noud a pozitiei 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 societatilor in care
isi desfasoara activitatea. Opinia publicd solicitd un efort suplimentar din partea institutiilor
media, efort care rezulta in propunerea unei agende mediatice variate din punct de vedere tematic
si prezentate cu utilizarea multiplelor forme de redare a informatiei. Un argument forte in
favoarea acestei afirmatii il reprezintd desfdsurarea campaniilor mediatice, activitate ce a
devenit, in ultimul timp, un element indispensabil al identitatii presei pe plan international si
national, o forma convergentd de exprimare a informatiei. In contextul comunicirii de masa,
campaniile, ca parte componenta a activitatilor educative ale institutiilor de presa, sunt percepute
si ca mijloace de realizare a vocatiei sociale a acestora. Un factor important in realizarea misiunii
sociale este relatia direct proportionald ce se stabileste intre frecventa mesajelor mediatice si

cultivarea unor valori.
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Primul pas pentru identificarea pozitiei campaniei in cadrul fenomenului mediatic
contemporan poate fi intreprins prin explicarea terminologiei cu care opereaza autorul studiului
de fata. In sursele de referintd cercetate, expresia campanie mediaticd este inlocuita sau utilizata
paralel cu cea de campanie de presa. Cuvintele-cheie din prezenta lucrare sunt definite n
Dictionarul de Comunicare si Relatii Publice: Tn care apar expresiile in engleza ,,media
campaign” — campanie mediatica (Dejica & Cernicova-Buca, 2014, p. 147) si ,,press campaign”
— cu sensul campanie de presa (Dejica & Cernicova-Buca, 2014, p. 185). Observam ca autorii fac
distinctie dintre cele doud expresii, ceea ce induce ideea ca termenii, desi des utilizati in practica
in calitate de sinonime, nu in toate cazurile pot fi similari semantic, deoarece pot face parte din
doua campuri de actiune circumscrise sferei comunicationale: domeniul mediatic si domeniul
relatiilor publice. In ultimul caz, mass-media preia rolul de mediator intre institutia ce lanseaza
apelul/campania de presa si publicul larg. Tn aceastd conjuncturd presa sustine o initiativa
formulata si mesaje deja construite si intervine in circuitul informational doar cu transmiterea lor
citre consumatorul de stiri. In prezenta lucrare accentul este plasat pe investigarea eforturilor
mijloacelor de informare in masa in initierea, proiectarea si desfasurarea campaniilor. Interesul
stiintific se axeaza pe rolul de initiator al campaniilor, atribuit entititilor mediatice, prin care
acestea isi afirma statutul de formatori de opinii, comportamente, promotori ai valorilor sociale,
astfel escaladand de la nivelul de canal de transmitere a informatiilor, la cel de instrument de
diseminare a unor norme general valabile, de utilitate incontestabila pentru viata publica.

Conform Dictionarului explicativ de Jurnalism, Relatii Publice si Publicitate, campania
de presa este definitd ca ,,actiune constantd si suficient de indelungatd a unei institutii de
presa/media care constd In accentuarea pentru o vreme a unei atitudini, opinii in legaturd cu un
fapt — cu o serie de fapte — cu bunul mers al unei institutii etc.” (Popescu, 2002, p. 70). In cadrul
identificarii esentei terminologice, C.F.Popescu, autorul studiului mentionat, completeaza
definitia prin specificarea faptului cd ,,de multe ori rezultatele unei campanii de presa sunt greu
de anticipat”. In opinia acestuia, daci campania de presa se realizeaza in serviciul binelui public,
rezultatul ei este Tntr-un timp oarecare benefic pentru bunul mers al societitii. In cazul cand
campania se transforma in atac la persoand, in parainformare, publicul este supus unei
diversiuni/dezinformadri cvasi sistematice, al carei rezultat este subinformarea. Observam ca, pe
langa valenta pozitiva a acestui instrument media, autorul o descrie si pe cea negativa, ce rezulta
din practica jurnalistica disfunctionala. Astfel vectorii de actiune a unei campanii media se pot
extinde spre ambele poluri: pozitiv — negativ, iar selectarea directiei este influentatd nemijlocit
de scopurile initiatorilor sau de prevederile politicii editoriale, mai mult sau mai putin declarate

si sesizabile prin continutul furnizat.
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Prin definitia propusd, autorul precizeaza apartenenta notiunii la cdmpul de activitati ale
institutiei de presd/media, fara a specifica nivelul de implicare a acesteia in procesul de
organizare a unei campanii. Acest fapt este important, intrucat termenul campanie de presa e
prezent si in limbajul profesional al comunicatorilor, in acest caz presa este doar un mijloc sau
un canal de distribuire a mesajului conceput de alte entitati sociale, nu si un organizator. Analiza
celui de-al doilea caz — mass-media organizator al campaniilor de presa — este urmaritd in
prezenta lucrare.

Pentru a face diferentd dintre termeni C.F.Popescu defineste si notiunea de campanie de
publicitate: ,,serie de spoturi pentru pozitionarea produsului, imaginea de marca, relansarea
ciclului de cumparare” (2002, p. 70). Observam un caracter comercial al explicatiei prezentate,
caracter ce nu poate sa prevaleze in cazul unei campanii mediatice, deoarece scopul primar al
acesteia este de a promova practici pozitive. Printre obiectivele secundare, derivate din aceasta
activitate mediatica, este crearea si promovarea imaginii institutiei de presa, care se afirma pe
piata media in calitate de aparator al intereselor cetdteanului; reafirmarea imaginii deja create,
aspecte care genereaza vizibilitate institutiei in randul utilizatorilor si In randul cumparatorilor de
spatiu publicitar. Astfel, chiar dacd la nivel conceptional scopul celor doua tipuri de campanii
difera, la cel efectiv exista suprapuneri. Acest profil ambivalent nu ne permite sa afirmam ca o
campanie mediatica are caracter strict social, dat fiind faptul ca dimensiunea economica este o
parte indispensabild in activitatea institutiei de presa. Caracterul comercial al campaniei
mediatice Tnsd nu este decat o derivata a activitdtii propriu-zise a institutiei de presa, dar nu si o
caracteristica de baza sau un obiectiv declarat deschis al acesteia.

In literatura de specialitate si in unele dictionare explicative contemporane campania de
publicitate este echivalata cu termenul ,,advertising”, preluat din limba englezd. Dictionarul
explicativ de televiziune englez-roman, 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” (Ionicd, 2005, p. 16). Termenul este folosit in
acelasi sens si In Conventia europeand privind televiziunea transfrontaliera din 5 mai 1989,
articol 1, lit. f (1989), tratat ratificat si de Republica Moldova. In Codul serviciilor media
audiovizuale al Republicii Moldova (nr. 174 din 08.11.2018), articolul 1, notiunea este explicata
in felul urmator: ,,publicitate — mesaj, sub orice forma, difuzat in scop de autopromovare sau
difuzat in schimbul unei plati, fie al unei retributii similare, de catre o persoana juridicd sau

fizica, in legatura cu un domeniu de activitate, cu o activitate comerciald, cu o meserie ori
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profesie, in scop de promovare a furnizarii unor bunuri si servicii, inclusiv bunuri imobiliare, sau
a unei cauze, a unei idei, ori a unor drepturi si obligatii” (2018). Notiunea poate fi extinsa asupra
altor elemente ale mass-mediei: online, agentii de stiri, presa tiparita: ziare si reviste, in aceste
cazuri operandu-se cu termenii de ,,spatiu destinat publicitatii”, in locul ,.timpului de emisie
destinat publicitatii”.

Notiunea de campanie de presi este pe larg abordati si de jurnalistul rus J.I'eoprues. In
lucrarea Peowcuccypa 2aszemwr (Regizarea ziarului), autorul specifici noutatea relativa a
terminului care, alteori, era absent in vocabularul ziaristic (1979, pp. 85-86). Definitia propusa
de acest cercetitor pentru conceptul campaniei mediatice este generatd de intelegerea
specificului modului de actiune a presei In modelul comunist si a influentei masive a presei
scrise in acea perioada. Campania este descrisa ca publicarea unui numar mare de materiale intr-
o perioada anumita de timp, relationate printr-o tema comuna si avand un scop bine definit.
Paralel cu aceasta afirmatie, /I.I'eoprues mentioneaza ca semnele existentei unei campanii sunt:
inceputul, desfasurarea, sfarsitul, tema comund si un scop clar. Prin aceste elemente ea se
deosebeste de alte materiale care sunt publicate in ziar succesiv, pe o perioadd lunga, relationate
Cu o temad, dar care nu au limite stabilite si un scop clar.

Daca ar fi sa analizdm perceptele propuse, definitia este lacunara prin absenta specificarii
ca o campanie mediatica este initiata de o institutie de presa, fapt pe care consideram necesar sa-|
precizam pentru evitarea suprapunerii sau confundarii notiunilor de campanie mediaticd si
campanie de promovare, ultima fiind conceputd de o institutie cu scopul de a disemina valori,
produse, servicii etc., dar care nu utilizeaza in exclusivitate mass-media, in calitate de mijloace
de difuzare. In primul caz, institutiile de presia sunt cele in interiorul cirora se initiaza
campaniile, scopul primar al acestora este de a lupta pentru afirmarea unor valori, solutionarea
unor probleme sociale (unul dintre scopurile tertiare poate fi si promovarea proprie, or un ziar va
fi apreciat Tnalt de cititori pentru pledoaria sa pentru bundstarea societatii, va fi mai credibil si
mai aproape de asteptarile publicului) si care sunt difuzate prin intermediul mijloacelor specifice
presei.

O alta definitie este propusa de D.Randall: ,,O campanie este o serie de articole de stiri si
de opinie, in care ziarul 1si foloseste toate puterile si resursele pe care le are la dispozitie ca sa
lupte pentru o cauza” (1998, 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.

Aparitia campaniilor in paginile publicatiilor periodice este legatd de dezvoltarea asa-
numitului ,,noului jurnalism”, fenomen ce a caracterizat peisajul mediatic din SUA si din tarile

Europei de Vest la sfarsitul secolului XIX, inceputul secolului XX. Fenomenul mediatic a

26



evoluat in directia extensiva, capatand un caracter de masa, iar, odatd cu acesta, si alte elemente
corespunzdtoare: selectivitate si superficialitate in prezentarea informatiei, interpretarea faptelor,
limbaj simplu, utilizarea caruia a fost necesard pentru a patrunde in constiinta unor largi categorii
de populatie, accent pe senzationalism, in detrimentul informarii calitative, accent pe
divertisment si nu pe educarea publicului. in tendinta de a majora audienta, pentru atragerea in
masa a cititorilor, ziarele actionau 1n acest spirit al ,,noului jurnalism”, un jurnalism accesibil
maselor largi. Dezvoltarea acestuia nu ar fi fost posibila fara crearea unei imagini proprii de
luptatori pentru binele omului. Aceasta a fost o alta tacticd utilizatd de unele publicatii periodice.
Cu aceasta ocazie, redactiile organizau campanii, numite cruciade pentru apararea drepturilor
consumatorilor, pentru ameliorarea starii sanitare a sectoarelor urbane, insotind aceste campanii
cu publicitate pentru propriile produse informationale (Becmanosa et al., 2003, p. 92). insa
studiile aratd ca aceste elemente sunt infime in comparatie cu instrumentele utilizate de presa
galbena pentru a atrage publicul.

Aparitia campaniilor in presa a fost conditionatd si de factorii socio-economici. Sub
influenta consolidarii bazelor stiintifice a organizarii muncii, elaborate la inceputul secolului XX,
activitatea redactionald a obtinut un caracter planificat. Unul dintre indicii acestui caracter a fost
includerea in planurile de lunga durata (de obicei, anuale, sau semestriale) a intentiei de
organizare si desfasurare a diferitelor campanii informationale. Componentele financiare si
tehnice, de asemenea au fost incluse in procesul de planificare si au fost prezentate ca parti ale
etapei mentionate (becmasiosa et al., 2003, p. 97).

Din perspectivd diacronicd, aparitia campaniilor de presd este mentionata si de
cercetatorul Oc. Butoi (1969, p. 185), care reafirma interdependenta dintre dezvoltarea
fenomenului mediatic si conditiile istorice. Pe planul spatiului romanesc, originea campaniilor
este descrisd ca un semn al aparitiei asa-numitei ,,prese de atitudine”. Conceptul este propus
pentru a marca pozitia pe care au manifestat-o organele de presa in timpul revolutiei din 1848,
cand spatiul publicistic oferit de publicatiile periodice a fost destinat nu doar polemicilor, ci si
organizarii $i sustinerii unor ,,impresionante campanii”. Desi consideratiile propuse de autor se
referd la aspectul politic, predominant in perioada mentionata, considerdam ca evolutia presei ca
un agent de propagare a unei atitudini este importanta pentru solidificarea campaniilor in presa.
Definitia propusa de autor este sustinutd pe cativa piloni, printre care: o perioada anumita de
timp, obiective precise, caracter planificat al actiunilor si antrenarea fortelor redactionale. Aceste
elemente conferd conceptului echivalare cu anvergurd, adicd acel caracter de masd care a fost
identificat de alti cercetatori, o strategie fundamentata de un plan cat mai detaliat si crearea unei

echipe din cadrul redactiei care sa detind responsabilitatea realizarii proiectului propus. Autorul
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insistd si asupra caracterului de complexitate pe care-1 detine o campanie in presd, caracter
argumentat si de autorul rus J[.I'eoprues (1979) prin faptul ca sunt utilizate o multitudine de
genuri, sunt abordate multe aspecte ale problemei. O nota esentiala in determinarea conotatiei
termenului este faptul cd o campanie nu se reduce la realizarea unor sarcini curente ale ziarului,
ci se extinde asupra unei anumite probleme, existenta careia este semnalata 1n realitatea proxima.

Cercetatorul rus U.[I3sutommuckuii ofera o definitie notiunii de campanie atribuita
mijloacelor de comunicare Tn masd 1n relatie directd cu acel concept al jurnalismului de
coparticipare, pe care-l propune pentru a caracteriza evolutia fenomenului mediatic
contemporan. Conform savantului, campania este o serie de actiuni interconectate si planificate,
organizate cu participarea mijloacelor de comunicare in masd si directionate spre atingerea
rezultatelor concrete in solutionarea unei probleme sociale vitale, intr-o perioada de timp
determinata, si utilizand influenta pe care o are mass-media asupra organizatiilor si persoanelor
concrete de care depinde solutionarea problemei pentru ca acestea sa actioneze diferit decat ar fi
facut-o fara influenta campaniei (2006, p. 51). Tn capitolul Actiunile de informare si campaniile
ca instrumente de coparticipare jurnalistica, autorul explica si diferenta conceptuald dintre
campanie si actiune de informare, mentionand ca desfasurarea ultimei este un act unic in timp si
spatiu, ce are scopul de a solutiona una sau cateva misiuni specifice (2006, p. 51). Desi ambele
sunt forme de manifestare a jurnalismului de coparticipare si au un caracter social pronuntat,
campania presupune un ciclu de activitati sau un complex de operatiuni de producere, sau un
sistem de evenimente desfasurate pentru realizarea unui scop. Astfel, observam ca cele doua
concepte se deosebesc prin aspectul temporal si caracterul activitatilor implementate. O actiune
sociald, realizata de o institutie de presd are un caracter unic, adicd nu se repetd in timp (cazul
campaniilor), un scop clar stabilit si e directionatd spre solutionarea unei probleme specifice, in
cel mai scurt timp posibil, de exemplu mobilizare pentru colectarea de fonduri, haine, produse
alimentare pentru sinistrati. Solutiile propuse in cazul unei actiuni sociale sunt de scurtd durata
spre deosebire de o campanie, unde implicarea presei presupune interventii complexe.

Autorul efectueaza o trecere in revista a directiilor de baza ale campaniilor si actiunilor
de informare, oferind studii de caz cu exemple concrete de materiale jurnalistice realizate in
spatiul mediatic rusesc. Printre vectorii specificati evidentiem:

- ajutorul copiilor defavorizati;
- Sustinerea persoanelor in etate;
- suport oferit persoanelor concrete in situatii dificile, cazuri particulare;

- problema lipsei infrastructurii pentru persoanele cu dizabilitati.
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De mentionat ca directiile precizate sunt caracteristice acelei societati in care mass-media
isi desfasoarad activitatea, desi unele probleme sociale sunt comune pentru intreg spatiul post
sovietic.

Notiunea de campanie este pe larg abordata si de catre cercetdtorii americani in cadrul
studiului lui R.L.Heath Encyclopedia of PR (Enciclopedia de Relatii Publice) (2005). Campania
este definitd ca un design strategic al unei serii de mesaje trimise spre un grup sau mai multe de
populatie, pentru o perioada de timp determinatd, ca o reactie de raspuns la o situatie pozitiva sau
negativa din cadrul unei organizatii (Heath, 2005, p. 137). Cele mai cunoscute clase de campanii,
conform sursei, sunt:

- campanii comerciale (de publicitate, de marketing, de relatii publice),

- campanii politice;

- campanii sociale (Heath, 2005, p. 138). Ultima clasa este descrisa ca o categorie de
campanii organizate In beneficiul societatii sau a unei cauze caritabile sau sociale, avand doua
forme. Campania axatd pe probleme sociale urmareste atragerea adeptilor sau donatorilor pentru
sustinerea unor cauze pozitive: de exemplu campanii antifumat, campanii de mediu, campanii
pro-viata. Al doilea tip de campanii sociale care capata popularitate este specific pentru
organizatiile ce urmaresc obtinerea profitului. Angajamentul acestora de a oferi suport din
considerente altruiste este combinat cu considerentele managementului de imagine. Cel de-al
doilea tip de campanii ale corporatiilor estompeaza hotarele dintre o activitate ce se referd la
relatii publice si una de facturd sociala (Moffitt, 1999). Prin urmare si o campanie lansatd de o
institutie media poate fi apreciatd in calitate de o campanie de RP a organizatiei respective.
Campaniile sociale lansate de mass-media sunt si o parte componenta a activitatilor de creare a
imaginii institutiilor, cu toate elementele ce decurg din acest considerent.

Pentru sustinerea ideii mentionate este prezentatd o altd definitie, extrasa dintr-o sursa
alternativa de referintd. Campaniile de relatii publice sunt definite ca 0 planificare strategica a
unei serii de mesaje, transmise unei categorii sau mai multor categorii de public-tinta pentru o
anumita perioadd, drept raspuns la o situatie pozitivd sau negativa care afecteazd organizatia.
Definitia e preluata din sursa cu caracter de referinta Encyclopedia of Public Relations
(Enciclopedia de relatii publice) (Heath, 2005, p. 12). R.Kendall este cel care efectuecaza
diferentele dintre campanii de relatii publice si campanii de comunicare publica, mentionand ca
distinctiile se refera la obiective si la orientare, doua criterii de baza (1996). Conform primului, o
campanie de relatii publice are un obiectiv de durata si care este centrat pe toatd gama de

mijloace de comunicare disponibile, pe cand in campania de comunicare publicd existd un

29



obiectiv imediat, realizat prin comunicarea de masa. Conform celui de-al doilea criteriu, scopul
campaniei este de a contribui direct la misiunea organizatiei.

In sustinerea ideii precedente pot fi mentionate si cercetirile efectuate de C.K.Atkin si
R.E.Rice (2012, pp. 3-19). In capitolul Theory and Principles of Public Communication
Campaigns (Teoria si principiile campaniilor de comunicare publicd) autorii precizeaza
existenta similitudinilor dintre doua tipuri de campanii. Analistii au concluzionat ca acele actiuni
ce se referd la spectrul de domenii ale sanatatii, prosociale sau de mediu, impartasesc similaritati
cu campaniile comerciale, de publicitate. Se atesta o eficienta maxima atunci cand elementele de
marketing social, bazat pe orientarea si calcularea caracteristicilor consumului audientei, sunt
aplicate impreuna cu scopurile pragmatice.

Conform Dictionarului explicativ al limbii romdne, campania este o ,,actiune organizata
dupa un anumit plan, in vederea realizarii unor sarcini politice, sociale etc., Tntr-o anumita
perioada de timp”, iar campania de presd, in special, reprezintd o activitate de ,,mobilizare a
opiniei publice prin articole publicate in presd, in favoarea sau impotriva unei situatii, unei
cauze, unei persoane etc.” (1998, p. 130). Definitia respectiva nu poate fi caracterizata ca fiind
exhaustiva, deoarece nu sunt specificate mijloacele de presd utilizate, nici nu se insista asupra
rolului mass-mediei in realizarea acestora. In opinia noastrd, aceasti definitie vine si puncteze
doar obiectivul general al unei campanii, fara insa a specifica plenar si multiaspectual esenta si
instrumentele campanii ca activitate mediaticd. Or, campania mediaticd, fie cd este in presa
tiparitd, in cea audiovizuala sau in cea online, presupune:

- implicarea si intelegerea clara a specificului unei probleme;

- 1identificarea obiectivelor partilor implicate in aceastd problema;

- reflectarea mediatica explicitd, pe intelesul maselor largi de public a acesteia;

- obtinerea maximului de beneficii din comunicarea cu publicul tintd intru rezolvarea
problemei abordate.

O abordare multidimensionala a campaniilor mediatice o gasim in studiul Jurnalismul
social: aspecte definitorii (Stepanov, 2016), in care este propusa ideea campaniilor mediatice in
calitatea lor de incercari de a preveni sau de a educa publicul larg in privinta unor probleme care
ii vizeaza in mod direct existenta. Din aceeasi perspectiva sunt abordate campaniile mediatice si
in studiul Campaniile mediatice TV: viziune de ansamblu. Tn opinia autoarelor, specificul
campaniilor de presa rezida in avantajul acestora de a mediatiza individul social si problemele cu
care se confrunta el, de a contura un tablou reprezentativ al situatiei, oferind suficienta
informatie pentru ca cititorii sa-si formeze opinii §i sd actioneze intr-un mod care sd favorizeze

incluziunea sociala (Stepanov & Botnariuc, 2016, p. 203). Cercetatoarele afirma ca adevaratul
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scop al campaniilor de presa este de a influenta, sensibiliza opinia publicd asupra problemelor
care exista in societate, promovand astfel valori sociale, precum: receptivitatea, ajutorul reciproc,
solidaritatea sociala etc., urmarind schimbarea spre bine a mentalitatilor, a obiceiurilor si a
actiunilor sociale.

Constatarea acestor aspecte de principiu ne permite sa propunem o definitie proprie a
conceptului, mai exacta, explicita si mai cuprinzatoare. Astfel, campaniile sunt activitati ale
mass-mediei orientate 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. Ele presupun punerea in circuitul
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 si sunt orientate spre
a corecta o anumita stare de lucruri din societate, anumite subiecte de mare rezonantd,
importanta sau dimensiune care sunt abordate mediatic consecvent si consecutiv pe o durata
scurtd, medie sau lunga de timp.

Totusi, conceptul de campanie mediatica, sustinut de functia utilitara care i este atribuita
prin definitie, nu a fost clasificat in literatura de specialitate, nici in cadrul genurilor jurnalistice,
nici in cadrul tehnicilor/strategiilor/metodelor si mijloacelor de promovare sau de propagare a
informatiilor, convertite in norme, idei, valori, comportamente sau actiuni.

Luand in considerare aceste constatari efectuate in urma analizei literaturii cu caracter
stiintific din domeniul comunicarii, putem emite cateva concluzii intermediare despre
caracteristicile campaniilor mediatice. Acestea sunt utile pentru stabilirea vectorilor de cercetare
st identificarea tezelor in jurul careia graviteaza noutatea stiintifica a lucrarii.

O prima afirmatie consta in faptul cd o campanie mediatica nu poate fi clasificata in sirul
genurilor jurnalistice si este sustinutd de considerentul cd respectivul termen stiintific nu
corespunde tuturor caracteristicilor care |l-ar plasa in aceasta categorie. Genul jurnalistic, definit
de cercetatori, presupune o forma de prezentare a obiectului, a faptului, a unei situatii din viata, o
forma de prezentare a unei idei, a unui gand (Tymamos, 2002, p. 14). In cazul campaniei
mediatice accentul este deplasat spre scopul acesteia: de a promova si sau de a propaga in randul
publicului un mesaj comprehensibil, usor de asimilat si de retinut, care ar genera schimbari spre
bine Tn societate per general, in mentalitate sau in comportamentul receptorilor la nivel de
comunitate, grup sau individ. O campanie poate fi redata prin utilizarea multiplelor genuri de
presa: stire, interviu, reportaj, articol analitic, comentariu etc. Nu conteaza, in acest caz, doar
formele de redare a mesajului de presa, ci si esenta logico-cognitiva si reactiile generate de

acesta.
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Notiunea de campanie, referitoare la domeniul mass-mediei, poate fi abordata din
perspectiva terminologiei, prin stabilirea disimilitudinilor existente Tn raport cu alte expresii din
campul lexical al acesteia si cu lexeme asociate din stiintele comunicarii: campanie sociala,
campanie de promovare, campanie de relatii publice, campanie de publicitate/publicitard etc.
Stabilirea relatiilor semantice dintre conceptele enumerate este necesara pentru identificarea
pozitiei fiecarei expresii in sfera stiintifica si evitarea operarii eronate a termenilor.

In sensul structural, notiunea de campanie reprezinti o expresie utilizati atat in
terminologia stiintifica a domeniului comunicarii, cat si la nivel practic, in sfera pietei mediatice.
Etimologic, notiunea a intrat in uz prin influenta limbii franceze, unde lexemul este cunoscut in
forma ,,la campagne”, tradusa ca ,,expeditie, mars sau chiar campanie”. Originea lingvistica insa
este mult mai veche si descinde din notiunea latind ,,campus”, tradusa in calitate de ,,camp”, ceea
ce sugereaza utilizarea primara a termenului in domeniul militar (Komnanus u kamnanus, 2015).
Conform sursei borvwou Suyuxioneduueckuti crosaps (Marele Dictionar Enciclopedic, 2017),
notiunea este polisemantica. Campania este definita in calitate de:

- unciclu sau un complex de activitati desfasurate (de exemplu, campanie de recoltare);

- un sistem de activitati pentru realizarea unei misiuni politice sau sociale (de exemplu,
campanie electorald);

- etapa a razboiului in cadrul careia se realizeaza un scop intermediar.

Observam ca toate conotatiile presupun prezenta aspectului temporal care este convertit
n cazul notiunii analizate in durata de desfasurare.

Expresia este completata cu lexemul ,,mediatic” ceea ce presupune apartenenta la
domeniul mass-mediei sau ceea ce se refera la mijloacele de comunicare in masa. Aderenta
notiunii la sfera sociala este determinata de continutul propriu-zis al campaniei mediatice ce
vizeaza situatiile defavorizante pentru individ si repercursiunile acestora asupra grupurilor
extinse.

Tn urma analizei literaturii de specialitate am constatat ci expresia ,,campanie mediatica”
este utilizatd in urmatoarele domenii stiintifice: marketing (in special marketing cultural, parte
componentd a celui social), jurnalism si relatii publice. Identificarea pozitiei campaniilor
mediatice 1n aceste zone de actiune a comunicarii este necesara pentru crearea unui tablou clar al
functiilor realizate de entitatile mediatice prin aceasta activitate.

Apartenenta notiunii la sectorul de marketing este justificatd prin incadrarea institutiilor
de presa in ansamblul organizatiilor cu statut economic, zona unde aceasta activitate are atributii
intrinseci. Cercetatorii afirma, in acest context, ca misiunea jurnalistului de a informa este una

sociala, iar produsul — comercial (Cantar, Ciornei, Guzun & Pojoga, 2003, p. 19). Sugestia
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»misiunii” este calitatea presei de actor aflat in serviciul publicului, iar a ,,produsului” este
caracteristica mesajelor de a satisface necesitatea informationald a audientei, de dimensiunile
careia depinde volumul cererii de publicitate, si, ca rezultat, cifra venitului.

I.Hudea dezvoltad conceptul de marketing cultural care se incadreaza in notiunea de
marketing social. Autoarea (2007, p. 56) prezintd, de fapt, motivatia sociald a procesului de
promovare prin marketing, ce poate fi aplicat si la nivelul institutiilor mass-mediei. Abordarea
este acceptatd de autorul prezentului studiu din considerentul argumentarii utilitatii campaniilor
mediatice in sistemul informational-economic al institutiilor de presa. Dimensiunile acestui
element de marketing pot fi intelese prin raportarea la domeniul comercial. ,,Organizatiile
nonprofit, cele culturale si artistice adoptd conceptul de marketing pentru a deveni mai eficiente
in mediul concurential”. Aplicarea principiilor economice in sfera mass-mediei poate fi efectuata
prin cei 4 piloni: produs, pret, plasament, piata — tehnica recomandata de |.Hudea. Raportand
aceste elemente la sfera de cercetare, mentionam ca produsul in campaniile mediatice este o
idee, o cauzd, un comportament social promovat. Acest concept este convertit Tn totalitatea
mesajelor ce genereaza stari, emotii, sentimente, actiuni. Preful este vazut ca posibilitatea de

atragere a cat mai multor adepti ai ideii lansate. Plasarea se refera la canalul media de care
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organizare a unor evenimente mediatice cu caracter interactiv si de masd, gen: teledon,
maratonul TV si radio. Promovarea se efectueaza prin evidentierea elementelor campaniei:
repetarea titlului, a sloganului, a celor mai importante mesaje lansate, invitarea vedetelor etc.
Unele institutii media ce dispun de bugete suplimentare pot plasa in emisie spoturi de promovare
a campaniei, pot stabili parteneriate cu agenti economici, cu organizatii nonguvernamentale si cu
institutiile publice abilitate sa intervind in solutionarea problemelor.

In cadrul domeniului de marketing aplicat la functionarea economici a institutiei media
existd si notiunea de public-tintd. Conceptul este diferit de beneficiari sau de eroii reportajelor
sociale. Ultimii sunt persoanele spre binele carora sunt initiate campaniile media, pentru a oferi
ajutor si suport, iar publicul-tintd este acea parte a auditoriului care va fi interesata in oferirea
acelui sprijin. Aceasta categorie de actori implicati consta din grupuri neomogene de persoane,
clasificate dupa principii sociale si demografice. Criteriile de diferentiere a publicului-tinta sunt:

- geografice (mediul de trai: urban, rural; regiune: nord, sud, centru; tara: national,
international etc.);
- demografice — varsta, gen, venit, ocupatie, nivel de educatie, stare civila, nationalitate;

- psihografice: valori, stil de viata, atitudini, ocupatii, reviste citite, posturi TV urmarite;
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- comportamentale: obiceiuri de consum identificate, loialitate fatd de o marca, beneficii
urmdrite (Filip, 2010).

In functie de aceste caracteristici, rezultatele preconizate in planul campaniei vor devia de
la cele reale, spectatorul mediu dupa toate nivelele se va diversifica intr-un public complex.
Aceasta ,,ductilitate” a audientei va genera reactii diferite, fiecare categorie va adopta o pozitie
ce va reiesi din perceptiile proprii, din cunostintele anterioare, din statutul social etc.

Cercetatorii afirma ca studierea acestor aspecte ale consumatorului, inclusiv si de produse
media, este necesara pentru construirea unor mesaje persuasive ce vor avea un impact mai mare
asupra publicului. E important nu doar sd lansdim o campanie mediatica, dar si sd oferim
publicului un raport regulat despre desfdsurarea acesteia. Prezentarea informatiei in flux
continuu poate cataliza trecerea unor categorii de cititori/spectatori prin urmatoarele atitudini si
comportamente fatd de problema adusa la ordinea zilei: indiferentd — pozitie de neutralitate;
interes, dar fara actiune; compasiune, fard actiune; interes/compasiune cu actiune; implicare in
promovarea valorilor sociale.

Autorii monografiei Presa cotidiana (Mouillard & Tetu, 2003, p. 19) promoveaza ideca
ca faptul jurnalistic, care este preluat de mass-media, penduleaza in jurul notiunii de experienta
in dimensiunea sa filosofica. Evenimentul trebuie, in opinia cercetatorilor, sa se suprapuna cu o
matrice care este intrinsec propusd de paradigma factuald. Aceasta se referda la convertirea
experientei In mesaj de presa, la fel precum se realizeaza si decodificarea acestuia prin
experienta cititorilor, prin filtrele a ceea ce au cunoscut anterior actului de lectura. Informatia
primitd este decodificata intr-un anumit fel, propriu fiecarui cititor. Specificul audientei se pliaza
pe un nivel individual de percepere a informatiei: fiecare va retine doar ceea ce-l intereseaza, cu
ce s-a confruntat, ceea ce-l sensibilizeaza si-i provoaca anumite stari. Sursele mentioneaza ca
faptul 1i serveste drept acoperire experientei, aceasta 1i permite sa circule si sa se schimbe sub o
forma standard, in timp ce experienta Insdsi se epuizeaza Intr-o polisemie de interpretanti care se
disemineaza in teren. Circulatia experientei, convertite in mesaj de presa este realizata la nivel
cognitiv. Autorii afirmd predominanta unui nou model, cel al experientei care devine baza
modelului informatiei. In limbaj de specialitate, experienta este transmisi publicului prin
raspunsurile la intrebarile clasice: cine, ce, unde, cand, de ce, cum?, care implicd un personaj, o
actiune, un mediu de desfasurare, un timp, o cauza, un mod si un efect asupra cititorului.

Din perspectiva marketingului social, campaniile de presa au fost concepute si ca forme
de manifestare a responsabilitatii sociale corporative. Conjunctura vietii publice contemporane,
in cadrul cdreia activeaza institutiile media, influenteaza neconditionat politicile de dezvoltare

ale acestora. In aceste circumstante obiective, intreprinderile de presd se pliazd necesitatilor
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publicului, nu doar sub aspect informational, dar si sub aspect educativ, functie pe care o exercita
fie subtil, fie declarativ. Continutul propus de mass-media este diversificat prin organizarea
campaniilor de presa. Utilitatea acestora este vazuta din doud perspective, aflate in contrabalanta.
Pe de o parte, campaniile sunt o forma de educare a publicului prin promovarea valorilor sociale,
precum ar fi: solidaritate, tolerantd, nediscriminare etc., prin care institutia media realizeaza
planul de responsabilitate sociald, iar pe de altd parte, acest instrument de prezentare a
informatiei este vdzut ca o metoda de autopromovare si, respectiv, de realizare a propriilor
interese economice. Institutia media care initiaza si realizeazd campanii sociale este asociatd in
constiinta auditoriului cu un ,aparator” al intereselor societatii, ,,binefacator”, ,,promotor” al
activitatilor pozitive, de mobilizare, de modificare a perceptiilor etc. In conditiile concurentei
economice, asociate direct cu raitingurile produsului media, lansarea campaniilor este un mijloc
de atragere a noilor categorii de public sau de confirmare a fidelitatii si adeziunii grupurilor
existente.

Conceptul de responsabilitate sociald este tot mai des prezent in planurile manageriale ale
firmelor de presa, fiind asociat cu activitatea mediaticd prin capacitatea de difuziune a mesajelor
emise. O cercetare a notiunii in raport cu manifestarile jurnalismul contemporan este prezentata
prin prisma misiunilor presei, formulate de organizatii media internationale. Functionalitatea
mijloacelor de informare in masa este garantata de aplicarea celor cinci principii privind
responsabilitatea sociala, emise de catre Comisia Hutchins (in raportul O presa libera si
responsabila, 1947), in conformitate cu conceptual de jurnalism public (Angheli et ali., 2000).
Aceste responsabilitati sunt:

- sa furnizeze o descriere veridica, cuprinzatoare si rationald despre evenimentele petrecute
ntr-o zi, intr-un context ce sa le ofere inteles (adica cerinta de obiectivitate in informare);

- sa reprezinte un forum de schimburi de comentarii si critici (sistemul mass-mediei este
vazut ca un transmitdtor comun al mesajelor);

- sd proiecteze o imagine reprezentativa despre grupurile sociale constitutive (o imagine a
societatii in complexitatea ei);

- sd prezinte si sa clarifice sarcinile si valorile sociale;

- sa furnizeze liber acces la evenimentele cotidiene.

Aceste responsabilitati transmit o idee de ansamblu despre valorile presei intr-0 societate
aflata in evolutie continua, una dintre ele fiind obligatia de a urmari binele suprem al publicului,
prin toate mijloacele disponibile.

Daca ar fi sa raportam unele concepte din domeniul relatiilor publice la domeniul mass-

mediei, putem constata o paraleld ce exista intre motivatia intrinseca a unei Intreprinderi de presa
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ce initiaza o campanie mediaticd si cea a unei entitati sociale ce lanseaza un apel similar (fie
institutie publica, ONG, sau o companie privatda cu profil comercial). Unii teoreticieni din
Romaénia afirma ca aspectul definitoriu al campaniei de relatii publice consta in ,,construirea unor
relatii responsabile din perspectiva sociala” (Cmeciu, 2013, p. 9), conceptul fiind preluat de la
R.Kendall (1996, p. 3).

Activitate ce face parte din strategiile de realizare a responsabilitatii sociale, campania de
presa este lansatd pentru a asigura vizibilitatea institutiei mediatice in randul publicului n
calitate de actor comunitar activ in luptd cu inegalitatile sociale. Motivatia filantropica se
recupereaza prin crearea unei imagini pozitive a redactiei, care este prezentata ca fiind interesata
in a manifesta grija fata de soarta persoanelor defavorizate sau de educarea publicului prin
promovarea unor practici acceptate de societate. In acest mod este asigurati o comunicare
eficientd dintre institutia media si public. Ultimul nu este doar o sursa de informatie, ci si un
actor important in furnizarea feedbackului si erou al reportajelor cu caracter social. Utilizand
acest instrument, institutia de presa se apropie de cetateanul de rand, de mediul din care acesta
face parte, intervine pentru un moment n intimitatea lui pentru a prezenta cat mai aproape de
adevar o ,,poveste de viatda”, extrasa din realitate.

Ceea prin ce se apropie notiunea-cheie de domeniul comunicarii este si tipologia
campaniilor de relatii publice, identificate in calitate de: campanii comerciale, campanii politice,
campanii de responsabilitate sociald (tipologia este structuratd dupa criteriul actorilor sociali
implicati) (Cmeciu, 2013, p. 21). Observam ca autorii specificd existenta campaniilor de
responsabilitate sociald ca o categorie separatd. Cea din urma vizeaza doua aspecte de baza:
atragerea donatorilor pentru cauze sociale sau de mediu si campanii ale organizatiilor ce
urmaresc obtinerea profitului, dar sprijina actiunile sociale. Referindu-ne la domeniul mediatic,
mentiondm ca imaginea institutiilor de presa este asociatd cu cea a intreprinderilor ce au in
activitatea lor aspectul economic. Obtinerea profitului, insa, este corelatd cu functia de informare
si de aparare a binelui public, in serviciul cdruia se afla redactiile media.

Cazul campaniilor de presd, cercetat in calitate de forma de manifestare a responsabilitatii
sociale este de naturd complexa. Esenta declaratd sau menirea acestora este nobild, intrucat se
axeaza pe misiunea de a promova o schimbare pozitiva, de a modifica comportamentele deviante
de la norma, de a oferi suport sau de a solicita ajutorul societatii pentru a ajuta familiile
defavorizate. Pe langa aceste obiective propuse de redactiile institutiilor mass-mediei, se
realizeaza si cel de sporire a audientei. Dubla perspectiva din care sunt cercetate campaniile sub
aspectul rolului exercitat presupune urmarirea realizarii ambelor obiective. Deseori, institutiile

media anuntd rezultatele favorabile ale desfasurdrii campaniei: sumele de bani colectate,
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mesajele de sustinere din partea publicului. Ceea ce ramane in umbra, inclusiv si pentru analistii
media, este gradul de satisfacere a intereselor redactiilor de presd. Realizarea acestei sarcini este
insotita de utilizarea tehnicilor de ,,hipersensibilizare”, ce au priza la public. Institutia media este
vazuta, prin contrast cu situatia vulnerabild prezentatd in materialele jurnalistice, ca un ,,erou” ce
intervine in viata celor defavorizati. Cercetarea acestei strategii aplicate trebuie sd fie efectuata
prin considerarea tuturor valentelor si obiectivelor campaniilor mediatice lansate si desfasurate
de entitatile de presa.

Totalitatea definitiilor conceptelor prezentate in acest subcapitol favorizeaza sinteza unei
concluzii ce se refera la semantica notiunilor-cheie si la esenta campaniilor de presa ca expresii
ale fenomenului mediatic contemporan. Subiectul cercetarii studiului de fatd se axeaza pe
campaniile mediatice sociale — cele care isi propun sa promoveze valorile sociale si sa dezvolte
cat mai eficient simtul de responsabilitate sociala si de participare civica din partea cetatenilor,
institutiilor sociale, mediilor publice si private etc. Orice campanie sociald constituie subiectul
unei actiuni de sensibilizare, cu scop de atentionare, influentare, invitare, educare, atragere a
atentiei, interventie cu privire la o anumitd problema stringentd, prezenta in societatea in care 1si
exercitd functiile. Continuitatea activitatilor de baza ale mass-mediei se observd prin
suplimentarea cu initiative generate de cunoasterea specificului socio-economic si politic,
conturat zilnic in materialele de presa. Acest nou demers reprezinta, astfel, o consecinta fireasca

a nelimitatului potential de influentd a publicului din partea mass-mediei.

1.3. Repere ale metodologiei cercetarii campaniilor mediatice

Selectarea metodologiei cercetarii campaniilor mediatice contemporane a fost realizatd in
baza specificului temei abordate. Complexitatea corelatiei dintre obiectul si subiectul studiului,
particularizate prin campanii si abordarile teoretico-practice, a solicitat aplicarea metodelor
general valabile pentru o cercetare cu caracter stiintific, separate in cele doud faze globale:
investigarea asertiunilor teoretice a conceptului-cheie si testarea valabilitdtii tezelor emise, prin
cercetarea praxiologica. Studiul de baza al practicilor operationale a fost realizat prin elaborarea
unui chestionar de monitorizare specific pentru esantionul supus analizei si a inclus criteriile
dupa care au fost evaluate mesajele campaniilor de presd autohtone. Sintetizarea informatiilor
prin aplicarea chestionarului este un instrument eficient pentru testarea ipotezelor si conturarea
unui tablou al eforturilor institutiilor mass-media nationale de implementare a campaniilor in
politicile lor de continut mediatic. Chestionarul de monitorizare a fost elaborat in conformitate
cu criteriile identificate in procesul de cercetare teoretica a subiectului si a inclus o sintetizare a

recomandarilor teoretice, compatibile cu specificul national (probleme si fenomene ce
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caracterizeaza societatea Republicii Moldova). Descrierea metodologiei poate fi efectuatd prin
separarea arbitrarda in cele doua faze: teoretica si practica, deoarece ele implica operatiuni de
cercetare distincte sau complementare. Asadar, in cele ce urmeazd propunem descrierea
biconceptuald a metodologiei utilizate in cadrul acestei lucrari de doctorat.

Arsenalul metodologic pe care se fundamenteaza abordarea stiintifica a problematicii
campaniilor mediatice este complex si interdisciplinar. Metodologia este prezentatd pe cale
sistematica, In baza utilizarii pe larg a 3 din cele 4 grupe de metode, conform tipologiei
stiintifice. Au fost utilizate Intr-o masura mai mica fata de celelalte doar metodele specifice unor
stiinte, desi rezultatele aplicarii unora dintre ele, precum metoda statistica, au fost prezentate
pentru argumentarea selectarii surselor mass-mediei ce au fost supuse monitorizarii. La fel, una
din metodele specifice mentionatd in lucrare sunt masurdrile audientei posturilor TV selectate,
dar datele furnizate nu sunt actualizate la zi din cauza unor factori obiectivi: posturile TV
nationale nu dispun de suficiente resurse financiare pentru a efectua masurdri constante, iar
procesul in sine este greu de aplicat si se efectucaza doar in baza contractarii unor firme
specializate Tn analiza raitingurilor, de regula firme internationale.

Metodele general logice (conceptuale si filosofice) au fost utilizate pentru descrierea n
manierda definitorie a termenilor-cheie ai subiectului. Au fost propuse delimitarile semantice
pentru notiunile: campanie, campanie de presa, campanie publicitara, publicitate, publicitate
sociala. Conceptualizarea in plan istoriografic s-a produs prin aplicarea metodelor de cercetare
asupra comunicarii publice, domeniu general din care au fost separate tipurile de comunicare in
masa: mediatica (Dejica & Cernicova-Buca, 2014) si cea a relatiilor publice, care contine cele
mai multe referinte la concept: R.L.Heath (2005), M.A.Moffitt (1999), R.Kendall (1996),
C.K.Atkin si R.E.Rice (2012). Complementar metodelor conceptuale si filosofice, tezele au fost
emise de cercetatori si in baza analizelor si sintezelor aplicate asupra consideratiilor
predecesorilor care au desfasurat subiectul in studiile lor. Aceleasi metode au fost aplicate si de
autorul prezentei lucrari, datorita unei universalitati ce permite investigarea tematicii pe
dimensiunile teoriei si practicii (capitolele 2 si 3).

Din aceeasi familie de metode, cercetatorii si-au argumentat tezele emise prin aplicarea
inductiei si deductiei. Exemple de practicare a acestei metode sunt consideratiile lansate de
cercetatorii A.Cantar, V.Ciornei, 1.Guzun si N.Pojoga (2003), 1.Hudea (2007), M.Mouillard si
J.F.Tetu (2003) care au extins elementele conceptuale superficiale ale notiunii de campanie la
plan practic. Din aceste eforturi au aparut si au fost analizate implicatiile campaniei nu doar in

sfera sociald, consideratd a fi propice pentru efecte pozitive si generatoare de subiecte, dar si in
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domeniul economic: marketing, comert — in care practicile au fost preluate datorita elementelor
intrinseci si mai ales a capacitatii de influentare a publicului de a adera la 0 idee, de a adopta un
anumit comportament sau de a procura un produs. Aceasta pendulare dintre domeniile social si
cel economic permite evaluarea modului cum sunt aplicate practicile operationale in ambele
sfere, dar mai ales ce efecte au. Referirea la domeniul politic nu este analizatd in cadrul prezentei
lucrari, desi aceleasi avantaje ale campaniei sunt exploatate maxim in cazul perioadei electorale.
Unitatea dintre inductie si deductie genereaza metoda analitica care a fost aplicatd de cercetdtori
pentru evidentierea raportului dintre mesajele sociale si publicul-tintd, modul de interactiune,
tipurile de reactii — toate necesare pentru a testa ipoteza de lucru si a identifica rolurile si
functiile campaniilor. Importantd pentru a desfasura acest subiect a fost si interdisciplinaritatea
ce a permis preluarea practicilor din mai multe stiinte: sociologie — autorii: G.Ferréol (1998),
R.Rieffel (2008), R.Turner (1968), psihologie — M.A.Wakefield, B.Loken si R.C.Hornik (2010),
A.A.Berger (1998).

Cel de-al doilea grup de metode, cele general-stiintifice, a fost utilizat in cadrul tuturor
etapelor de cercetare parcurse. In speti, metoda istorica a fost utild 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. Perceptiile asupra subiectului au
fost strans dependente de modificarile pe plan global, dar si pe cel comunitar — cel mai potrivit
pentru aplicarea campaniilor, care nu urmaresc atingerea unor obiective generale, ci sunt limitate
la o problema de dimensiunile unei comunitdti sau societati. Relevante pentru a urmari traseul de
constituire si fundamentare a conceptului sunt studiile lui [I.I'eoprues (1979), Oc.Butoi (1969),
dar si referintele la migrarea notiunii de campanie din domeniul militar (Horvwo
Ouyuxnoneduueckuti ciosapw) la cel politic si social. Aspectul etimologic este util pentru
cercetarea modificarii semantice a terminului, unele caracteristici fiind intacte si constante:
activitdti ciclice, complexitate, anvergura, planificare riguroasa. Aspectul istoric este vizibil si
prin descrierile utilizarii campaniei In diverse tipuri de institutii media. Majoritatea studiilor se
referd la exemple de actiuni sociale sau descriu desfasurarea lor in cadrul unui singur tip de
entitate media. Cele mai multe vizeaza presa scrisa, datorita istoriei bogate de evolutie a acestui
element al sistemului mass-mediei: J{.I'eoprues (1979), Oc.Butoi (1969), D.Randall (1998),
V.Vélcu (2007), M.Coman (2004) si doar studiile recente vizeaza si componenta TV:
M.A Wakefield, B.Loken si R.C.Hornik (2010), B.Zelizer (2007), G.Stepanov (2015),
G.Stepanov si M.Botnariuc (2016). De mentionat ca in arealul stiintific national nu exista studii

despre incidenta fenomenului in spatiul online, ultimul element al sistemului mass-mediei in plan
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evolutiv, cercetarea caruia este la etapa primara, date fiind complexitatea fenomenului new
media si modificdrile survenite in practicile jurnalistice traditionale sau clasice.

Metoda istorica a fost aplicata de autorul prezentei lucrari in cadrul cercetarii aplicative.
In special, a fost analizata evolutia campaniei Ddruiesti si cdstigi de la Pro TV Chisindu pe
parcursul unui deceniu de desfasurare. Elementele concludente ale utilizérii acestei metode au
fost desfasurate in capitolul 3 al studiului. Complementar metodei istorice a fost exploatata si cea
a comparatiei ce a permis evaluarea mesajelor cu caracter social in baza unor criterii comune,
pentru a masura pulsul fenomenului si a determina efectele campaniei. Comparatia nu a fost
aplicata doar pentru a stabili similitudini si disimilitudini dintre editiile produsului informational,
pe parcursul anilor 2014-2018, dar si pentru a identifica modul de organizare si desfasurare a
campaniilor la alte doud posturi Publika TV si Moldova 1. Trecerea informatiilor sociale
furnizate de aceste canale prin filtrul de criterii permite delimitarea unor practici operationale
comune, unul dintre obiectivele prezentului studiu, dar si a practicilor particulare (cu efecte
pozitive sau negative, aprecierea lor fiind un element de concluzie). Matricea de analiza
comparativa este generata de criterii specifice temei, prezentate detaliat Tnh anexa 3.

Strategia de selectare a surselor media pentru monitorizare a fost efectuata in baza
indicatorilor de audientd disponibili actualmente si a rezultatelor sondajelor sociologice. Au fost
luate in consideratie si criterii specifice domeniului mediatic: incidenta si frecventa mesajelor
sociale, capacitatea de a influenta publicul, tipologia surselor, caracteristicile publicului-tinta,
caracterul generalist al continutul, aria de acoperire mediatica.

Din aceeasi categorie de metode, relevant pentru studiul subiectului este experimentul.
Desi putin utilizatd pe planul stiintei nationale, metoda si-a gasit aplicare la nivel international,
unde esantioane selectate conform regulilor sociologice sunt analizate din perspectiva influentei
pe care mesajele sociale le au asupra schimbarilor de atitudine sau de comportament. Exemple
sunt articolele elaborate in baza desfasurdrii unor campanii ce se referd la subiecte de sanatate
publica: N.A.Rigotti si M.Wakefield (2012) studiazd consecintele unei campanii antifumat
asupra unei parti din publicul-tintd al acestor mesaje. Bazdndu-se pe considerente stiintifice sunt
exploatate si metodele sociologice, cantitative, chestionare, care urmaresc relevarea modului in
care a fost perceput mesajul si ce efecte a produs. Desi concluziile sunt proprii pentru cazuri
particulare si sunt raportate la multipli factori de culturd, configuratie sociald, modele de
comportament, sistem de credinte si valori, norme si reguli acceptate, in calitate de exemplu de
aplicare a experimentului studiul prezintd interes si pentru stiinta universala. De mentionat Insa
este faptul ca campania descrisd nu a fost lansata special pentru publicul cercetat, ci a fost

selectat un esantion din cadrul audientei generale, destinatare a mesajului.
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Campaniile sunt descrise in literatura stiintifica occidentald in calitate de forme de
educatie media care tintesc urmatoarele grupuri: toate familiile cu viziunea de a incuraja
atitudinile pozitive, grupurile particulare susceptibile de comportament deviant de la normalitate
si familiile unde acest tip de comportament are loc, intentia fiind de a-I suprima. Prin aceste
metode au fost emise teze despre oportunitatea mass-mediei de a comunica cu un numar mare de
oameni, dar de a se adresa unei categorii restranse. Desi presa are capacitatea de a intra in
contact simultan cu mii de oameni care nu sunt relationati direct intre ei, anumite mesaje printr-
un conglomerat de factori ajung la categorii specifice de cetateni.

Metoda observatiei a avut un caracter aplicativ in segmentul cercetarii practice efectuate
asupra fluxului informational al posturilor mentionate anterior, limitate de un segment temporal,
si a permis acoperirea sferei sociale prin urmatoarele obiective:

- aobserva mesajele, parti componente ale campaniilor;

- aobserva tehnicile utilizate de autorii campaniilor;

- aobserva atitudinile publicului-tinta;

- aobserva modul de desfasurare a campaniei in toate etapele;
- aobserva motivarea selectarii temei de abordare;

- aobserva gradul de actualitate a subiectului.

Din categoria metodelor particulare cu o compatibilitate sporitd cu subiectul si cu
domeniul cercetat face parte analiza calitativa aplicatd asupra totalitatii de informatii lansate si
distribuite de cele trei posturi TV selectate pentru studiu. Tehnica s-a axat pe elaborarea si
utilizarea chestionarului de monitorizare in calitate de instrument practic al metodei si a inclus
un sir de criterii relevante pentru tema. In particular, analiza calititii campaniilor mediatice s-a
axat pe elementele de structura: titlu, slogan, scop, obiective, public-tintd, caracteristicile
protagonistilor, tehnici de desfasurare, tipologie, relieful campaniei etc. Metoda a furnizat cele
mai multe date necesare pentru a identifica practicile operationale si a realiza celelalte obiective
ale studiului.

Cercetarea praxiologica a subiectului a fost realizatd pe doud dimensiuni, una avand drept
obiectiv reliefarea specificitatii structural-functionale a CM, concepute si realizate de diferite
elemente ale sistemului mass-mediei, iar cealalta — determinarea formelor de expresie si a
tipurilor de discursuri ale CM, lansate, gestionate si difuzate de diferite posturi TV nationale.
Pentru realizarea acestora au fost conceptualizate doua studii de caz, fiecare dintre ele avand
propria metodologie de cercetare.

Tn cadrul primei dimensiuni examinate a fost analizati retorica campaniilor cu mesaj social

din presa autohtond in vederea precizarii profilului identitar general al acestora, precum si pentru
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identificarea elementelor distinctive ale lor. Ultimele sunt conditionate de particularitatile
canalelor media, in interiorul carora produsele au fost lansate, gestionate si difuzate. Cercetarea a
finalizat cu elaborarea studiului Elemente structural-functionale ale campaniilor mediatice in
presa nationald, care 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.
Logica selectarii pentru cercetare anume a acestor trei campanii a avut la baza urmatoarele
principii:

- subiectul campaniei — toate trei campanii au avut la baza un subiect social de actualitate
pentru Republica Moldova;

- problematica campaniei — problematica celor trei campanii a reprezentat sfere sociale
distincte, ceea ce a permis evaluarea multiplelor subdomenii abordate in cadrul acestor materiale
de presa si conturarea imaginii mediatice a subiectului campaniei;

- formele si mijloacele de expresie ale produselor din cadrul campaniei — genurile
materialelor si elementele adiacente lor — au fost determinante pentru proiectarea formei finale a
campaniilor si pentru redarea multiaspectuald a mesajelor principale ale acestora;

- conditiile de manifestare — toate trei campanii au inregistrat conditii de manifestare
diferite, conditionate de particularititile elementului media/institutiei de presa, care le-a lansat si
le-a difuzat.

Scopul studiului a fost de a contura profilul identitar al campaniilor realizate de elemente
distincte ale sistemului mass-mediei autohtone, prin evaluarea semanticii discursurilor si a
structurii mesajelor sociale promovate. Obiectivele derivate din scopul prezentat au constat in:

- identificarea caracteristicilor generale ale campaniilor difuzate in cele 3 medii distincte;

- stabilirea subiectelor de reflectare ale acestora;

- clarificarea functiilor campaniilor cercetate;

- determinarea structurii lor;

- analiza mijloacelor de expresie, utilizate in cadrul celor trei campanii;

identificarea valorilor sociale promovate prin intermediul acestora.
Pentru realizarea scopului si a obiectivelor studiului Elemente structural-functionale ale
campaniilor mediatice in presa nationald, a fost elaborat un concept metodologic propriu,
principiile de cercetare ale caruia sunt explicate in tabelul 1.1, prin precizarea subiectelor de
cercetare, a segmentului temporal, a criteriilor de analiza si a unitatilor de masurare derivate din

acestea.
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Mentionam ca, in virtutea specificului obiectului nostru de investigatie stiintifica,
cercetarea respectiva nu a fost posibil de realizat intr-o perioada de cercetare integrald, asa cum,
de cele mai dese ori se practica in cadrul unor astfel de lucrari. Perioada de cercetare a acestui
studiu a fost constituitd din trei intervale separate de timp, care corespund perioadelor de
desfasurare a campaniilor mediatice analizate. Astfel, ea s-a incadrat in limitele anilor 2016-
2017, si anume: (1) intervalul de timp 28 noiembrie — 13 decembrie 2016, cand s-a desfasurat
campania Ei sunt eroi; (2) intervalul de timp 1 — 31 decembrie 2017, cand s-a desfasurat
campania Ganduri bune de prin lume si (3) intervalul de timp 27 iunie — 10 august 2017, cand s-

a desfasurat campania privind decriminalizarea consumului de droguri.

Tabelul 1.1 Conceptul metodologic al studiului Elemente structural-functionale ale

campaniilor mediatice in presa nationala

Subiecte de 1. Postul Realitatea TV, Moldova — Campania Ei sunt eroi;
cercetare 2. Agentia de presa IPN — Campania Ganduri bune de prin lume;
3. Portalul de stiri Sanatateinfoomd — Campania privind

decriminalizarea consumului de droguri.

28 noiembrie — 13 decembrie 2016;

1 — 31 decembrie 2017;

27 iunie — 10 august 2017.

Retorica titlului;

Slogan;

Tipul campaniei;

Canalul de difuzare;

Mijloacele de expresie;

Genurile utilizate;

Valori sociale cultivate;

Efecte stilistice utilizate;

9. Structura campaniei.

Unitéti de 1.1 Titlu informativ; 1.2 Titlu incitant; 1.3 Titlu cu efect de mobilizare; 1.4
masurare Altele;

2.1 Titlul coincide cu sloganul campaniei; 2.2 Titlul e distinct de slogan;
3.1 Conform scopului: 3.1.1 Campanie de informare; 3.1.2 Campanie de
propaganda; 3.1.3 Campanie de mobilizare;

3.2 Conform duratei: 3.2.1 Campanie de scurtd durata; 3.2.2 Campanie de
durata lunga; 3.2.3 Supercampanie;

3.3 Conform gradului de planificare: 3.3.1 Campanii
improvizate/neperiodice; 3.3.2 Campanii planificate/periodice

3.4 Conform tipului de mesaje utilizate: 3.4.1 Campanii cu date factologice;
3.4.2 Campanii sugestive/ de sensibilizare; 3.4.3 Razboaie psihologice;

3.5 Conform tehnicilor utilizate: 3.5.1 Campanii mediatice; 3.5.2 Campanii
de comunicare; 3.5.3 Campanii complexe;

3.6 Conform numdarului de organizatori: 3.6.1 Un singur organizator; 3.6.2
mai multe entitati implicate In organizare;

3.7 Conform genurilor utilizate: 3.7.1 Un singur gen jurnalistic; 3.7.2 Mai
multe genuri jurnalistice;

3.8 Conform publicului-finta: 3.8.1 Campanii de masa; 3.8.2 Campanii
specializate; 3.8.3 Campanii pentru public restrans;

Perioada de
cercetare

Criterii de analiza

CONo WM ERIWNE
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4.1 TV, 4.2 Agentie de stiri; 4.3 Portal de stiri;
5.1 text; 5.2 video; 5.3 foto; 5.4 audio;

6.1 Genuri informative; 6.2 Genuri analitice; 6.3 Alte (emisiuni speciale,
telemaratoane, evenimente dedicate etc.);

7.1 Valori europene; 7.2 Solidaritate/caritate; 7.3 Comportament civic;

8.1 Prezenta elementelor dramatice; 8.2 Prezenta datelor factologice;

9.1 Introducere/startul; 9.2 Intriga; 9.3 Desfasurarea; 9.4 Punctul culminant;
9.5 Finalul campaniei.

Sursa: elaborat de autor

Intentia analitica a studiului Elemente structural-functionale ale campaniilor mediatice
in presa nationald a constat in evidentierea unei viziuni de ansamblu despre starea actuald a
problemei de cercetare in sectorul mediatic autohton, ceea ce a determinat caracterul intensiv al
cercetdrii realizate.

A doua dimensiune de cercetare are un caracter mai amplu si mai complex, care a reiesit
din scopul, obiectivele si rezultatele scontate. Intentia analitici a constat in evidentierea
specificitatii campaniilor media din segmentul televizual autohton, investigatia avand un caracter
extensiv. Cercetarea pe aceastd dimensiune a finalizat cu elaborarea studiului Retorica
campaniilor mediatice la posturile TV nationale. Selectarea pentru cercetare a campaniilor
mediatice distribuite anume de canalele de televiziune este dictata de potentialul foarte mare de
influentd a acestui sector asupra publicului, exercitat prin caracterul emotiv intrinsec propriu
acestui element si printr-un grad nalt de adeziune a audientei. Aceste afirmatii sunt argumentate
prin datele statistice ce demonstreaza ca TV detine locul primar in randurile surselor de
informare in masa in Republica Moldova, ceea ce ne permite sa extrapoldm aceastd concluzie si
la o eficienta sporitd a campaniilor initiate si realizate de posturile nationale de TV. Rezultatele
cercetarii sunt expuse pe larg in capitolul 3 al prezentei lucrari.

Asadar, cel de-al doilea studiu, Retorica campaniilor mediatice la posturile TV
nationale, este fundamentat pe scopul de a evidentia conditiile de manifestare a campaniilor
mediatice in aria televiziunilor de pe piata mediatica nationala. Scopul a determinat segmentarea
cercetarii in urmatoarele obiective:

- determinarea subiectelor de reflectare ale campaniilor mediatice difuzate de TV

autohtone;

evidentierea celor mai frecvente tipuri de valori promovate prin intermediul acestora;

reliefarea profilului beneficiarilor;

proiectarea profilului publicului-tinta;

relevarea elementelor structural-functionale ale campaniilor autohtone;
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- conturarea unei viziuni concrete despre retorica CM in presa autohtona.

- identificarea tendintelor in proiectarea si implementarea CM 1n presa nationala.

Pentru realizarea scopului si a obiectivelor studiului Retorica campaniilor mediatice la
posturile TV nationale, a fost elaborat un concept metodologic propriu, principiile de cercetare

ale caruia sunt explicate in tabelul 1.2.

Tabelul 1.2 Conceptul metodologic al studiului Retorica campaniilor mediatice la posturile

TV nationale

Postul Pro TV Chisinau, Campania Ddruiesti si cdstigi,
Postul Moldova 1;

Postul Publika TV.

2014-2018 (segmentul temporal 1-31 decembrie);

2015-2019 (segmentul temporal 1 ianuarie 2015 — 1 august
2019);

2014-2018 (segmentul temporal 1 ianuarie - 31 decembrie).
Titlu;

Slogan;

Tipul campaniei;

Tehnici utilizate;

Profilul beneficiarilor;

Profilul publicului-tinta;

Structura campaniei;

Tipul produselor;

Valori sociale/morale promovate.

Unitati de analiza 1. 1T|tIu informativ; 1.2 Titlu incitant; 1.3 Titlu cu efect de
mobilizare; 1.4 Altele;

2.1 Titlul coincide cu sloganul campaniei; 2.2 Titlul e distinct de
slogan;

3.1 Conform scopului: 3.1.1 Campanie de informare; 3.1.2 Campanie
de propaganda; 3.1.3 Campanie de mobilizare;

3.2 Conform duratei: 3.2.1 Campanie de scurta durata;

3.2.2 Campanie de durata lunga; 3.2.3 Supercampanie;

3.3 Conform gradului de planificare: 3.3.1 Campanii
improvizate/neperiodice; 3.3.2 campanii planificate/periodice

3.4 Conform tipului de mesaje utilizate: 3.4.1 Campanii cu date
factologice;

3.4.2 Campanii sugestive/de sensibilizare; 3.4.3 Razboaie psihologice
3.5 Conform tehnicilor utilizate: 3.5.1 Campanii mediatice; 3.5.2
Campanii de comunicare; 3.5.3 Campanii complexe;

3.6 Conform numarului de organizatori: 3.6.1 Un singur organizator;
3.6.2 mai multe entitdti implicate in organizare;

3.7 Conform genurilor utilizate: 3.7.1 Un singur gen jurnalistic;
3.7.2 Mai multe genuri jurnalistice;

3.8 Conform publicului-finta: 3.8.1 campanii de masa; 3.8.2
Campanii specializate; 3.8.3 Campanii pentru public restrans;

Subiecte de cercetare

Perioada de cercetare

N Efw e

Criterii de analiza

(e NN EIW

4.1 Genurile presei; 4.2 Evenimente speciale; 4.3 Emisiuni dedicate;
4.4 Altele

5.1 Caracteristici sociale; 5.2 Caracteristici economice;

6.1 Public generalist; 6.2 Grup restrans;
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7.1 Introducere; 7.2 Intriga; 7.3 Desfasurarea; 7.4 Punctul culminant;
7.4 Finalul;

8.1 Genuri informative; 8.2 Genuri analitice; 8.3 Alte (emisiuni
speciale, telemaratoane, evenimente dedicate etc.);

9.1 Valori europene; 9.2 Solidaritate/caritate; 9.3 Comportament
civic.

Sursa: elaborat de autor

Demersurile analitice au fost realizate Tn baza a trei subiecte de cercetare: Moldova 1, Pro
TV Chisinau si Publika TV. Logica selectarii pentru cercetare a campaniilor media, produse
anume de aceste trei posturi de televiziune, a reiesit din diversitatea conceptual-functionala a
acestora si a avut la baza urmatoarele principii:

- statutul juridic: Moldova 1 este un post public de televiziune, iar Publika TV si PRO TV
Chisinau au statut de institutii TV private;

- aria de acoperire — posturile Moldova 1 si Publika TV difuzeaza pe intreg teritoriul RM,
iar aria de acoperire mediatica a postului PRO TV Chisindu este regionala;

- profilul continutului media — toate trei posturi de televiziune analizate sunt generaliste.
In pofida faptului ca Publika TV se autopromoveaza drept post TV specializat in producerea
stirilor, continuturile lui nu reflectd in totalitate acest generic, or, in grila lui de emisie sunt
prezente si emisiuni de sinteza si analitice, precum si talk-show-uri etc.;

- volumul spatiului de emisie destinat produselor proprii — posturile Moldova 1 si Publika
TV rezerva un spatiu de emisie extins pentru produse mediatice proprii, iar postul PRO TV
Chisinau — unul redus.

- politica editoriald — reglementarea juridicd a activitatii institutiei, prin indicarea
dezvoltarii continutului cu caracter social este specifica doar pentru Moldova 1, dat fiind faptul
ca acesta este un post TV public, celelalte doua institutii nu mentioneaza expres acest aspect prin
autoreglementarea activitatii lor.

Analiza realizata in cadrul studiului Retorica campaniilor mediatice la posturile TV
nationale, la fel, precum si cea din primul studiu, nu a fost posibil de realizat intr-0 perioada de
cercetare integrald. Astfel, si perioada de cercetare a acestui studiu a fost constituitd din trei
intervale separate de timp, care corespund perioadelor de desfasurare a campaniilor mediatice
analizate.

Utilizat in baza principiului de complementaritate, arsenalul metodologic, asimilat atat de
savantii ce au manifestat interes fatd de aceasta tema, cat si de autorii studiului a fost unul
complex si a oferit un maxim de valoare stiintifica lucrarii. Multiplele surse de referintd au

furnizat teze, idei, concepte ce au fost analizate din perspectiva cercetarii campaniilor mediatice
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si au fost raportate la practicile contemporane. Analizele critice ale tezelor emise au determinat o
bazad teoreticd solidd din care au fost extrase acele criterii necesare pentru implementarea
studiului de caz. Analizele precedente nu doar au demonstrat viabilitatea ipotezelor, ci si au
servit In calitate de modele de aplicare a multiplelor metode. Tn procesul studiului au fost
selectate si aplicate acele tactici ce au generat un maxim de suport informational sustinut prin
demonstratii si argumente.

In final, arsenalul metodologic, utilizat in cadrul acestui demers stiintific, a permis
realizarea scopului si obiectivelor propuse si a determinat ca directiille de solutionare a
problemelor Tnaintate spre cercetare sa fie concentrate pe:

1. distingerea si descrierea elementelor de identitate ale campaniilor mediatice autohtone,
ceea ce favorizeaza sintetizarea specificitdtii CM in presa autohtona si enuntarea unor
tendinte generale in realizarea acestora.

2. 1identificarea subiectelor abordate prin intermediul CM nationale in vederea reliefarii
convergentei cu problemele comunitare si sociale specifice, si stabilirea modului de
selectare a perioadei pentru realizarea lor.

3. determinarea modelelor de campanii utilizate de institutiile media nationale, prin
identificarea celor mai frecvente reliefuri, utilizate pentru proiectarea CM si delimitarea
elementelor de structurd ale acestora.

4. analiza conceptuald si structurald, in baza criteriilor specificate in materialul teoretic, a
CM autohtone 1n vederea evidentierii ponderii diferitor tipuri de campanii in arealul pietii
mediatice nationale.

5. elucidarea specificitatii discursurilor si formelor de expresie ale valorilor promovate in
cadrul CM, prin analiza fluxului de produse mediatice specifice, intr-o unitate de timp
prestabilita.

Asadar, problema stiintificA importantad a prezentului studiu a fost solutionatd prin
conceptualizarea campaniei mediatice din perspectiva functionald si structurala, prin
demonstrarea rolurilor, obiectivelor si 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 stiintifici 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 CM,
procese, care, in ultima instantd, au permis valorizarea campaniei mediatice in contextul

jurnalismului contemporan.
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1.4. Concluzii la capitolul 1

1. Studiul istoriografic al temei de cercetare a demonstrat ca notiunea de campanie
mediatica este cel mai des abordatd la nivel de terminologie sau ca parte componenta a unor
curente derivate din jurnalismul social. Nu existd nici o cercetare dedicatd in totalitate
subiectului si care s identifice, sa treacd in revistd si sa descrie caracteristicile individuale ale
CM. Rezultatele teoretice ale analizelor efectuate pana in prezent, totusi, sunt importante pentru
a aprecia nivelul de dezvoltare a eforturilor de conceptualizare a temei. Alte teorii sunt preluate
din sociologie, psihologie, filosofie, politologie si ofera noi dimensiuni pentru studiul CM.

2. Studiile stiintifice realizate pana in prezent, cu accentul plasat pe subiectul campanieli
mediatice, nu sunt suficiente pentru a oferi o viziune pluridimensionald asupra conceptului.
Definitiile propuse in sursele de referinta nu sunt complexe, ci au un caracter generalist, ce face
posibila raportarea si extinderea lor asupra mai multor sfere: politica, economica, sociala etc. si,
in acelasi timp, face imposibild aprecierea si argumentarea pozitiei mass-mediei Tn realizarea
unei campanii (presa are un rol activ sau pasiv?; este un initiator al CM sau doar un canal de
distribuire a mesajelor concepute la nivel extramediatic de alti actori sociali?).

3. Cele mai multe definitii pentru notiunea de campanie mediaticd sunt propuse de
sursele specializate in relatii publice. Desi subdomeniul face parte din sfera stiintelor
comunicdrii, similar cu jurnalismul, aprecierea CM din perspectiva comunicdrii mediatice este
necesara pentru extinderea semanticii conceptului si deschiderea unui nou vector de cercetare a
subiectului.

4. Definitiile propuse de savanti pentru conceptualizarea subiectului vizeazd presa
tiparita (fapt explicat prin istoria evolutiei elementelor sistemului mass-mediei, in care presei
scrise 11 revine pozitia de pioner) sau poartd un caracter generalist ce implicd extinderea
semantici asupra mai multor canale de distribuire a informatiei. In contrar, existi putine
mentiuni ale specificului CM realizate in audiovizual sau in online.

5. Unul dintre accentele teoretice de studiu al campaniei mediatice este deplasat spre
scopul ei, cel de a promova si sau de a propaga in randul publicului un mesaj comprehensibil,
usor de asimilat si de retinut, care ar genera schimbari spre bine in societate per general, in
mentalitate sau Tn comportamentul receptorilor la nivel de comunitate, grup sau individ.

6. Campania mediaticd este analizatd si din perspectiva activitatilor de marketing
cultural, marketing social sau in calitate de instrument de realizare a responsabilitdtii sociale a
entitatii care lanseaza initiativa, In contextul prezentei lucrari — a institutiilor mass-mediei, care,
n acest mod, realizeaza si scopul de autopromovare. Rezulta natura dubla a obiectivului general

al unei CM: cea orientata spre public (promovarea mesajelor sociale, comportamentelor pozitive,
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a normelor sau a valorilor sociale) si cea orientatd spre interior (afirmarea imaginii pozitive n
randul publicului).

7. Eforturile de cercetare ale subiectului sunt un rezultat al aplicarii unei metodologii de
studiu complexe. Suplimentar metodelor uzuale, utilizate de cercetatori pentru studiul CM, a fost
elaborat si descris un arsenal metodologic propriu pentru tema prezentei lucrari, definitivat in
urma suprapunerii dintre obiect, subiect, scop si obiectivele propuse. Instrumentarul metodologic
este compatibil cu tematica abordata si este particularizat prin criterii clare, descrise pentru

studiile de caz realizate.
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CAPITOLUL 2. PROFILUL IDENTITAR AL CAMPANIILOR
MEDIATICE

Identificarea pozitiei campaniei in ierarhia conceptelor fundamentale ale fenomenului
mediatic contemporan este un imperativ pentru cercetatori, care surprind evolutia in dinamica a
presei. Interpretarea rolurilor atribuite acestui instrument al mass-mediei, precum si stabilirea
elementelor sale de identitate sunt obiective propuse pentru realizare in cadrul capitolului 2 al
prezentei lucrari.

Conturarea si descrierea elementelor de identitate ale campaniei este efectuatd in
concordanta cu realitatile actuale ale domeniului si face posibild extragerea unor criterii pentru
studiul practic al subiectului. Desi fiecare actiune sociala initiatd de presa trebuie analizata
separat, proces dictat de specificul subiectului, scopului, obiectivelor, publicului-destinatar al
mesajului, elementele de identitate sunt repere care profileaza un cadru-tip al campaniei si au un
caracter universal. Prin urmare, delimitarea lor este necesara in contextul abordarii teoretice in
complexitate a temei.

Propunerea unei baze de idei Tn raport cu tipologia campaniilor este un alt obiectiv
realizat in acest capitol. Enumerarea multiplelor criterii conform cérora sunt delimitate CM
presupune evaluarea subiectului din perspectiva diversitatii formelor pe care le poate lua
procesul de propagare a mesajului social.

Corelatia dintre tematicile CM si problemele sociale specifice zonei de acoperire a mass-

mediei este descrisd in forma subiectelor de reflectie si de reflectare ale mesajelor presei.

2.1. Campania mediatica: functii, roluri si obiective

Complexitatea realitatii mediatice rezultd din totalitatea de imagini jurnalistice puse in
circuitul informational de cdtre mass-media. Institutiile de presa prin politica lor editoriald ofera
0 viziune asupra principalelor subiecte ce merita sa fie mediatizate, iar jurnalistii, prin contactul
direct cu aceste subiecte, le conferd formd si continut publicistic, investindu-le cu sens si
transformandu-le n imagini mediatice. Imaginea mediatica, vazuta ca ,,produs al gandirii
jurnalistice de care beneficiazd indivizii sociali, in particular, si societatea, in general, se
manifesta si ca factor de influenta asupra actiunii sociale, precum si ca factor motivational pentru
actiunea sociala” (Stepanov, 2015, p. 85), intrucét, fiind asimilat de catre oameni, genereaza noi
cunostinte, viziuni si opinii. Publicul este cel care suportd actiunea informativa, este cenzorul

care percepe realitatea si modeleaza imaginea ei, si generatorul de noi mesaje care ar suplini
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cerintele informationale n principalele domenii de interes. Din perspectiva functionald care se
contureaza prin nemijlocita interactiune a publicului cu datele factologice si prin actiunea
ultimelor asupra spectrului socio-cognitiv al individului urmarim extinderea functiilor de
informare si de interpretare asupra campaniilor. Acestea devin intrumente prin care presa isi
legitimeaza activitatea informativ-analitica. Direct dependente de tipologie, aspect care este
examinat pe larg in subcapitolul 2.2, Tn special ne referim la criteriul scopului, proiectele media
propun trei vectori de influentd asupra audientei: informativa, de mobilizare si de propaganda.
Derivate din functii, aceste tipuri de campanie se cristalizeaza n baza obiectivelor intrinseci pe
care le contin. La randul lor, directiile propuse sunt ingustate in baza scopului particular al unei
campanii, care devine un rol asumat de echipa redactionald pe o anumita perioada. Interactiunile
ce se stabilesc intre functiile, tipologia, obiectivele si rolurile CM formeaza matricea pe care sunt
construite mesajele acestui produs, structurd solidd ce favorizeaza identificarea lui in randul
instrumentelor mediatice. Actiunea CM este directionata Tntotdeauna spre o modificare a starii
actuale: fie cd mentiondm schimbarea unei atitudini, perceptii, unei stiri, opinii, a
comportamentului sau a cunostintelor vizavi de un aspect social al vietii.

Maleabila si sensibild la orice influentd exteriord, opinia publica este indicatorul ce poate
sa ofere o imagine a realitatii, mai exact a modului in care aceasta este perceputa, si sa contureze
gradul de eficienta a eforturilor presei. G.Burdeau propune o urmatoare definitie pentru acest
concept: o fortd sociald ce rezulta din similitudinea judecatilor aplicate anumitor subiecte de
catre o pluralitate de persoane si se exteriorizeazd in masura in care devine constienta de ea
insdsi (Ferreol, 1998, p. 149). Problema pusa in discutie de cercetdtori este cd nu exista nicio
tehnicd care ar reda o opinie publica adevaratd sutd la suta, ea ramane o abstractie greu de
surprins (Rieffel, 2008, p. 40). Aceasta este si unul dintre cele mai mari impedimente care nu
permit evaluarea influentei presei in formarea opiniei publice, deoarece insasi notiunea este una
relativa, iar factorii de care depinde conceptul sunt variati: optiunea politica, indicatori socio-
demografici, economici, nivel de cultura generald, masura in care ii afecteaza informatia etc.
Totusi, la nivel ideologic, campaniile mediatice, exercitind functiile de informare, de
interpretare, de socializare si de culturalizare, influenteazd opinia publica, actiondnd prin
promovarea unor practici pozitive. Acestea sunt solidificate prin consens social, sustin un acord
tacit si reprezintd o confirmare a acceptarii general-valabile a normelor, obiectiv asumat prin
declararea scopului CM.

Modul de influentare a opiniei publice prin campaniile mediatice este o directie de
cercetare ce ar permite identificarea gradului de utilitate a acestora. Finalitatea actiunilor poate fi

consideratd unicul indicator veritabil ce urmareste perceptia sociala a problemelor propuse in
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reportaje, deci si un indicator al realizarii obiectivelor stabilite. Autorul mentionat anterior
propune mai multe variante de relatii dintre mass-media si opinia publicad, fundamentale pentru
cercetarea modului de distribuire a valorilor sociale prin continutul mediatic:

- Presa scrisa a fost unul din factorii care au favorizat aparitia si progresul opiniei publice,
fapt ce poate fi argumentat prin aspectul temporal: presa scrisa este primul element al sistemului
mass-mediei, fiind urmat de agentiile de stiri, radio, televiziune si publicatiile online, dar si prin
functia de socializare ce permite presei sa devina un mijloc de diseminare a informatiei ce va
alimenta cu aceleasi cunostinte un public vast. Teza a fostlansata de G.Tarde (1989, p. 31).

- Mass-media au modificat modalitatile de exprimare a opiniei publice. Teza este
argumentata prin faptul ca in ultima perioadd manifestatiile, protestele, grevele si alte forme de
expresie a nemultumirii sociale sunt organizate preponderent pentru a obtine vizibilitate in presa.
Mass-media este mereu interesatd de ceea ce se petrece in epicentrul unde sunt adunate mai
multe persoane, pentru cd aceasta serveste in calitate de motiv de elaborare a unor stiri, reportaje,
interviuri de actualitate si care vor avea un raiting sporit. Adica aceste manifestatii se transforma
in manifestatii mediatice, conform lui P.Champagne (1990, pp. 193-267). Subiectele campaniilor
de presa pot fi numite si ele, in acest context, o forma a manifestatiilor mediatice, deoarece sunt
produse de autor, dar inspirate de realitatea proxima.

- Mijloacele de comunicare in masa pot uneori sd impund pe ordinea de zi anumite subiecte
si sd genereze conformism, iar alteori pot sa dea amploare dezbaterii si sa favorizeze pluralismul
de opinie. Ideea este sustinutd prin teoria comunicationald agenda setting. O conceptie similara
este oferitd si de P.Champagne si P.Bourdieu in teoria despre efectul de obturare simbolica, prin
care mass-media au devenit un ,.tribunal al opiniei”, hotdrand ce subiecte merita sau nu atentie
din partea consumatorilor.

In contextul identificirii atributiilor campaniei mediatice in realizarea functiilor social-
comunicationale ale sistemului mass-media, stabilirea continutului notional al rolului este
esentiala. Raportarea sensului conceptului de rol la domeniul mediatic a fost efectuatd prin
eforturile stiintifice ale lui R.Turner (1968, p. 552) care a precizat ca in cele mai dese cazuri
urmatoarele elemente apar mai des in definitia rolului: el promoveaza o strategie convenabila
pentru o anumitd situatie, este identificat de societate, mai mult sau mai putin inteles ca o
entitate, este un subiect recunoscut de alti indivizi si suplineste o bazd majord pentru
identificarea si plasarea omului in societate. Din aceasta definitie putem extrage rationamentul
intentiei mass-mediei de a plasa omul intr-un context social si activitatii mass-mediei intr-un
context al vietii publice predestinat, in raport cu care presa realizeaza functiile sale. Inci un

considerent consistent vizavi de notiunea de rol a fost propus de cercetatorul american
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A.A.Berger (1998, p. 47) care sintetizeaza ideea ca rolurile, atunci cand sunt recunoscute de altii,
ajuta la stabilirea identitatii. Tn acest sens stabilirea rolului mass-mediei intr-o societate ar fi
benefica pentru a lansa 0 ipoteza despre aspectele de identitate ale presei in arealul sociumului.

Raportate la campaniile mediatice considerentele emise sunt o cale de a deduce rolul
particular al acestor activitati sociale. Angajamentul de a fi in serviciul societatii si de a promova
modele functionale de valori comunitare este elementul declarat si vizibil al identitatii
campaniilor si corespunde, in majoritatea cazurilor, cu scopul propus. Exista insa 0 preavizare
obligatorie atunci cand sunt cercetate campaniile in baza criteriilor stabilite de analistii media.
Abordarea praxiologicd a acestora se realizeazd in conformitate cu principiul ambivalentei
scopului. Unul este scopul propus in beneficiul societatii si altul este scopul stabilit in avantajul
redactiei de presa. Cele douda sunt concepute intr-un aliaj simbolic: realizarea primului
favorizeaza atingerea celui de-al doilea in felul urmator: aderenta publicului este un semn al
eficientei campaniei si respectiv, al raitingurilor sporite.

Tn contextul identificirii atributiei campaniilor mediatice in realizarea standardelor
informationale trebuie sd fie mentionata, considerdm noi, functia de legaturd a presei, pe larg
abordata de M.Coman (2004, pp. 91-92). Autorul accentueaza ideea ca prin consumul acelorasi
informatii milioane de oameni sunt legati prin fire nevazute intre ei, sunt supusi aceleiasi
categorii de cunostinte, exemplificind manifestarea acestei functii printr-un apel lansat de mass-
media ce declanseaza un val de solidaritate. Acesta depaseste limitele nationale, deosebirile
politice, religioase si culturale. Din explicarea functiei mentionate rezulta potentialul 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. Relatia de solidaritate fatd de un proiect
produs in interiorul unei redactii de presd este o reactie a publicului, o consecintd si o
manifestare a functiei de socializare. Spectrul problemelor este larg si separat pe diferite nivele
de actiune, importanta lor fiind dependentd de contextul socio-economic si cultural: malnutritia
in unele comunitdti, amenintdri globale pentru mediu, consumul de droguri, traficul de fiinte
umane etc. ,,Astfel, presa se dovedeste a fi o ,,creatoare de public”, deci o fauritoare de retele
sociale, adesea mai ample si mai active decat cele uzuale”, mentioneaza autorul (2004, p. 120).

Tema campaniilor de presa a fost abordata pe planul stiintific al Romaniei de cercetatorii
Oc.Butoi si S.Radulescu. Savantii atribuie acestei activitati mediatice un rol educativ. ,,Integrarea
individului in sistemul complex al relatiilor sociale apare ca un efect nemijlocit al procesului de
socializare realizat atit prin mijloace traditionale, cu caracter cultural si educativ, cat si prin
acumularea progresiva a unor experiente de viata personale” (1983, p. 89). Autorii afirma ca

paralel cu procesul de socializare primara, realizatd de agentii sociali proximi individului inca
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din perioada copildriei: familie si scoald, se desfasoara socializarea ,,secundard”. Acest concept
este argumentat prin faptul ca procesul de educare nu este unul linear, ci are un caracter dinamic,
respectiv e necesara convergenta cu alti factori ce favorizeaza integrarea individului in societate
prin deprinderea unui sistem de norme. Punctul de vedere al savantilor vizeaza faptul ca in
societatea contemporand aflatd in plind dezvoltare procesele de formare si informare despre
valorificarea normelor si valorilor sociale fundamentale nu pot avea origini doar in cadrul
agentilor cu rol traditional pe care i-am mentionat anterior. In acest sens, mijloacele de
comunicare in masa tind sa devind un factor al procesului de instruire permanentd. Considerata
in 1983 (anul aparitiei lucrarii stiintifice), ca o ,,cale inovatoare” de educatie, mass-media este
vazuta ca un mijloc ce realizeaza urmatoarele functii sociale in viata publicului:

- capacitatea de a raspunde nevoilor permanente de informare, cunoastere si educatie;

- posibilitatea de a instrui adultul cum sa anticipeze sensul schimbarilor sociale si sa fie
creativ;

- competenta de a stimula participarea adultului la viata publica si de a dezvolta
aptitudini creative si intelectuale.

Campaniile initiate de institutiile mass-mediei sunt pe larg abordate in literatura de
specialitate ca forme de manifestare a directiilor principial noi de evolutie a fenomenului
mediatic contemporan. In toate cazurile insa actiunile se desfisoara in sfera sociala. Teoreticienii
au convenit asupra urmatorilor vectori de dezvoltare a jurnalismului: jurnalism civic, jurnalism
comunitar, jurnalism social, jurnalism de cooperare/coparticipare, jurnalism pentru dezvoltare
umana.

J.Rosen, profesor la Universitatea din New York si unul din pdrintii conceptului
jurnalism civic, mentioneaza ci jurnalismul de calitate cere mai mult decat reporteri calificati. In
consecinta, fara cetateni angajati si devotati, chiar si revistele cu caracter civic dezvoltat, nu pot

sa faca meseria lor (2000). Cercetatorul masoara valoarea informatiei oferite prin presa in baza

eqe ey

actiune”, iar rolul central in solutionarea problemelor sociale i revine auditoriului.

Viata publicd, sinonimd cu mecanismul care transformd teoria democratiei in practicad,
cere o informare complexa si un loc unde aceasta se discuta si genereaza actiune. Despre efectele
jurnalismului civic in SUA putem vorbi in baza datelor furnizate de asociatii specializate.
Demersul ziarelor se raspandeste lent, ajungand pana la punctul in care cel putin o cincime din
cotidianele americane au practicat, cu un efect vizibil in societate (preluarea articolelor de alte

organizatii, reactii pozitive din partea publicului, crearea ONG-urilor si miscarilor cetatenilor ca
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urmare a publicdrii articolelor, influente directe asupra unei schimbari politice etc.), acest model
de comportament fiind propriu jurnalismului intre 1994 si 2001, conform unui studiu publicat de
Pew Center for Civic Journalism (Tetu, 2008), o fundatie specializata in sensibilizarea presei
mondiale asupra conceptului de jurnalism civic. Educarea spiritului civic Tn randurile
auditoriului este acel obiectiv real care este convertit in valoare sociald, promovatd prin
campanii. Acest element de tangentd dintre cele doud concepte mentionate este edificator in
stabilirea pozitiei obiectului de cercetare a prezentei lucrari in sfera comunicationala
contemporana.

Un exemplu elocvent de utilizare a terminului mentionat in contextul proiectelor menite
sd amelioreze nivelul de bunastare sociala este oferit de studiul T.Socolov care se bazeaza pe
urmatoarea idee: ,,Un proiect de anvergura, pentru dezvoltarea comunitard nu poate fi aplicat,
daca populatia nu are suficiente cunostinte pentru a-1 concepe si a-1 realiza. Presa urmeaza sa
prezinte lucrurile simplu pentru a apropia potentialii participanti de intelegerea sensurilor
actiunii” (2005, p. 11). Se afirma caracterul informativ al mesajelor presei, menirea carora este
de a furniza un plus de cunostinte pentru receptarea corectd si disimularea proceselor ce se
deruleaza in cadrul comunitatii sau societatii. Desfasurarea ideii este continuta in caracterizarea
grupurilor sociale, efectuatd de cercetdtori care au concluzionat ca indivizii nu au nevoie de
multd informatie, ci de un mesaj la obiect, un eveniment abordat corect, care sa influenteze
deciziile si actiunile (Mosneaga, 2001, p. 288).

O abordare multidimensionald a campaniilor mediatice este efectuata si in studiul
Jurnalismul social: aspecte definitorii. In termini de campanie sociald, conceptul este analizat de
G.Stepanov, 1n relatie directd cu jurnalismul social (2015, p. 98). Cercetatoarea prezinta notiunea
ca un ,,element al jurnalismului social... care reprezintd, 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 existd in societate,
promovand astfel valori sociale, precum: receptivitatea, ajutorul, solidaritatea sociala etc.” Sunt
precizate si modalitatile prin care actioneazd mijloacele de informare in masa pentru a favoriza
schimbadrile. Acestea sunt selectate in functie de tipurile de probleme ce sunt tratate. Conform
autorului, campaniile de presd a caror scop este ,,lupta cu nedreptatile sociale si cu realitatile
oribile pe care le traiesc anumiti indivizi sociali in fiecare zi” utilizeaza strategii de sensibilizare,
ce tintesc nivelul sentimental si provoaca reactii afective ce 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 rationald, ziarele apeland la prezentarea realitatii sumbre, a datelor statistice

ingrijoratoare.
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La ectapa actuald, savantii (Uepnera) analizeaza doua cai de evolutie a jurnalismului
social, din care putem deduce si obiectivele globale ale conceptului:
1. Mijloacele mass-mediei organizeaza sau reflecta informational diverse actiuni dedicate
unui grup social defavorizat sau a situatiei unei persoane social vulnerabile;
2. Mass-media organizeaza proiecte sociale, scopul carora este de a populariza ideea de
bunatate, bundvointa, care se materializeaza in campanii de presa.
In sustinerea ideii de apartenenta la acest vector sunt propuse si un sir de criterii prin care

poate fi evaluat un produs media ca parte componenta a jurnalismului social responsabil:

existenta unei pobleme sociale;
- existenta unui erou, descrierea istoriei vietii lui,
- 0 analizd multidimensionala a situatiei,
- comentariile unei surse competente (a unui expert);
- existenta coeziunii cu omul Sau cu societatea;
- identificarea si propunerea solutiilor;
- propunerea mai multor opinii (Mopo3zosa & HOnuna, 2014, p. 7).

Toate aceste elemente informationale sunt parti componente ale reportajelor sau ale
materialelor cu tentd sociala, deci sunt atestate si in cadrul produselor campaniei de presa. Prin
aceastd schema de identificare a elementelor jurnalismului social in activitatile informationale
cotidiene este subliniata si realizarea unor roluri specifice: descrierea unei probleme, a
dimensiunilor ei, a cauzelor si efectelor asupra populatiei, propunerea solutiilor pentru atenuarea
consecintelor negative. Avantajul major al utilizariit CM pentru realizarea acestor roluri consta in
axarea pe ambele directii: descrierea starii actuale si a anvergurii problemei si cautarea solutiilor.
Ultimul aspect nu este realizat in toate cazurile reportajelor de problema, pentru ca nu exista
perspectiva de lunga durata si nu e respectat principiul continuitatii, caracteristice pentru o
campanie.

Un alt vector de abordare a zonei de actiune a campaniilor de presa se referd la
apartenenta acestora la jurnalismul comunitar, concept pe larg exploatat in stiinta din SUA. Tn
Europa socialul este subsumat jurnalismului politic, redactorii se concentreaza pe evaluarea
politicilor publice si a institutiilor care le gestioneazi. In Romania s-a impus din motive de
economie, necesitatea de a folosi jurnalisti specializati (Valcu, 2007, pp. 40-41). Diferentele
dintre jurnalismul social si cel comunitar sunt sesizate de D.Sandu (2005, p. 43) care
mentioneaza ca primul tip este acea componentd a mass-mediei ce are rol de a se implica in
solutionarea multiplelor probleme ce se referd la acest domeniu, iar jurnalismul comunitar

presupune din partea presei eforturi de incitare a publicului de a participa in comun la realizarea
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si solutionarea problemelor comunitare. Cercetatorii anunta ca acest aspect se realizeaza cel mai
eficient de elementele presei locale. Din aceasta perspectiva, campaniile mediatice sunt o
simbioza dintre participarea presei la solutionarea problemelor, dar si la lansarea unui apel de
unitate a publicului pentru ameliorarea conditiilor de trai si de activitate intr-o zona sociala.

W. I3snommackuii si M. J[3sumomunckast (2016, p. 217) includ campania cu caracter social
n lista instrumentelor coparticiparii presei la viata publica. Cercetatorii au dezvoltat termenul de
coparticipare jurnalisticd pentru a stabili o noud directie in evolutia fenomenului mediatic.
Notiunea presupune o noud directie a activititii de informare ce se caracterizeazd prin
transformarea relatiei traditionale ,,jurnalist-auditoriu” in directia umanizarii si democratizirii. in
cadrul modelului respectiv publicul se transforma dintr-un consumator de informatie, in furnizor
si In coparticipant la solutionarea problemelor si la atingerea unui rezultat semnificativ pentru
grupul sau (I3sutommuckuii, 2006, p. 29).

Dinamica de dezvoltare a fenomenului mediatic consta in activizarea rolului presei in
societate, in toate sferele de actiune, in toate zonele unde are acces. Aceasta noud misiune este pe
larg abordata de cercetatorii de peste hotare. T.Watine & M.Beauchamp (2000) au consacrat un
articol acestei teme, prezentand un studiu de caz realizat complex pentru a argumenta noua
viziune a presei. Aceastd misiune este conceptualizatd in notiunea de jurnalism pentru public,
concept propus la sfarsitul anilor ‘80. Acesta poate fi privit din dubla perspectiva, divizatd din
constientizarea faptului cd mass-media trebuia sd joace un rol mai activ in mediul unde
actioneaza. Cele doua viziuni de abordare sunt:

- Propunerea solutiilor concrete pentru problemele cu care se confrunta cetatenii;

- Incitarea cetatenilor sa participe mai activ in viata democratica.

Noua criterii specifice au fost aplicate de autori pentru a realiza analiza, toate se axeaza
pe morfologia conceptului de jurnalism pentru public. Autorii sunt de parere ca oricum ar fi
denumit, conceptul are scopuri relativ similare, iar zonele lor de intersectie sunt multiple:

Filosofia jurnalismului pentru public:

- apropiere mai pozitiva de realitatea cotidiana (presa tinde s nu mai fie doar un martor
care urmdreste si mediatizeaza, ci se si implica activ, cunoaste realitatea nu din discutiile pe care
le starneste, dar din faptul cd participa la crearea si la intelegerea retelelor sociale pe care le
mediatizeaza);

- grija de a aduce raspunsuri si solutii concrete pentru problemele cetdtenilor;

- dorinta de a intari legatura sociala dintre cetdteni (reafirmarea functiei de socializare
sau de legatura, intr-o noua ipostaza);

Tehnicile jurnalismului pentru public:
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- punerea in actiune a noilor parteneriate dintre media si alte institutii;
- organizarea Intalnirilor regulate cu cetatenii (forumuri, discutii, ateliere);
- intdrirea procedurilor de retroactiune dintre industriile media si publicul sau;

Efectele jurnalismului pentru public:

- motivatie noud, suplimentara pentru jurnalisti (satisfacerea interesului profesional de
utilitate sociald, dincolo de recompensa materiald);

- acces la surse facil;

- o mobilizare puternica a publicului si unirea indivizilor in jurul problemelor abordate.

Autorii, bazndu-se pe o grila de analiza corect structurata din punct de vedere stiintific si
bine argumentata in articol, prezinta cazul ziarului Le Soleil din Quebec, care a lansat campania
Spécial Emploi (trad. din fr. — Angajat special) pe 22 martie 1996 (campania a durat Tn martie,
aprilie si mai 1996), anuntand In manifest cd dorinta publicatiei este sd ofere 0 mana de ajutor
potentialului angajat. Campania a aparut din convingerea ca un ziar regional cum este Le Soleil
nu poate asista la drama somajului, ci trebuie sd participe la solutionarea problemei. Printre
obiectivele concrete au fost mentionate si cele de a oferi mijloace, cdi, metode eficiente de
angajare, de a enumera domeniile cele mai promitatoare din acest punct de vedere. Al doilea
obiectiv s-a axat pe prezentarea pentru angajatori a noilor tehnici de recrutare. Astfel s-a stabilit
o legatura intermediatd de ziar dintre cei ce au nevoie de lucrdtori si cei ce cautd un loc de
muncd. Au fost stabilite si parteneriate cu asociatii specializate si cu institutiile statului. Formele
care au fost utilizate de ziar pentru a realiza campania sunt:

- informatii media (blitz media) de 4 sdptamani, compuse din editoriale, reportaje,
dosare, interviuri, portrete si informari practice pe tema angajarii in regiunea Quebecului;

- trei serii de ateliere gratuite destinate viitorilor angajati (tehnici de cdutare, de
recrutare, redactarea CV-ului);

- publicarea gratuita a ofertelor de angajare in fiecare miercuri pe toata durata campaniei,

- 0 seard de totalizare a rezultatelor campaniei.

Aceste actiuni au oferit o noua directie si 0 motivatie suplimentara jurnalistilor care nu au
scris doar despre subiecte de noutate, fard a urmdri continuitatea, ci au fost angajati intr-un
demers de 0 duratd mai larga, cand o tema s-a aflat in interesul lor de serviciu mai mult timp
decét de obicei.

Campania mediaticd este si un concept-cheie al altui curent de cercetare. Un studiu
realizat de P.Amiel (2017) descrie fenomenul de jurnalism al solutiilor, cunoscut in vocabularul
profesional si ca jurnalism constructiv sau SoJo (abreviat din 1. engleza — Solutions Journalism),

care a aparut in SUA la sfarsitul anilor ‘90. Dupa F.Laugée, jurnalismul solutiilor sau jurnalismul

58



de impact este definit ca o alternativd de tratare traditionald a informatiei, deseori, axata
principial pe probleme, o intentie de a resuscita angajamentul cetitenilor (2014, p. 58). In afara
de modul de a descrie un nou fenomen in sistemul mass-mediei, jurnalismul solutiilor este dictat
ca fiind un simptom al unei dorinte de reconstituire a relatiei imateriale intretinute de jurnalistii
presei locale, cititorii si teritoriul pe care ei evolueaza si pe a cdrui evolutie o urmaresc. Autoarea
se axeaza preponderent pe presa locald, unde elementul proximitatii este un pas ce faciliteaza nu
numai accesul la informatie, asimilarea mesajelor, proximitatea psiho-sociald, dar si posibilitatea
de monitorizare constanta a jurnalistilor din partea cetatenilor. Autorii argumenteaza eficienta
jurnalismului solutiilor prin capacitatea presei de a lupta cu probleme separate, particularizate la
nivelul unei localitati. Justificarea dezvoltarii fenomenului este explicatd prin necesitatea de a
castiga sau a pastra cititorii locali, dar si o printr-o trecere spre formula de investigatic a
jurnalismului, ce castiga teren prin multiple avantaje.

Conceptul de campanie mediaticd este corelat si cu notiunea de jurnalism pentru
dezvoltare umana, o dimensiune a fenomenului mediatic contemporan, descris Tn studiile lui
[.Guzun. Argumentul autorului (2004, p. 4) consta in faptul ca acest tip de jurnalism face parte
din categoria intentiilor responsabile, complete, exacte, corecte, bazate pe fapte, in care oamenii,
problemele, realizarile si ingrijordrile lor se afld in prim plan. Notiunea este definita n
urmatoarea expresie: ,,0 abordare personalizatd si profesionistd a unor probleme majore ale
societatii prin intermediul unor subiecte cu dimensiune umana” (2004, p. 6). Aceste subiecte
includ istorii ale unor persoane reale si vizeaza teme de interes public. Ideea de baza este
tendinta jurnalismului de a se apropia de omul de rand, de problemele cotidiene, de a-I
reprezenta in mijloacele disponibile pentru a face cunoscuta povestea lui de succes, de esec, de
lupta, de probleme. Campaniile mediatice se inscriu perfect in conceptul de jurnalism pentru
dezvoltare umana, pentru ca intrunesc toate caracteristicile mentionate anterior, in special,
vizeaza dimensiunea umana ca element central in constructia mesajului.

Inseparabil de efectele pozitive pe care le genereaza informatiile media de frecventa
constantd si de functiile realizate, autorii diverselor studii atentioneaza asupra reactiilor adverse,
frecvente in cazurile unde au fost admise lacune de proiectare a campaniilor sau au fost
concepute disfunctii intentionate. Pericolele ce apar o datd cu initierea unei campanii mediatice
sunt similare cu cele prezentate de D.Randall in Jurnalistul universal, mai exact cu jonglarea de
fapte neveridice. Un exemplu in acest sens ar putea fi si fenomenul de augmentare artificiald a
importantei unei probleme sau a posibilelor consecinte ale acesteia, realizata in urma utilizarii
repetate a informatiei cu caracter alarmant pentru populatie. Exemplul oferit de D.Randall consta

in amplificarea faptelor care au justificat o teza eronata a persoanelor de la conducerea

59



cotidianului britanic The Sun (2007, p. 221). Editorul de atunci a considerat ca HIV/SIDA se
transmite doar prin consumul de droguri si prin raporturi homosexuale. Pentru a mentine viabila
aceastd idee statisticile oficiale au fost de cateva ori falsificate si prezentate In manierd sa
favorizeze acel punct de vedere. Multiplele critici au fortat editorii sa publice scuze pentru
difuzarea informatiilor eronate, concluzia autorului fiind: ,,... jurnalistii nu trebuie s accepte
misiunea de a sprijini un anumit punct de vedere, in ciuda evidentelor, sau sa scrie articole care
isi propun sustinerea unei teorii preconcepute”. Faptul este valabil mai ales pentru campaniile
mediatice unde repetarea unor mesaje de presa este inevitabila, iar statistice eronate pot provoca
intelegerea denaturatd a realitatii sociale, o disfunctie ce este in contradictie cu insasi scopul
primar al acestor produse media. Respectarea principiului difuzarii informatiei veridice si
verificate este o cerintd inseparabilda de etapele de activitate ale jurnalistilor si devine un
imperativ in cazul campaniilor. Proiectarea acestora pe o informatie eronatd, de exemplu pe
statistici false sau pe prejudeciti sociale si personale, care insa nu sunt probate practic si nu fac
parte dintr-un sistem de norme si valori general acceptate este o tactica initial gresitd ce va pune
in pericol intreaga campanie. Daca o informatie eronatd apare in contextul unei stiri, aceasta
poate oricand sa fie retrasa prin atentiondrile si eratele de rigoare exprimate de editori. Situatia
este diferita in cazul campaniilor unde anvergura, dimensiunile ei, caracterul repetitiv al
informatiei si alte elemente de identitate sunt construite In baza datelor factologice, iar
verificarea lor este cheia pentru demararea demersului de elaborare a planului acestor actiuni ale
presei.

In contextul disfunctiilor, M.Coman combate ideea dezvoltirii sociale prin actul de
impunere autoritard a unor cai dinainte trasate (2004, p. 156). Calea cea 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-media este identificat Tn acest caz cu oferirea
de informatii si diseminarea acestora. Exemplul propus de autor este concludent: ,,... campania
grupurilor de ascultare radio din Tanzania care a vizat imbunatatirea conditiilor de igiena (1974)
si de hrana (1975). In primul an au fost implicati 2,5 milioane de siteni (40 % din populatie), iar
in al doilea - 2 milioane...”. Desi M.Coman nu se refera exact la conceptul de campanie de presa,
ci la rolul mass-mediei in plan general, reducerea acestuia la notiunea caracterizata in prezentul
studiu poate explica comportamentul publicului atunci cand e supus unor mesaje repetate privind
problemele sociale cu care se confrunta zilnic. Campania mediaticd, ilustrata prin exemplul

prezentat poate fi considerata ca un mijloc eficient de distribuire a informatiei, avand in vedere

60



capacitatea de a asigura legatura invizibila dintre indivizi prin conturarea unor norme, atitudini
favorabile.
Campaniile mediatice pot servi unui ansamblu mare de roluri, dar cele mai importante in

contextul social ar fi (Bhargava, 2004):

- plasarea unei probleme pe agenda comunitatii;

- stabilirea hotarelor problemei, un cadru specific acesteia;

- evidentierea rapoartelor despre problemele sociale;

- directionarea indivizilor spre sursele de informare, de suport/asistenta suplimentare;

- schimbarea normele sociale;

- modelarea comportamentelor adecvate si inadecvate;

- sporirea constientizarii publicului fata de propriul comportament.

Aceste asertiuni insd au un caracter general, rolurile CM trebuie analizate in fiecare caz

Tezele prezentate si sustinute de cercetatori prin argumente pot fi structurate in
conturarea unui tablou general al notiunii de campanie mediaticd Tn contextul utilitatii acestora.
In urma celor expuse putem deduce ca rolul de consolidare comunitara sau chiar sociald in jurul
unei probleme sau cauze comune este unul ambitios si poate fi realizat prin concursul presei doar
daca exista 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. Indiferent de curentul de opinie din care face parte: jurnalism
civic, jurnalism, pentru public, pentru dezvoltare umana sau de coparticipare, campaniile
mediatice sunt forme prin care se realizeaza legatura cu publicul si sunt puse in actiune doud
forte a caror capacitate de influentd nu poate fi neglijata: presa in calitate activa si constiinta
civicd a auditoriului. Avand un potential mare de sensibilizare si incitare la actiune campaniile de
presd trebuie exploatate in calitate de mijloace de coeziune, de legdturd intre indivizi, care ar
putea participa la actele de schimbare in bine a vietii comunitare. In acest mod se manifesti
functiile informative, de socializare, de culturalizare, de interpretare pe care le realizeaza presa
prin campanii in functie de scopul global propus. Acesta, la randul sau, este limitat la un obiectiv
specific din care reiese rolul particularizat al actiunii sociale. Scopul, tema, tipul si continutul

CM sunt elemente din suprapunerea carora rezulta functiile, rolurile si obiectivele ei.

2.2. Elemente de identitate si tipologia campaniilor mediatice
Identitatea campaniilor mediatice este conturata prin structura si caracteristicile lor ce fac

posibila radiografierea si analiza acestora Tn calitate de materiale media distincte, cu un
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mecanism specific de transmitere si asimilare a mesajului. Jurnalistul rus /1. I'eoprues specifica
cateva elemente-cheie prin care poate fi stabilit profilul CM (1979, pp. 85-86):

- centrarea pe scop;

- complexitatea;

- metoda campaniei decurge din tipologia ziarului.

Aceste elemente enumerate sunt intrinseci, deoarece CM este un produs cu specific
structural si de gen pentru un ziar si este realizata prin respectarea conditiei de programare si
stabilire a scopului. Un alt element care caracterizeaza conceptul este caracterul strategic sau
forma strategica pe care o imbracd notiunea, fiind utilizatd nu doar cand este vorba despre
abordarea temelor politice, dar si a celor de dezvoltare social-economica si a altor sfere
complementare. Materialul sau articolul de ziar, elaborat in cadrul campaniei de presd 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 indelungata. Nicio altd forma sau
gen ziaristic nu are o astfel de amploare a influentei ca acest mijloc, deoarece concentreaza
atentia factorilor cu potential de implicare: lideri de opinie, activisti civici, colective de munca,
cititori, asupra unor teme importante, pe o perioada de timp prestabilitd, de obicei, lunga.

O alta notiune ce trebuie identificata in contextul identitatii campaniei este gradul de
complexitate a mediatizarii problemei abordate, factor ce este relationat cu caracterul actualitatii.
Conform logicii activitatii editoriale a publicatiilor niciun material de presa nu va aparea in
paginile ziarului dacd nu are la baza elementul actualitdtii, caracterizat prin mentinerea 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
necesititile informationale ale cititorilor. Intr-o formuld clasici, D.Randall a prezentat pozifia
cititorilor drept primara in ierarhia elementelor de care trebuie sa tind cont realizatorii de
materiale, astfel portretul lor este un indicator al vectorilor si al modurilor de abordare a
subiectelor: ,,Cititorii sunt cei in numele cérora se selecteaza subiectele si articolele, in numele
lor este stabilit modul Tn care acestea sunt tratate, in numele lor sunt scrise si rescrise lead-
urile...” (1998, p. 49).

Un alt element al campaniilor identificat de Jd.I'eopruer (1979, p. 85) este tipologia
ziarului. Tn acest context, autorul afirmi ca orice publicatie periodica are nevoie de un fir rosu
care ar unifica continutul ziarului, care ar fi prezent din numar In numar si ar constitui un tot
intreg, chiar daca acest ntreg este relativ. De exemplu, daca profilul ziarului este cel de sanatate,

campaniile cu aceasta tematica ar fi compatibile, in plus orice alte articole publicate ce

62



corespund scopului, ar putea face referire la campanie. Pentru un ziar generalist, de profil
national, practic toate temele campaniilor sunt potrivite, mai putin cele de interes local, restrans
la nivelul unei comunitati. Este logica ce se respectd in proiectarea Intregului continut al ziarelor,
dar este accentuata mai ales in cazul intentiilor de initiere a unor campanii.

In aceeasi ordine de idei M.Coman propune atentiei rolul cititorului care nu se rezuma la
un simplu actor pasiv asupra caruia se exercita anumite incercari de schimbare in bine. Acesta
este si un factor important in procesul de luare a deciziilor (2004, p. 156). Autorul se referd in
acest caz la tendinta de autodezvoltare a auditoriului ca o noud modalitate prin care schimbadrile
pot fi acceptate de societate. Acest model prevede cd guvernele statelor stabilesc strategiile
proprii si apoi construiesc campanii pentru informarea si convingerea micilor comunitati, mai
exact a elitelor acestor comunitati. De la aceasta etapa sarcina elitelor este de a elabora propriile
strategii de dezvoltare, de a planifica evolutia lor, de a solicita resurse de la guverne, si de a
urmari procesul 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 sa aiba loc pentru modificarea spre polul pozitiv a unor aspecte.

Ideea este sustinuta si de cercetatorii din Rusia (AnoxoB, pp. 482-495) care evidentiaza ca
resursele media sociale sterg hotarul dintre producatorul informatiei si consumatorul acestuia,
fenomen realizat prin implicarea audientei in elaborarea materialelor, fie din perspectivd de
expertiza, fie din cea de exprimare a propriei opinii fatd de un subiect de impact social.

Caracteristicile psihologice ale publicului au fost obiect de cercetare si pentru
E.bornanos, B.3a3pikuH. Autorii precizeaza cd in practica publicitatii existad o reguld destul de
importantd, care poate fi atribuitd pe bund dreptate si pentru PR: actiunile unice nu vor genera
niciodata rezultatul dorit (2004, p. 151). Pentru a asigura eficienta campaniilor de PR autorii
recomanda utilizarea campaniilor informationale, in acest mod explicand si relatiile de legatura
dintre domeniile comunicarii si sistemul mass-mediei. Reactia publicului la mesajele transmise o
singura data si fara continuitate este o consecinta a caracteristicilor psihologice si biologice ale
indivizilor: memoria, interesul, nivelul de cunostinte generale etc. Prezentarea repetata si
complementara a informatiilor difuzate este exploatata pentru a atinge un efect maxim, convertit
n rezultate prognozate.

Caracterul individualizat al subiectelor pentru campaniile de presa pentru fiecare
societate este abordat de V.Valcu. Autorul precizeaza ca aceste ,,campanii de larg interes social
trebuie citite... in cheie personala” (2007, p. 34). Este prezentat cazul de succes al ziarului Light
din San Antonio, Texas, care a luat intaietate de rating fata de cotidienele locale concurente prin

faptul ca a initiat o campanie destinatd protectiei copiilor la locurile de joacd si pe strazi.
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Lansarea acesteia insd a fost precedatd de un studiu sociologic care a demonstrat care sunt
preocupdrile parintilor, iar securitatea copiilor detinea locul intai printre acestea. Desi vizibila,
ideea a fost preluata si pusa in aplicare doar de un singur ziar care a animat caracterul individual
al comunitatii si 1-a expus Tn forma unei campanii cu caracter social, obtinand in acest fel acordul
audientei.

Un element de baza al campaniei este stabilirea motto-ului. Lipsa acestuia sau propunerea
unei devize nepotrivite este o lacuna a multor initiative. Acesta trebuie sd corespunda catorva
cerinte:

- 54 fie exprimat integral, sa corespunda cu tema, ideea, sau solutia problemei sociale;

- sa fie univoc, sa fie evitate polisemia, dublul sens si sd nu produca asocieri ce ar distrage
atentia; (exemplu de motto nepotrivit: Campania lansata de Unimedia in 2013, Rdman acasa,
pentru ca-mi pasa! (2013) care a fost criticata de cititori pentru faptul ca a pus in lumina negativa
cetatenii plecati peste hotare, sugerand ideea cd ei nu sunt interesati de soarta tarii, caracterul
generalist al motto-ului a fost taxat dur de cititori care au venit cu o reactie de critica la adresa
redactiei);

- sa fie scurt, clar, o fraza expresiva;

- sa fie utilizat la toate etapele campaniei si sa poatd fi aplicat la toate formele de
desfasurare a ei.

Analiza practicd a subiectului demonstreaza ca de cele mai multe ori titlul campaniei
coincide cu motto-ul sau sloganul.

Autorul mentioneazd ca motto-ul potrivit pentru campanii poate fi unul de tip
propagandistic, fara a face referinta la aspectul politic. Propaganda unui mod de viata sandtos si a
altor practici pozitive este de salutat in cadrul campaniilor.

Un motto trebuie sa fie bine gandit si analizat, dezbatut, supus criticii tuturor membrilor
colectivului redactional ca in cele din urma sa fie selectata formula cea mai potrivita. Deseori,
sloganul este propus la etapa finala a planificarii conceptului campaniei, cand este clar scopul
urmarit.

Plasate la anumite rubrici, materialele de presd vor fi evidentiate si prin faptul cd vor
contine un simbol, o imagine, un logo particular. Acesta va fi utilizat pentru toatd seria de
materiale ale unei campanii.

I.Guzun (2004, p. 50) efectueaza o trecere in revista a elementelor de identificare a unei
campanii de presa, care pot fi utilizate si ca indici de retoricd icono-spatiala. Acestea sunt: scop,

titlu, slogan, logo care sa fie publicat la fiecare articol ce face parte din actiune. Caracterul de
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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 solicitarea sprijinului din partea actorilor sociali:
politicieni, factori de decizie, experti, cititori, autoritati publice nationale si locale etc. Astfel este
asiguratd amploarea unei campanii si este asiguratd evolutia acesteia. E necesar sd mentiondm ca
o caracterizare a unei probleme identificate de jurnalisti, chiar daca este efectuata intr-0 serie de
materiale de presa, nu poate fi considerata ca fiind o campanie. Acest sir de mesaje jurnalistice
este lipsit de unele caracteristici de baza ale acestui produs mediatic. Este vorba despre realizarea
unui scop ce vizeazad intotdeauna o schimbare sociald pozitiva si care este declarat in fiecare
material al CM.

Ghidul UNICEF pentru demararea unei campanii media ofera cateva recomandari ce se
referd la elementele de care trebuie sd tind cont o echipa redactionald atunci cand planificd o
actiune sociala. Punctele de referintd anuntate sunt: scopurile publicului-tinta, calitatea mesajelor
de a influenta opinia, rolul comunitatii in solutionarea problemei, mijloacele cele mai eficiente
pentru a aplica campania. Pe exemplul unui demers de prevenire a raspandirii HIV/SIDA sunt
propuse cateva elemente de continut pentru construirea unor mesaje media relevante, accesibile
publicului si efective. Acestea sunt prezentate in urmatoarele teze:

- un profil al unui membru activ al societatii (prezentarea realizarilor sale in domeniu);

- evenimente de colectare de fonduri si proiecte organizate de grupuri locale pentru
suportul persoanelor afectate de HIV/SIDA;

- istorii particulare ale persoanelor ce traiesc cu HIV/SIDA (o recomandare este de a
plasa accentul pe sensibilizare, dar a respecta demnitatea umana la nivel de limite de intimitate si
identificarea persoanei);

- lansarea programelor sociale pentru grupurile cu risc Tnalt de contaminare;

- anuntarea lansarii unui proiect exceptional de educare a populatiei in cadrul unei
organizatii, scoli etc.

Aceste recomandari pot fi completate cu urmatorul pas:

- prezentarea datelor statistice oferite de institutii abilitate, interviuri cu persoanele
responsabile, organizatori si beneficiari ai programelor.

Un alt pilon prin care putem stabili identitatea unei CM este tipologia acesteia, conform
unei serii de criterii. Clasificarea campaniilor este un proces de complexitate maxima, date fiind
diversele opinii oferite de cercetatori vizavi de acest aspect. Expunerea tipologiei este cruciala

din doud considerente interconectate: primul — multe din caracteristicile unei campanii sunt si
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criterii de clasificare, al doilea — acestea sunt aplicate Tn calitate de criterii de analiza in studiile
de caz prezentate in capitolul 3 al lucrarii.

Conform surselor analizate, campaniile mediatice, conventional, pot fi clasificate in doua
mari categorii: campanii publicitare si campanii sociale. In acest caz, criteriul ce determina
aceastd tipologizare este caracterul scopului general propus spre realizare, care poate fi unul
comercial sau unul social. Desi ambele sunt orientate spre satisfacerea unor interese ale
entitatilor ce initiazd actiunile descrise, vectorii lor sunt distincti. Mai multe diferente
substantiale dintre cele doua tipuri de campanii sunt expune in cele ce urmeaza.

Campania publicitard este un ,,ansamblu unitar si coordonat de actiuni publicitare,
programate 1n timp si in spatiu, care se deruleaza prin diferite canale si suporturi media si care au
drept scop atingerea obiectivelor firmei” (conform iquads.ro, 2016). Ea poate avea un caracter
local, national sau chiar international, este conceputa fie in scopul lansarii unui nou produs, fie in
scopul cresterii notorietdtii si Imbunatatirii imaginii de marcd etc. si include activititi de
informare, popularizare si promovare a unei marci sau a unui produs, si vizeaza exercitarea unei
influente puternice asupra consumatorului-tintd sau a pietei-tintd. In calitate de exemplu este
prezentata campania de promovare a serviciilor de telecomunicatii oferite de compania Orange
Moldova. Aparitiile media prin spoturi la canalele de TV cu raitinguri sporite, articole cu
marcajul P (publicitate sau articol cu plata) in ziare sau pe site-urile de stiri au o frecventa
constantd, relationatd cu necesitatea promovdrii unor noi produse, de exemplu, noi abonamente
mobile, noi servicii. Campania publicitard nu se rezuma doar la cooptarea elementelor mass-
mediei, ci se extinde si in zona outreach (pliante, panouri publicitare, publicitatea in transportul
public etc.). In acest caz scopul campaniei este obtinerea adeziunii publicului in vederea sporirii
influentd in masa si ariei de acoperire. In exemplul prezentat poate fi specificati si latura sociala
a campaniilor, atunci cand reteaua Orange anuntd despre activitatile de caritate, traditionalul
Orasel de poveste (Traieste magia sarbatorilor de iarnd in ordselul de Poveste Orange, 2018)
(in preajma sarbatorilor de iarnd). Desi scopul final rdmane obtinerea profitului, in acest ultim
caz se mizeaza pe instrumente de promovare a unei imagini sociale pozitive a companiei.
Rezulta cd unele campanii publicitare au si caracter social, iar acest aliaj determina si gradul lor
sporit de complexitate in proiectare si desfasurare.

Campania sociala sau educationald este o ,,campanie publicitard media, derulata de
institutii guvernamentale, organizatii profesionale s.a., care are ca scop influentarea
comportamentului unei comunitati (spre exemplu, o anumita conduita, intdrirea sanatatii, igiena

etc.).” (Campanie sociald, iquads.ro, 2016). Campania sociala, la fel ca si cea publicitara, se
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axeaza pe un complex unitar si coordonat de actiuni mediatice, definit din punctul de vedere al
parametrului 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 nationald, precum si
internationald. De mentionat faptul ca instrumentele pe care le utilizeazd aceste doua tipuri de
campanii (materiale jurnalistice sau publicitare), precum si finalitatile 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 doud tipuri de
campanii si le propun sd le realizeze. Astfel, dacd campania publicitara informeaza si
promoveaza valori si servicii materiale, subiectele prioritare de reflectie ale celei sociale sunt
valorile si serviciile destinate publicului. Totodata, daca campaniile publicitare promoveaza un
produs sau un serviciu comercial, care, Tntr-un final, ar aduce beneficii materiale comanditarului
(unei persoane fizice sau juridice), campaniile sociale isi propun si influenteze atitudinile si
actiunile indivizilor in raport cu alte persoane, grupuri, categorii sociale in scopul formarii
abilitatilor de implicare 1n rezolvarea unor probleme comune si de ajutor reciproc. Campaniile
sociale isi propun sa educe publicul, sa-l trateze de indiferenta, sa-i modeleze constiinta si sa-i
orienteze comportamentul, iar In acest scop ele promoveaza valori si virtuti morale si sociale —
elemente care asigura, dezvoltarea durabild a individului, in particular, si a societatii, in general.

Un exemplu de campanie cu profil educativ are titlul si sloganul Stop Fals!, (Campania
STOP FALS! Continua. API a lansat un proiect sustinut de UE pentru diminuarea efectelor
manipularii §i a informatiei false, 2018) si a fost implementata de ONG-ul de media Asociatia
Presei Independente. Scopul acestei campanii este formarea in randul publicului a deprinderilor
de insusire selectiva a materialelor de presa in vederea identificarii informatiilor veridice ce pot
fi verificate. Un instrument pentru a combate fenomenul manipuldrii, campania se axeaza pe
promovarea valorilor unui jurnalism de calitate, a consumarii constiente a informatiilor
mediatice si educarii publicului in cheia asimilarii critice a produselor de presa. Astfel este
realizat dezideratul educatiei media si consumul responsabil al informatiilor.

Notiunea si esenta CM se afla in interferenta directa cu tipologia campaniilor de public
relations, identificate drept campanii comerciale, campanii politice, campanii de responsabilitate
sociald (tipologie dupa actorii sociali implicati). Campaniile de responsabilitate sociale vizeaza
doua aspecte de baza: atragerea donatorilor pentru cauze sociale sau de mediu si campanii ale
organizatiilor ce urmdresc obtinerea profitului, dar sprijind actiunile sociale (cazul Orange
Moldova). Referindu-ne la domeniul mediatic, institutiile de presa sunt si ele Tntreprinderi cu un
pronuntat aspect economic 1n activitatea lor. Obtinerea profitului insa este corelatd cu misiunea

de serviciu primar, cea de informare calitativa Tn favoarea binelui public.
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Conform altui criteriu: obiective propuse, exista campanii de constientizare, de informare,
de educare publica, de consolidare a atitudinii, de schimbare a atitudinii, de schimbare a
comportamentului. Tn acest caz este important principiul de interactivitate ce presupune
implicarea publicului Tn procesul de solutionare a problemelor comunitatii sau societatii. Fiind
un destinatar direct, auditoriul este si cel ce suporta o anumita influenta si demonstreaza o reactie
de raspuns la mesajele presei.

O alta viziune asupra misiunii presei este propusid de Oc.Butoi. Avand in vedere
conditiile istorice si conjunctura social-politica in care a fost realizata cercetarea, autorul, similar
cu conceptia lui [.I'eoprues (1979), prezinta campaniile de presd ca un instrument puternic,
utilizat de partid pentru a-si atinge interesele politice, greu de realizat pe alte cai, afirmandu-se
rolul de mobilizare a maselor, realizat prin ziare, televiziune si radio. Tipologia acestor actiuni
sociale, propusd de Oc.Butoi (1969, p. 186), are in calitate de criteriu gradul de planificare al
evenimentului. Conform acestuia, campaniile sunt de doua tipuri:

- periodice, cu obiective cunoscute din timp si directii de actiune prestabilite. Caracterul
organizat este evidentiat puternic si e marca distinctiva a campaniilor de acest tip, ce au in vizor
o problemd de actualitate, un eveniment rece. Campul de aplicare a acestei tipologii la
fenomenul mediatic contemporan e reconstituit prin necesitatea includerii acestei activitdti in
planurile manageriale de lunga durati a institutiei media, spre deosebire de cel de-al doilea tip de
campanie. Tn practica autohtona exemple clasice de campanii periodice sunt cele ce au elementul
de caritate si sunt organizate in ajunul sdrbatorilor religioase sau civile (Pastele, Craciunul, Anul
Nou). De exemplu, campania Pro TV Chisinau Ddaruiesti si castigi! (Daruiesti si castigi incepe
la PRO TV. Urmariti la stiri istoriile unor copii care au nevoie de ajutorul nostru, 2018) este
organizata in fiecare an in ajun de Craciun, are profil de caritate, iar materiale sunt planificate.

- neperiodice, ce au la bazd evenimente imprevizibile, numite in terminologia stiintifica
a domeniului, evenimente fierbinti. Acest tip de campanie solicitd din partea colectivului
redactional o reactie rapida, capacitate de adaptare si luare a deciziilor, planificare operativa. De
exemplu, campania Bombele cu ceas din apartamente, lansata de Publika TV in octombrie 2018
a fost inspirata de explozia unui bloc de locuit din Chisindu. Campania nu a fost planificata
anticipat, a avut un caracter spontan si, respectiv, nu este una periodica, ci e o actiune Unica.

O abordare multidimensionali a tipologiei campaniilor este realizata de JI.I'eoprues. In
afara de definirea si de prezentarea caracteristicilor acestora, autorul oferd si o viziune asupra
principiilor de delimitare a lor. Primul criteriu ce poate fi identificat este similar cu cel descris de

Oc.Butoi: gradul de planificare al campaniei. Acest criteriu este in relatie directda cu caracterul

68



evenimentului ce serveste in calitate de subiect al campaniei: eveniment ,,fierbinte” (neplanificat)
sau ,,rece” (planificat). Conform acestui criteriu, campaniile pot fi de 2 tipuri (1979, p. 86):

- improvizate — apar intamplator, cu ocazia unui eveniment si se dezvoltd conform
desfasurarii acestuia. Scopul nu intotdeauna poate fi propus de la inceput, de aceea nu poate fi
stabilit nici finalul campaniei, iar structura si relieful sunt determinate de dinamica
evenimentului;

- planificate — se desfasoara conform unui scenariu elaborat cat mai detaliat.

Sintetizand abordarile mentionate, conform primului criteriu: gradul de planificare al
campaniei, putem atesta existenta urmatoarelor tipuri de campanii:

- campanii periodice/planificate;

- campanii neperiodice/improvizate/neplanificate.

H.I'eopruee mentioneaza clasificarea a altor trei tipuri de campanii. Criteriul de
clasificare Tn acest caz este dimensiunea campaniei:

- microcampanie: durata ei este relativ mica (pana la cateva luni), numarul de materiale
este redus, scopul trebuie sa fie atins in aceste limite, deci nu este unul global, ci unul particular.
Campania neperiodica Bombele cu ceas din apartamente, prezentata anterior poate fi clasificata
in aceastd categorie, deoarece a avut o duratd relativ mica (luna octombrie 2018), scopul a fost
unul particular: cel de a avertiza populatia despre pericolul utilizarii buteliilor cu gaz;

- campania de dimensiuni mari are un scop clar stabilit, complex, numar de materiale mare,
volum de informatii oferite extins, aspect temporal desfisurat (in jur de un an). In aceasti
categorie poate fi clasificata campania Stop Fals!, cu o durata declarata de 2 ani (decembrie 2017
- decembrie 2019), conform termenului proiectului UE Diminuarea efectelor manipularii §i a
informatiei false prin educarea consumatorilor de produse media din Moldova. Dimensiunile
acestei campanii sunt trasate si de caracterul extensiv (nivel national, regional, local) si numarul
de actori implicati (35 de formatori ce organizeaza sesiuni de instruire in localitati);

- supercampania. Caracteristica de baza a acestui tip de campanie este durata ce se extinde
pe decenii. Autorul oferda exemplul campaniei lansate de cotidianul francez comunist Humanite,
un fenomen rar in presa mondialda dupa concept si realizare. Campania a fost initiata in 1965,
ocupand in fiecare zi cite o pagini, timp de doud luni de vara: iulie si august. In medie cate 50
pagini anual, adica timp de 12 ani au fost publicate 600 de pagini de text, ceea ce a facut autorul
sd 0 numeasca supercampanie. Motivele redactiei se bazeazd pe cateva scopuri, mentioneaza
autorul. Majoritatea cititorilor in aceasta perioada sunt la odihna, iar ziarele cauta noi metode de
ajunge la oameni, nu este doar o necesitate de a mentine tirajul ziarului, dar si de a pastra

capacitatea de influentd asupra audientei. Modul de constructie a acestui tip de campanie este
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urmatorul: la o prima vedere informatia este prezentatd in mod utilitar: schite, note de calatorie,
informatii din sfera turismului, se plaseaza accentul pe descoperirea noilor zone turistice ale tarii.
In pofida dominarii tematicii turistice, continutul supercampaniei propune si o meditatie despre
bunastarea sociala si organizarea odihnei clasei muncitoare.

O supercampanie aduce in vizorul redactiei probleme principial noi, legate de regizarea si
realizarea ei:

- In cadrul campaniei e necesard pastrarea unititii si coeziunii cu informatiile din anii
precedenti, dar si descoperirea elementului de noutate, caracteristic, definitoriu, specific pentru
fiecare an. Aceasta problema poate fi rezolvata prin faptul ca ziarul anunta o campanie anuala in
calitate de etapd a unei supercampanii. Cand o editie anuala ia sfarsit, pe ultima pagina colectivul
redactional emite o adresare ce sugereaza continuitatea ei. Cand demareaza o noua editie, se
realizeazd o retrospectivd si se elaboreaza un background solid despre actiunea din anul
precedent.

- n cadrul campaniei anuale trebuie si fie evitati monotonia, repetarea in expunerea
problemei. Solutionand cea de a doua problemad, ziarul de la bun inceput explica si realizeaza
campania anuald ca pe o serie de materiale succesive, aranjate logic. Prima pagind are mereu un
caracter de cuprins: anuntd ce probleme vor fi abordate, ce concursuri vor fi desfasurate, ce
rubrici noi vor fi instituite, ce contributie ar putea avea publicul la realizarea campaniei. Pe
fiecare pagina este publicat un anunt despre materialele de baza din numarul viitor.

- In cadrul unei pagini separate trebuie si fie asigurati legitura cu cele precedente si cu
cele succesive, dar in acelasi timp, trebuie pastratd o independentd relativa fiecarei subteme.
Solutionand cea de-a treia problema redactia completeaza fiecare pagina ca o unitate organizatd
armonios din punct de vedere al continutului si prezentarii.

Aceste teze sunt o explicatie pentru faptul ca la nivel autohton, Tn prezent nu exista
supercampanii, cele cu o traditie bogata pot fi clasificate in randul celor periodice, ce nu au
tendinta de extindere, de largire a tematicii, de schimbare a unghiurilor de abordare. in plus,
sporirea operativitdtii cu care apar stirile si aparitia noilor media dicteazd o predilectie a
actualitatii si a noutatii, nu si a unor campanii planificare riguros. Acest privilegiu temporal |-ar
putea avea presa tiparitd care rdmane Intr-o oarecare masurd fidela traditiilor de continut, dar
concurenta pe piatd si numarul redus de cititori nu sunt stimuli pentru a dezvolta un stil al
ziarului, particularizat prin supercampanii originale.

Alegerea tipului de campanie ce va fi utilizat depinde de mai multi factori, concreti
pentru fiecare caz separat. Autorul mentioneaza doua reguli de baza ce trebuie respectate 1n toate

situatiile:
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- sd nu fie admisa o supraincarcare a ziarului cu campanii. Acest fapt ar putea duce la
devalorizarea acestei forme de organizare a materialului jurnalistic. Nu este recomandata
desfasurarea concomitentd a doud campanii de duratd mare;

- dimensiunile actiunii trebuie sd corespundd volumului ziarului. De exemplu, o
supercampanie poate fi desfasuratd in cadrul unei publicatii ce dispune de un numar de pagini
corespunzator.

Selectarea corecta si utilizarea profesionista a genurilor jurnalistice este la fel o conditie
ce garanteaza succesul campaniei. Nu exista o schema-tip de utilizare a genurilor pentru toate
campaniile, putem enumera doar cativa factori ce sunt recomandati pentru constructia unei
actiuni sociale: tema principald clard, duratd stabilitd, conditiile de proximitate geograficd a
institutiei ce lanseaza initiativa.

Numarul genurilor utilizate este un alt criteriu de clasificare a campaniilor in categoriile:

- campanie in care se utilizeazi un singur gen jurnalistic. In acest caz redactia nu are
sarcina de a diversifica genurile utilizate, ci de a manevra abil cu acestea. Alegerea unui singur
gen este foarte dificild, deoarece acelasi tip de material trebuie sa fie potrivit pentru toate etapele
campaniei. O altd dificultate este de a evita senzatia de monotonie ce poate aparea in timpul
lecturii ziarului. Multe redactii utilizeaza acest tip de campanie, deoarece acesta conferd o
directie clara si o linie directa de desfasurare (de exemplu, utilizeaza reportajul). Campania Eu
sunt Moldova!, lansata de Publika TV (16 august 2013 — 31 august 2013) a propus publicului
reportaje de la fata locului (din localitdti unde a fost arborat drapelul RM), formatul de stiri
nefiind potrivit in contextul tematicii si scopului acestui produs media.

- campania in care se utilizeaza mai multe genuri jurnalistice. E importanta utilizarea celui
mai potrivit gen pentru fiecare etapa a campaniei, pentru fiecare material de fond, precum si
obtinerea unei combinatii perfecte dintre diferite tipuri de materiale. Este o formula recomandata
pentru a evita monotonia si repetarea. Diversitatea este obtinuta prin faptul ca autorii utilizeaza
succesiunea dintre genuri: de la accentul plasat pe emotii spre comentarii si articole de opinie, de
la informatii scurte spre materiale de dimensiuni mari, de la produsele cu tonalitate oficiala spre
cele cu o combinatie dintre text si ilustratii. Aceastd succesiune confera campaniei ritm dinamic,
iar materialele sunt mai usor asimilate de public. Relevant este exemplul campaniei Publika TV
Moldova pe calea europeana (2013), care a constat in prezentarea reportajelor, emisiunilor de
analizd, a stirilor despre relatiile UE cu Republica Moldova, scopul fiind explicarea publicului si
informarea lui despre semnificatia valorilor europene si despre efectele semnarii Acordului de
Asociere UE-RM.
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W.I3snommuckuii @ completat tipologizarea cu alte principii si reguli de organizare a
campaniilor (2006, p. 62):

Centrare pe scop — Scopul e focusat pe 3 piloni: informare, convingere si modificare a
comportamentului. Conform scopului pot fi evidentiate urmatoarele tipuri de campanii:

- de informare, cu scop de a actiona asupra resurselor informationale, de a imbogati
resursele cognitive (Publika TV — Moldova pe cale europeanad);

- de propaganda, orientate spre modificarea sistemului de valori (API — Stop Fals!);

- campanii de mobilizare ce au scopul de a influenta modelele de comportament ale
publicului (Publika TV - Consuma responsabil!).

Tn practica pot fi utilizate toate aceste elemente, dar doar unul va fi scopul global al
campaniei, restul vor fi mijloace prin care acesta va fi atins. De exemplu, nicio campanie ce
urmdreste mobilizarea cetdtenilor nu va fi reusitd, daca nu se aplicd principiul informarii si
propagandei.

Public — de obicei extins, dar stabilit in functie de scopul campaniei. Conform acestui
criteriu, pot fi evidentiate urmatoarele tipuri de actiuni sociale:

- de masa (ProTV — Daruiesti si cdstigi!)

- specializate (Mediacritica.md — campanie dedicata jurnalistilor Produceti stiri bio pentru
sandtatea celor care va urmaresc!, 2019);

- pentru grupuri restranse (ce sunt orientate spre grupuri sociale mici: Ministerul Educatiei,
Culturii si Cercetarii - Vreau sa devin Pedagog (2019), destinata tinerilor, absolventilor
de liceu).

Tipuri de mesaje utilizate — pentru a influenta receptorii organizatorii pot utiliza
informatii factologice ce pot fi asimilate usor, instrumente de sensibilizare, ce actioneaza asupra
sferei emotive umane sau resurse psihologice puternice ce pot distruge mecanismele de protectie
psihica. Conform acestui criteriu, deosebim campanii:

- de informare/ cu date factologice (Publika TV — Fii informat, nu panicat!, 2020),

- sugestive (Publika TV — Moldova in cifre (2018), prin care sunt sugerate realizarile
Guvernului Filip, campanie lansata in ajunul perioadei electorale),

- rdzboaie psihologice (nu se atesta in spatiul media autohton).

Tehnologiile utilizate. In functie de tehnologiile utilizate, sunt identificate urmitoarele
tipuri de campanii:

- mediatice, cand sunt utilizate doar mijloacele mass-mediei (Publika TV - Opriti masacrul

de pe sosele!, despre siguranta in trafic);
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campanii de comunicare, in realizarea cdrora sunt utilizate si alte mijloace de
comunicare: direct mail, pliante (API — Stop Fals!);

campanii complexe: pentru realizarea carora sunt utilizate astfel de resurse speciale ca
marsuri, actiuni filantropice: telemaratonul, teledon, greve etc. (Publika TV - Viata are
prioritate, au fost organizate flashmoburi, au fost vopsite cateva zebre, au fost prezentate
reportaje despre accidente fatale);

Limitele temporale: timpul de desfasurare a campaniei este stabilit de inceputul ei si

afisarea rezultatelor. De obicei, durata este de cateva saptamani sau luni. Pot fi distinse:

campanii de scurtd durata (Publika TV — Eu sunt Moldova! — 2 saptamani);
de durata medie (ProTV — Daruiesti si castigi! — 2 luni);

de lunga durata (API — Stop Fals! — 2 ani);

Volumul resurselor utilizate:

campanii cu costuri mici;

campanii cu costuri medii;

campanii cu costuri mari.

Printre alte caracteristici ale unei campanii, care nu sunt identificate cu criteriile de

tipologizare, pot fi numite:

eficacitatea campaniei, care este direct proportionald cu principiille de bazd ale
comunicdrii mediatice: veridicitate, context, continut, claritate, caracter neintrerupt si
continuitate, utilizarea tuturor canalelor disponibile, gradul de pregatire a publicului;
scopul, or, comunicarea propriu-zisa nu poate fi telul desfasurarii campaniei;

accesul larg la informatie;

credibilitatea receptorului fatd de emitator;

solutiile propuse care sunt viabile, reale si pot fi implementate;

segmentarea auditorului, care poate spori sau, dimpotriva, diminua eficienta campaniei;
accesibilitatea informatiei: mesajele trebuie redate in manierd simpla, cat mai accesibila
pentru public;

0 echipa redactionald solidara cu o idee/valoare comuna.

Alte caracteristici ale campaniilor sunt enumerate de cercetatorul roman Oc.Butoi (1969).

Autorul sintetizeaza studiul cu prezentarea elementelor de identitate a unei campanii:

- caracterul de masa este unul obligatoriu. Destinata pentru un grup restrans de

persoane, campania nu va avea scopuri globale si nu va fi in zona de interes pentru publicul larg;
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- adresarea catre toate categoriile de cititori prin stabilirea unui dialog real cu publicul.
La etapa contemporana acest fapt e posibil datorita tehnologiilor ce permit manifestarea
feedback-ului: comentarii, interactivitate;

- necesitatea de a ardta in permanenta rezultatele. Acest fapt este un stimulent pentru
public, dar si un semnal al eficientei sau ineficientei campaniei lansate, ceea ce poate duce la
abandonarea ideii sau la modificarea planului initial de actiune. Autorul considerd ca chiar si
rezultatele modeste obtinute la etapa de start al campaniei pot fi un bun ,,combustibil” pentru a
alimenta credibilitatea si a atrage publicul, factor ce duce la intensificarea graduald a acesteia pe
masura desfasurarii;

- e nevoie de pricepere si pentru a termina o campanie, fara ca acest fapt sa dea impresia
unei abandonari a temei.

Prezenta in ziar a unei campanii trebuie sa fie vizibild si din punct de vedere grafic si
ilustrativ. Pentru a atinge acest obiectiv sunt utilizate rubricile, titlurile, vignetele speciale —
termenul inlocuit in practica contemporana cu cel de logo.

Un alt principiu al organizarii unei campanii mediatice a fost preluat prin analogie din
activitatea serviciului de presa. Acest principiu este mentionat de A.Kucenes (2011, p. 60) si se
refera la elementul sistematizarii. O campanie de informare trebuie sa fie construita astfel incat
sd sustind mesajele emise anterior, adicd sa nu existe discordantd dintre mesajele transmise de
aceeasi institutie de presa. Orientarea sociala este un alt principiu pe care se axeaza o campanie.
Informatia sociald va fi intotdeauna accentuatd prin prisma redarii stirilor ce transmit valori
sociale. Aceasta va fi intotdeauna filtratd si retinuta de publicul larg datoritad caracteristicilor sale
st apropierii de zonele de interes ale cititorilor.

Tipologiile campaniilor mediatice propuse de cercetatori pot fi completate cu alte cateva
criterii. Acestea au fost extrase in baza analizei campaniilor la nivel aplicativ. Unul din aceste
criterii este numarul de institutii media implicate in desfasurarea activitatii. Practica nationala si
internationala demonstreaza existenta urmatoarelor clase de campanii:

- lansate si desfasurate de o singura institutie media: campanii originale, axate pe o idee
aparuta in interiorul redactiei, realizate cu utilizarea canalelor de distributie proprii
institutiei;

- lansate de o institutie media, dar preluate si de alti actori ai pietei mediatice: campanii
initiate de o singurd institutie, dar preluate, din solidaritate si necesitate de mediatizare
largd de alte entititi media. In acest caz dispare elementul de concurentd, scopul
campaniei fiind obtinerea unei unitati in actiune din partea mai multor redactii care lupta

pentru un scop comun. De regula, scopurile acestor campanii sunt relationate cu
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protejarea drepturilor jurnalistilor: de exemplu, respectarea dreptului de acces la

informatie publica, solicitatd prin campania de presa Vrem acces in Parlament!, sustinuta

de mai multe organizatii media, prin care jurnalistii au cerut acces liber la sedintele in

plen ale Parlamentului Republicii Moldova (2016);

- lansate de ONG-uri si sustinute de mai multe institutii media: campanii ce urmaresc
scopuri sociale si sunt realizate Tn parteneriat cu alte institutii: societate civila, lideri de
opinie. De exemplu: campania impotriva interpretarii abuzive si eronate a Legii privind
datele cu caracter personal, lansat de mai multe ONG-uri: Centrul de Investigatii
Jurnalistice, Centrul de Jurnalism Independent, Asociatia Presei Independente, Centrul de
Resurse Juridice din Moldova, Transparency International Moldova, Centrul de Analiza
si Prevenire a Coruptiei etc. si sustinute de un sir de redactii de presa: Anticoruptie.md,
Ziarul de Garda, TV 7, Pro TV, Noroc TV, Newsmaker, Ziarul National, Unimedia. info,
Agora.md, Report.md, Realitatea.md, Jurnal.md, Deschide.md, Today.md, Timpul.md,
Ecopresa.md, Crimemoldova.md, SP Balti.

Ultimele doua tipuri de campanii se inscriu in conceptul de homeostazie a sistemului
mass-mediei. Tn sociologie notiunea este definita dupa urmatorul tipar: ,,proprietatea sistemelor
de a-si mentine structura, procesele si reactiile in anumite limite, indiferent de schimbarile
externe” (Zamfir & Vlasceanu, 1998, p. 275). Esentiala pentru construirea unei matrice solide de
actiune pentru jurnalismul contemporan este decodificarea capacititii de homeostazie a presei.
Transfigurata in domeniul media, aceasta presupune potentialul de a reveni la standardele
originale anuntate de aceste institutii, de la care multe au deraiat din cauza influentelor politice,
stimulentelor economice. De mentionat ca mass-media reprezintd un sistem social solid, iar ca
orice organizatie este dependent de echilibrul social. Schimbarile externe influenteaza activitatea
mediaticd, dar conteazd modul de revenire a sistemului la valorile initiale. Promovarea binelui
public, ca un model etic fundamental, acceptat unanim de actorii intramediatici este idealul dorit
al conduitei corecte a presei. Regulile autoproclamate: echidistanta, impartialitate, veridicitate,
corectitudine, verificare a informatiilor, denuntare a incercarilor de influenta politica sunt axele
de suport pentru activitatea unei entitdti media. Din acest considerent, institutiile de presa sunt
capabile sa lanseze campanii prin care tind sd revind la echilibru, ceea ce demonstreaza existenta
jurnalismului independent. Aceste campanii promoveaza valorile profesionale ale activitatii
mediatice si influenteaza direct modul in care este perceputd presa in ansambul ei, si modul in
care sunt asimilate mesajele transmise.

Un exemplu de campanie de homeostazie este specific spatiului mediatic canadian, unde

in 2017 Le Conseil des médias (Consiliul mass-media) a anuntat despre lansarea campaniei
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,JounalismIS”, gestionate de Unifor (A4sociatie de organizatii private din diferite sfere ale
economiei canadiene) si sustinute de coalitii de asociatii profesionale, sindicate si organizatii de
media, cu scopul de a promova valorile jurnalismului profesionist. Au fost vizate mai multe
categorii de actori sociali: intreprinzatori media, media activisti si consumatori, care si-au unit
eforturile pentru sensibilizarea publicului fata de necesitatea promovarii jurnalismul profesionist
la nivel national In Canada. Scopul global este consolidarea industriei media in vederea
acceptdrii jurnalismului corect, profesionist si de calitate.

O campanie similara a fost initiatd si in spatiul mediatic din Bulgaria, unde starea
mediilor si gradul lor de independenta, sau mai exact, de dependentd, ingrijoreaza societatea.
Campania Infos en rémission (Informatii in remisie) a avut ca obiectiv de a informa societatea,
de a identifica opinia publica despre subiectul difuzarii informatiilor false sau manipularilor in
presa (2017).

Aceste exemple practice, sortate din activitatea jurnalismului la nivel mondial denota nu
doar capacitatea presei de autoreglare, ci relevdi o noua tendinta a fenomenului mediatic
contemporan, cea de a se trata din interior, utilizand tehnicile si formele disponibile de redare a
mesajelor.

Analiza tezelor stiintifice propuse de savanti cu referire la conceptualizarea campaniei
mediatice si conturarea profilului acestora prin explicarea elementelor de identitate si tipologie
ne permit s mentionam si un sir de riscuri ce pot afecta reusita lor in ultima instanta, adica la
etapa de difuzare a materialelor de presd, unite sub egida unei astfel de actiuni. Aceste riscuri
vizeaza atat procedeele jurnalistice de lucru, adica practicile operationale aplicate, cat si aspecte
de identitate ale produsului si se cristalizeaza in:

- proiectarea campaniei in baza informatiilor neveridice (statistici gresite ce pot demonstra
amploarea eronatd a unei probleme sociale, prejudecati sociale sau personale);

- trasarea gresita a scopului actiunii mediatice (de scop depind celelalte elemente, deci
conturarea acestuia e esentiald pentru a proiecta toate etapele actiunii jurnalistice);

- lipsa planificarii campaniei sau o planificare deficitara (demararea unei campanii adhoc,
fara un proiect solid, presupune o experientd de valoare a autorilor, in caz contrar ea va
avea un caracter neclar, o periodicitate sporadica, deci si o finalitate imprecisa);

- lipsa unei concordante intre scopul campaniei, titlul ei, sloganul, obiectivele propuse,
periodicitate, subiect etc. (aceste elemente ce definesc identitatea produsului sunt
interdependente, deci trebuie elaborate succesiv si minutios, astfel incat aceasta relatie sa

se pastreze si sa fie vizibila pentru public prin retorica mesajelor);
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- neprezentarea rezultatelor in cadrul materialelor campaniei (publicul are nevoie de acest
tip de informatie statisticd pentru a vizualiza dimensiunile si reusitele campaniei, in plus,
acest aspect este deseori exploatat in calitate de element de finalitate al produsului
media);

- dramatizarea istoriilor de viata sau exploatarea sentimentului de milad, compasiune la cote
ridicate (prezentarea unor detalii emotive Tn cadrul reportajelor sociale, in special a celor
care relateaza despre saracie, soarta persoanelor cu dizabilitati, a persoanelor ce suferd de
boli incurabile etc. poate genera lezarea a demnitatii umane);

- manipularea publicului (in cazul prezentarii imaginii pozitive a politicienilor implicati in
campanii sau construirea acestor actiuni in jurul unor personalitati politice cu scopul de a
spori capitalul lor social si increderea publicului).

Aceste aspecte pot fi exploatate intentionat pentru a atinge obiective specifice ascunse ale
autorilor campaniilor sau pot fi generate de un sir de factori ce intervin Tn procesul de
desfasurare a lor si nu pot fi controlati sau eliminati la etapa initiald. Cunoasterea acestor
elemente ce pot denatura nobila intentie a unor actiuni sociale ale presei este esentiald pentru a
anticipa unele riscuri si pentru a evita amplificarea efectelor negative ale acestor tipuri de
produse media. Anticiparea lor inca la etapa de proiectare a unei actiuni a presei poate fi 0 cale
de a minimiza aspectele disfunctionale ale activitatii surselor de informare in masa. Tratarea
fiecarui subiect insa trebuie efectuata individual, deoarece caracterul particular al problemelor

sociale aduse in discutie publica este si un generator de potentiale noi riscuri.

2.3. Subiecte de reflectare ale campaniilor mediatice

Potentialul analitic al managerilor de presd este aplicat si la etapa de postproductie a
campaniei. Principalul reper de masurare a eficientei produsului este elementul cantitativ si
calitativ al feedback-ului, cercetat in ultimul segment din proiectul media. Valoarea imateriala,
cea calitativa, este modelul socialmente pozitiv, promovat prin intermediul acestui produs. Se
afirmad un raport de integrare dintre subiectul si obiectul de cercetare al prezentului studiu:
campaniile mediatice si valorile sociale. Pentru argumentarea acestei legaturi se impune
descrierea semanticd a obiectului.

Notiunea de valoare este cercetatd de sociologul roman P.Ilut, care mentioneaza ca acest
concept este unul polisemantic, sensurile sale variind de la domeniul economic spre cel al
valorilor nationale (2011, p. 1). In sensul stiintelor socioumane valorile sunt definite ca ,,principii
generale si abstracte despre ceea ce este important si pretuit in viata, despre cum trebuie oamenii

sd se comporte si sd aprecieze (in termeni de bun/rdu, urat/frumos, corect/gresit) situatiile,
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evenimentele, persoanele, precum si obiectele sociale si naturale”. Autorul insistd asupra celor
doua caracteristici de baza ale conceptului de valoare: caracter general, adica posibilitatea de
aplicare larga asupra maselor si situatiilor si pozitia centrala in universul spiritual-simbolic al
societatii si In structura personalitdtii umane, reprezentind standarde sau criterii de evaluare a
actiunilor umane, vectori motivationali, care la o anumitd etapd de dezvoltare a societatii
transced de la nivel individual la cel colectiv. Termenul este abordat si de cercetatorii autohtoni.
Remarcdm contributia savantilor V.Saca si V.Frunzd care exploateaza notiunea in contextul
asocierii valorilor politice si morale la vectorul extern al statului Tn tranzitie. Analizand
perceptiile stiintifice, autorii evidentiaza ca valorile, pe de o parte, reprezintd scopurile, ideile,
motivele, iar pe de altd parte — constituie anumite mijloace, cu ajutorul carora sunt obtinute
rezultatele asteptate (2009, p. 175). In aceeasi ordine de idei este redat si sensul valorilor politice,
forma de existenta a lor fiind idealurile sociale sau acele reprezentari existente in constiinta
publica comuna, iar valorile morale fac parte dintr-o zona specifica a vietii sociale, care include
constiinta, normele, comportamentul real al oamenilor, bazat pe evaluarea faptelor si actiunilor,
din punctul de vedere al idealurilor, binelui si raului, dreptatii si nedreptatii (2009, p. 176). In
acest context, mentionam si opinia autorilor ce rezultd In expresia importantei unor idealuri acolo
unde exista situatii de criza a valorilor, aspect ce poate fi usor aplicat in cazul campaniilor
mediatice. Ele au la baza acele subiecte ce sunt surse de crize de principii sociale sau diferente
dintre o stare dorita si o realitate existentd, ce afecteaza negativ constiinta maselor. Acesta si este
motivul sau justificarea filosofica a campaniilor in societatea actuala: crizele de valori provoaca
0 reactiune de aparare din partea unor actori, inclusiv a entitatilor media.

Apropiate ca sens sau aflate la intersectie in dimensiunea conceptuala sunt si alte notiuni:
norma, atitudine, ideal, interes, nevoie si trasaturi de personalitate. Delimitarea esentei
conceptului de valoare este necesara pentru intelegerea rolului acestuia in sistemul de promovare
a campaniilor mediatice. Normele sociale sunt apreciate ca indicatori ai modelelor de
comportament in Imprejurdri anumite si au o latura restransd de actiune, spre deosebire de valori
care au un nivel general de aplicare. Conform studiilor, norma sociald este ,,0 regula care
determind comportamentul individului intr-o situatie concreta” (Tulbure, 2016, p. 19). Integrand
notiunea n psihologia maselor, societatea este descrisa ca un ,,ansamblu complex de structuri ce
impune un sistem dezvoltat si dinamic de norme sociale”, necesare pentru existenta vietii
publice. Norma este echivalatd cu un mecanism ce solicitd o administrare eficienta a relatiilor
interumane pentru a evita pericolele de instaurare a dezordinii si a anarhiei si este acceptata prin

consensul constiintei colective a societatii.
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Idealul este descris in literatura de specialitate ca o valoare dezirabild, mai generald, cu
caracter Tnalt umanistic si cu un grad sporit de abstractizare aplicat spre extrema pozitiva a ceea
ce ar trebui sa fie. Redefinind expresia, idealul social este o actualizare maxima si optimd a
dezvoltare (Badescu, 2005, p. 327).

Distinctia dintre valoare si interes este specificatd de A.Moraru, care il citeaza pe
M.Rokeach in urmatorii termeni: ,,Un interes este doar una dintre manifestarile valorii si, prin
urmare, are doar cateva dintre atributele acesteia. Un interes poate... ghida actiuni..., poate servi
functiilor de adaptare, apdrare, cunoastere si actualizare a eului. Dar interesul... nu este
clasificabil ca un mod ideal de comportament sau stare ultima a existentei. Ar fi dificil de
argumentat cd un interes este un standard sau ca are caracter de ,.trebuie” (2010). Prin urmare
interesul este una dintre manifestarile valorii sociale.

Nevoile si trasaturile de personalitate au un inalt nivel individual, aceste concepte fiind
analizate si apreciate doar prin prisma personald, printr-un profil unic al unui individ, dar acest
caracter lipseste in cazul valorilor sociale, care sunt atribuite unei intregi societati, sunt o parte
indivizibila a acesteia. Aflate la intersectie semantica si facand parte din aceeasi familie de
cuvinte, relatia ce se stabileste intre nevoi, trasaturi de personalitate si valoare sociala este una
de subordonare, primele doud concepte pot face parte din ultimul, de exemplu: valoarea
promovatd In comunitate este un mod de viatd sandtos, acest principiu poate fi si 0 nevoie
personala a unui individ, dar si o caracteristicd a personalitdtii sale, un comportament adoptat si
considerat a fi corect in acest caz separat, dar fara a fi impus si altor membri ai unui grup,
comunitate, societate, ci doar demonstrat prin exemplul propriu. Daca exista la nivel individual
aceastd suprapunere dintre valoare si trasaturile de personalitate, promovarea este considerata a fi
eficientd, pentru ca nu sunt utilizate mecanisme speciale decat informarea si modelarea unui tip
de comportament specific.

La intersectie cu aceste notiuni este si cea de interes public, extinsd de la nivelul
individual, la cel general. Definit in urmatoarea cheie: ,, 0 totalitate de insusiri obiective si
subiective ale actorilor publici, membrilor publicului legate de factorul necesitatii, utilitatii,
avantajului, scopului, valorii ce influenteaza substantial comportamentul si actiunile lor social-
semnificative” (Saca, 2017, p. 38), acest concept este diferit de alte tipuri de interese sociale prin
orientarea sa spre relatiile de putere publica.

n Dictionarul de sociologie (Zamfir & Vlasceanu, 1998, p. 649), valoarea este definita
ca ,,aprecierea pe care un subiect o manifestd fatd de un obiect dupa criteriul socialmente

impartasit al satisfacerii unei nevoi sau a unui ideal”.
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Un complex al consideratiilor teoretice despre pozitia valorilor in matricea de constituire
a unei societati este prezentat in studiul Sociologia valorilor. Ideea emisa de autor care persista
pe Tntreg parcursul lucrarii este faptul ca aceste concepte proprii unui individ sau unei
colectivitati nu sunt izolate, juxtapuse sau in dezordine. Dimpotriva, ele sunt legate unele de
altele, interdependente si formeazd un sistem. Cand o valoare noud este adoptatd sau este
pierduta, cand se intareste sau este slabita, tot sistemul este afectat (Rezsohazy, 2008). Prin
urmare si in contextul prezentului studiu vom aborda notiunea in dependenta directd de sistemul
de valori ai unei societati. In calitatea lor integratoare, pe orizontald (o totalitate de valori
interdependente) si pe altd dimensiune (sistem integrat in societate, aldturi de norme, atitudini,
comportamente), acestea sunt viabile daca sunt percepute la fel ca indicatorii rutieri de siguranta
pentru participantii la trafic. Valorile se stabilesc sau sunt adoptate prin acceptare tacita din
partea membrilor a unor viziuni comune despre modul de actiune, de gandire vizavi de un fapt
social. Aceastd adoptare, din cauza caracterului de masa, nu ar fi posibild fara acel mediator
potent care transcede zona individuald de actiune. In calitate de intermediar ce corespunde
calitatilor enumerate este sistemul mass-mediei, ce actioneaza prin functia de socializare nu doar
in directia de difuzare a valorilor, ci si in cea de propunere, de creare a lor (acestea se pot
cristaliza in urma unei situatii noi aparute, ce necesitd un model de comportament ce va fi
acceptat de o majoritate a populatiei). Dar nu mass-media este factorul care decide ce este o
valoare si ce corespunde mai putin acestei notiuni. Sursele de informare in masa doar catalizeaza
procesele existente in zona lor de actiune, in functie de o totalitate de elemente ce le ghideaza
activitatea. In rest, constiinta publica este cea care stabileste consensul comun asupra atitudinilor,
valorilor si normelor.

Pentru identificarea corelatiei dintre cele doua concepte-cheie, in sistemul subiect-obiect
de cercetare, analizate Tn studiul de fatid, e necesar sa stabilim modul in care campaniile
influenteaza opinia publica.

Cercetarile din SUA au demonstrat ca exista 3 strategii de baza ale controlului social.
Cunoasterea acestora e importantad si pentru determinarea cauzelor schimbadrii cunostintelor,
pozitiei, comportamentului si atitudinilor publicului. Strategiile de influentare a modificarii
perceptiilor au fost analizate de J.Bryant & S.Thompson de la Universitatea din Alabama (2004)
care au reiterat rolul a trei strategii: educatie, tehnologie si constrangere (cele 3 ,,E” din 1.
engleza — education, engineering, enforcement) (2004, p. 273). Eficienta acestor strategii
depinde de cativa factori, printre care:

- nivelul de culturd generala al auditoriului;

- forma de conducere;
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- nivelul de dezvoltare tehnologica a statului unde care se aplica cercetarea.

Observam ci acesti factori sunt un rezultat al celor trei strategii. In tiri cu regimuri
autoritariste de conducere, specificd autorii, este utilizatd mai des constrangerea ca strategie a
campaniilor de informare, iar auditoriul isi modifica perceptiile din cauza fricii de pedeapsa in
caz de inobedienta, decat din cauza mesajelor cu rol de informare. Pentru tarile dezvoltate, insa,
cele mai eficiente strategii sunt educatia si tehnologizarea dupa cum precizeaza W.Paisley in
urmitorul exemplu: Inceputul anilor ‘60 ai secolului XX a fost marcat de credinta in noile
tehnologii. Datoritd succeselor in medicind, au fost propuse un sir de solutii bazate pe tehnologii
sociale, astfel incat au fost elaborate proiecte sociale de lupta cu saracia, analfabetismul,
inegalitatea etc. (2001, pp. 6-7). Printre organizatorii campaniilor autorul precizeaza 4 actori de
baza din practica SUA: persoane particulare sau companii; mass-media; guvernul; specialistii in
domeniul educatiei civice.

J.Bryant & S.Thompson au descris cateva modele prin care se realizeaza procesul de
convingere, bazandu-se pe experientele predecesorilor sdi (2004, p. 275). Informatiile lansate
prin intermediul campaniilor sunt convertite in constiinta publicului in idei care genereaza valori
sociale. Prin urmare, sarcina institutiilor de presa este sa asigure procesul invers: sa efectueze
conversia valorilor sociale in mesaje mediatice, construite astfel incat sd fie posibila
decodificarea cognitiva a acestora. De regula, acest proces se realizeaza prin povestile de viata
prezentate Tn reportaje, care sunt construite de la particular la general. Comportamentul civic
corect este promovat prin instrumente specifice teoriei literaturii, in care autorii codificd ideea
centrald a unei opere — prin materialele de presa sunt redate mesaje ale unui grup de
autori/jurnalisti. De cele mai dese ori, aceste informatii sunt continute in sloganele sau titlurile
campaniilor, care sugereaza si scopul acestora sau rezultatele dorite. Modele analizate de savantii
americani prin care se realizeaza decodificarea sunt axate pe urmatoarele percepte. Modelul lui
W.Mcguire (1989) este acceptat in calitate de matrice de comunicare-persuasiune si este un
cadru in care autorul acorda o importanta specifica fiecarei etape a procesului de comunicare. Se
afirma ca fiecare pas succesiv depinde de cel precedent, stabilind o ierarhie a efectelor.
Variabilele input (variabile independente, controlate de organizatori) includ: sursa/emitatorul,
mesajul, receptorul, canalul si contextul mesajului. Variabilele output (variabilele dependente,
controlate de actorii particulari ai auditoriului) includ 6 pasi comportamentali: influenta
mesajului, atentia si interesul fatd de el, constientizarea si memorizarea, obtinerea noilor
cunostinte, credibilitatea fatd de mesaj, schimbarea atitudinii, amintirea informatiei receptionate
candva, decizia de a actiona conform noilor perceptii, actiuni rezultate din aceastd decizie si

intarirea noilor convingeri.
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Modelul probabilitatilor de elaborare propus de R.Petty & J.Cacioppo (1986) pune accent
pe influenta directa si indirectd sau centrala — prelucrarea activa a informatiei in baza constiintei
si ratiunii si periferica — fara utilizarea din partea receptorului a energiei cognitive, ci a
elementelor secundare: credibilitatea surselor/expertilor ce transmit informatia, stilul mesajului,
reactiile emotionale puternice vizavi de mesaj. Autorii mentioneazd cd odatd cu activarea
analizei constiente a mesajului predomina calea centrald de persuasiune.

Modelul actiunilor gandite a fost elaborat de M.Fishbein & 1.Ajzen (1975) si presupune
ca indivizii pot sd ia decizia de a-si modifica comportamentul sau nu avand in vedere factorii:
perceptiile proprii vizavi de acest model de comportament, modul in care altii 1l vor aprecia;
masura in care indivizii 1si pot controla activitatile.

Modelul activarii automate, presupune faptul ca atunci cand sunt pusi in functiune
anumiti indici, urmeaza declansarea unui tip de comportament, absolut spontan, fard implicarea
gandirii si fara cauze specifice.

Autorii descriu incd un model de persuasiune care poate actiona la aplicarea unei
campanii informationale. Este vorba despre teoria invatarii sociale, expusa de A.Bandura.
Conform acesteia, gandurile si comportamentul uman este influentat de 3 factori:
comportamentul, caracteristicile individuale (caracteristicile biologice sau cognitive, coeficientul
inteligentei, sex, rasa etc.) si evenimentele ce se petrec in lume.

Un alt model inspirat de acelasi cercetator este modelul autoeficientei ce presupune
credinta in ideea ca individul poate sa-si schimbe de sine statitor comportamentul. E necesar de
a actiona in aceasta directie, de a convinge publicul ca este suficient de puternic pentru a actiona
conform modelelor pozitive.

Studiile confirmd utilizarea campaniilor de lungd duratd in calitate de metoda ce
presupune pregitirea unei opinii/dorinte, create anterior si induse publicului, intarirea lor in
constiinta publicului si In cAmpul cognitiv al recipientilor particulari pentru a se Intoarce si a
aprofunda convingerea (Onemxko, 2003, p. 83), tot aici poate fi aplicata si activitatea de
mitologizare a presei.

Delimitarea empatiei si persuasiunii ca doud modalitati de actiune ale mass-mediei este
necesard in contextul analizei modalitatilor de masurare a eficientei campaniilor mediatice. in
domeniul stiintelor comunicarii, notiunea de empatie este atribuitd la segmentul publicitatii
sociale (Gagné, Delisle & Daignault, 2015). Aceasta este perceputa ca avand scopul de a
influenta un public predispus pentru a adopta atitudini si comportamente sociale adecvate si
acceptabile: de exemplu de a respect limita de viteza, a abandona fumatul. Pentru ca sa fie

promovate, strategiile persuasive, axate pe emotii (frica, sentimentul de vina), sunt utilizate
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constant in diverse zone de actiune a publicitatii sociale. Printre reactiile generate de aceste
actiuni sunt si rdspunsurile empatice, caracterul pozitiv al carora a fost apreciat de autori si poate
fi exploatat in procesul de planificare a campaniilor mediatice (Park, 2005, p. 56).

Subiectele abordate in cadrul actiunilor sociale ale presei fac parte dintr-un spectru larg,
constituit din acele ,,culori” care caracterizeaza sau sunt specifice comunitatii sau societatii unde
are loc manifestarea mesajului jurnalistic. Mediatizarea unei game variate de teme presupune din
partea jurnalistilor o bund cunoastere a realitatii, care este furnizorul de baza al subiectelor
tratate, dar si cunoasterea caracteristicilor publicului, factor de care depinde selectarea
modalitatilor de prezentare a lor.

La o etapa 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 identificatad si constientizata de un grup de persoane, urmand sa
fie propusa in calitate de temad pentru o campanie de presda. Referindu-se la acest aspect,
cercetatoarea L.Malcoci, in articolul Problematica reportajului social (2002, p. 26) a precizat ca
aportul jurnalistic realizat prin prezentarea unui material de presd ce corespunde genului
mentionat consta Intr-un sir de procese consecutive, printre care: identificarea, punerea in atentia
publicului larg, analiza din perspectiva sociald a celor mai importante probleme, evenimente si
procese ale epocii. Deoarece subiectul prezentei lucrari este caracterizat printr-o interferentd cu
diverse domenii de studiu, e necesar sd efectuam o analiza sociologicd a temei. Autoarea
identificd o tipologizare a problemelor sociale, conform criteriilor: localizare, domeniu de
manifestare si cauzele aparitiei. Primul criteriu implicd 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:
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- Probleme functionale (cauzate de functionarea sistemului);

- Probleme structurale (cauzate de declinul unor structuri);

- Probleme accidentale (cauzate de evenimente imprevizibile: calamitati, catastrofe,
accidente etc.).

Pornind de la aceastd paletd de probleme ce pot caracteriza la un moment anumit o
comunitate sau o societate, mass-media poate extrage teme de interes public pentru lansarea lor
in presd. De mentionat cd in cadrul unei campanii, o problema, mai ales de facturd sociald nu
poate fi caracterizata superficial. Autorii materialelor de presa, unite sub umbrela unei campanii
media, vor genera continut publicistic ce va cuprinde aspecte de relatare-expertiza a domeniului:
prezentarea cauzelor problemei, identificarea solutiilor, cailor de evolutie a acesteia, constatarea
starii actuale a lucrurilor. Asigurarea informationala trebuie sa fie efectuatd prin prisma citarii
specialistilor si expertilor in domeniu, astfel vor fi argumentate autoritatea si veridicitatea datelor
si se va evita prezentarea unei probleme ,,artificiale”, adica a unui subiect de interes pentru un
grup restrans de persoane.

I.Guzun, caracterizand punctele de interferentd a jurnalismului cu problemele sociale,
precizeaza importanta coeziunii membrilor comunitatii in vederea schimbadrii spre bine a directiei
in care se dezvoltd societatea. In acest sistem, mass-mediei in revine rolul de factor ce mediaza
urmatoarele dimensiuni: realitate si public, facand primul element inteligibil pentru cel de-al
doilea. ,,Crearea unei opinii publice si incurajarea activismului civic ar fi impactul social spre
care ar trebui sd tindd mijloacele de informare In masa. Or, impactul ce vizeaza abordarea
problematicii sociale la nivel de procese sau efecte este formarea unei perceptii eronate asupra
fenomenelor care se Intdmpla si asupra rolului cetdtenilor in societate in general si in sistemul de
protectie sociald in particular”, mentioneaza autorul (2004, p. 37). Stimularea participarii
publicului la solutionarea problemelor comunitare este efectul dorit de initiatorii campaniilor de
presa. O definitie propusd de autor este construitd in jurul tehnicii de reluare a mesajului,
utilizatd de institutia de presa. ,,O campanie este o serie de articole si stiri si materiale de opinie
orchestrate, in care ziarul isi foloseste toate puterile si resursele ca sd lupte pentru o cauza”,
specifica cercetatorul (2004, p. 50). Subiectul unei campanii, identificat de sursa, este similar cu
cel expus de sociologul L.Malcoci si presupune ,,0 situatie care trebuie schimbata”, cu precizarea
ca scopul final al acestei actiuni este ,,corectarea nedreptatilor”. Potrivit lui 1.Guzun, doud sunt
ideile care trebuie pastrate in vizor in timpul initierii unei campanii: tinte definite si specifice ale
campaniilor (cu indicarea obiectivelor concrete si chiar a termenilor concreti de realizare) si
obiective care sa poata fi atinse, cel putin 1n teorie (obiectivele vagi sau grele nu vor fi niciodata

indeplinite in cadrul unei campanii). Existenta celor doua elemente este logica, deoarece reiese
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din considerentul cad rezultatele unei campanii vor fi intotdeauna masurabile, prin urmare ar
trebui sa fie propuse scopuri si obiective palpabile ce pot fi atinse Intr-un timp prestabilit. Esenta
unei campanii constd in solutionarea unor stari indezirabile cu implicarea societatii si a factorilor
de decizie, iar acest fapt presupune stabilirea vectorilor clari si concreti.

Aspectul social al vietii publice este centrul de greutate al CM, produs realizat in
beneficiul cetateanului, cu sprijinul si cu implicarea lui directd. Practic, campaniile sunt
proiectate ca o reflectare a problemelor unei comunitati si reprezintd ritmul lor de dezvoltare si
pulsul comunitatilor. Un exemplu in acest sens sunt proiectele media prezentate in cadrul
conferintei Jurnalismul in anul 2018: creatie, profesie, industrie, desfasurate la Universitatea de
Stat din Moscova, Facultatea de Jurnalism, pe 7 februarie 2019. Tn cadrul mesei rotunde
Proiectele sociale ale mass-mediei au fost analizate mai multe actiuni care se inscriu in categoria
CM. Scopul elaborarii lor este unul de natura intrinsec sociala — a descrie intr-o forma accesibila
publicului larg cele mai stringente probleme, fenomene si practici sociale si a mobiliza societatea
pentru a contribui la depésirea lor. Proiectele discutate au avut la baza urmatoarele subiecte:
situatia persoanelor cu dizabilitati de vedere, a bolnavilor cu hepatita C si a copiilor orfani.
Observam ca actiunile sociale sunt construite in baza unor probleme inguste, usor de descris prin
tactica de la particular la general si usor de atras interesul publicului prin dramatizarea destinelor
umane. Mentiondm cd scopul acestor actiuni enumerate nu a constat in eradicarea problemelor,
fapt imposibil, ci Tn modificarea atitudinii publice fatd de categoriile de persoane vulnerabile.
Adica presa a actionat exact in sfera in care influenta ei este semnificativa. Observam ca spectrul
subiectelor potrivite pentru realizarea campaniilor este inspirat din configuratia realitatii care se
afld in continua dinamica. Tn acest caz presa nu intervine ca un agent solitar pentru solutionarea
unor probleme de anvergura, ci se implicd in masura exploatdrii potentialului de mobilizare si de
informare. In acest context, observim ci Mmajoritatea campaniilor realizate in spatiul mediatic
autohton sunt dedicate evenimentelor reci, deci au un caracter planificat. Totusi, unele subiecte,
catalogate ca situatii exceptionale, sunt generatoare veritabile de actiuni de implicare a presei.
Un studiu de caz sugestiv pentru a descrie capacitatea de actiune a presei autohtone pe timp de
criza este pericolul raspandirii noului tip de coronavirus Covid-19, care a solicitat din partea
mass-mediei o implicare proactiva ce nu s-a limitat doar la mediatizarea subiectului. Tn baza
analizei putem deduce cateva rigori ce au determinat interesul activ al presei pentru acest
subiect:

- Caracterul faptului: eveniment fierbinte, exceptional, cu o evolutie putin previzibila

pentru fiecare stat separat, situatie de criza mondiala;
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- Amploarea evenimentului: raspandirea virusului inclusiv in statele inalt dezvoltate,
Insituirea starii de urgenta, regimului de carantina, a situatiei exeptionale in domeniile de
sandtate publica, intreruperea activitdtii obiectelor de utilitate publica si sociala, sistarea
curselor avia internationale;

- Consecinte: risc sporit pentru sanatatea populatiei, afectarea sistemului economic direct
dependent de forta de munca umana.

- Actualiatatea: subiectul a fost adus Tn vizorul publicului din decembrie 2019 si a rimas
principalul subiect in buletinele informative pana la etapa actuala (martie 2021)

- Factori implicati: organe guvernamentale responsabile de gestionarea crizei la nivel
national, agenti economici implicati in donarea surselor financiare sau a consumabilelor
necesare; populatia social activa impusa sd respecte regimul de autoizolare.

Aceste elemente care au conturat dimensiunile fenomenului de raspandire a Covid-19 au
generat profilul socio-economic al Republicii Moldova in perioada martie 2020-martie 2021.
Adaptarea presei la imaginea noii realitati a fost vizibila prin mediatizarea subiectului n
buletinele si jurnalele de stiri, in realizarea editiilor speciale ale emisiunilor radio si TV dedicate
crizei. Subiectul ce se afla in zona de interes a prezentului studiu nu este descrierea situatiei pe
plan general si a comportamentului media Tn aceste conditii, dar adaptarea lor prin realizarea
campaniilor mediatice. Din acest punct de vedere, am observat ca unele institutii de profil au
demarat actiuni sociale, Tn acest mod contribuind la eforturile de diminuare a efectelor crizei. S-
au conturat douad directii de interventic a presei: a) pe dimensiunea de informare; b) pe
dimensiunea de mobilizare.

In contextul unei situatii noi, cu putine date ale problemei confirmate de savanti, un
factor de risc a fost raspandirea stirilor fake despre pericolele Covid-19, menite sa dezinformeze
populatia si sd disemineze starea de panica in societate. Pentru a cotracara efectele negative ale
acestui proces, Publika TV a lansat campania Fii informat, nu panicat!. Scopul declarat a constat
in informarea audientei despre riscurile infectdrii cu Covid-19, avand la baza informatii
autorizate, confirmate de Organizatia Mondiala a Sanatatii si preluate de Ministerul Sanatatii,
Muncii si Protectiei sociale. Campania a demarat pe 26 februarie 2020, data ce a anticipat
identificarea primului caz de import al Covid-19 in Republica Moldova (7 martie 2020).
Dimensiunile campaniei sunt determinate de urmatoarele caracteristici:

- Tipologie: conform scopului — campanie de informare a carui mecanism constd in
prezentarea datelor factologice verificate privind noul tip de coronavirus (de exemplu: Ce
este coronavirusul?, Cat de periculos este?, Cum ne protejam de noul coronavirus? etc.);

Conform gradului de planificare: campanie neplanificata, neperiodica;
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Conform duratei: campanie de lunga durata (26 februarie 2020 - prezent (martie 2021);

Conform tipului de mesaje utilizate: campanie cu date factologice;

Tehnici utilizate: campanie mediatica;

Numar de organizatori: un singur organizator;

Genuri utilizate: un singur gen;

Publicul-finta: campanie destinata maselor largi.

- Titlul coincide cu sloganul: Fii informat, nu panicat! ;

- Scopul campaniei rezulta din tipologia ei si ¢ in concordanta cu titlul si sloganul: a aduce
la cunostinta publicului informatii veridice si autorizate despre coronavirus pentru a
atenua efectele dezinformarii;

- Mod de desfasurare: prezentarea informatiilor pe carton si dublarea lor prin sonorizare
(expresie vizuala si auditivd) in blocurile de publicitate socialda. Textul e organizat n
forma Tntrebare-raspuns, pentru o asimilare usoara si delimitarea subiectelor pe
subcategorii. Mesajele sunt difuzate repetat pe parcursul perioadei campaniei.

- Exemple de mesaje: raspunsuri la intrebarile: Cum folosim masca de protectie?, 10 reguli
de urmat, Care este diferenta dintre boala cauzata de Covid-19 si o simpla gripa sau
raceala?, Pot lua virusul de la animalul meu de companie? .

Informatiile nu sunt prezentate direct, prin vocea unor surse identificate, au un caracter
institutionalizat, ce corespunde modului de desfasurare si se inscrie organic in planul actiunii.
Mesajele sunt actualizate pe masura aparitiei unor date oficiale, confirmate de institutiile de
resort si combat cele mai frecvente mituri care circula in spatiul virtual: efectele negative ale
tehnologiei 5G, cipizarea in masa a populatiei prin vaccinare etc.

In cazul campaniei observam o desfisurare constantd, liniari, nu existi un punct
culminant, iar interesul publicului este captat din contul actualizaii informatiilor. Nodul actiunii
este redat prin reportajul Campania Fii informat, nu panicat!, prin care Publika TV ofera
informatii privind situatia provocata de Covid -19, apreciata de medici. Este unicul moment
cand este expusa vocea actorilor direct implicati in gestionarea situatiei de criza.

Pana pe 20 iulie au fost lansate si puse in circuit 9 blocuri de intrebari — raspunsuri despre
Covid-19.

Pluridimensionalitatea crizei a determinat diverse moduri de actiunea presei in conditii de
pandemie, exprimate in selectarea modului de prezentare a informatiilor. Majoritatea
televiziunilor autohtone s-au axat pe mediatizarea informatiilor actualizate prezentate de

insitutiile de resort si realizarea unor talk-show-uri cu subiectul crizei.
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Acest fapt demonsteaza capacitatea redusa a presei de adaptare la situatii exceptionale din
lipsa resurselor, a unor prevederi in planurile de lunga si scurtd durata, lipsa unor viziuni despre
actiunea si potentialul presei de implicare in atenuarea efectelor negative in sfera informationala.

Pentru observarea modului in care presa a participat la gestionarea fluxului factologic in
perioada mentionata propunem studiul de caz al postului Jurnal TV. Selectarea acestui obiect
este argumentata prin lansarea campaniei mediatice, o alternativa pentru a aplica metoda
comparatiei. Dacd in cazul Publika TV observam o predilectic spre realizarea functiei de
informare, in cazul Jurnal TV managementul redactional a optat pentru 0 activitate de
mobilizare, realizand astfel functia de socializare si promovand valori precum toleranta si
solidaritatea. Campania realizata de acest post TV a avut titlul Eroii din linia 1 si a fost lansata
pe 24 martie 2020. Profilul identitar al actiunii sociale este prezentat in urmatoarele teze:

- Tipologie: conform scopului — campanie de mobilizare a carui mecanism constd in
prezentarea reportajelor sociale de tip portret profesional, cu protagonisti din diverse
sfere de activitate care si-au onorat responsabilitatilor de munca pe timpul starii de
urgenta,

Conform gradului de planificare: campanie neplanificata, neperiodica;

Conform duratei: campanie de scurtd durata (24 martie 2020 - 24 aprilie 2020)

Conform tipului de mesaje utilizate: campanie de propaganda;

Tehnici utilizate: campanie mediatica;

Numar de organizatori: un singur organizator;

Genuri utilizate: reportajul social, de tip portret, teledonul;

Publicul-tinta: campanie destinata maselor largi.

- Titlul: Eroii din linia 1, este sugestiv si corespunde intentiei organizatorilor;

- Sloganul: Multumim celor care se afla in prima linie de lupa cu Covid-19!

- Scopul campaniei rezulta din tipologia ei si e in concordanta cu titlul si sloganul: a aduce
un omagiu si recunostinta eroilor care isi exercita misiunile de serviciu in conditii de
criza cauzata de epidemia Covid-19;

- Morfologia campaniei:

Introducere: Campania a fost anuntatd si lansata printr-un spot plasat in blocul de

publicitate sociala.

Desfasurare: au fost prezentate reportaje de tip portret al profesionistilor din urmatoarele

sfere: medici, jurnalisti, conducatori auto, taxatori, lucdtori ai oficiilor postale, ai

magazinelor alimentare, ai organelor de forta, brutari, responsabilii de salubrizare.
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Punctul culminant: organizarea in parteneriat cu initiativa Civica , Impreuna pentru voi” a

unui teledon de Paste, pe 19 aprilie 2020.

Finalul campaniei: anuntarea rezultatelor teledonului: au participat 4 400 persoane care

au donat Tn total 430 mii de lei, donarea festiva a primelor echipamente procurate in

beneficiul institutiilor medicale din Chisinau.

Cantitativ, au fost realizate 11 reportaje despre munca echipelor implicate, valorile
promovate fiind: abnegatie profesionala, dedicatie, profesionalism, curaj.

Observam ca cele doua campanii, desi de tipologii diferite conform scopului, sunt
generate de o situatie exceptionald ce solicitd presei o capacitate si o reactie de rdspuns prin
implicare nemijlocita. Adaptarea TV nationale s-a soldat cu campanii de facturi si morfologii
diferite: daca n cel de-al doilea caz conteaza vocea umana, a eroilor care vorbesc in numele unor
grupuri profesionale, in primul caz autorii mizeaza pe calitatea datelor factologice si combaterea
crizei informationale. Atestam cel putin doi vectori de abordare, doua modalitati de construire a
campaniilor generate de o singura situatie de criza, prin care demonstram multiplele forme de
interventie a campaniilor in calitate de instrument de influentd mediaticd. Totusi, antrenarea
presei In acest exercitiu de informare n conditii extreme trebuie sa fie mult mai complex, din
pespectiva implicarii mai multor institutii media care sa se alature initiativelor deja elaborate,
astfel incat amploarea si efectele campaniilor sa fie sporite. Situatiile de criza ar trebui sa devina
un element de liant pentru entitatile media si nu un factor de concurenta si etalare a raitingurilor.

Multiplele conceptii prezentate si sintetizate in acest capitol transmit mesajul unei
configurdri complexe a campaniei mediatice 1n relatie cu fenomenul mediatic contemporan. Atat
elementele de identitate ale acestei actiuni sociale, cat si tipologizarea sunt generate de specificul
domeniului social Tn general si cel al comunitatii in particular, in beneficiul careia este lansata
una din initiative. Aceastda activitate jurnalisticd se deosebeste radical de reportajele sociale,
publicate constant In cadrul unor rubrici. Dacd in ultimul caz descrierea problemei se efectueaza
cu o doza suficientd de obiectivitate din partea autorilor, fiind prezentate opiniile celor ce se
confrunta cu starea indezirabila si a factorilor de decizie care isi prezintd punctul de vedere si isi
justifica actiunile sau inactiunea, in cadrul campaniei se contureaza o pozitie clara a reporterilor
si a institutiei media. Balanta inclind in favoarea celor dezavantajati, care devin ,eroi” ai
materialelor de presd. 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 delimiteazi un instrument al mass-mediei ce actioneazi prin
difuzarea valorilor, incluse Tn semantica scopului, titlului sau sloganului campaniei. Cu cat o

actiune sociala lansatd de presa este mai mult analizata din perspectiva cost-beneficiu, cu atat
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capacitatea de a atinge tinta propusa este mult mai mare. Functiile si rolurile prezentate in acest
capitol nu sunt altceva decat avantajele utilizdrii campaniei pentru promovarea mesajelor cu

tenta sociala.

2.4. Concluzii la capitolul 2

1. Campaniile mediatice au un potential sporit de influentd a opiniei publice si de creare
a unei imagini mediatice a realitatii cotidiene. Aceasta functie este realizat printr-un sir de tehnici
psihologice si sociologice efective, exploatate de presa si care apeleaza la sensibilitatea umana
pentru a promova informatii sociale de impact, in care sunt codificate valori sociale rezultate din
scop si obiectivele propuse. Desi standardele informationale sunt aplicabile si pentru campaniile
mediatice, gradul de adeziune a publicului in cazul lor va fi sporit si, respectiv, eficienta
mesajelor va fi mai mare.

2. CM sunt abordate si in raport cu functiile de socializare, de informare, de interpretare
si de culturalizare ale presei, de unde deriva si tipurile lor, conform scopului: campanii de
informare, de mobilizare si de propaganda. Derivate din activitatile presei, campaniile realizeaza
responsabilitatile agentilor de socializare, este confirmat si caracterul universal si de masa in
diseminarea valorilor sociale fundamentale.

3. Pozitia acestor actiuni sociale in ierarhia fenomenului mediatic este apreciatd prin
prisma apartenentei la diverse curente ale jurnalismului social. Sunt analizate interferentele CM
si circumscrierea lor in aria jurnalismului comunitar, jurnalismului pentru dezvoltare umana,
Jurnalismului solutiilor, jurnalismului civic, jurnalismului de coparticipare. Pentru ca, indiferent
de notiunea curentului, toate tipurile enumerate au in calitate de punct focal — omul, individul,
cetdteanul, considerdm apartenenta CM ca fiind una aplicabila in toate cazurile.

4. Profilul identitar al unei campanii este conturat prin urmatoarele elemente: titlul
elaborat in concordantd cu subiectul, slogan, scop, caracteristicile publicului-tintd/a
beneficiarilor, caracteristicile publicului-destinatar al mesajelor, profilul institutiei mass-medieli,
tipologia campaniei, duratd. Aceste piese formeaza matricea unei campanii si definesc
individualitatea acestui instrument mediatic Tn raport cu alte unelte intelectuale, aplicate de
presa.

5. Tipologia CM este una complexa si se axeazd pe un sir de criterii specifice precum
frecventd, dimensiuni, periodicitate, scop, genuri utilizate etc. Pentru cd unele criterii sunt
derivate din particularitatile CM, acestea pot face parte simultan din cateva tipuri.

6. CM sunt utilizate Tn calitate de instrumente de promovare a valorilor sociale. Acestea

reprezintd idealurile umane, in acceptiunea generala, integrate in comunitate intr-un sistem din
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care fac parte si normele, atitudinile, comportamentele. Valorile reprezintd, din perspectiva
sociald, niste puncte de reper, Strategii de control social al maselor, ce poate fi realizat inclusiv
prin participarea presei, iar din perspectiva mediatica, subiecte de reflectare a campaniilor.

7. Subiectele de reflectic ale campaniei sunt intotdeauna generate de stari, probleme,
situatii sociale defavorizante, ce necesita solutii si pot fi ameliorate prin implicarea publicului,
intermediata si incitata de mass-media. Problemele sunt limitate si prezentate prin cazuri
particulare, fezabile pentru ameliorare prin mobilizarea maselor. Acestea fac parte din

configuratia realitatii proxime din care sunt inspirate CM.
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CAPITOLUL 3. CAMPANIA MEDIATICA: PROCESE SI PRODUSE

Practicile operationale desfasurate de actorii intramediatici pentru realizarea campaniilor
sunt complexe si implica mobilizarea intregii echipe redactionale. Desi sunt respectate un sir de
etape si actiuni ce devin mecanice in timp, un produs media original nu este rodul unei munci
standardizate, ci al aplicarii creativitatii si plierii pe noile tendinte in materie de informare.
Aceste actiuni de orientare sociala sunt o finalitate logica a procesului de planificare, etapd in
care echipa redactionald stabileste elementele de identitate ale CM, propune o anumita structura
a acesteia, care ¢ interdependenta de scop si obiective, si fixeaza o succesiune a operatiunilor ce
urmeaza sa fie implementate practic prin mijloacele tehnice si resursele intelectuale disponibile.

Configuratia acestor produse mediatice exercitd o influentd considerabild asupra efectelor
si modului de percepere a lor de catre publicul-destinatar. Acest principiu solicitd din partea
autorilor si realizatorilor CM un efort suplimentar de pregatire si de proiectare a viitorului
produs, in convergentd cu fenomenele negative ce fac parte din tabloul realitatii. Selectarea
temelor campaniilor este un indicator al imaginii cotidianului si de viziune a mass-mediei

referitor la acele discrepante dintre norma si realitate, iar interventia mijloacelor de informare in

IR

3.1. Cadrul-tip de organizare a campaniilor de promovare a valorilor sociale

In perioada noilor tehnologii, institutiile media au tendinta de a-si extinde sferele de
influentd, de a-si intensifica ritmul de producere, completand in serie circuitul informational si
livrand pe piata produse mediatice caracterizate prin operativitate. Ultimul concept, considerat
unul dintre indicele profesionalismului in mediul jurnalistic, este esential atat pentru imaginea
pozitivd a mass-mediei si pentru mentinerea statutului ei de ,,primd sursd de informare”, cat si
pentru organizarea vietii cotidiene a receptorilor de mesaje, care contacteazd cu datele
factologice Tn momentul oportun pentru a lua potentiale decizii in cunostinti de cauzi. in era
tehnologiilor informationale acest concept capdta noi dimensiuni si noi sensuri. Odata cu
transmiterea imaginilor video in direct de la evenimente, proteste, sedinte ale Parlamentului, ale
Guvernului, ale altor institutii publice, rapiditatea este exprimata prin formula: evenimentul este
reflectat pe parcursul desfasurarii sale, adica in timp real. Astfel, distanta temporala dintre
producerea unui fapt si mediatizarea acestuia este redusa sau, practic, nu exista. Aceasta situatie
a modificat esential perceptia informatiei care nu mai este filtrata si prelucrata, ci oferitd intr-0

primd formd brutd, urmand ca etapele mentionate sa fie parcurse dupd consumarea
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evenimentului. Tendinta contemporana de a livra cat mai multe mesaje intr-un interval cat mai
redus de timp exercitd o influentd considerabild asupra conceperii tuturor produselor mediatice,
inclusiv, a campaniilor. Acestea intervin in peisajul mediatic in calitate de element de
diversificare a modalitdtilor de prezentare a mesajelor bine prelucrate si redate intr-o forma
specifica. Desi nu vizeaza decat rareori evenimente fierbinti, ci mai mult cele ,reci”’, temele
campaniilor au o perioada de valabilitate extinsa, deci aceste produse nu sunt perisabile precum
stirile. Existd cateva avantaje pentru presa atunci cand sunt utilizate campaniile mediatice:
- cresterea raitingului postului (a emisiunilor informative, dacd campania este anuntata si
desfasurata in cadrul buletinelor si jurnalelor de stiri);
- adeziunea publicului, care este un semn direct de afirmare sau reafirmare a imaginii
- avantajul temporal: campaniile pot fi desfasurate in orice moment al anului, nefiind
caracterizate de un termen fix de valabilitate;
- diapazon variat al continutului si formelor de prezentare a informatiei;
- posibilitatea acumuldrii rezervelor de materiale, ce vor fi mediatizate la timpul potrivit;
- caracter interactiv: stabilirea legaturii directe cu publicul prin solicitarea ajutorului si a
interventiei acestuia;
- atragerea atentiei publicului si a factorilor de decizie asupra unor probleme ce impiedica
dezvoltarea sau buna functionare a societatii.

Accentuarea avantajelor pentru institutia media care elaboreaza si aplicd campanii cu
caracter social ne permite sa clasificim aceasta activitate in categoria strategiilor de promovare a
imaginii pozitive pe care o adopta redactiile. Strategia este prezentatd in sursele de referintd in
calitate de ,,artd de a folosi toate mijloacele disponibile in vederea asigurdrii succesului intr-0
activitate” (Strategie, DEX, 2009). Acumularea acestor caracteristici contureaza puternic rolul de
organizator al presei, rol asumat pentru a-si reafirma pozitia de putere.

Caracterul complex al campaniei mediatice impune realizarea succesiva sau concomitenta
a mai multor genuri de activitati, structurate pe anumite etape, care formeaza in cele din urma
itinerarul conceptual al acesteia. Analiza proiectarii unei CM ne permite sa efectuam o delimitare
a principalelor momente de realizare a unei activitati de acest tip. Astfel, orice campanie impune
organizarea urmatoarelor etape:

- pregatirea Sau etapa de planificare;
- realizarea campanieli;

- analiza campaniei finalizate.
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Etapa de pregatire si/sau de planificare a unei campanii mediatice, 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 multiaspectuala;

- evidentierea problemelor sociale stringente care pot fi solutionate prin medierea din
partea echipei redactionale;

- identificarea unei probleme stringente, a unui caz particular ce poate fi solutionat prin

interventia publicului si a factorilor de decizie.

2. Conceperea campaniei mediatice:

stabilirea scopului campaniei, a ideii centrale;

definirea obiectivelor in concordanta directa 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.

n procesul de realizare propriu-zisa a campaniei intervine necesitatea de a aplica tehnica,
numitad ,,making news” (trad. din engleza — ,,a face stiri”), atunci cand evenimentele nu sunt
programate pe agenda publica, ci subiectele sunt propuse de reporteri. In baza planului de
realizare, claborat detaliat, autorul materialului de presa va stabili o intrevedere cu eroil
reportajului. E important de a organiza un eveniment ca sa observi eroul in plina actiune sau in
anturajul sau obisnuit, recomanda B.Arpanosckuii (1999). Regizarea, tehnica des folositd pentru
a crea efecte suplimentare nu trebuie exploatatd in cazul unui reportaj ce urmareste sensibilizarea
publicului. Caracterul dramatic poate fi evidentiat si prin fapte si imagini sugestive, dar
obligatoriu reale, nu create artificial.

Ultima etapad presupune evaluarea rezultatelor campaniilor prin analiza raportului dintre
cheltuieli si raitingul obtinut. Evaluarea rezultatelor campaniilor poate fi efectuata prin:

- gradul de implicare a cetatenilor in campanie — sumele de bani colectate pentru
protagonisti;
- gradul de implicare a autoritatilor: actiuni, donatii etc.;
- feedback-ul auditoriului: comentarii, sugestii etc.
Una dintre cerintele de baza in timpul planificarii campaniei este selectarea modelului de

desfasurare a acesteia. Referitor la acest aspect .I'eopruer ofera mai multe variante ce
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caracterizeaza grafic relieful unei campanii. Autorul precizeaza cd o actiune sociald de succes
depinde de trei momente de pregatire:
- alegerea temei, a nucleului ce justifica publicarea;
- selectarea multiaspectuala si exhaustiva a informatiei referitoare la tema si profunzimea
studierii ei;
- planificarea corecta a campaniei.

Doud sunt momentele-cheie in pregatirea unei actiuni de acest tip. Primul rezidd in
colectarea complexa a informatiei disponibile, relationate cu tema, analiza si sistematizarea ei,
evaluarea punctelor forte si a celor slabe in alegerea directiei, problemelor si formelor campaniei,
iar al doilea presupune conceperea, elaborarea si utilizarea metodei scenariului. Scenariul trebuie
sd aiba doua parti paralele: tematica si organizatorica. In cea tematica trebuie indicate directiile
de baza in consecutivitatea in care vor fi desfasurate acestea, in cea organizatorica — actiunile
importante, pe care redactia le va desfasura in cadrul campaniei. Astfel sunt precizate practicile
operationale si este concretizat continutul CM.

Al doilea moment-cheie este realizarea planului. Sarcina redactiei este de a elabora
compozitia campaniei. Ea de obicei este construitd conform urmatoarelor faze sau cicluri de
actiuni, imprumutate din teoria literaturii: startul/introducerea, nodul/intriga, punctul culminant,
desfasurarea, sfarsitul.

Tnceputul nu numai specifica startul campaniei, dar si prestabileste modul ei de derulare.
La aceasta etapa, trebuie sd fie clare obiectivul global, subiectul, vectorii actiunii. Aceste
elemente vor fi reluate in fiecare componenta a produsului, dar de modul cum vor fi prezentate
initial depinde cum va fi perceputd CM si cum va reactiona publicul.

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

Punctul culminant este partea cea mai dinamica a produsului, reprezentand amplitudinea
maxima a realizarii sale. E importantd si alegerea momentului oportun pentru punctul culminant,
de regula, cea mai potrivitd optiune este atunci cand campania a devenit cunoscuta publicului si e
necesar sa se intervind cu un nou suflu pentru a-i oferi viabilitate, altfel, interesul audientei va
scadea treptat pana la disparitia lui totala. Punctul culminant se poate stabili prin cooptarea unei
entitati competente in solutionarea problemei discutate, a unei forte institutionale cu atributii de
functie in sfera problemei.

Desfasurarea este etapa cea mai lungd a unei campanii. Anume la aceastd 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, capiti caracter integru si realizare exhaustiva. in faza de
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dezvoltare apare necesitatea de a urmari evolutia succesivd si neintreruptd a tematicii
mediatizate, a organizdrii ei interne. O campanie de amploare are menirea de a atinge un
complex de scopuri si, de obicei, este de duratd. Daca redactia Incearca concomitent sa conduca
si sa abordeze toate problemele selectate, apare pericolul dezintegrarii campaniei in mici
subteme. Aceasta nu mai are o tematica comuna, atentia audientei este diseminata, capacitatea de
influenta a presei scade. E necesar de a gasi un ritm tematic care asigura concentrarea atentiei pe
aspecte diferite si directii particulare ce devin dominante pentru o anumitd perioadd de timp.
Acest fapt poate fi efectuat prin plasarea articolelor sau mesajelor in rubrici speciale, ce sunt
vazute ca microcampanii in cadrul unei actiuni sociale mai largi.

problema adusa 1n discutie a fost mediatizata extensiv si intensiv. O campanie poate fi Incheiata
atunci cand aspectele de baza ale ei au fost mediatizate, iar obiectivele principale — realizate, dar
cand acest proiect e inca important si interesant in constiinta cititorilor.

Orice compozitie a campaniei de presa are un anumit relief, determinat de raporturile care
se stabilesc intre diferite faze ale acesteia: pozitionarea lor in contextul general, durata, influenta,
intensitatea, efectele, feedback-ul etc. Prin relief intelegem pozitionarea si forta de impact a
fazelor/ciclurilor de actiuni in contextul general al campaniei si forma lor de manifestare pe
parcursul intregului ei itinerar, amploarea si altitudinea la care ele influenteaza etc. Patru dintre
cele cinci faze ale campaniei: startul, intriga, desfasurarea, finalul — au locuri fixe in cadrul
reliefului, fluctuant fiind doar punctul culminant, care este apogeul oricarui relief. Locul acestuia
nu este constant in compozitia unei campanii, ci se schimba in functie de obiectivele concrete ale
el. Gratie acestui fapt, campaniile de presa au reliefuri foarte variate. Cercetdtorul J[.I'eoprues
propune cateva modele de reliefuri, care sunt cel mai frecvent utilizate in practica mediatica.
Proiectate in functie de pozitiile elementelor morfologice ale actiunii, modele de reliefuri pot fi
prezentate in forma grafica care ilustreazd modul de proiectare a acestor activitati sociale si

propun o viziune ilustrativi a ordinii elementelor constitutive ale unei campanii.

Startul s1 punctul culminant

Desfasurarea

Finalul

Fig. 3.1 Modelul 1 al reliefului campaniei
Sursa: /{.I'eopeues, (1979, p. 91)
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Primul model al reliefului unei campanii, ilustrat prin fig. 3.1 vizeaza cazul in care
punctul culminant coincide cu startul campaniei. Specificul modelul respectiv rezida in faptul ca
ideea de bazd este lansatd la inceputul campaniei, care, ulterior, este doar explicatd si
argumentata, fara a fi prezentate noi probleme. Cele mai multe campanii mediatice desfasurate in
spatiul public autohton sunt construite pe acest model, comod pentru faptul ca problema este
conturatd din start, efectele problemei — prezentate, urmand sa fie aduse argumente, sa fie
ilustrate cazuri concrete si eventuale solutii. Exemple clasice sunt campaniile de colectare de
fonduri pentru familii vulnerabile, cadrul-tip al acestor actiuni fiind structurat pe anuntarea
scopului campaniei prin prisma istoriilor de viatd a protagonistilor, descrierii modului lor de
viatd sau a situatiei vulnerabile in care se afli. In acest caz, finalul este marcat prin enuntarea

sumelor de bani colectate in cadrul campaniei.

Punctul culminant

Intriga Desfasurarea

Startul Finalul

Fig. 3.2 Modelul 2 al reliefului campaniei
Sursa: /[. I'eopeues, (1979, p. 91)

Cel de-al doilea model identificat de cercetatori presupune ca punctul culminant urmeaza
dupa intriga. Aceastd variantd este utilizatd cand apare necesitatea de a conferi campaniei un
moment culminant care ar ridica activitatea mediatica la un alt nivel, ar extinde dimensiunile
acesteia. Aceasta forma de construire a machetei unei campanii nu este exploatata la nivel practic
pe plan autohton din urmatoarele considerente: campanile ar trebui sa fie de durata lunga,
campaniile ar trebui elaborate in baza utilizarii mai multor genuri jurnalistice si cooptarii mai
multor actori in procesul de realizare, tema propusa in atentia publicului trebuie sa fie complexa
ca sd poatd fi abordata prin subteme, trebuie sa fie utilizate activitdti ce depasesc zona
intramediatica.

Cel de-al treilea model este constituit astfel incat punctul culminant sa urmeze dupd
desfasurare. Acest relief este potrivit pentru campaniile ce se deruleaza uniform, cu centrare pe
scop, in limite stabilite din timp. Punctul culminant vine dupd ce problema este mediatizata

exhaustiv in cadrul unei lungi etape de desfasurare.
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Dupa apogeu, in acest caz, este necesard o etapd suplimentard de final, cand sunt
sistematizate succesiv toate faptele, intrebarile, propunerile acumulate, apoi intervine etapa finala
— concluzia. Si acest model este rar utilizat pentru construirea campaniilor mediatice autohtone,
pentru ca necesitad resurse suplimentare si mai ales, o viziune manageriald solidd, care consta in
capacitatea de a gandi relansarea subiectului printr-un punct culminant dupa consumarea

interesului fata de el la faza de desfasurare.

Punctul culminant

Desfasurarea

Startul Finalul

Fig. 3.3 Modelul 3 al reliefului campaniei
Sursa: /. I'eopeues, (p. 91)

Practic, pentru a aplica acest model e nevoie de un manager de campanie, cu capacitati de
gestionare a acestor tipuri de proiecte, deseori prezente la echipele de PR, dar si cunoasterea
proceselor de productie mediatica. Dat fiind faptul cd majoritatea campaniilor autohtone sunt
elaborate si gestionate in interiorul redactiilor, atributiile de functie de baza sunt un impediment

care rapeste timpul necesar pentru conceptualizarea unei campanii complexe.

Punctul culminant si Finalul

Desfasurarea

Startul

Fig. 3.4 Modelul 4 al reliefului campaniei
Sursa: /[. I'eopeues, (1979, p. 92)

Al patrulea model presupune ca punctul culminant trebuie sa coincida cu etapa finala.
Acest relief este potrivit pentru campaniile care valorifica problema gradual, cele mai importante

aspecte ale ei fiind concentrate in apogeu. Astfel, dispare necesitatea organizarii finalului in
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calitate de etapd separatd, pentru a evita repetarea mesajelor. Desi acest model teoretic este usor
in organizare, ca de altfel toate reliefurile in care unele momente coincid, a améana culminatia
pentru etapa finala nu e rentabild, pentru ca subiectul este epuizat/descris in cadrul desfasurarii.

Din punct de vedere al reliefului, o campanie poate avea si cateva puncte culminante —
unul de baza si unul sau mai multe suplimentare sau secundare. Este cazul campaniilor cu o
duratd extinsd de desfasurare. Pe plan praxiologic si acest relief este ignorat in procesul
elaborarii conceptului si planului. Dificultatea majord consta in faptul cd echipele redactionale
opereazd cu realitatea proxima si nu cu fictiunea, deci exploateaza subiecte a caror specific si
complexitate nu permit separarea pe mai multe puncte culminante.

Practica jurnalistica aratd ca stabilirea corectd a reliefului campaniei si mai ales
identificarea punctului culminant este un moment important in planificarea acestei forme de
lucru si in operarea ei, intrucat rezultatul activitatii depinde inclusiv si de acest aspect.
Mobilitatea si capacitatea de adaptare a autorilor si a realizatorilor campaniei este factorul ce
poate influenta modificarea reliefului planificat. Chiar daca specificul acestor produse mediatice
presupune operarea cu evenimente reci, ih majoritatea cazurilor, factorul imprevizibilului la
etapa de realizare intervine cu schimbari la care reporterii trebuie sa raspunda prompt, fiind
sustinuti de un background de cunostinte solide si de o experientd vastd si edificatoare n
gestionarea unor proiecte media sociale, parte a dezvoltarii lor profesionale.

Un alt moment important care trebuie luat Tn calcul la conceperea campaniilor mediatice
este impactul social al acestora sau, altfel spus, efectele potentiale ale lor. Este vorba de
abordarea praxiologica a CM care impune o analiza a aspectelor extrase din campaniile aplicate
asupra diverselor categorii de public. Efectele sociale sunt des tratate in analizele internationale.
Multiple studii ale savantilor indica asupra unei preocupdri fatd de consecintele campaniilor, mai
mult decit fatid de teoretizarea si constructia unor modele specifice. In articolul Use of mass
media campaigns to change health behaviour (Utilizarea campaniilor mediatice pentru
schimbarea comportamentului in favoarea sanatatii) (2010), autorii insista pe ideea ca
campaniile au fost utilizate pe parcursul ultimelor decenii pe plan mondial pentru a influenta n
mod pozitiv diverse aspecte ale sanatatii umane. Este vorba despre consumul tutunului,
prevenirea bolilor de inimd, dar si reducerea consumului de alcool si utilizarea ilicita a
drogurilor, prevenirea si diagnosticarea precoce a cancerului, rata de mortalitate a copiilor si
multe alte aspecte legate de acest domeniu. Directiile enumerate sunt generate, in mare parte, de
diverse probleme sociale care preocupa autoritatile si comunitatea intr-o anumitd perioada de
timp. De mentionat cd acestea devin subiecte ale campaniilor media cand amploarea unei

probleme este resimtita in randurile societatii. Acest aspect este elucidat prin studii si cercetari
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sociologice, prin semnaldri din partea mass-media, prin implicarea organelor de conducere, prin
politicile propuse la nivel public. Subiectul ne intereseaza in masura in care domeniul sanatatii
este subordonat domeniului social. ,,Expunerea la acest tip de mesaje este tipic pasiva, rezultand
dintr-un incidental efect al rutinei de a utiliza media.” (2010)

De mentionat cad publicul-tinta al campaniilor demonstreaza diferite atitudini si grade de
implicare in subiect: de la indiferenta (persoane care au auzit despre acest subiect sau nu au
cunostinte deloc, dar nu au manifestat nici un interes), pana la acceptare si implicare (persoane
zonei de influenta a acesteia si in sporirea audientei ce manifesta comportament de acceptare).
Avand in vedere diferitele grade de interes si de implicare a publicului si efectele campaniei
asupra constiintei auditoriului vor fi distincte. In studiile internationale campaniile media sunt
analizate din perspectiva a trei vectori de actiune asupra publicului. Pe exemplul promovarii
activitatii fizice, aceste cai ar fi (Physical Activity: Stand-Alone Mass Media Campaigns, 2001):

- aspori constientizarea si a prezenta beneficiile activitatii fizice;

- ainfluenta atitudinile si credintele despre activitatile fizice;

- a modifica comportamentele Tn raport cu activitdtile fizice in randurile publicului-

tinta.

Aceste elemente sunt suplimentate teoretic cu alte nivele de influentd prin mass-media pe
care le identificd cercetdtorii (Abroms & Maibach, 2008). Astfel, cele doua directii: directa si
indirectd, sunt completate cu alte teze, experimentate in practica si decodificate. Cercetatorii au
evidentiat In prim-plan nivelul factorilor individuali care este influentat prin actiunea constanta a
mesajelor unei campanii. Este vorba despre urmatoarele segmente, analizate pe exemplul
stimularii unui comportament sdnatos: cognitie (cunostinte si credinte, autoeficienta, asteptari);
afectivitate (depresie); abilitati; motivatie (exemplu: o dorintd intrinseca afirmata); intentii.
Predispozitiile biologice si factorii demografici sunt alte considerente de nivel individual care
servesc ca baze de stratificare a audientei si a tintelor mesajelor. Autorii specifica ca anume
campaniile bazate pe nivelul factorilor individuali sunt cel mai des tip utilizat de mass-media si
de alte institutii abilitate in apararea cauzelor sociale.

Nivelul retelei sociale este cel de-al doilea strat spre care se deplaseazd in ascendentd
tinta campaniei. Reteaua individuald a legaturilor sociale poate fi echivalatd cu o retea sociala
proprie.

Studiile demonstreaza ca a face parte dintr-o retea sociald influenteaza pozitiv
comportamentul sanatos. Si, din contra, o legatura instabild cu o retea sociald, afecteaza negativ

modificarile comportamentului. Aspecte variate ale acestei relatii au fost identificate ca suport
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pentru influenta atitudinilor: diversitatea legdturilor in reteaua sociald, gradul in care diferiti
subiecti: parinti, prieteni, profesori, mentori, ofera suport in modificarea comportamentului,
modele pozitive, ghidare si monitorizare, prezenta opiniilor pozitive vizavi de sanatate in randul
liderilor.

Utilizarea mass-mediei cu scopul de a stimula comunicarea interpersonald pentru a
incuraja membrii unei retele sociale s discute despre subiectul propus cu altii, este o altd
strategie des utilizata la nivel de societate. S-a demonstrat cd mesajele informative care pot
genera discutii interpersonale sunt capabile de schimbari mai semnificative decat acele care duc
lipsa de acest efect.

Nivelul comunitar este o altd treaptd la care se poate realiza modificarea atitudinilor.
Caracteristicile comunitatii care pot fi tinte ale campaniilor mediatice sunt: normele sociale,
capitalul social, coeziunea sociala, eficienta colectiva, inegalitatea de venituri si rasismul. Acest
nivel necesitd un grad avansat de pregatire pentru ca implica o zona extinsa si complexa, Tn care
actiunile presei tintesc categorii mari de persoane, caracterizate de diferiti indicatori socio-
demografici.

Marturiile personale emotive si narative din reportajele sociale sunt alte strategii utilizate
pentru a influenta publicul-tinta, incluzand participarea persoanelor cu un nivel de viatd socio-
economic scazut (Rigotti & Wakefield, 2012). Acestea sunt caracterizate de un grad sporit de
emotivitate pe care o directioneaza asupra publicului, prezentand protagonisti din realitatea
proxima, din aceeasi societate sau comunitate, persoane care pot fi prietenii, vecinii, cunoscutii,
rudele audientei. Astfel are lor fenomenul de proiectie a problemei de la nivelul general-abstract,
de la o distanta mare fata de public, la nivelul concret, apropiat de public. Emotivitatea este acel
instrument care exploateaza latura sentimentald si devine forta motrice pentru mobilizarea
publicului sau pentru schimbarea comportamentului.

Urmand logica identificarii nivelelor de actiune, putem extrage si citeva caracteristici
ce influenteaza eficienta campaniei. Primul vector se referd la continutul mesajelor lansate.

Deseori mass-media apeleaza la urmatoarele elemente de continut (Catalan-Matamoros, 2011):

fricd sau consecinte legale;

promovarea normelor sociale pozitive;

frica sau daune personale, pentru altii sau pentru proprietate;

stigmatizarea comportamentului nesandtos ca periculos si iresponsabil.
Mesajele ce valorifica ideea de bazd a oricarei campanii, deseori, sunt codificate n
situatii particulare. Acestea reprezinta modul de expresie, forma retorica si elementul lor de

suprafata, prin care se realizeaza contactul cu publicul. De calitatea procesului de codificare a
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ideii centrale depinde gradul de realizare a conversiei mesajului in valoare sociala si, respectiv,
eficienta acestui produs mediatic.

Alt factor ce asigura succesul unei campanii de presa este limbajul utilizat. La confluenta
cu scopul bine punctat si planificarea detaliata, modalitatile de redare a discursului sunt acceptate
ca repere ce asigurd un grad sporit de transformare a informatiei potentiale in informatie reala.
Gradul de percepere si asimilare a mesajelor de catre public este direct proportional cu nivelul de
calitate a acestora. Discursului mediatic al oricarei campanii de presa depinde de cateva aspecte:

- accesibilitatea mesajului: evitarea limbajului specializat, a terminologiei stiintifice (sau
explicarea acesteia — traducerea Tntr-un limbaj accesibil publicului). In acest context mentionim
asertiunea cercetatorului C.F.Popescu: ,,Cuvintelor abstracte trebuie sa le fie preferate cuvintele
simple, cu sensuri concrete. Trebuie alese cuvintele care exprima cel mai exact ceea ce este de
spus. De multe ori, cuvantul potrivit s-ar putea sa fie un cuvant banal, plat.” (2003, p. 62);

- utilizarea figurilor de stil (se referda mai ales la reportajele din cadrul campaniei de presa),
ce contureaza stilistic drama umana;

- redarea problemei prin istorii de tip ,,povesti de viatd”, caracterul generalist al problemei
abordate fiind particularizat.

in cadrul campaniilor mediatice, jurnalistii, pe langa textul redat prin limbaj, valorifica si
alte modalitati de exprimare a mesajului (Stepanov, 2010, p. 21), exploatand potentialul
canalului mass-mediei prin care se realizeaza transferul de informatie. In presa tiparita mesajul
poate fi exprimat prin text scris, imagine staticd, de tip fotografie, ilustratie, schema, caricatura,
diagrama, elemente ce au functii duale: de complementare a mesajului exprimat prin text scris
sau de substituire a acestuia in cazul in care textul lipseste (de exemplu, in reportajul fotografic).
In ambele situatii exprimarea informatiei nu are de suferit. Specificul canalului radio reclama din
partea jurnalistilor abilitatea de a combina retorica textului rostit cu sunetele de fon, muzica si
ambianta. Televiziunea comprima informatia si in imaginea dinamica sau video, fiind importante
aspecte de retorica icono-spatiald ce tin de timpul destinat reportajului, efectele grafice utilizate,
efectele muzicale, plasarea materialului jurnalistic in cadrul buletinului de stiri. Limbajul textual
este, In toate cazurile enumerate, elementul de baza, suprafata plana, care, in combinatie cu
celelalte elemente enumerate, genereaza complexul discursului campaniei mediatice.

Alte componente structurale distincte ale campaniei de presa pot fi identificate prin
metoda comparatiei. O asertiune si un argument care poate fi mentionat in acest context este
definitia propusa de B.Zelizer (2007, p. 35) pentru notiunea de stire, termin specializat din
domeniul jurnalismului, utilizat pentru diferentierea genurilor presei. In discursul monografiei

specificate Tn sursele bibliografice, autorul reda formula preluata de la M.Stephens (1988, p.14):
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»Acest cuvant se refera la informatii noi despre un subiect cu un interes public oarecare, ce sunt
impartasite unei anumite parti din public, reflectdnd o anumitd culturd sau societate”. Accentul
este plasat Tn acest caz pe portretului psiho-social al audientei, care repeta cu fidelitate specificul
zonei simbolice unde se desfasoard activitatea unei institutii de presa arbitrare. Ideea poate fi
desfasurata prin tendintele mass-mediei de a opta in cazul initierii campaniilor de presa pentru
acele probleme care sunt caracteristice spatiului acoperit de institutia vizatad, or anume
campaniile reprezinta conceptul cel mai des utilizat in uniune cu notiunile de problema sau
fenomen social si constituie aria de interes a studiului de fata.

O idee despre modalitatea de constructie a realitatii sociale prin intermediul genurilor de
presa este redata de G.Tuchman. Cercetatorul specifica faptul ca stirile sunt o constructie sociala
a realitatii (1978, p. 12). Concluzia autorului se bazeaza pe metoda observatiei, aplicata in mai
multe redactii americane si pe interviuri realizate cu lucratorii din industria mass-mediei. Tn urma
studiului s-a constatat ca actul de a face stiri este actul de a construi realitatea insasi mai degraba
decét de a face o descriere a realitatii. Relatia de convergenta dintre aceste doud procese este
explicatd prin caracterul mozaical al informatiei prezentate publicului de institutiile media.
Cititorii sunt supusi involuntar actiunilor nepremeditate ale reporterilor care prezinta fragmente
de realitate, culese dupd anumite criterii. Publicul se afld in contact cu doud realitati distincte:
realitatea propriu-zisa ce nu poate fi insa observata in totalitate, dat fiind caracterul complex al
acesteia si realitatea mediaticd, o copie trasa la indigo a faptelor originale.

Codificarea mesajului campaniei de presad se realizeaza prin limbajul utilizat. Un sir de
autori propun o paleta de reguli de care trebuie sa se conduca toti jurnalistii, nu doar acei care
scriu texte pentru campanii de presa, pentru cd in ierarhia organizationald nu existd o functie
speciald pentru ultimii (Cantar, Ciornei, Guzun & Pojoga, 2003). Rezultd ca jurnalistul
,universal” este cel care trebuie sa cunoasca modalitatile de reflectare prin limbaj a unei stiri, a
unei relatdri, si a unui reportaj, genuri diferite ca stil, dar similare prin faptul ca fac parte din
demersul jurnalistic al unei campanii de presa. ,,Cu un lexic rudimentar si cateva clisee de
serviciu nu numai ca nu ai perspectiva sa atingi vreodata nivelul jurnalisticii analitice, dar risti sa
denaturezi prin utilizarea unei terminologii aproximative exactitatea unei relatari”’, mentioneaza
autorii (Cantar, Ciornei, Guzun & Pojoga, 2003, p. 18). Afirmatia ¢ valabila la etapa utilizarii in
procesul de creatie a tehnologiilor informationale, cind sesizdm cd unele titluri de stiri sunt
lipsite de caracterul original si devin clisee, promovate de editori cu scopul de ,,a vinde” stirea pe
retelele de socializare. Ne referim la cuvintele ,puternice”, cu impact, menite sd alarmeze

"’

publicul: ,,Socant!, N-o sa-ti vina sd crezi!, Terifiant!, Ingrozitor!”, sintagme ce fac parte din

titlurile complexe ale stirilor, produse in spatiul mediatic autohton. Aceste titluri nu releva esenta
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mesajului si Incalca prevederile Codului deontologic. Un alt risc este augmentarea artificiald a
continutului informational al stirii transmise. Titlul poate sugera un continut de senzatie, iar
textul poate fi plat si lipsit de orice calitate a stirii.

Un risc la fel de mare in utilizarea limbajului este exagerarea prin utilizarea figurilor de
stil. Amprenta beletristica este continuta in mesajele presei la nivel dozat, pentru a transmite
acele emotii, sentimente, stari, culori, simboluri ce ar putea servi la descrierea atmosferei, dar nu
si la denaturarea faptului jurnalistic. In caz contrar, reporterii risci sa prezinte un eveniment intr-
o lumina favorabila organizatorilor, exagerdnd numadrul participantilor sau amploarea acestuia.
»Originalitatea lui exageratd, imprecizia creatoare de spatii pentru varii interpretdri nu este
virtute si trop, ci incetosare inutila si chiar contraproductivd a mesajului”, considera autorii
lucrarii (Cantar, Ciornei, Guzun & Pojoga, 2003, p. 19). Veridicitatea acestei opinii poate fi
argumentata Tn cazul prezentarii unor situatii defavorizante pentru eroi, cand sentimentul de mila
este cel predominant, riscand sa depaseasca limitele demnitatii umane. Saracia, cazurile de
violentd, alcoolismul, problemele de sdndtate, ce sunt prezentate in campaniile mediatice cu
caracter social, sunt la limita ispitei de utilizare in exces a figurilor de stil, pentru a crea un efect
dramatic sporit, care poate fi nu stimulator, cum se intentioneaza, ci unul denigrator.
Dramaturgia reportajelor sociale nu trebuie sa fie o munca de regizor si autor de fictiune, ci o
munca de conlucrare dintre calitatile creative si cele obiective ale autorului de texte. Acest efect
este cel mai vizibil in cadrul segementului TV. Cercetatoarea T.®ponosa (2014) atentioneaza ca
in contextul jurnalismului responsabil civic, dar si pot prezenta unele impedimente in acest
proces. Caracterul repetitiv si vizual al mesajului creaza o iluzie a intelegerii sensului
informatiei, deoarece se formeaza o atitudine emotionald fatd de mesaj, ce nu lasa loc pentru o
perceptie analiticd a acestuia. Astfel, principiul dramei atrage publicul si determind intaietatea
raintingurilor TV fata de alte elemente media, dar poate duce si la arderea emotionala a
auditoriului: un fon informational tragic este periculos pentru cad creazd asteptdri negative si
fixeaza in constiinta disperarea, dd motive de politizare si de manipulare cu dramele.

Desi comparate cu povesti de viatd sau ,,stories” (trad. din 1. engleza — ,,istorii”), termen
prezent in vocabularul profesional al redactiei, genurile utilizate in campania mediaticd sunt
departe de a fi un element al fictiunii. Daca ar fi sa stabilim o pozitie in dialogul stiintelor, am
putea mentiona ci reportajul social se afli la intersectie dintre literatura si realitate. In acest caz
nu este vorba despre elementul de fictiune, ci despre limbajul artistic utilizat pentru a elabora o
forma prin care mesajul ajunge in mod expres in constiinta publicului. O serie de procedee,

aproape automatizate fac jurnalistii sa aleaga cuvintele potrivite pentru a prezenta ,,0 poveste”
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ale carei origini se afld in realitatea cotidiana. In calitate de exemplu poate servi conceptul de
realism biografic/istoric, particularizat intr-un gen jurnalistic, numit de cercetatori discursul
biografic (Mouillaud & Tetu, 2003, pp. 172-173). Desi in acest caz s-ar parea ca mesajul trebuie
sa fie unul documentar, cu date biografice, evenimente concrete, realismul este diluat cu efecte
fictionale: comparatii, analogii, inversarea succesiunii evenimentelor petrecute, adica
nerespectarea ordinii cronologice a faptelor, in favoarea ,,artificiilor fictionale”: aparenta fizica,
raportatd la calitatile morale sau intelectuale, instantanee din trecut, precizari statistice.

Toate aceste strategii tehnice si elemente de retorica a textului jurnalistic amplifica efectele
pe care si le popun autorii campaniilor cu caracter social. De un interes stiintific sporit
beneficiazd modul in care aceste prevederi conceptualizate in literatura de specialitate nationala

si internationala se pliaza pe practicile operationale propriu-zise, derulate pe plan autohton.

3.2. Campaniile mediatice in presa din Republica Moldova: viziune de ansamblu

Investigarea praxiologica a realitatilor fenomenului mediatic autohton permite conturarea
clard a unor vectori de evolutie a domeniului, indicatori in acest sens fiind activitatile pe care le
desfasoara presa, dincolo de functiile social-comunicationale traditionale. In afard de gestiunea
fluxului de informatie in societate, am atestat la nivel teoretic si predilectia mass-mediei pentru a
ocupa un rol activ si de a extinde sfera de influenta, inclusiv prin promovarea unor practici
pozitive. Fard sa analizdm daca acest rol a fost generat de disfunctia de manipulare a presei, care
ar fi putut deveni o manipulare cu efecte pozitive, inserarea in flux a mesajelor cu impact social
trebuie apreciata echidistant. Doua ar fi atitudinile de baza ale audientei fata de aceste informatii:
feedback pozitiv, masurat in gradul de participare sau, in cel mai rau caz, indiferenta.

Materialele de presda ce sunt unite sub umbrela unei campanii mediatice au cateva
caracteristici distinctive ce ne permit categorisirea lor in activitati speciale ale presei. De regula,
campania necesita o planificare ce face parte din strategia anuald de activitate a unei institutii
media. Elaborarea materialelor nu este spontand precum e in cazul stirilor generate de
evenimente fierbinti, ci e rezultatul unui proces atent organizat si realizat in baza unui scenariu
complex.

O viziune de ansamblu asupra prezentei campaniilor mediatice pe piata informationala
autohtond ne permite si concluzionim cd acestea sunt insuficiente. In multe cazuri presa preia
unele initiative ce apartin diverselor ONG-uri cu profil social, mai ales ale ONG-urilor media,
sau a institutiilor publice si le dezvolta prin subiecte proprii. Aceastd practica nu este una gresita
si nicidecum nu discrediteaza rolul activ al presei, deoarece sursele de materiale nu sunt un

element distinct, ci unul intrinsec circuitului informational. Dar se atestd lipsa unor campanii
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media originale, proprii unei redactii. Analiza produselor media ne permite sd evidentiem doua
categorii de probleme ce pot servi in calitate de surse pentru proiectarea campaniilor de presa:

- problemele socio-economice nationale: sunt probleme ce au impact negativ asupra
intregii societati moldovenesti: saracie, somaj, probleme de mediu etc.

- probleme comunitare: lipsa sistemelor de canalizare in unele regiuni ale tarii, starea
drumurilor, lipsa elementelor de infrastructura: scoald, gradinitd — adica acele probleme ce sunt
specifice unei comunitati restranse.

In spatiul national campaniile mediatice sunt proprii tuturor elementelor sistemului mass-
mediei: presa scrisd, TV, radio, agentii de stiri si portaluri online. Caracteristicile fiecarui
element al acestui sistem dicteaza si profilul campaniilor: scop, frecventa, public-tinta, subiect.
Conform datelor statistice oferite de BOP (2020), cele mai accesate surse de informare in
randurile cetatenilor RM sunt posturile TV (din doua optiuni alese - 41,9% in primul rand si
38,6% 1n al doilea rand), urmeaza internetul (44,1% locul I si 27,4% - locul II), radioul (3,2% si
11,2%, respectiv), iar ziarele se pozitioneaza pe locul IV (cu 1,3% si 5,9%). In acelasi timp,
televiziunea este si cea mai credibild sursd de informare pentru cetiteni (30,8%), urmata de
internet (23,4%), radio (2,6%) si ziare (1,3%). Aceste date statistice permit sa evaluam ca cea
mai mare vizibilitate, deci si eficienta sporitd o au campaniile distribuite la posturile TV si in
mediul online. Celelalte mijloace de informare in masa au si ele publicul lor specific, dar
audienta lor va fi mai micd, in raport cu primele doud. Televiziunea castiga in fata celorlalte
institutii de presa prin elementul vizual (imaginile video dinamice) ce favorizeaza o percepere
inalta in randul publicului prin posibilitatea de regizare, inserare a efectelor speciale, deci prin
factori ce capteaza atentia si asigura succesul unei campanii. Desi nu sunt disponibile masurari
de ultima ora a audientelor TV, feedbackul publicului este cel mai relevant indicator al eficientei
unei actiuni sociale.

Pentru a interpreta modul de exploatare a CM in calitate de produs al activitatii
jurnalistice si de utilitate sociald pe planul pietei mediatice autohtone a fost aplicat studiul
Elemente structural-functionale ale campaniilor mediatice in presa nationald, ce a urmarit
identificarea particularitatilor acestor actiuni, lansate de diferiti exponenti ai sistemului mass-
mediei, in particular analizele au vizat urmatoarele institutii: TV, agentiile de stiri si presa online.
A fost selectatd arbitrar cate o institutie de presad ce a difuzat continut mediatic relevant pentru
conturarea unei viziuni de ansamblu asupra manifestdrii CM in presa nationala.

Studiul a fost conceptualizat Tn baza a trei subiecte de cercetare, primul fiind axat pe

campania proprie, lansata de postul Realitatea TV (Moldova) - Ei sunt eroi. Actiunea sociald a
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fost desfasuratd la initiativa membrilor redactiei de stiri a postul de televiziune autohton
Realitatea TV (institutia si-a sistat activitatea in 2017 pentru o perioadd nedeterminata) si a
urmarit scopul de a promova profesia de pompier in randul societatii. Realizarea produsului a
fost motivata si de necesitatea sporirii respectului fata de reprezentantii Serviciului Protectiei
Civile si Situatiilor exceptionale din Republica Moldova, imaginea carora a avut de suferit dupa
ce un pompier cdzut la datorie intr-un incendiu din Chisindu a devenit protagonist al unei
emisiuni-pamflet Ora de ras de la postul Jurnal TV. Campania a fost lansatid pe 28 noiembrie
2016 si s-a incheiat pe 13 decembrie 2016. Pe o durata de 16 zile, campania a fost construita in
baza reportajelor de tip portret, a caror protagonisti au devenit 10 angajati ai Serviciului Situatii
Exceptionale ce au demonstrat pe parcursul activitatii valori general-umane, precum:
devotament, curaj, sacrificiu, abnegatie profesionald, valori ce sunt promovate si pot fi citite
printre randuri din continutul mesajelor de presa analizate. De mentionat cd materialele au fost
difuzate in cadrul buletinelor si jurnalelor de stiri.

Campania de presa a fost anuntata in cadrul intro-ului, urmat de materialele propriu-zise,
care, pe langd latura informativa, au utilizat si limbajul artistic, pentru a reda elementele de
atmosferd. In vederea realizarii efectului scontat, si anume, acel de a promova o imagine
pozitiva, eroilor 1i s-au atribuit calitdti supraomenesti, prin utilizarea hiperbolelor: ,,Pompierii
tubesc si respecta viata. Asta le da suficientd forta pentru a lupta cu moartea, cu natura si cu
timpul”. Pentru echilibru, au fost prezentate si limitele dimensiunii umane, prin intermediul
opozitiei: ,,au o singurd frica: cea de a ajunge prea tarziu”.

Efectul stilistic al limbajului utilizat, in corelatie cu alte mijloace de expresie disponibile
canalului TV, precum imagini video si coloana sonora, au completat mesajul textual. Toate
materialele din cadrul acestei campanii au fost concepute anume in aceastd maniera, Intrucat
scopul lor a fost sd sensibilizeze publicul.

Calitatile titlul campaniei Ei sunt eroi sunt concizia, claritatea, memorarea usoara. Acesta
este construit pe asonanta Ei — eroi, o declaratic ce este sesizatd indirect prin intermediul
limbajului pe parcursul tuturor reportajelor difuzate. Titlul este completat de sloganul: ,,Istoriile a
zece pompieri in zece reportaje”. Repetitia numeralului ,,zece” are rolul de prezentare a limitelor
CM.

In cadrul primului reportaj, difuzat pe 28 noiembrie 2016, autorii au relatat povestea
pompierului Dumitru Polscin, prezentat in calitate de sef al echipei de salvatori si pompieri.
Materialul are o duratd de 4 minute 44 secunde, timp specific reportajului redat in cadrul
jurnalului de stiri. Nu doar textul autorilor poartd pecetea stilistica, si citarea surselor este

impregnata cu figuri de stil. Comparatia este sesizatd in opinia protagonistului, care
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caracterizeaza profesia pe care o exercitd: ,,Nu suntem ingeri, nu suntem eroi, dar cateodata
facem lucrul ingerilor cu spirit de erou. Suntem pompieri”’, mentioneaza sursa. Profesia nu este
idealizatd, dar nici subestimata, fapt sesizat prin redarea echilibrata a punctelor pozitive si a
greutatilor cu care se confrunta ,,eroii-pompieri”. Istoria nu este una generalista, fiind exprimata
prin prisma opiniilor protagonistului, caracterul este particularizat: ,,Nu-mi imaginez viata fara
pompierie. La mine acasa totul este in stil de pompier. Chiar si bucatiria. Am o colectie de
magini de pompier...”. Specific campaniei, reportajele portret au prezentat protagonistii din mai
multe ipostaze. In afara de portretul profesional, eroul a fost caracterizat in calitate de sot si
parinte: ,,Din momentul in care a inchis usa, nu mai este erou. Acum eroii lui sunt cei care il
asteaptd acasa”, este fraza de final care prezintd, prin gradatie, tonalitatea descendenta a
mesajului.

Titlul celui de-al doilea reportaj ce face parte din campania de presa este ,,Si-a dorit 0
carierd militard, dar s-a regasit in meseria de pompier! Artiom Turcu, al doilea protagonist al
campaniei Realitatea TV”. Difuzat pe 29 noiembrie 2016, titlul materialului este construit in
baza antitezei. Reportajul are o durati de 3 minute si 55 secunde. In fraza de incipit accentul e
plasat pe varsta protagonistului, elementul ,,iesit din comun” pe care se axeaza intreaga poveste:
»Are o varsta la care alti tineri preferd distractiile si se gandesc mai rar la pretul vietii. Vorbim
despre Artiom Turcu, un tanar de 26 de ani, care stie ce inseamnd impas, pericol si setea de a
trai.” Enumeratia din ultima fraza caracterizeaza riscurile profesiei de pompier. Se mizeaza la fel
ca In reportajul precedent pe prezentarea limitelor umane a celor ce exercita profesia. In cazul
dat este intervievata inca o sursa: sotia protagonistului, astfel este urmat traseul de sensibilizare.
In ambele cazuri sunt prezentate ipostazele de profesionisti si familisti ai surselor. Frazele de
inceput sau de intro sunt cele care au rol de a incita, de a prezenta accentele inedite si de a
rezuma povestile de viata.

Alte titluri ale reportajelor sunt: ,,Pompier pe cale de cenusa. Andrei Pavlic — al treilea
protagonist al campaniei Realitatea TV”, ,,A mers pe urmele tatdlui sau! Afla povestea
pompierului Vadim Rotari — al patrulea protagonist al campaniei Realitatea TV”, ,,Afla povestea
lui Ruslan Lungu, bucatarul care s-a regasit in profesia de pompier si spune ca este cea mai
frumoasd din lume”. Un alt episod redat prin reportaje din seria ,,Ei sunt eroi” are titlul: ,,Un
accident la locul de munca era cat pe ce sd-1 pund capat carierei. Nu a cedat si a revenit
invingator! Ton Bran — al cincilea protagonist al campaniei ,,Ei sunt eroi” si a fost difuzat pe 5
decembrie 2016. Observam ca in toate cazurile in titlu este prezent si sloganul campaniei,

element necesar pentru identificarea materialului de presa.
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Concluziile analizei de continut se axeazd pe considerentul ca limbajul campaniilor
mediatice se preteaza la cerintele stilului reportajelor de presa, deoarece acest gen este cel mai
des exploatat pentru construirea unor episoade, reunite in cadrul campaniilor, printr-un titlu
comun, un slogan evidentiat, o linie de subiect pastrata pe parcursul fiecdrui material de presa
realizat si difuzat. Ultimul element e interdependent cu scopul propus de initiatorii campaniei de
presd. Limbajul este caracterizat prin prezenta figurilor de stil, este unul artistic si e completat de
alte mijloace de expresie a mesajului: utilizarea muzicii, deseori dramatice, a imaginilor video cu
actiunile protagonistilor, imagini ce prezintd activitatile cotidiene realizate de eroii reportajelor.
O atentie sporita este acordatd frazelor de introducere, ce au rolul de a face cunostinta publicului
cu protagonistii si de a evidentia elementele inedite din activitatea, caracterul, ocupatiile lor.
Pentru a atinge acest scop sunt utilizate comparatiile, metaforele, hiperbolele, in care sunt
imbracate faptele obiective si particulare, extrase in urma intervievarii surselor. Schema
materialelor este urmatoarea: caracterizarea calitatilor profesionale ale protagonistului, a celor
umane si a celor relationate cu rolul in familie, deci exploatarea diverselor ipostaze ale eroilor. Tn
majoritatea cazurilor, insd, nu este respectatd una dintre cerintele primare ale jurnalismului de
calitate: intervievarea mai multor surse. Tn cazul reportajelor-portret, caracterul protagonistilor
poate fi conturat si de persoanele din anturajul sau: colegi de serviciu, superiori/subalterni, rude,
prieteni. Deoarece efectul scontat este sensibilizarea publicului si transmiterea unei informatii cu
tentd educativa, limbajul utilizat trebuie sa fie unul inteligibil, coerent. De respectarea acestui
principiu depinde evitarea erorilor informationale. Un limbaj artistic poate, deseori, sa
augmenteze artificial problema, sd acopere faptele jurnalistice, astfel incat reportajul sa devina
unul mai mult de fictiune, decat unul extras din realitatea cotidiana.

De cealalta parte a balantei evidentiem si unele aspecte ce au fost neglijate Tn procesul
implementarii campaniei Ei sunt eroi. Una dintre lacune se refera la elementele morfologice ale
actiunii: startul coicinde cu intriga, urmeaza desfasurarea, dar puncul culminant lipseste, fapt ce
determind descendenta interesului publicului fatd de subiectul expus si lipsa unei relanséri a
mesajului. Autorii mizeaza doar pe dramaturgia reportajului, pe potentialul acestui gen de a
mentine atentia publicului prin caracterul emotiv. La nivel de structura se atesta si lipsa finalului,
de altfel, eroare frecventa in proiectarea unei campaniipe plan autohton. Sfarsitul nu este conturat
printr-un material media separat sau printr-o editie speciala dedicata evenimentului, astfel Tncat
nu este prezentata finalitatea in corespundere cu scopul — cel de a populariza imaginea profesiei
de pompier. Lipsa unor totaluri prezinta campania in calitate de un produs nefinalizat, iar absenta

continuitatii nu este asiguratd informational.
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Agentiile de stiri nationale meritd sd fie analizate din perspectiva lansdrii campaniilor
mediatice in corelatie cu specificul lor. Din aceasta perspectiva, ele se caracterizeaza prin cel mai
redus numar al campaniilor, fapt explicat prin profilul lor de activitate. Furnizarea pe baza
comerciald a produselor informationale prin abonamente dicteazd necesitatea de informare
operativa, proiectele media precum campaniile proprii fiind propuse doar pentru afirmarea
responsabilitatii sociale, de aceea aparitiile lor sunt foarte rare.

Analiza modului de concepere a CM 1in arealul agentiilor de stiri nationale a fost realizat
in baza studiului Elemente structural-functionale ale campaniilor mediatice in presa
nationald, conceptul caruia este descris in tabelul 1.1 din subcapitolul 1.3. Repere ale
metodologiei cercetarii campaniilor mediatice. Scopul analizei este cel de a prezenta
particularitatile CM lansate de o agentie de stiri In convergenta cu specificul acestui element al
sistemului mass-mediei si cu caracteristicile realitdtii sociale autohtone.

Cercetarea acestui aspect a fost realizatd pe exemplul campaniei lansate de agentia IPN.
Produsul mediatic a fost difuzat cu titlul Ganduri bune de prin lume, perioada de desfasurare
fiind sfarsitul anului 2017. Scopul acesteia a fost de a informa publicul despre
realizarile/schimbarile pozitive din Republica Moldova intr-un sir de domenii, cu alte cuvinte de
a prezenta un bilant al evolutiei din societatea nationald. Campania a cuprins un ciclu de 26 de
materiale de sinteza, ce au avut la bazd céte un top al realizarilor, formulat de institutiile publice
de resort in problemele mentionate. Domeniile care au fost analizate sunt cele de importanta
primara pentru viata publica a Republicii Moldova:

- Domeniul asigurarii drepturilor persoanelor cu dizabilitati;

- Mass-media;

- Agricultura;

- Producerea de vinuri;

- Performanta bancara,

- Justitie si stat de drept;

- Literatura;

- Diaspora,

- Integrarea europeana;

- Reglementarea transnistreana,

- Protectia copiilor ramasi fara Ingrijire parinteasca,

- Politica externa;

- Combaterea coruptiei,

- Investigarea furtului miliardului;
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- Educatie;

- Turism;

- Mediu;

- Cinematografie;

- Transplant de tesuturi si organe;

- Voluntariat;

- Tineret;

- Sport;

- Transport aerian;

- Investitii stréine;

- Stomatologie.

Statutul de materiale ce fac parte dintr-o campanie mediaticd a fost respectat prin
structura articolelor care in toate cazurile a avut urmatoarea schema:

- Titlu — materialele au avut un titlu ce incepea cu formula: Ce a adus bun anul 2017...,
fiind anuntat si domeniul vizat, de exemplu: Ce a adus bun anul 2017 Tn domeniul patrimoniului
cultural §i protectiei monumentelor. Campanie IPN,

- Introducere — in care a fost motivata campania: ,,Cu bune, cu rele, anul 2017 ajunge la
final si este momentul potrivit sa facem totalurile. Cu aceastd ocazie, IPN a adunat prin lume
ganduri bune, de aceastd data doar bune, de la cei care iau decizii si de la cei pentru care se iau
decizii. Ce a adus bun anul 2017? (IPN, 2017)”;

- Prezentarea unui top al realizdrilor, efectuat de institutiile vizate. De exemplu, in
domeniul educatiei clasamentele au fost propuse de Ministerul Educatiei, Culturii si Cercetarii si
Asociatia Obsteasca Parinti Solidari. De mentionat cé in toate cazurile au fost propuse clasificari
realizate fie de institutii publice de resort, responsabile de elaborarea politicilor in domeniu, dar
si de reprezentanti ai societatii civile, agenti economici;

- O descriere succinta a realizarilor/proiectelor demarate sau derulate.

Campania a depasit limitele online-ului unde au fost publicate materialele, pentru ca
acestea au fost preluate si de alte surse media: TVR Moldova, timpul.md, europalibera.org. Acest
fapt ilustreazd modul de transmitere a mesajelor unei campanii lansate de o agentie de stiri.
Profilul acesteia este unul de informare despre initiativele pozitive, de promovare a progreselor
Republicii Moldova in domenii distincte, iar valorile sociale promovate sunt implicarea si
spiritul civic. Materialele sunt documentate din surse directe, sunt realizate profesionist, cu
respectarea rigorilor jurnalistice, calitatea informatiei este superioara prin prezenta sintezelor.

Scoatem in relief si unele puncte slabe ale campaniei analizate, grupate pe nivele:
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- elemente de identitate: e conturat titlul campaniei, dar nu exista si un slogan potrivit
scopului, iar un produs media de acest tip e bazat pe un apel. Titlul reflecta in masura minima
mesajul, doar lexemul ,,bune” prezinta evidentierea aspectelor pozitive propuse spre mediatizare.

- tipologie: realizarea unei campanii de informare prin prezentarea unor sinteze
presupune o periodicitate anuald, deci si o continuitate, principiu ce nu a fost aplicat si n anii
succesivi. Campania a ramas una cu caracter neperiodic, iar publicul nu are acces la date
actualizate anual, astfel Incat evolutia situatiei sociale, politice, economice si culturale nu este
mediatizata in cadrul unei campanii cu frecventa anuala si nu sunt propuse date comparative.

Observarea si analiza continutului portalurilor nationale de stiri este realizata si In baza
altui subiect de cercetare, particularizat prin campania mediatica privind decriminalizarea
consumului de droguri, lansata de portalul Sanatateinfo.md. Acest produs este un exemplu de
campanie ce are doud entitati in calitate de organizatori, deci este rezultatul unei initiative
comune cu Uniunea pentru Prevenirea HIV si Reducerea Riscurilor (CAMPANIE//Sandtate
INFO lanseaza o campanie privind decriminalizarea consumului de droguri, 2017). Tipologia
campaniei este de informare despre metodele alternative la detentie pentru consumatorii de
droguri. Campania este una in care initiatori sunt doua entitati cu profile de activitate diferite:
mediatic, specializat in domeniul sanatatii si un ONG in domeniul sanatatii publice. Initiativa
este una specificd din contul subiectului adus in atentia publicului. Dacd consumul moderat de
sare, zahdr, grasimi, modul sdnatos de viata este promovat cu o frecventa constantd la posturile
TV, problema evidentiatd de redactia Sanatateinfo.md poate fi apreciata ca o provocare pentru
ritmurile campaniilor traditionale care, in timp, capatd nu numai o constantd frecventa, durata,
tematica, dar si o desfasurare previzibila, din contul scenariilor si a planurilor-calapod. La
distanta tematica de aceste initiative este CM lansata de Sandatate Info, fara slogan, dar cu scopul
de a promova decriminalizarea consumatorilor de droguri. Actiunea a demarat pe 27 iunie 2017,
cand 1n lume e marcata Ziua internationald impotriva abuzului si traficului ilegal de droguri, cu
un editorial publicat pe portal. Cu o duratd de cateva sdptamani, campania a fost construita pe
stiri, reportaje, interviuri, cu prezentarea experientelor internationale privind alternativele la
detentie pentru consumatorii de droguri. Au fost invitati si jurnalistii si specialistii la dezbateri
publice pe aceasta tema. Beneficiarii directi ai campaniei sunt persoanele dependente de droguri,
grup estimat oficial la circa 11 mii persoane, iar cei indirecti — Intreaga societate. Publicul-tinta
sunt institutiile publice abilitate: organele de drept, organismele sociale si medicale responsabile
de implementarea initiativei in practicd. Deoarece contine elementul de a initia o modificare
sociald la nivel legislativ, campania poate fi apreciatd si ca o actiune de lobby in favoarea
decriminalizarii.
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Avantajul stiintific al initiativelor lansate de portalurile de stiri este posibilitatea de a
obtine repere cantitative ale vizibilitatii informatiilor distribuite, deci un prim indicator al
impactului. Calcularea numarului de persoane care a fost acoperit de distribuirca mesajelor
campaniilor este practic imposibilda in cele mai dese cazuri si mai dificild fiind estimarea
capacitatii de influentd, pentru ca nu se cunoaste cum reactioneaza publicul. Pentru campaniile
lansate de institutiile de presa scrisd impactul poate fi calculat in baza tirajului, numarului de
abonamente, cifrei de vanzari, aceste date vor fi doar aproximative, deoarece nu se poate evalua
cate persoane au citit informatiile, pentru cd un cumparator este doar un potential cititor, in plus
un ziar poate fi citit de mai multi membri ai unei familii. Uneori, impactul campaniei este vizibil
prin numarul de scrisori parvenite in adresa redactiei si care vizeaza tema pusa in discutie sau de
numarul de cititori care telefoneazd pentru a-si expune opinie, desi si gradul de relativitate a
acestor date este mare (numarul de persoane care manifesta reactic de feedback la materialele
scrise este mic). In cazul campaniilor lansate la radio si TV, masuritorile de audienta pot fi luate
n calcul, dar acestea sunt efectuate foarte rar, iar procesul este dificil. La fel nu pot fi neglijate
sunetele parvenite la linia directd sau in emisie (depinde de formatul emisiunilor). Agentiile de
presa pot estima acoperirea campaniilor prin cifrele abonamentelor, dar, deseori informatiile sunt
publicate dupd difuzare, pe paginile web ale acestora, iar numarul de vizualizari creste In acest
fel. Cele mai relevante date despre numarul de persoane care au accesat informatiile mediatice,
cu o doza minima de relativitate, sunt obtinute in cazul portalurilor de stiri, care detin avantajul
tehnice ale site-urilor si de design-ul acestora, optiunea vizualizarilor poate fi vizibild publicului
sau ascunsa, datele fiind accesibile doar la nivelul intern al redactiei.

Tn cazul portalului Sanatateinfo.md putem urmiri numarul de persoane care au intrat n
contact cu mesajele din cadrul campaniei de presa. In total, in cadrul acesteia au fost publicate 10
materiale, printre genurile utilizate au fost: stiri, interviuri, reportaje, un editorial si articole de
opinie. Continutul si structura campaniei sunt prezentate explicit Tn tabelul 3.1. din anexa 1.

Cu o durata de 6 sdptdmani, analizdim o campanie de scurtd durata, cu frecventa medie de
1-2 materiale publicate timp de o0 saptamana. Graficul de vizualizari ale articolelor demonstreaza
un numadr de cititori cuprins intre 900 — 4000, numar relativ redus, explicat prin profilul
portalului de stiri, specializat in sdnatate, deci cu un public restrans, de numarul mediu de
vizualizari ale portalului, dar si de subiectul campaniei, care este unul de interes pentru o
categorie limitata de persoane. Exploatarea temei este efectuata prin divizarea subiectului intr-un

sir de subiecte sau directii de analizd care favorizeaza explicarea necesitatii abordarii problemet,

113



potentialele solutii implementate in state-model, descrierea situatiei la etapa actualda — acei
vectori ce rezulta din documentarea aplicatad asupra subiectului la faza de preproducere.

Limitele stabilite de tematica campaniei si de profilul portalului de stiri sunt reflectate n
rezultatele vizualizdrilor mesajelor elaborate. Datele sunt expuse in figura 3.5. Frecventa
vizualizarilor campaniei Sanatateinfo.md. Consecutivitatea materialelor publicate este generata
de planificarea strategica sau de scenariul campaniei, un rol specific fiind atribuit si activitatilor
extramediatice ce completeaza tehnicile utilizate in proiectarea acestei actiuni sociale. Observam
utilizarea mai multor strategii specifice care trebuie sa fie corelate cu scopul campaniei si sa
genereze un maxim de efecte scontate.

Structural, campania este una complexa, fiind conceputd in baza mai multor genuri de
presd, anuntate anterior si de doud entitati cu roluri sociale distincte. Pentru ca initiativa a fost
elaborata in baza de parteneriat dintre institutia media si ONG-ul, componentele campaniei nu
neformale, pliante, panouri publicitare, adicd mesajele campaniei sunt complementare cu noi

instrumente si resurse.
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Fig. 3.5. Frecventa vizualizarilor campaniei Sanatateinfo.md

Sursa: elaborat de autor

O macheta-tip pentru campania analizatd poate fi aplicatd pentru design-ul oricarei

campanii bazate pe parteneriate (rolurile partilor trebuie sa fie egale, adicd fiecare sd aduca
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contributie, desi deseori institutia media se declara partener doar pentru ca distribuie mesajele
unui ONG. Rolurile fiecarui participant trebuie specificate in contractul de parteneriat.)

Componenta mediatica a fost aplicatd prin adoptarea formulei clasice a articolelor si va fi
analizatd din interes stiintific. Primul material din ciclul campaniei este un editorial prin care este
anuntatad campania si a fost publicat pe 27 iunie 2017, fiind urmat de un material de analiza cu
titlul: Alternative la detentie pentru persoanele dependente de droguri. ,, Pacientii trebuie sd se
trateze Tn familie” (Matcovschi, 2017). Materialul implicad opiniile surselor indicate pentru
reflectarea subiectului: Ina Tcaci, Coordonatoare Nationala HIV/SIDA, Dorin Purice, ministrul
adjunct al afacerilor Interne (in perioada publicarii materialului), Aliona Serbulenco, ministru
adjunct al Sanatatii (in perioada publicarii materialului), Ruslan Poberga, presedintele Asociatiei
Initiativa Pozitiva si ale unui fost consumator de droguri. Toate opiniile prezentate sunt insd in
sustinerea initiativei, ceea ce vine in contradictie cu situatia legala si cu statutul consumatorilor
care sunt pedepsiti cu inchisoarea, desi autoritatile au o altd opinie, dar nu sunt gasite alternative
pentru implementarea unei noi legi. Paralel cu componenta mediatica a campaniei a fost lansata
si cea a societatii civile, prin initierea dezbaterilor publice cu tema Alternativa la pedeapsa
salveaza vieti!, desfagurate in 5 orase la nivel national. Un alt material publicat din ciclul
campaniei este un reportaj de analiza despre evenimentul intalnire neoficiala cu jurnalistii: Mai
multi specialisti, fatd in fatd cu jurnalistii. Intrebdri si raspunsuri despre decriminalizarea
consumului de droguri si a fost publicat pe 11 iulie 2017.

Analiza campaniei din perspectiva elementelor morfologice denota ca aceasta nu are un
titlu formulat, ci e definita doar de subiect, nu exista nici un slogan comun pentru toate actiunile
st niciun material de totalizare care ar servi ca o finalitate si ar reda rezultatele campaniei, de
aceea nu poate fi consideratd ca fiind exhaustiva. Publicul este doar informat despre starea
actuala, sunt redate opinii ale persoanelor competente, dar nu este descris demersul catre
autoritdtile competente.

In contextul conturarii unei viziuni de ansamblu asupra modului de manifestare a CM
autohtone pot fi mentionate si unele initiative ale actorilor societatii civile, ce se refera nemijlocit
la activitatea mass-mediei. In special, prezinti interes practicile ONG-urilor de media din
Republica Moldova, pentru ca au capacitatea de a difuza mesajele printr-o retea de institutii de
presd locale si nationale. Promovarea valorilor sociale este o prerogativd a acestor entitati, iar
domeniile vizate sunt multiple. Corelatia cu domeniul mediatic este evidenta din considerentul
canalelor de difuzare, printre care sunt si sursele mass-mediei. In aceste cazuri, rolul lor poate fi

multiplu: cel de difuzare a informatiilor, cel de participare, cel de partener media, dar fard a avea
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privilegiul de a fi initiator al campaniei. Cateva exemple de parteneriat in gestionarea
initiativelor ONG-urilor din Moldova si presa vor fi enuntate mai jos.

Tn 2009-2010 una din campaniile lansate de Asociatia Presei Independente (API) a avut
sloganul Cere socoteali pentru banii publici. In cadrul acesteia au fost monitorizate achizitiile
publice 1n opt orage din Republica Moldova. Campania a fost propusa si sustinuta financiar de
Fundatia Soros-Moldova. Aceasta a fost orientatd spre implicarea mass-mediei si a cetdtenilor in
asigurarea transparentei operatiunilor bugetare la nivel local. In baza experientei de monitorizare
a bugetelor locale, a fost editat Ghidul bugetului local §i implicarea cetatenilor in controlul
social asupra utilizarii banilor publici. In aceastd campanie au fost implicate ziare locale
independente din cele opt localitagi: — Unghiul (Ungheni), Observatorul de Nord (Soroca),
Cuvantul (Rezina si Orhei), Business info (Cimislia), Ziarul de garda (Chisinau), SP (Balti) si
Cahul Expres (Cahul). Acestea au sustinut o rubricd permanentd Cere socoteald pentru banii
publici!, informand contribuabilii despre rezultatele monitorizarii. Acesta reprezintda un exemplu
de campanie sustinuta de o retea de ziare, unite sub egida API. Materialele publicate reprezinta
investigatii cu tentd economica prin care sunt prezentate fapte de interes public. De mentionat ca
aceste campanii s-au extins pe arealul presei scrise locale, care rar poate fi autor independent al
campaniilor. Cu suportul APl au fost realizate si publicate un ciclu de materiale de investigatie
ce au promovat bunele practici si participarea cetdtenilor In monitorizarea gestiunii bugetelor
locale. Acest demers al ONG-ului este construit pe scopuri solide. Scopul primar este educarea
financiard a publicului in spiritul democratiei, cel secundar fiind stimularea implicarii redactiilor
ziarelor locale in realizarea unor investigatii de presd, care sunt rar prezente pe paginile lor din
diverse motive: lipsa resurselor profesionale 1in realizarea lor, docilitatea fatd de
institutiile/functionarii publici. Initiativa lansata a avut scopul de a cataliza dezvoltarea
capacitatilor profesionale ale institutiilor locale de presa. Scopul bidirectionat: primul orientat pe
suportul mass-mediei si cel de-al doilea, spre publicul din regiuni a fost realizat in baza a doua
etape, cu doua tinte distincte. Rezulta ca natura complexa a acestor initiative este determinata nu
doar de doi actori implicati in mod traditional: institutia ce genereaza mesajul social si publicul
larg, distinct dupa caracteristicile socio-economice, profesionale etc., dar si de prezenta unui
mediator.

O altd campanie initiata de societatea civila si directionatd pe segmentul mass-mediei,
care devine destinatarul mesajului este Plagiatul este furt! (2016). Actiunea a fost lansata de
Consiliul de presa, avand scopul declarat de a sensibiliza comunitatea jurnalisticd privind
cazurile de plagiat Tn mass-media. Este un exemplu de campanie specializatd pentru o

comunitate profesionald restransa si demonstreazd prezenta preocupdrilor de a solutiona lacuna
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deontologica in sfera jurnalismului. Adica valorile promovate de o campanie pot fi destinate unui
grup mic, dar substratul de efecte pe termen lung poate fi benefic pentru toti actorii cu care
contacteaza institutiile de presa pe filierele de credibilitate in randul publicului, mesaje de presa
de o calitate 1nalta, comportament profesionist, materiale de autor. Cazurile semnalate au trecut
filtrul comisiei Consiliului de presd, iar cele care au fost validate in calitate de plagiat au fost
publicate pe Mediaforum.md, iar Consiliul de presa le-a dat apreciere deontologica. In total au
fost semnalate 6 cazuri de furt de continut al materialelor jurnalistice. Desi indicatorul
fenomenului plagiatului este mult mai mare, au fost publicate doar cazurile semnalate de cele
mai dese ori de autorii acestor materiale. Mediul restrans in care a fost distribuita informatia nu a
generat o raspandire extramediaticd. Nu au fost publicate nici rezultatele campaniei, unde ar fi
fost indicat numarul total de cazuri prezentate. Chiar dacd a fost o actiune propusa ca fiind o
initiativa continua, prezentarea totalurilor la un interval anumit de timp ar fi facilitat aprecierea
gradului de amploare a problemei deontologice existente.

Descrierea rezultatelor studiului desfasurat la etapa evaluarii viziunii de ansamblu despre
conditiile de manifestare a campaniilor mediatice in presa nationala a determinat 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 problema, cu constructia de la
particular la general. Totusi, utilizarea genurilor este dictata de 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 in cazul televiziunii sunt exploatate efectele dramatice ale imaginilor video ce
confera campaniei un caracter emotiv, in cazul portalurilor de stiri, sunt utilizate imaginile statice
ce insotesc textele materialelor. In cazul canalului online poate fi urmarit gradul de vizibilitate al
mesajelor, prin numarul de vizualizari care e disponibil, la televiziune vizibilitatea fiind evaluata
prin masurdri de audientd. La TV protagonistii sunt prezentati in actiune, spectatorii pot sa
elaboreze o proprie imagine a acestora in functie de cele vazute, in cazul reportajelor de pe
portalurile de stiri, arma autorilor este cuvantul scris, descrierile fiind elementul ce favorizeaza
conturarea portretului social al protagonistilor implicati. 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,
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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 atestd o convergenta dintre practicile traditionale ale utilizarii
genurilor de presa, cu avantajele oferite de fiecare mediu de difuzare a mesajelor cu tendintele
noi de redare a continuturilor media. O viziune de ansamblu asupra problematicii abordate
denota prezenta CM in continutul produs de toate elementele sistemului mass-mediei, retorica

1o w, e

fiecdrei institutii.

3.3. Forme de expresie si discursuri ale campaniilor mediatice autohtone

Analiza pe dimensiunea practica a discursuilor CM fost aplicatd pe segmentul TV al
element, sustinute prin mijloacele de expresie de spectru larg si de capacitatea de influentare a
publicului, TV fiind lidera de audienta pe plan autohton, conform ultimelor date BOP. Statutul
de mijloc de informare cu cea mai mare priza la public permite sa asociem campaniile mediatice
televizate cu caracteristici precum eficienta, dinamism, feedback sporit.

Studierea gradului de raportare a teoriilor stiintifice despre subiectul campaniilor
mediatice pe plan autohton cu dimensiunea aplicativa a fost realizata in congruenta cu continutul
de pe piata media nationald. Discursurile CM autohtone au fost analizate extensiv prin aplicarea
studiului de cercetare Retorica campaniilor mediatice la posturile TV nationale,
conceptualizarea caruia este explicatd Tn subcapitolul 1.3. Repere ale metodologiei cercetarii
campaniilor mediatice, al prezentei lucrari.

Primul subiect de cercetare al studiului vizeaza 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. Au fost analizate produsele complexe in cadrul
carora au fost difuzate materialele campaniei: buletinele si jurnalele de stiri (difuzate la orele
13:00, 17:00, 20:00) si emisiunile speciale dedicate finalului CM. Criteriile de analiza au fost
stabilite pentru realizarea scopului studiului, cel de a analiza structura si retorica campaniei si a
vizat urmatoarele repere: titlu, slogan, tipul campaniei, scopul, profilul beneficiarilor, profilul
publicului-tinta, relieful campaniei, structura, durata, tipul produselor, subiecte/probleme

abordate, valori sociale/morale cultivate etc.
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Argumentarea selectarii postului in calitate de subiect de cercetare practicd se rezuma la
urmatoarele aspecte. Reputatia postului ProTV Chisindu este construita pe istoria de peste 20 de
ani de activitate. Sondajele (Barometrul Opiniei Publice, ianuarie 2019 demonstreaza ca postul
este pe locul 6 1n sursele de informare pentru cetdtenii Republicii Moldova, cu o ratd de 17,6 %
(precedat de Prime TV, Moldova 1, RTR Moldova, Jurnal TV si NTV). Ultimele masuratori de
audienta din octombrie - decembrie 2017 (STUDIU: Care sunt cele mai vizionate posturi de
televiziune in orasele din Moldova, agora.md, 2018), realizate de IMAS, pe un esantion national
urban, demonstreaza urmatoarele rezultate: Prime TV, RTR Moldova si Jurnal TV se afla in topul
audientelor cetatenilor care locuiesc in mediul urban. Masurarea audientei canalelor TV s-a
realizat pe baza metodei rememorarii audientei din ziua precedentd. Pe locul patru si cinci in
topul preferintelor moldovenilor se afla posturile Pro TV Chisinau si Moldova 1. Acelasi studiu
aratd ca jurnalul de la ora 20.00 de la ProTV (produs propriu unde sunt inserate campaniile
mediatice) este cel mai urmarit program de televiziune in mediul urban, printre cei cu varsta
cuprinsa intre 18 si 49 de ani. Stirile Pro TV Chisinau inregistreaza o cota de audientd de 4,7 %
(Stirile Pro TV Chisinau de la ora 20:00 - lider de audienta pentru populatia activa, in mediul
urban, iar in capitala, stirile Pro TV sunt lider absolut de audienta. Sondaj, protv.md, 2018)

(fig. 3.6). Aceste considerente au stat la baza selectarii postului pentru cercetarea ponderii

campaniilor mediatice In continutul informativ propus publicului.

TOP PROGRAMS,
RATING URBAN 18-49

Fig. 3.6. Audienta posturilor TV din Republica Moldova
Sursa: Protv.md, Tn baza datelor IMAS, 2017

Printre campaniile ce pot fi descoperite in arhivele ProTV Chisinau cele cu profil social

sunt o dominanta a postului. Cateva exemple sunt:
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- Campania Am cu ce! (lansata in 2010, cu scopul de a promova persoane ce meritd sa
devina cunoscute, au realizari in domeniile lor de activitate, merita respectul comunitatii
din care fac parte).

- Campania Vreau parintii acasa (19 aprilie — 1 iunie 2010, cu scopul de a sensibiliza
opinia publica despre problemele copiilor ramasi fara ingrijire parinteasca din cauza
migratiei de munca, au fost realizate circa 40 de reportaje, cu eroi din Portugalia, Grecia,
Spania, Italia).

- Nu ma bate! (2013, campanie Impotriva violentei fata de copii).

Din multitudinea de campanii media, lansate de postul de televiziune Pro TV Chisindu,
am ales pentru cercetare campania Daruiesti si cdstigi (2014-2018). Cercetarea s-a limitat la

acest produs mediatic din urmatoarele considerente:

este una din primele campanii mediatice din spatiul jurnalistic autohton, realizata,
conceptual si structural, dupa toate cerintele genului;
- are o istorie de 11 editii (in 2019) si prezintd interes stiintific pentru viabilitatea practica
demonstrata in timp;
- a devenit un element identitar al postului Pro TV Chisinau, fiind campania cu cea mai
lunga durata;
- este organizatd consecvent, fiecare editie fiind constituita structural aproximativ din
acelasi numar de reportaje sociale si emisiuni speciale.

Dimensiunile subiectului de cercetare sunt stabilite de limitele a celor 5 editii ale
campaniei Daruiesti si cdstigi, realizate in perioada 2014-2018, in care au fost difuzate n total
74 de produse media specifice, dintre care 49 sunt reportaje sociale, 12 — stiri la subiectul
campaniei, 13 — emisiuni speciale de oferire a donatiilor, cu transmitere in direct.

Analiza calitativa a fost aplicatd in aceleasi limite temporale, segment suficient pentru a
determina modul de evolutie a campaniilor pe plan structural si de fond al ideilor, si care
comprima elementul de actualitate, obligatoriu pentru validarea stiintificd a cercetarii. Campania
mediaticd care a consacrat ProTV Chisinau pe filiera sociala si a devenit un element de identitate
al postului - Daruiesti si cdstigi, este apreciata pentru longevitatea acestui produs media si prin
recunoasterea meritelor echipei redactionale pe plan social prin conferirea titlului de Campanie
sociald a anului 2015. Studiul a fost efectuat cu aplicarea chestionarului de monitorizare, cu o
grild de intrebari elaborate pentru a efectua cercetarea si a obtine concluzii solide.

Analiza semanticii titlului demonstreaza plasarea accentului pe telespectator care este
cooptat prin adresarea la persoana a doua, iar utilizarea celor doud verbe, cu semnificatia

actiune-efect/rezultat: a darui si a cdstiga confera dinamism si originalitate denumirii. Atribut al
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titlului este si calitatea de a fi usor memorat si reprodus, ceea ce sporeste viteza de introducere in
uz a sintagmei, in plus aceasta este una universald din punct de vedere temporal, poate fi utilizata
pentru orice campanie ce are fundamentat obiectivul de caritate, sugerat in mod direct, si
prilejuiti de orice sirbdtoare cu conotatii sociale. In ce priveste cel de-al doilea element de
identitate al campaniei, sloganul, in cazul analizat, atestdim o coincidenta dintre titlu si motto,
frecventa acestei tehnici la posturile de televiziune fiind constantd, din cauza necesitatii
prezentarii informatiilor prin mesaje succinte si concise, unele elemente fiind sublimate, iar miza
e plasatd pe calitatea si nu cantitatea frazelor, enunturilor, cuvintelor. Prin aceastd tehnica de
contopire a titlului cu sloganul, campania mediatica lansatd de un post de televiziune asigura
economie de timp de emisie, deci are si o eficientd demonstrata prin formula: a spune multe prin
putine cuvinte. Scopul declarat pentru Daruiesti si cdstigi este cel de mobilizare a
telespectatorilor prin apel la solidaritate si colectarea de fonduri pentru persoane cu statut social
defavorizant. Conform criteriilor de clasificare analizim o campanie:

- periodica/planificata, dupa gradul de planificare (realizata in fiecare an, in ajunul
Craciunului, in baza evenimentelor reci, planificate);

- supercampanie, dupd duratd (in fiecare an este organizatd o editie/microcampanie ce face
parte din supercampania cu o istorie de 11 ani);

- campanie in care se utilizeazd mai multe genuri jurnalistice: reportajul, stirea,
transmisiunea in direct a concertelor, emisiuni dedicate campaniei, dupd genurile
utilizate;

- scop de mobilizare;

- campanie de masa, conform caracteristicelor publicului destinatar;

- sugestiva, conform tipului de mesaje utilizate (sunt exploatate efectele dramatice ce
actioneaza pe plan psihologic);

- complexa, conform tehnicilor utilizate (pe langa reportaje sunt organizate si emisiuni
speciale);

- lansata de o singura institutie medie, conform numarului de organizatori.

Campania este conceputd pentru a cuprinde perioada sarbatorilor de iarna, Craciunul si
Anul Nou, transformate Tn ocazii pentru a demonstra solidaritate, cadnd sunt mai multe sanse de a
obtine rezultatele scontate. Evidentiem caracterul ciclic al CM, care se repetda anual, cu
implicarea protagonistilor noi, dar si a celor din editiile anterioare. Morfologia campaniei este
construitd pe reportaje din sfera sociala, cu elemente ale materialelor de problema si ale celor de
tip portret social, prin cazuri concrete este descrisa o problema economico-sociald specifica.

Temele evidentiate sunt saracia, lipsa asistentei pentru persoanele defavorizate, lacune ale
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sistemului national de asigurdri sociale, starea precard de sanatate, lipsa resurselor financiare
pentru dezvoltarea talentelor. Reportajele sunt difuzate ca elemente componente a jurnalelor si a
buletinelor de stiri de la ProTV Chisinau.

In plan diacronic, cateva mentiuni despre campania Ddruiesti si cdstigi sunt necesare
pentru a trasa graficul evolutiei acestui element specific pietei mediatice autohtone. Lansata in
decembrie 2008 in spatiul media din RM, in baza prototipului campaniei similare de la ProTV
Romania, formatul a constat din reportaje sociale ce au prezentat istorii ale protagonistilor,
numite arbitrar povesti de viata, notiune cu care se va opera in contextul studiului. Profilul
campaniei s-a conturat mai exact (avand un fond de experienta a editiei precedente) in 20009.
Incepand cu 11 decembrie 2009, pe parcursul unei saptimani au fost difuzate 7 reportaje despre
7 protagonisti, realizate de prezentatorii ProTV: Angela Gonta, Natalia Cheptene, Andrei
Tabuica, Nicu Timofti, Oxana Iutes, Rodica Cioranicd, Sorina Obreja. Aceastd tehnicd de
implicare a moderatorilor a fost utilizatd pentru a spori adeziunea publicului prin transfer de
imagine a autoritatii vedetelor TV, ce a determinat stabilirea notorietdtii campaniei si
transformarea acesteia in marca a postului. O caracteristica distinctiva a editiei din 2009, a cérei
contur insd a slabit In anii urmatori a fost diversificarea profilului protagonistilor: pe langa
persoane nevoiase au fost implicati si copii talentati, din familii cu venituri modeste, accentul
Iulia Leorda, si doi frati ce au nevoie de viori performante. Au evoluat si metodele prin care pot
fi efectuate donatii, initial singurele cai disponibile erau expedierea unui SMS (cu cost de 12 lei)
sau donatiile directe de bunuri.

Din 24 decembrie, ajunul Craciunului pe stil nou, au fost organizate concerte in Piata
Marii Adunari Nationale (PMAN), cu o durata de 7 zile. Structural, acest element a servit in
calitate de punct de finalizare a campaniei, in cadrul caruia au fost prezentate rezultatele ei, iar
eroii au primit, pe rand, In mod solemn, cecurile cu sumele donate. Morfologia CM a inclus
realizarea reportajelor centrate pe protagonisti si concertele dedicate campaniei, transmise in
direct la ProTV Chisinau. Catalizarea efectelor pozitive ale initiativei a avut loc Tn baza
acumularii graduale a notorietatii (reluarea proiectului cu periodicitate anuala), secundate de alti
factori:

- stabilirea parteneriatului cu reprezentantii Primariei Chisindu, pentru organizarea
concertelor;

- implicarea interpretilor in cadrul concertelor, pentru a spori vizibilitatea campaniei si a
adauga autoritate;

- implicarea resurselor interne: a prezentatorilor ProTV;
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- implicarea autoritatilor publice, a politicienilor: de exemplu, fratii Pocitari au fost
sustinusi in procurarea viorilor performante de Ministerul Culturii.

Selectarea perioadei de desfasurare a campaniei a fost dictata si de necesitatea de a marca
inedit sfarsitul anului, produsele media si concertele fiind compatibile cu elementul de caritate.
Amploarea evenimentului si extinderea lui in extra limitelor televiziunii a adus un plus valoare
de audientd postului si a favorizat realizarea planului de responsabilitate sociald a institutiei
media.

Continutul campaniilor a fost redus in anii urmatori, de exemplu in 2010 au fost
prezentate doar 3 istorii de viatd, dar a fost pastrat elementul de parteneriat cu autoritatile
publice.

Dinamica numarului de protagonisti implicati in CM poate fi urmaritd in graficul din fig.

3.7.

Nr. protagonistilor implicati
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Fig. 3.7. Dinamica numarului protagonistilor campaniei Ddruiesti si castigi

Sursa: elaborat de autor

O amprenta a campaniei a devenit prezentarea reportajelor cu caracter de continuitate
despre eroii editiilor precedente, astfel, structural, initiativa a fost separata in 3 faze: difuzarea a
3 reportaje cu noii protagonisti, difuzarea reportajelor de evolutie cu eroii editiei precedente, prin
care publicul este informat despre modul cum au fost cheltuiti banii donati, un raport pentru
publicul implicat, ca parte a campaniei. Periodic au fost realizate reportaje ce au urmarit
desfasurarea evenimentelor, de exemplu: cum a fost efectuatd 0 interventie chirurgicala pentru
care s-au colectat surse financiare. Din punct de vedere al respectérii principiilor de conturare a
campaniei, prezentarea finalului-raport si urmarirea evolutiei sunt elemente cel mai des neglijate

de institutiile media, ce denotd inexistenta unei viziuni clare despre modul de a marca sfarsitul
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initiativei. Aceste aspecte insa sunt clar prezentate in cazul ProTV, ceea ce ne permite sa
apreciem calitatea CM.

Unul dintre riscurile campaniei a devenit vizibil Tnh 2011, cand postul TV a fost sesizat
despre colectari de fonduri ilegale, in numele Daruiesti si castigi. Ca o masura de contracarare a
fost emisd o atentionare: ,,in urma mai multor sesizari venite din partea telespectatorilor nostri
precum ca persoane necunoscute, prezentandu-se drept reprezentanti ai Pro TV, umbland din usa
in usd, ar colecta bani si alte ajutoare pentru eroii campaniei ,,Daruiesti si castigi”, va
atentionam: Pro TV nu colecteaza, nici direct si nici prin intermediari, bani sau alte ajutoare
pentru eroii campaniei. Puteti contribui doar trimitdnd sms-uri la numerele scurte care le sunt
atribuite, prin transfer bancar sau prin donatii directe persoanelor respective”.

In 2012, traditionalul model al campaniei a fost modificat cu implicarea unor actiuni
extramediatice, realizate in comun cu alti actori sociali: concert de caritate, organizat de trupa
Akord in Causeni, flashmob de expediere a mesajelor cu donatii, desfasurat la Colegiul de
organizate evenimente de caritate in cadrul aceleiasi initiative, ceea ce a contribuit la extinderea
modalitatilor de influenta.

Caracteristicile stilistice ale proiectului vizeaza elemente de limbaj si dramaturgie
audiovizuala. In materialele realizate in cadrul CM protagonistii sunt identificati in titre cu nume
si prenume, dar sunt mentionati in intro-uri si in texte cu atribute dramatice, mai usor de retinut
si care sensibilizeaza publicul, de exemplu: fetita de 10 ani care sufera de ciroza hepatica,
familia care creste tripleti, micutii cu parinti nevazatori care au uitat gustul bomboanelor
(DARUIESTI SI CASTIGI! Nu mai cred in Mos Craciun. Micutii cu parinti nevazatori care au
uitat gustul bomboanelor, protv.md, 2014), fetita careia ii place ,,cociolata” etc. Aceste expresii
sunt utilizate pentru o identificare specifica a eroilor in reportaje, unde detaliile sunt mizele
autorilor pentru a spori adeziunea publicului.

Campania a fost analizatd in evolutie din 2014, fiind aplicatd analiza de continut in baza
chestionarului de monitorizare. Pe plan evolutiv, observam ca din 2014 a avut loc o recalibrare a
campaniei Daruiesti si cdstigi, un element de noutate fiind modificarea locatiei de desfasurare a
concertelor, care a trecut in scuarul Catedralei Nasterea Domnului, Chisindu. Campania s-a
desfasurat in perioada 05.12.2014 — 31.01.2015, timp in care au fost difuzate 15 produse
televizate: 3 reportaje despre noii protagonisti, 3 reportaje in evolutie despre protagonistii
editiilor precedente, o stire despre anuntarea concertelor, 3 transmisiuni live a concertelor, 3 stiri
despre rezultatele campaniei, 3 reportaje despre evolutia protagonistilor editiei curente.

Urmarind aceste tendinte poate fi construita o schema-tip de proiectare a campaniei:
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- Startul/Intriga — 3 reportaje de tip istorii de viata.

- Desfasurarea — reportaje de evolutie cu prezentarea eroilor editiilor precedente si a
desfasurarii evenimentelor din viata protagonistilor editiei actuale (mobilizarea
publicului, oferirea ajutorului).

- Punctul culminant si Finalul — Emisiune speciald de totalizare si de Tnmanare festiva a
cecurilor cu sumele de bani colectate.

Componenta creativa si de continut a campaniei in perioada 2014-2019 a fost inclusa in
tabelul 3.2 din anexa 2 si include totalitatea materialelor realizate pentru fiecare editie, ceea ce
deriva In morfologia acestui proces, in produs unitar, cu linii de subiect clare, respectate in
fiecare an. Aceastd formare a traditiei ProTV pe parcursul anilor a determinat obisnuirea
publicului cu istoriile din Daruiesti si castigi, succesul fiecarei noi editii fiind asigurat inclusiv si
de impactul istoric al campaniei, lucru greu de obtinut in cazul unor actiuni initiate de la zero.

Analiza calitativa a continutului campaniei poate fi efectuatd pe modelul celei din anul
2018, ce concentreaza toate elementele traditionale, consacrate, sugestive pentru elaborarea
concluziilor despre ponderea acestui produs mediatic printre mesajele informative, dar si pentru
determinarea caracteristicilor campaniei. La intersectia anilor 2018-2019, startul acesteia a fost
anuntat pe 4 decembrie 2018, ce corespunde cu perioada obisnuitd a CM. Anuntul a fost efectuat
printr-un spot de promovare, cu o durata de 0:33 secunde, care reprezintd anuntarea traditionald a
campaniei: ,,De Craciun la ProTV se Intdmpld minuni. E timpul basmelor si a viselor Implinite.
Acum tu ai puterea sa-i ajuti pe cei care au nevoie de tine. La ProTV, Daruiesti si castigi!”.
Apelul este concentrat in 4 fraze, asociate cu inserturi ale fragmentelor din arhiva editiilor
anterioare ale campaniei si mizeaza pe asocierea cu simbolismul Craciunului, reprezentat prin
lexeme des utilizate si In reportajele sociale, componente ale campaniei: magie, basm, minune,
vise si invoca valori sociale precum solidaritate, apel la compasiune, mila, toleranta, caritate.
Campania este identificata si prin propriul generic, reluat pe parcursul celor 5 ani de analiza.
Primul reportaj din editia anului 2018 a campaniei — Traiesc cu frica, in casa daramata
(Locuiesc intr-o casa pe jumdtate dardmata cu teama ca aceasta s-ar putea prabusi peste el.
Povestea a cinci copii din satul Parcova din Edinet care mdine ar putea fi pe drumuri, protv.md,
2018), a fost difuzat pe 4 decembrie 2018 si a fost identificat prin intro-ul: ,,Prima istorie vine
din satul Parcova, acolo unde 5 copii traiesc impreuna cu mama lor intr-o casa veche, friguroasa
si pe jumatate daramata. Din cauza alunecarilor de teren din zond, un perete s-a prabusit, iar
ceilalti sunt cripati. In plind iarna, femeia nu stie unde si-si duca micutii si sti acolo cu teami ca
nu cumva Intreaga locuinta sa se darame peste ei”. Observam ca elementul de nod al actiunii este

prezentat in introducere, tehnica utilizatd pentru a spori atentia telespectatorilor, mizand pe
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curiozitate si pe elementul dramatic, care devine asul reportajului si un fir rosu ce caracterizeaza
toate produsele campaniei. Complementar textelor cu o doza mare de dramatism, sugerat prin
detalii: geamuri fara sticla, acoperite cu paturi, crapdturile mari prin care iti incape mdna, Sunt
imaginile video: casa cu un perete daramat, ramasitele peretelui, crapdturi in pereti si interviurile
Cu copiii, care povestesc cu lacrimi in ochi cum s-a prabusit peretele. Fraza de final include
apelul pentru a colecta suma necesara pentru a procura o casa noud pentru familia Rudenco, cu
indicarea contului bancar la care pot fi transferate donatiile in bani. Durata reportajelor din
cadrul campaniei este de 3-5 minute si e compatibila cu timpul de emisie disponibil in cadrul
unui jurnal de stiri.

Al doilea reportaj din cadrul editiei este publicat pe 5 decembrie 2018, cu titlul: Un copil
ca o mamad, istoria de viatd a unei fetite care la 8 ani e nevoita sa ingrijeasca de mama ei
tintuita la pat. Sunt utilizate aceleasi tehnici de detaliere pentru a imprima reportajului
dramatism. Pe 6 decembrie a fost publicat cel de-al treilea reportaj prin care este redata situatia
defavorizantd a unei familii cu 5 copii din s. Chetrosu, Drochia: incaltaminte de marime mica cu
care se incaltd un copil, bdiatul merge la scoald iarna in adidasi pentru ca unica pereche care nu e
deterioratd, lemne care ajung pentru o sdptdmana.

Un element caracteristic pentru multe reportaje din cadrul campaniei este imprimarea
aspectelor pozitive, care contrabalanseaza impresia generald psihologica de lipsda de solutii si
caracterizeaza protagonistii ca ,,eroi” ce duc o lupta cu vicisitudinile vietii: copiii nu se plang de
greutati.

Din 7 decembrie, dupd prezentarea celor 3 istorii ale editiei curente, sunt difuzate
reportaje cu caracter de continuitate despre eroii de anul trecut.

Observam cd a avut loc o recalibrare a campaniei, in cadrul céreia nu mai sunt prezentate
istoriile protagonistilor ce au nevoie de ajutor pentru a sustine talentele, nu sunt implicati actorii
politici sau contributia lor nu este mediatizata, spre deosebire de suportul oferit de agentii
economici, care insa nu sunt identificati din cauza regimului de interzicere a publicitatii in stiri,
emisiunile nu sunt realizate in parteneriat cu autoritatile publice locale, se organizeaza in
studiourile ProTV, cu implicarea vedetelor, iar concertele nu sunt de o durata lunga. Majoritatea
reportajelor sunt construite n jurul familiilor cu copii, categorii sociale ce sensibilizeaza
publicul.

Pe 9 decembrie in continuarea istoriei fetitei de 8 ani care are grijd de mama sa tintuita la
pat este realizat un reportaj de eveniment: cativa spectatori ProTV au vizitat familia si i-au adus

daruri, produse alimentare, rechizite scolare.
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Aceeasi linie de subiect este pastratd pentru celelalte doud istorii din cadrul campaniei,
astfel se realizeaza reportaje de evolutie, pentru a oferi un exemplu de atitudine si participare
civica.

Emisiunea speciald din cadrul campaniei a fost difuzata in direct in ajun de Craciun, pe
24 decembrie, in studioul ProTV in care au fost invitati protagonistii reportajelor.

Materialele de presa din cadrul evenimentului de donatie au fost prezentate si in jurnalele
de stiri, astfel fiind marcat finalul editiei din anul 2018 a campaniei.

Consemnarea aspectelor istorice ale Daruiesti si cdstigi de la postul ProTV Chisindu este
motivatd de interesul de a cerceta evolutia temporald, bazat pe considerentul ca analiza editiilor
precedente favorizeaza o intelegere a motivatiei de readaptare in structura campaniei, cu alte
cuvinte, modul in care a fost modificatd prezentarea mesajului este un indicator al evolutiei
fenomenului mediatic contemporan, in corelatie indivizibila cu evolutia vietii publice pe plan
extramediatic.

Desfagurarea campaniei pe parcursul a 11 ani (din 2008), ce corespunde cu zece editii
lansate este un indicator al fiabilitatii si al rezultatelor obtinute, inclusiv a feedback-ului pozitiv.
Ascensiunea unei campanii la rangul celei periodice a devenit posibild prin instituirea
elementului de identitate si al celui de traditie, usor acceptat din partea audientei. Pe plan
diacronic evolutia campaniei de la ProTV este caracterizata prin excluderea unor elemente

Campania ProTV structural poate fi separatd in 2 etape. Prima etapd se caracterizeaza
prin prezentarea reportajelor de tip portret social, ce surprind protagonistii in arealul lor cotidian,
de reguld se realizeaza la o singurd locatie, in mediul obisnuit, acasd, rareori in doua ipostaze
(cazul profesoarei, cu secvente din activitatea ei la scoald). Sunt realizate cel mult 3 istorii de
viatd, cazuri particulare cu o prizd mare la public, sunt conturate elementele dramatice ce
stimuleazd psihologic sentimentul comun de mild si compasiune. Elementele de subiect sunt
unite, fard a se face o diferenta clara a acestora.

Desfasurarea presupune alternarea celor 3 reportaje cu istorii de succes ale protagonistilor
din editiile precedente, urmate de evenimente ce intervin in viata eroilor actuali, donatii efectuate
de telespectatori dupa difuzarea reportajelor.

Cea de a treia etapa constd in organizarea emisiunilor speciale, cu subiect de totalizare a
rezultatelor campaniei si cu oferirea solemnd a donatiilor catre beneficiari, urmate de scurte
concerte (10-15 minute), sustinute de artistii autohtoni in studioul ProTV.

In plan evolutiv, au fost reduse interventiile politicienilor, din cauza dimensiunilor

publicitatii politice, accentul este plasat pe donatiile oamenilor de rand, ale diasporei, ale
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agentilor economici, care nsd nu sunt identificati. A fost eliminat si parteneriatul cu Primaria,
astfel locatia fiind mutata din PMAN, in scuarul Catedralei, apoi in studioul ProTV, din cauza
amploarea care era generatd de organizarea concertelor, aspectul social este cel care a fost
constant promovat si a intervenit in calitate de agent catalizator al campaniei.

CM desfasurata de ProTV reverbereaza cu problemele sociale specifice societdtii, nu se
concentreaza n zona Capitalei, ci e dispersata la nivel national, inclusiv rural, campania este una
periodicd, planificata. Este evidentiat caracterul de responsabilitate sociala, ce aduce capital de
incredere din partea publicului.

Campaniile ProTV Chisindu se axeaza pe conturarea portretelor sociale ale oamenilor in
mediul obisnuit, prin care prezintd realitatile sociale specifice tarii. Sunt exploatate dramele
centrate pe destinele oamenilor, acestea sunt transformate si prezentate in calitate de povesti de
viata, ce au priza la public.

Completarea analizei calitative a campaniei presupune si evidentierea aspectului negativ al
dramatizarii mesajului. Deseori, circumstantele ce caracterizeaza situatia protagonistilor sunt
redate textual si vizual prin elemente ce sporesc sensibilitatea si sentimentele de mila. Pericolul
regizarii unor astfel de momente, desi realizate in scop presupus a fi nobil, consta in lezarea
demnitatii personale a surselor, acestea sunt prezentate ca fiind incapabile de a surmota
obstacolele si de a depasi situatia lor nefavorabila fara ajutor din exterior. Cautarea si
mediatizarea acestor elemente este efectuta cu telul de a sensibiliza, dar, deseori, se transforma in
factor de senzatie, care este accentaut chiar in titlul sau in intro-ul reportajului.

Pentru suportul praxiologic al aspectelor teoretice si evidentierea modului de realizare a
CM autohtone a fost cercetat cel de-al doilea subiect - postul Moldova 1, studiul fiind aplicat
asupra produselor sociale difuzate de aceastd insitutie media. Perioada de cercetare include
activitatea institutiei intre ianuarie 2014 — august 2019. Daca in cazul precedent autorul a urmarit
cercetarea aportului mai multor editii ale unei singure campanii, in acest studiu analiza este
aplicatd pe toate campaniile lansate si realizate in perioada mentionata de postul TV. Esantionul
a constituit 26 de produse media din categoria CM (dintre care 20 de campanii realizate ntr-o
singurd editie si alte 3 campanii cu doua editii la activ). Criteriile de cercetare sunt: titlul CM,
sloganul, tipologia, scopul, profilul beneficiarilor, profilul publicului-tinta, relieful, structura,
durata campaniei, tipul produselor, subiecte/probleme abordate, valori sociale/morale promovate.
Unitdtile de numadrare sunt: editia, numarul de protagonisti implicati, numarul
stirilor/reportajelor/emisiunilor speciale din cadrul unei editii a campaniei. In cazul acestui studiu

nu este indicata unitatea de stabilire a rezultatelor, deoarece produsele analizate au diverse
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tipologii, iar evaluarea efectelor poate fi efectuata doar in cazul celor cu profil de caritate, unde
sunt expuse sumele exacte colectate in cadrul initiativei.

Cateva particularitati ale postului Moldova 1 favorizeaza o influenta solida a acestuia pe
piata mediatica autohtona si au servit in calitate de puncte de referinta pentru analiza aplicata.
Statutul juridic este principiul determinant in selectarea obiectului cercetdrii. Acest element,
prevazut la nivel legislativ impune emiterea unui numar suficient de mare de mesaje cu caracter
social, printre care sunt si cele distribuite sub ambalajul campaniilor mediatice. De prima
importanta este prevederea art. 31 din Codul serviciilor media audiovizuale al Republicii
Moldova care stipuleaza prin lit. b si f urmatoarele misiuni ale furnizorilor publici de servicii
media: ,,b) promovarea, prin politica editoriala, a coeziunii sociale la nivel local, regional,
national si international, precum si Incurajarea sentimentului de responsabilitate comund a
populatiei pentru realizarea acestui principiu; f) promovarea diversitafii patrimoniului cultural
national, european si international” (Codul serviciilor media audiovizuale al Republicii Moldova,
2018) — valori morale promovate mai ales prin campanii mediatice. Alte criterii care au favorizat
alegerea postului public de televiziune in calitate de obiect de cercetare sunt relationate cu
acoperirea nationala, principiu direct proportional cu dimensiunile audientei, confirmate prin
cercetdrile masurdtorilor disponibile actualmente. Si profilul variat al auditoriului (varsta, mediu
de trai, ocupatie, studii, venituri) permite evaluarea subiectelor campaniilor mediatice in grila de
emisie a postului Moldova 1, precum si emiterea tezelor concludente vizavi de concordanta
asteptarilor publicului si a agendei presei. In congruenti cu metodologia stabilita a fost aplicata
analiza de continut a mesajelor din cadrul campaniilor cu profil social, care au fost realizate pe
parcursul perioadei 2014-2019. in cadrul studiului a fost luati in considerare si dimensiunea
echipelor redactionale, a volumului de munca, elemente de disimilitudine fatd de postul ProTV.
Avantajul Moldova 1 este si posibilitatea conditionat nelimitata de a insera mesajele campaniei si
in alti timpi de emisie. Postul ProTV Chisinau nu are aceasta libertate, continutul propriu este
limitat si diluat de produsele grilei postului retransmis: ProTV Roméania. Resursele tehnice si
factorul uman caracteristice postului public de televiziune permit aplicarea si gestionarea unui
spectru larg de modele de realizare a campaniilor mediatice, ceea ce influenteazd o frecventa
sporita a acestora, comparativ cu ProTV. Daca in cazul ProTV Chisinau mesajele campaniei sunt
machetate preponderent in buletinele si jurnalele de stiri, echipa Moldova 1 detine avantajul
organizarii campaniilor cu implicarea realizatorilor altor emisiuni si a timpului de emisie
suplimentar din contul altor produse mediatice, ce poate fi destinat pentru telemaratoane, editii

speciale ale unor emisiuni separate etc.
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Aplicarea studiului de caz pe segmentul Moldova 1 a denotat conceperea campaniilor
planificate si spontane, in functie de gradul de previzibilitate a evenimentului sau subiectului
exploatat prin mesaje de presd. O sursd indispensabild pentru furnizarea datelor despre
campaniile realizate de echipele postului Moldova 1 sunt rapoartele de activitate, surse de
referintd pentru prezentul studiu. Numarul campaniilor neplanificate este mai mic decat al celor
periodice, fapt explicat prin tendinta de a urmari planul strategic conceput pentru fiecare an de
activitate si lipsa resurselor de adaptare pentru mediatizarea evenimentelor fierbinti.

Un exemplu de campanie neplanificata, neperiodicd este cel al initiativei lansate de TV
Moldova 1, TV Moldova 2 si portalul Stiripozitive.eu, cu sloganul Oamenii ajuta copacii.
Mesajul a fost lansat cu idea de apel de ajutor in randul populatiei pentru a indemna cetatenii sa
contribuie la restabilirea Gradinii Botanice din Chisindu care a fost partial distrusd in urma
ninsorilor abundente din aprilie 2017. Este un exemplu de campanie spontana, desi elementul de
planificare si elaborare strategica nu a lipsit. Contextul lansarii campaniei de solidarizare a fost
urmatorul. Gradina Botanicad din Chisinau a fost grav afectatd in urma intemperiilor din 20 si 21
aprilie 2017. Ninsorile puternice au distrus peste 80 la suta dintre arborii si arbustii decorativi din
genofondul Gradinii, iar pentru curdtarea si restabilirea acesteia a fost necesara o suma de
aproximativ zece milioane de lei (2016).

Faza de desfasurare a campaniei a constat in editia speciald a emisiunii Bunda seara, care
a avut loc la Gradina Botanicd din Chisindu si nu in studioul TV, precum e formatul obisnuit.
Campania a fost lansatd pe 29 aprilie 2017 prin mesajul: ,,Moldova 1 si Moldova 2 au lansat
campania sociald Oamenii ajuta copacii”. Cu eforturi comune putem depdsi consecintele
dezastrului de la Gradina Botanica, unul dintre cele mai pitoresti locuri din tard. Orice implicare
conteaza. Participd, doneaza — aportul tau conteazd!” (2017).

In afari de autorititi, in derularea actiunii au fost atrase vedete si persoane publice din
tard, printre care, interpretele: Cristina Scarlat, Stela Botan, scriitorul Igor Guzun care au venit
cu mesaje Inregistrate video si transmise la posturile nationale de TV mentionate anterior.

Deoarece nu au fost prestabilitd o limitd de timp a initiativei, nu a fost posibild nici
evaluarea unor rezultate, iar finalul ei a lipsit din morfologia CM.

Un exemplu de campanie periodicd, planificatd, realizatd in baza unui singur gen
jurnalistic este campania Absolvent de nota zece. Cu o a doua editie lansata pe 1 iulie 2019,
retorica titlului este axatd pe promovarea performantei academice si a educatiei calitative, fiind
accentuate calitatile de perseverentd, ambitie, interes pentru studii ale protagonistilor. Selectarea
genului jurnalistic — reportajul portret, ca forma pentru a expune mesajul, este compatibila cu

scopul si propune la nivel ideatic modele de comportament social pozitiv, promovate in baza
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exemplelor eroilor, absolventi ai liceelor din tard. Produsele campaniei au fost incluse in
programul informativ Mesager cu urmatoarea schema de actiune: in perioada 1-12 iulie au fost
difuzate 11 istorii de succes ale absolventilor care au obtinut media 10 la examenele de
Bacalaureat din anul 2019. Elementul structural de introducere al reportajelor este constant, ceea
ce favorizeaza asimilarea materialelor ca parti distincte ale unui corp consolidat in jurul unui
centru de greutate si anuntd publicul despre scopul campaniei: ,,Pentru ei usile oricarei
universitati faimoase din Europa sunt deschise! Cu mintea agera si dorinta continud de a invata
lucruri noi, ar putea atinge orice scop. Unii pleaca, iar altii aleg sa ramanad acasa, pentru a
incerca. A Incerca s 1si construiascd, pas cu pas, un viitor. Chiar daca stiu c¢a nu va fi deloc usor,
au un car de inspiratie §i un izvor nesecat de vointd. Vorbim despre cei 11 absolventi, care au
luat Tn acest an 10 pe linie la probele de bacalaureat si pe care i-ati cunoscut in cadrul campaniei
Moldova 1 Absolvent de nota 10 ”. Lexemele cu care opereaza autorii pentru a contura imaginea
studentului exemplar sunt: viitor, dorinta de a invdta, vointa, inspiratie. Promovarea eroilor cu
profilul tinerilor ambitiosi, care au marcat succese in educatie si descrierea modului de actiune
pe care l-au abordat pentru a obtine performanta corespunde cu promovarea valorilor sociale
pentru persoanele in segmentul de varsta ce corespunde adolescentilor, liceenilor, viitori
absolventi.

Campania Absolvent de nota zece se inscrie in perioada de admitere la studii superioare,
deci promoveaza si accesul la aceasta treapta de invatamant, scop secundar pe care il disimulam
din relatarea despre planurile de viitor ale protagonistilor. Scenariile de realizare a reportajelor
au fost Insd deficitare la capitolul conturdrii multidimensionale a personalitatilor. Unele
materiale au fost realizate doar in baza unui interviu unic cu eroul campaniei, altele au cuprins si
relatdri ale directorilor de liceu, profesorilor, fara a dezvolta descrierea prin implicarea altor
categorii de surse compatibile cu subiectul: parinti, colegi, prieteni. Faptul poate fi explicat prin
insuficienta cronica de timp specifica jurnalistilor de televiziune, prin lipsa unei planificari solide
la capitolul elaborarea scenariului pentru inregistrari video sau prin perioada estivald cand e
dificil sa aduni mai multe surse implicate in procesul de studii.

Din perspectiva valorilor promovate, cel mai prolific an din punct de vedere al diversitatii
de teme abordate prin campanii a fost 2014. Totalitatea de subiecte ce au fost prezentate in forma
campaniilor au promovat valori sociale ce pot fi clasificate in urmatoarele categorii:

Valori europene:

- Campanie de informare despre libera circulatie in UE, oportunitdti, responsabilitati,
aspecte legislative — De la ,, cortina de fier” la libera circulatie;

- Campanie de informare despre UE — UE pe intelesul tuturor,
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- Campanie de educare/informare despre Acordul de Asociere — Acordul de Asociere — de
laAlaZ;
- Campanie de promovare a comportamentului civic european — Europa in tara mea.

Comportament civic:

- Campanie de promovare a intolerantei fatd de torturd — Nu ceda in fata torturii i
violentei! Tu poti fi protejat!;

- Campanie de promovare a participarii la vot — Votul tau conteaza!,

- Campanie de informare despre alegeri — Dictionar electoral.
Solidaritate/Caritate:

- Campanie de binefacere/donatii/caritate — Un cozonac pentru fiecare batran;

- Campanie de informare despre reformele de dezinstitutionalizare a copiilor orfani —

Familie puternica pentru fiecare copil (dedicata sarbatorii 1 iunie 2014);

- Campanie de caritate pentru sporirea bazei materiale in scoli — O masa de tenis pentru
scoala ta.

Diversitatea titlurilor trecute in revista denotd un spectru larg de campanii mediatice,
realizate de Moldova 1 in anul 2014, aceasta dimensiune fiind explicata prin multitudinea
subiectelor sociale abordate, a valorilor promovate, a tipurilor de campanii desfasurate, a
tehnicilor aplicate, a actorilor implicati. De mentionat cd toate CM au fost in convergenta cu
realitatile social-economice proxime perioadei, unele fiind de actualitate anume pentru anul
2014. De exemplu, semnarea Acordului de Asociere cu UE, cu garantia circulatiei fard vize in
tarile UE pentru cetdtenii Republicii Moldova, a generat cele 4 campanii cu tematicd europeana
sau perioada electorala este una propice pentru implementarea campaniilor de informare despre
subiectul alegerilor. Aceasta convergenta este un raspuns autoimun al sistemului mass-mediei la
evolutiile continue in sfera informationala, pregatind publicul la un raspuns fatd de schimbari si
oferindu-le suportul intelectual pentru a se adapta la noile realitati ale vietii publice. Daca aceste
informatii despre modificarile majore in vectorii economici, politici, sociali si culturali ai unei
tari s-ar distribui doar prin traditionalele stiri, interviuri, reportaje, analize, editoriale, exista
riscul ca mesajele sd fie greu de asimilat pentru publicul obisnuit sau sd fie ratate de acesta.
Practica demonstreaza ca o alternativd informationald pentru a interpreta mesajele este
organizarea unor campanii. Caracterul unitar al materialelor furnizate, asigurat de titlu, scop,
subiect este crucial pentru furnizarea unor noi cunostinte intr-o forma accesibild si potrivita
contextului. Totusi, finalitatea acestor initiative, convertitd in impact social, este imposibil sa fie
evaluata, dat fiind caracterul informativ si analitic al subiectelor abordate. Acest aspect denota

diferentele dintre tipologiile distincte ale actiunilor initiate, unele au toate elementele de
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identitate necesare, altele sunt prezentate in rubrici speciale, dar sub umbrela unei campanii.
Analiza eficientei poate fi efectuata mai ales in cazul actiunilor ce implica apel la caritate, unde
feedback-ul publicului este un indicator al succesului si o evaluare finala nu poate fi aplicata in
cazul campaniilor de informare, singurul aspect masurabil, dar relativ, poate fi doar numarul de
persoane ce au fost in contact cu mesajul transmis.

Traditionale au fost campaniile dedicate sarbatorilor Pascale (Un cozonac pentru fiecare
batran), cu scop de caritate si cele dedicate sarbatorii Ziua Copilului (Familie puternica pentru
fiecare copil), care au un caracter periodic, sunt planificate si destinate publicului larg, accentele
fiind plasate pe emotivitate si pe tehnicile de sensibilizare. Selectarea protagonistilor si
conturarea profilurilor acestora sunt dictate de tendinta de a amplifica adeziunea publicului prin
evocarea sentimentelor de compasiune pentru doua profiluri de varsta: copiii si persoanele in
etate, categorii considerate vulnerabile in societatea autohtond. De remarcat cad periodicitatea
campaniilor este una relativd, deoarece raman constante ocaziile ce genereaza campanii, iar
protagonistii, titlurile si sloganurile sunt adaptate in fiecare an.

Campania de marca a postului pentru anii 2013-2014 a fost O masa de tenis pentru
scoala ta. Desi optdm pentru investigarea campaniilor mediatice proprii, cele realizate in
parteneriat cu alte entitati publice sunt de interes cand contributia mass-mediei este
semnificativa, cazul campaniei mentionate. Desi a fost realizatad in parteneriat cu Ministerul
Educatiei, Ministerul Tineretului si Sportului si Federatia Sportului scoldresc, profilul de
promovare a sportului, a modului sanatos de viatd in scoli este o valoare rar exploatatd prin
tematica campaniilor mediatice autohtone si meritd atentie. Campania a fost una de lunga durata
(10 luni, august 2013 — mai 2014) si este apreciata cu rezultate vizibile: 400 de scoli, gimnazii si
licee dotate cu mese de tenis, implicarea factorilor de decizie pentru solutionarea problemei,
finalul campaniei — marcat printr-un eveniment de gald, deci dimensiunile au depasit sfera
mediatica si au cuprins si spatiul public. Anvergura campaniei si rezultatele inregistrate sunt
explicate si prin convergenta echipelor Moldova 1, Radio Moldova, Departamentului Multimedia
care au favorizat vizibilitatea campaniei pe cele 3 dimensiuni si canale disponibile IPNA
Teleradio-Moldova.

Tn afara reportajelor — instrument traditional utilizat pentru machetarea actiunii sociale,
postul Moldova 1 in 2014 a utilizat si telemaratoanele, cazul campaniei Familie puternica pentru
fiecare copil. Conceptul telemaratonului a constat in realizarea unei transmisiuni in direct
moderate, In cadrul careia au fost realizate 30 de interviuri cu expertii in domeniul protectiei
copiilor, dar si cu beneficiarii care au relatat despre schimbadrile pe care le-au simtit dupa reforma

sectoriald de dezinstitutionalizare a copiilor ramasi fard ingrijire parinteascd. Difuzata pe 1 iunie
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2014, de Ziua internationald a Copiilor, emisiunea in format de telemaraton a conturat finalul
campaniei, fapt care nu este vizibil Tn cazul campaniilor in care este utilizat un singur gen
jurnalistic — reportajul si care au caracter de informare (cazul Absolvent de nota zece).

In evolutie, anul 2015 la postul public de televiziune, a fost caracterizat de continuitatea
campaniilor ce au promovat comportamentul si atitudinea civica. Un exemplu este finalizarea
actiunii Nu ceda in fata torturii, tu poti fi protejat, proiect realizat in coproducere cu PNUD
Moldova. Campania a inclus realizarea a 3 editii a emisiunilor tematice Dosar public si a
spoturilor plasate in calupurile de publicitate. Observatia ce se sedimenteaza in urma analizei
duratei acestei campanii este ca activitatile realizate in parteneriat cu ONG-urile internationale
interventie la nivel de duratd, mesaje, aceste aspecte sunt prestabilite, agreate si aprobate de
finantatori. Dispare acea libertate de creatie specificd campaniilor mediatice originale, concepute
exclusiv la nivel intramediatic.

Tot in 2015, aspectul de sensibilizare a publicului prin campanii de caritate a fost prezent
prin initiativa de colectare de fonduri in beneficiul mamelor singure - Bine faci, bine mananci.
Aceastd actiune a fost un rezultat al parteneriatului pe doua dimensiuni: interna - cu implicarea
postului Radio Moldova si externd — in parteneriat cu Asociatia Copil, Comunitate, Familie).
Aceste tipuri de conlucrare sunt benefice din doud perspective: se diversifica canalele de
distribuire a mesajelor — avantaj pentru toate partile implicate (dezavantajul e cad solicita
implicarea mai multor echipe de creatie, ce realizeazd produse diferite, in functie de mijloacele
de exprimare specifice canalului de distributie) si se realizeaza transferul de imagine — postul
Moldova 1 se impune ca entitate social responsabila, astfel realizand principiile de promovare a
valorilor general umane.

O altd campanie ce are profilul celei neperiodice, organizate in conlucrare cu un ONG,
este actiunea sociala din 2016 Trdieste fara durere, un produs al parteneriatului dintre Moldova 1
si Asociatia Nationald de Tratament Paliativ Hospice Angelus (18-28 noiembrie 2016). Inedit
este scopul campaniei si tematica ei — cea de a sensibiliza opinia publica despre problemele
bolnavilor incurabili si de a le oferi sustinere financiard pentru necesitatile lor de ingrijire.
Aspectul temporal impune clasificarea actiunii in randul microcampaniilor. In cadrul initiativei
au fost realizate reportaje cu 10 protagonisti — persoane ce au nevoie de ingrijiri paliative. Bine
conturat a fost si finalul campaniei, organizat in forma unui teledon national, in platoul Moldova
1.

Similar CM precedente este si actiunea /n bratele mamei, un alt proiect social, propriu

ONG-ului Misiunea Sociala Diaconia, ce ,,a migrat” pe ecranele TV in conditii de parteneriat.
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Contributia postului de televiziune a constat in oferirea timpului de emisie, a echipei de creatie si
a studioului pentru implementarea campaniei, deci a servit ca o platforma de sensibilizare a
publicului cu privire la situatia mamelor solitare defavorizate si colectarea fondurilor pentru
sprijinirea acestora. Din punct de vedere al duratei aceste actiuni sunt definite ca microcampanii,
cu editii ce se repetd periodic in cadrul postului, dar nu existd o continuitate in ce priveste
prezentarea influentei campaniei in viata protagonistilor.

Specific continutului de la postul TV Moldova 1 este organizarea unor microcampanii
unitare, neperiodice, generate de solicitarea de ajutor colectiv pentru familii in situatii de risc
social. Un exemplu este si evenimentul Un zambet Tn plus familiei cu 17 copii la care au fost
adunate fonduri pentru familia Tertiuc. Diferenta majora dintre aceastd campanie si alte actiuni
de acelasi tip ce sunt fundamentate pe elementul de caritate si contin apel la adunare colectiva de
fonduri este durata si efectele. Ultimele determina o lipsd a continuitdtii In mediatizarea
subiectului, deci exista riscul ca situatia defavorizanta, chiar daca ameliorata pentru scurt timp,
sa se repete, iar publicul nu are acces la urmarile actiunii de donatie. O microcampanie de acest
gen reprezintd un apel singular, cu solicitare de mobilizare In favoarea unui singur protagonist
(in cazul dat a unei familii) si nu este prilejuitd de un eveniment special sau o perioada
prestabilita.

O campanie lansatd in 2016 in spiritul sustinerii producatorilor autohtoni a fost Fructele
si legumele de acasa. Scopul direct al acesteia a fost promovarea modului sandtos de viatd prin
stimularea consumului fructelor si legumelor, iar cel indirect - de a stimula consumul produselor
autohtone (scop derivat din reducerea exporturilor pe vechile piete de desfacere (Federatia Rusa),
in urma embargourilor impuse). Accentul social a fost dominant in realizarea campaniei,
produsele autohtone fiind prezentate din perspectiva beneficiilor pe care le aduc sanatatii. Si
perioada campaniei a fost una propice pentru scopul actiunii: iulie — noiembrie 2016. Desi
campania nu a fost prezentatd din perspectiva umanizarii, factorul de autoritate pentru public a
fost opinia expertului campaniei — nutritionista Corina Dascilu. In raport cu scopul si tematica,
campania a fost incorporata in emisiunea Bunda dimineata de la Moldova 1 si Moldova 2, fiind
conceputa cu continut informativ, dar cu caracter de divertisment.

Alte doua proiecte caritabile au avut continuitate la postul TV Moldova 1: Trdaieste fara
durere si In bratele mamei — campanii realizate in parteneriat cu ONG-urile de profil si au avut
un caracter de sensibilizare, cu impact emotiv. Reluarea acestor proiecte favorizeaza constituirea
unor traditii, element benefic pentru identitatea postului.

Spectrul actiunilor sociale a fost completat in 2017 cu o campanie cu profil patriotic,

initiata cu prilejul aniversarii a 26 de ani de la declararea independentei Republicii Moldova.
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Sloganul Despre mine si tard, ce reprezinta si titlul campaniei, este unul cu note personalizate,
umanizat si sugereaza identificarea fiecarui cetitean cu constiinta de apartenentd la o natiune.
Protagonistii campaniei au fost reprezentanti ai diferitelor categorii profesionale: agricultori,
primari, activisti, oameni de afacere, profesori, informatia oferitd de acestia poate fi clasificatd in
categoria opiniilor. Protagonistii au trecut in revista schimbarile care s-au produs in Republica
Moldova, in localitatea lor, dar si in viata lor personald pe parcursul celor 26 de ani. Caracterul
meditativ al informatiei a fost forma prin care echipa redactionald a propus audientei opinia
publica despre procesele social-politice si economice prin care a trecut Republica Moldova si
mai ales, cum aceste tranzitii au fost simtite de public si care a fost influenta lor asupra vietilor
cetatenilor.

In 2018 campaniile sociale planificate si implementate de Moldova 1 au avut urmatoarele
scopuri:

- Caritate — Intr-un gand de Paste (reportaje despre 7 familii nevoiase cu multi copii);

- Solidaritate — Un zdmbet pentru toti copiii (Ziua internationald a Copiilor, 1 iunie), scop
de a sensibilizarea opinia publica privind copiii care sufera de diverse maladii;

- Caritate si solidaritate — /n bratele mamei (campanie realizati in colaborare cu Misiunea

Sociala Diaconia;

- Promovarea spiritului patriotic — 7ara suntem noi (dedicata Zilei Independentei);

- Performanta academica — Absolvent de nota zece (istorii de succes a zece absolventi ce au
obtinut note maxime la examenele de Bacalaureat);

- Profesionalism, dedicatie in realizarea obligatiilor de serviciu — Cunoaste-ti eroii.

Analiza spectrului CM la postul public de televiziune demonstreaza o diversitate mare de
initiative sub aspecte de tipologie, entitati implicate, tematici si tehnici utilizate. Prin exploatarea
intregului spectru de resurse disponibile, spre deosebire de ProTV unde campania Ddaruiesti si
cdstigi este o marca a postului, Moldova 1 nu este identificata printr-o macrocampanie care sa fie
un element inamovibil si stabil al continutul editorial si al planurilor de lunga durata si sa se
concretizeze in identitatea si imaginea postului. Campaniile dedicate sarbatorilor pascale, celor
de iarna, Zilei copilului si sarbatorilor nationale sunt desfasurate anual, cu generice diferite (de
exemplu, in 2014 campania de Paste a derulat cu genericul — Un cozonac pentru fiecare batran,
iar in 2018 - Intr-un gdnd de Paste). Desi explicatia poate fi relationatd de obiectivul de
schimbare a unghiurilor de abordare sau a profilului beneficiarilor pentru a oferi publicului un
produs jurnalistic realizat din mai multe perspective, aceastd strategie nu este benefica pentru
crearea unui efect de lungad duratd. Sloganele nu sunt retoric atractive, nu se sedimenteaza in

memorie si solicitd din partea publicului un efort suplimentar pentru perceperea mesajelor
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campaniei ca un tot unitar. Singurul element fix rdmane scopul de sensibilizare si mobilizare
pentru colectare de fonduri, alte atribute fiind necesare pentru a asigura o continuitate. Observam
ca echipele redactionale nu se axeaza pe elaborarea editiilor anuale ale unei campanii, ci prefera
organizarea si desfasurarea acelorasi tipuri de actiuni sociale, dar cu slogane diferite, o tactica
prin care se pierde efortul de a construi o identitate a postului. Tn plus, nu se contureazi un stil
propriu al campaniei, caracteristica a ProTV-ului, unde campaniile sunt realizate de jurnalista
Sorina Obreja si au obtinut un contur specific, cu efecte dramatice, texte care sensibilizeaza — un
stil usor de recunoscut. Desi nu afirmam ca tactica de a exploata nelimitat sensibilitatea umana
prin demonstrarea unor detalii dramatice este una universal potrivitd sau este cea mai buna
pentru a spori rezultatele, conturarea unui stil este benefic pentru caracterul unitar al mesajelor.
De regula, postul Moldova 1 implica in realizarea unei campanii o buna parte din echipa
redactionald, iar stilurile sunt mixate, fiecare membru confera amprenta proprie, astfel initiativa
devine una policroma, uneori prea difuza pentru ca mesajele sa fie integrate in uzul publicului.

Avantajul incontestabil pentru postul Moldova 1 este capacitatea de a fi in convergenta cu
celelalte elemente ale companiei: postul Moldova 2, Radio Moldova, Radio Moldova Tineret,
departamentul multimedia trm.md. Realizarea unor campanii care sa implice mijlocele de
exprimare disponibile acestor elemente poate cataliza ridicarea lor la un nou nivel, stimulat prin
vizibilitatea sporita si diversificarea audientei.

Incorporarea campaniei in fluxul informational emis de un post de televiziune este o
practica ce demonstreaza caracterul maleabil al institutiilor mediatice care se pliazd perfect pe
caracteristicile vietii publice si urmeazad firesc cursul evolutiilor sociale in ariile in care isi
desfdsoara activitatea. Rezultat al tendintei posturilor TV de afirmare pe piata mediatica ca
entitati social responsabile (forma de autopromovare), campaniile ilustreazd o forma inovativa de
prezentare a mesajului pentru cd modalitdtile 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. Aplicand comparatia ca tehnica de cercetare a acestui element al fenomenului
mediatic contemporan, observam cristalizarea stilurilor campaniilor pentru fiecare post de
televiziune analizat. Acest stil este conturat de resursele de creatie si cele tehnice de care dispune
institutia de presa, in particular de:

- raportul productie proprie si retransmisii;
- timp de emisie;

- dimensiunile echipei de creatie.
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Al treilea subiect de cercetare este continutul media al Publika TV. Perioada de cercetare
a produselor este 2014-2018. Criteriile de cercetare sunt similare cu cele utilizate Tn studiile
precedente: titlul CM, slogan, tipul, scopul, profilul beneficiarilor, profilul publicului-tinta,
relieful, structura, durata campaniei, tipul produselor, subiecte/probleme abordate, valori
sociale/morale promovate. Unitatile de numarare sunt: editia, numarul de protagonisti implicati,
numadrul stirilor/reportajelor/emisiunilor speciale din cadrul unei editii a campaniei.

In aceasta limita temporala au fost identificate si analizate 14 campanii (dintre care 9 cu o
singurd editie, 1 — cu 2 editii si 1 — cu 3 editii). Din cele 14, 2 sunt campanii neplanificate, restul
au un caracter planificat. Aspectul cantitativ poate fi analizat si in perspectivd dinamica.
Conform informatiilor disponibile, in primii 3 ani de activitate a postului (2010-2013) au fost
lansate 25 de campanii mediatice, numarul lor micgsordndu-se pand in 2018, din cauza
modificarilor la nivelul echipei redactionale, modificarii viziunilor de dezvoltare, a politicii
editoriale si influentei sesizabile a informatiilor politice cu tentd de manipulare.

Subiectele abordate prin CM 1in cadrul grilei de emisie a postului Publika TV au fost
diverse, iar unele initiative realizate de institutiile publice in perioada Guvernului Filip 2016-
2019 (de exemplu: Un doctor pentru tine), din cauza mediatizarii lor intense in cadrul postului
pot fi confundate cu campanii proprii, originale, fapt contestat prin implicarea echipei Publika
TV doar la mediatizarea acestor actiuni, nu si la organizarea lor. Acest aspect implica inserarea
unei note cu mentiunea cd au fost analizate doar campaniile mediatice axate pe probleme sociale,
organizate exclusiv de actorii procesului de creatie, implicatiile politice nefiind in zona de interes
stiintific ale subiectului tezei pentru ca se refera la studierea tehnicilor de manipulare.

O pondere solida au materialele sociale in structura buletinelor si jurnalelor de stiri de la
Publika TV. Planificarea si implementarea campaniilor sociale la acest post este responsabilitatea
de functie a directorului de programe. La sfarsitul fiecarui an, la etapa de planificare strategica a
continutului pentru anul ce urmeaza este elaboratd strategia anuald, care include printre alte
componente si pe cea a campaniilor sociale. Tn acest plan, campaniile sunt prezentate schematic,
cu scop si perioada de desfasurare, alte detalii, precum si conturarea lor propriu-zisa fiind
definitivate cu cateva luni inainte de lansare. Dupa etapa de planificare detaliile sunt discutate in
cadrul unei sedinte cu directorii departamentului stiri, marketing si cu directorul general. In urma
discutiilor este elaborat un plan desfasurat al campaniei, unde sunt descrise toate criteriile ei:
ideea centrald, cine vor fi eroii, ce actiuni vor fi Intreprinse, care va fi formatul emisiunilor, care
va fi finalitatea campaniei, ce forma vor lua activititile organizate si cine va lua parte la ele. Un
sir de campanii realizate de Publika TV sunt prezentate in Anexa 4. Analiza continutului acestora

si a mesajelor difuzate in cadrul lor a demonstrat cd arealul tematic este vast, preponderent
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social, din cauza capacitdtii problemelor sociale de a influenta opiniile si viziunile politice ale
cetdtenilor. Cel mai potrivit exemplu ce demonstreaza utilizarea campaniilor mediatice in scop
de promovare politica este Moldova n cifre, lansata in ajunul alegerilor parlamentare din
februarie 2019. Desi mesajele promovate au avut scopul declarat de a prezenta sferele vietii
publice unde au fost inregistrate progrese, a existat si elementul de propaganda a imaginii
pozitive a Partidului Democrat, fapt demonstrat prin subiectele selectate pentru reportaje:

- Moldova in cifre. 890 de moldoveni si-au procurat locuinte prin programul
guvernamental Prima casa;

- 845 de gradinite au fost renovate cu ajutorul Guvernului roman in 2018;

- 1.600 de kilometri de drum, reparati doar in 2018,

- Aproape 30.000 de oameni au fost examinafi gratuit in cadrul campaniei
guvernamentale Un doctor pentru tine.

Titlurile enumerate sunt sugestive in contextul examinarii exploatarii problemelor sociale
in scopuri politice, presa fiind utilizata in calitate de instrument de manipulare. Ingerinta politica
este vizibila prin modalitatea de selectare a datelor statistice ce demonstreaza evolutia unor sfere
sociale si economice in Republica Moldova. Acestea coreleazd cu programele guvernamentale,
lansate si implementate de PDM, de exemplu Prima Casa, Un doctor pentru tine, Drumuri bune.
La nivel praxiologic, campania este initiatd ca una de informare, dar este realizatd in spiritual
celei de manipulare si propaganda politicd, astfel functia este supusd unei metamorfoze in
disfunctie, care 1si manifesta potentialul de reconfigurare a opiniei publice si de modelare a unor
idei favorabile initiatorilor campaniei.

Alte initiative cu tentd sociald prezentate in anexa 4 sunt construite pe fundamentul
responsabilitatii sociale a institutiei de presda si a tendintei de autopromovare prin acest
instrument. Din aceasta categorie fac parte mai ales campaniile din primii 3-4 ani de activitate a
postului Publika TV, cand influenta politici nu este exercitatd la nivelul reglementarilor
editoriale in masura in care evolueaza in urmatorii ani, cand creste si tendinta de a accede la
guvernare a exponentilor PDM si, respectiv, asistam la sporirea campaniilor ce promoveaza
valorile ideologice ale partidului, de exemplu actiunea Eu sunt Moldova!, menita sa promoveze
statalitatea, independenta sau Moldova pe calea europeana ce traseaza vectorul politicii externe,
acceptat de formatiunea politica.

Practica demonstreaza cd etapa de planificare a unei campanii poate dura o zi, in functie
de actualitatea evenimentului sau a fenomenului examinat (eveniment fierbinte versus eveniment
rece). Exemple de campanii neplanificate, realizate de redactia Publika TV sunt: Pune mana pe

lopata ("Pune mdna pe lopata!" - O noua campanie Publika TV, 2012) si Sustine Moldova!
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(Campania Publika TV "Sustine Moldova" s-a incheiat. lata care este sloganul cdstigator, 2013)
Prima a avut in calitate de mobil de actiune din partea echipei media ninsorile abundente si a
chemat publicul sa participe la curdtirea zdpezii din curtile din Chisindu, a doua a vizat
introducerea embargoului la exportul in Federatia Rusd a vinurilor si fructelor moldovenesti.
Ambele evenimente fac parte din categoria celor neplanificate, deci au solicitat un efort
suplimentar si operativitate in realizarea campaniilor mediatice. Spectrul activitatilor sociale
realizate de acest post TV cuprinde si campanii ce pot fi clasificate dupa scop. Conform acestui
criteriu sunt campanii de informare si de propaganda: Moldova. EU, de mobilizare: Cupa
Publika TV, de caritate: Daruieste o poveste!, de manipulare: Moldova in cifre. Conform
principiului formelor de desfasurare existd exemple de actiuni de la realizarea reportajelor si
distribuirea mesajelor informationale, pana la organizarea unor evenimente sociale. De exemplu,
in campaniile Adevaruri adevarate, Craciunul e magic! Sunt utilizate formele de realizare a
subiectelor de autor, a reportajelor, cu o tema comuna si slogan unic. Desfasurarea actiunilor
culturale si a jocurilor, concursurilor este o activitate realizatd in cadrul campaniilor precum:
Vara in oras, Cupa Publika TV. Observam cd formele de desfasurare sunt multiple, ceea ce
conferda campaniilor complexitate, iar produsul jurnalistic nu este realizat doar in baza unor
evenimente sau realitdti, ci intreaga echipa participa la crearea si desfasurarea unor activitati care
sa promoveze scopul campaniilor. Printre alte observatii despre modul de organizare a acestor
actiuni este si faptul ca startul tuturor campaniilor a fost anuntat in studioul Publika TV: fie n
cadrul unor emisiuni dedicate subiectelor speciale, fie in cadrul buletinelor de stiri, prin
reportaje. Finalul a fost marcat prin emisiuni separate, unde au fost totalizate rezultatele.

Una dintre campaniile originale, concepute in interiorul redactiei, a fost lansata in iulie
2015 si reluata in aprilie 2016, cu titlul Aproape de oameni. Formatul campaniei a fost profilat
pe reportaje despre problemele cu care se confrunta cetatenii din diferite localitati ale Republicii
Moldova. Sloganul este concentrat in titlu si presupune scopul indirect de afirmare a postului
Publika TV ca o televiziune a carei preocupare sunt problemele oamenilor, scop ce poate fi
realizat prin mediatizarea fenomenelor negative, implicarea factorilor de decizie pentru
solutionarea lor, dar si revelarea istoriilor de succes ale localitatilor care au reusit sa-si rezolve
unele probleme. De mentionat ca aceastd actiune este similara dupa scop si modalitate de
implementare cu campania Moldova are glas din 2014, deci poate fi catalogata ca o relansare a
actiunii, ca o campanie clona, desi firul logic bazat pe continuitate putea fi pastrat prin lansarea
unei noi editii a actiunii precedente, nu si prin redenumirea acesteia. Ideea centrala a ultimei
campanii a fost relatarea din prima sursd a problemelor cu care se confruntd cetatenii, fiind

acceptat un spectru vast de fenomene negative: de la starea drumurilor care sunt impracticabile,
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lipsa apeductului si a canalizarii, pana la intimidérile din partea autoritdtilor separatiste din
localitatile moldovenesti din stanga Nistrului. Formele utilizate pentru realizarea celor doua
campanii au fost reportajele si transmisiunile in direct de la fata locului, din diferite regiuni ale
tarii. Valorile sociale promovate sunt implicarea, spiritul civic. Subiectele mediatizate sunt
selectate in baza feedbackului parvenit din partea publicului, ultimul fiind indemnat sa comunice
despre problemele cu care se confruntd. Schema de realizare a campaniei poate fi observata prin
urmatorul exemplu. Elocvent este reportajul Scrisoarea emotionantd trimisa de o adolescenta la
Publika TV (5 august 2015), ce implica un apel de ajutor pentru colectarea fondurilor necesare
pentru reconstruirea bisericii din Rediul de Jos, Falesti, ce a ars in urma unui incendiu.
Respectand formatul buletinului de stiri, mesajul este succint, implica diversitatea surselor.
Esenta campaniei este prezentarea unor segmente mici care ilustreaza anvergura problemelor
prin exemple concrete, reusite sau probleme, reduse la dimensiunile unor localitdti, comunitéti,
deci este urmata politica unor pasi mici pentru dezvoltarea nationald, pe exemplul unor regiuni
restranse.

Un element comun cu postul Moldova 1 este si exploatarea posibilitatilor
telemaratonului, ca forma de organizare a finalului unei campanii. Pentru Publika TV exemplul
elocvent cuprins in aria temporald de cercetare a fost implicarea in campania Renaste Moldova.
Specificul organizatoric a fost insa faptul ca aceasta campanie a fost un produs al Fundatiei
Edelweiss (deci si implicarea factorului politic este inevitabild), ca element pentru promovarea
imaginii pozitive a fondatorului, Vlad Plahotniuc. Telemaratonul a fost organizat pe 19
octombrie 2014, fiind moderat de Andreea Marin, oaspete de onoare. Banii donati in cadrul
campaniei au fost directionati pentru modernizarea Centrului Mamei si a Copilului din Chisinau.

Implicarea vizibila a factorului politic in reglementarea editoriala este evidentiatd prin
mediatizarea campaniei dedicate sarbatorilor pascale din 2016, Pastele pentru fiecare, organizata
de Partidul Democrat, astfel incét efortul jurnalistic a constat in mediatizarea implicarii actorilor
politici. Din cauza legdturii directe dintre actiunile finantatorilor postului de televiziune si
frecventa de mediatizare a acestora, dispare necesitatea de organizare a campaniilor mediatice
proprii, Tn interiorul redactiei, cu alte cuvinte, postul a reflectat o campanie sociald, care insa nu
poate fi catalogata ca una mediaticd, ci ca una de PR politic, ce a avut scopul de a contura
portretul politicienilor in calitate de misionari sociali pentru persoanele defavorizate.

Pentru postul Publika TV sunt specifice si campaniile de marca, afirmate pe parcursul
timpului de activitate ca elemente de identitate ale institutiei mass-media. Campania ce a
consacrat postul este EU sunt Moldoval, cu titlu si slogan ce promoveaza valori nationale:

patriotism, dragoste de tard, de valori traditionale, limba, istorie, cultura. In 2016, cea de a 6-a
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editie a fost lansatd pe 8 august, in ajunul sarbatorilor nationale, inceputul campaniei fiind
marcat printr-o emisiune dedicata, la care au participat personalitati, oameni de cultura din
Republica Moldova, iar publicul a fost indemnat sa arboreze drapelul de stat in localitatile lor.
Acest caz este 0 mostra a generarii evenimentelor de catre echipa redactionald prin apelul de
mobilizare, iar mediatizarea actiunilor este un efect secundar intrinsec. Campania a creat legaturi
dintre diferite localitati si a cuprins toate regiunile tarii, anvergura s-a extins pe plan national, ce
corespunde cu aria de acoperire a postului.

Postul Publika TV a organizat si campanii neplanificate sau neperiodice a caror
beneficiari au fost locuitorii din Chisinau. Este cazul actiunii din 2014, cu tentd de caritate Nu fi
indiferent, lansata de Publika TV pentru a mobiliza cetatenii sa ajute sinistratii care au ramas fara
locuinte in urma incendiului din 1 mai 2014, de pe str. Independentei din Capitala.
Microcampania a fost organizatd adhoc, dat fiind specificul situatiei exceptionale imprevizibile
care a generat-o, iar efectul a fost obtinut din contul promovarii compasiunii si solidaritatii.
Apelul lansat a mobilizat publicul sa doneze bani, haine, produse alimentare pentru sinistrati,
colectate la sediul televiziunii si transmise ulterior familiilor beneficiare. Tn acest caz, presa a
demonstrat capacitati de influentare a opiniei publice si de conturare a unui model de
comportament social pozitiv, rol ce a depasit limitele informarii cotidiene. Presa se afld in
contact cu evenimente imprevizibile in fiecare zi, dar nu toate problemele aduse in atentia
publicului se transforma in subiecte de campanie, pentru realizarea careia sunt necesare resurse
suplimentare. Si caracterul spontan al campaniei este unul ce reclama capacitate de adaptare.

Spectrul de subiecte sociale abordate Tn cadrul CM este extins si prin implicarea
postului in promovarea performantei in randul tinerilor prin campania Zece pentru Moldova
(2014) — actiune ce a vizat prezentarea protagonistilor ce s-au remarcat pe plan social; prin
promovarea respectarii prevederilor regulamentului de circulatie rutierd — Fii atent la drum, esti
asteptat acasa (2014) — campanie in care au fost implicati prezentatorii Publika TV, salvatorii, in
calitate de autoritati capabile sa influenteze comportamentul auditoriului; promovarea protectiei
drepturilor consumatorilor — Consuma responsabil (2017), prin care au fost redate istorii cu
experiente negative ale procurdrii unor produse alterate sau defectate si un ghid al actiunilor
pentru protejarea drepturilor, expus de expertii in domeniu.

Evaluarea conditiilor si a modului de manifestare a campaniilor mediatice pe segmentul
presei din Republica Moldova impune si reliefarea aspectelor negative sau a neajunsurilor
acestora, relationate cu urmdatoarele caracteristici:

1. Etape de proiectare:

- Nu sunt respectate toate etapele de preproductie, productie si posproductie;
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2. Elemente de identitate:
- Titlu ce nu corespunde cu scopul campaniei;
- Lipsa sloganului. Ne referim la situatia cand nu este prezent nici titlul si nici
sloganul;
3. Tipologie:
- Campaniile dedicate unor evenimente anuale nu sunt realizate cu caracter
periodic, ci reluate cu alte titluri si slogane;
4. Structura campaniei:
- Lipsa punctului culminant;
- Lipsa finalului campaniei sau un final ambiguu;
5. Genuri utilizate:
- Utilizarea unui singur gen se soldeazd cu o campanie staticd, cu lipsa
dinamismului, deci si o descrestere a interesului publicului;
- Utilizarea in exces a elementelor dramatice n cadrul reportajelor;
- Lipsa diversitatii surselor reportajelor din campanie ce genereaza prezentarea
unilaterala a subiectului.

Aplicarea metodologiei de cercetare pe obiectele selectate propune si posibilitatea de
evaluare a finalitatilor campaniilor difuzate, aspect ce justifici congruenta scopului cu
rezultatele. Totalitatea de oportunitati deschise de implementarea planului unei initiative sociale
este dependenta de tipologia acesteia, de obiectivul global al ei, de strategiile si tehnicile
aplicate. Prin aplicarea analizei de continut asupra campaniilor in plan evolutiv, putem observa
conturarea finalitatilor acestora, derivate din impactul asupra categoriilor de actori implicati in
derularea ei si conforme scopului formulat. De reguld, rezultatele generale sunt predictibile si pot
fi luate in consideratie n cadrul fazei de planificare, aspect util pentru previziunea modurilor de
derulare a diferitelor scenarii. Finalitdtile campaniilor au fost aliniate si propuse in prezentarea
schematica din anexa 5. Au fost luate in vizor cele 3 tipuri de campanii, conform scopului
global: de informare, de mobilizare si de propaganda. Avand in vedere specificul campaniilor de
mobilizare, care in cele mai dese cazuri au tentd de caritate, de colectare de fonduri/ resurse
necesare si utilizarea reportajului cu descrierea situatiei protagonistilor, finalitatile sunt analizate
pentru toate cele trei categorii de actori implicati. O mostra e evaluare a rezultatelor actiunii
sociale este redata prin prisma produsului postului ProTV Chisinau. Pornind de la obiectivul
general: cel de a propune o schimbare raportatd la o situatie defavorizantd/ nefavorabila,

extragem urmarile specifice cazului Daruiesti si castigi:
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- pentru protagonisti: finalitatea campaniei constd in ameliorarea situatiei sociale
vulnerabile in care se afla eroii reportajelor prin oferirea fondurilor/resurselor colectate in
cadrul actiunii, ce poate fi consideratd ca o interventie de scurtd duratd. O altd consecinta
a mediatizarii subiectelor este atragerea atentiei factorilor de decizie, delegati sa intervina
cu solutii de lunga durata;

- pentru public: educarea in spiritul solidaritatii, compasiunii, unitatii, caritatii, mobilizare
la actiune, ce consta in asimilarea unor valori general-umane sau civice. Aceste actiuni se
manifestd prin participare, prin donatii ale publicului;

- pentru echipa redactionala: crearea si consolidarea imaginii pozitive a postului TV.
Mentiondm ca finalitatile sunt specifice fiecarei campanii, iar evaluarea acestora este un

indicator pentru analiza eficientei strategiilor de elaborare a conceptului si a mecanismelor de
desfasurare a lor. In cazul Daruiesti si castigi finalitatile au fost realizate in masura in care
campania poate fi apreciata ca fiind una eficienta, iar rezultatele pot fi evaluate inclusiv prin
sumele de bani colectate in cadrul initiativei.

In cazul actiunilor ce au caracter de propagandi si de informare nu se ia in considerare
finalitatile pentru protagonisti si pentru public in maniera separata, eroii materialelor de presa
sunt doar niste surse de informare a caror credibilitate, calitate profesionald, competenta,
experienta sunt exploatate pentru a atinge telul, astfel incat finalitatile sunt directionate spre
publicul-tinta. Acesta este supus unui volum de informatie care poate fi asimilata pentru a lua
decizii si a actiona in cunostintd de cauzd sau pentru a-si modifica atitudinile, opiniile,
comportamentul vizavi de o situatie, o problemad, un fenomen, o actiune, o persoand sau un grup
de persoane. Consecintele pentru entitatile media ce au demarat campania sunt similare pentru
toate campaniile de informare si cele de mobilizare. In cazul celor de propagandi intervine
posibilitatea ca acest proces sa fie demarat pentru satisfacerea intereselor unor gupuri.

Campania de informare Fii informat, nu panicat!, lansata de Publika TV in 2020 a avut
scopul de a prezenta informatii veridice si de a combate multiplele mituri ce au fost vehiculate n
opinia publica in contextul noului tip de virus COVID 19. Astfel, finalitatile pentru public au
constat Tn asimilarea unui bagaj de cunostinte verificate pentru a lua masurile de siguranta
eficiente.

In cazul campaniei de propagandd Fructele si legumele de acasd, lansata de Moldova 1 in
2016, finalitatile preconizate pentru public au constat Tn sporirea consumului de produse
autohtone in contextul embargoului de export in Federatia Rusa.

Cele doua tipuri de campanie sunt construite prin natura lor astfel Tncat nu exista

mecanisme care ar prezenta exact rezultatele, nu putem evalua in ce masura informatia a ajuns la
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public, la fel nici in ce masura publicul si-a modificat comportamentul. Aplicarea unor sondaje
post campanie ar fi o solutie, dar datele niciodata nu vor reflecta starea reala a lucrurilor.

Din analizele prezentate, realizate in baza aplicarii metodologiei de cercetare rezulta
caracterul activ al presei, particularizat prin elementul audiovizual. Acest caracter activ este un
factor declansat prin desfasurarea campaniilor de presd, or functia acestora este de a genera
reactii din partea publicului, capabil sd 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 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 mediaticd devine un
instrument de manipulare si de propaganda. Desi acest aspect nu este unul dintre obiectele de
studiu, prezenta acestei disfunctii la nivelul unui post TV national trebuie mentionatd in
contextul in care actiunile sociale sunt dictate de o actualitate creatd artificial si de o realitate,
prezentata distorsionat.

Un interes stiintific specific al prezentei lucrari sunt cazurile in care institutiile mass-
media nu sunt beneficiarii, nici destinatarii mesajului campaniei sociale, ci sunt direct implicate
in construirea unei campanii §i In promovarea unor valori sociale. Astfel, acestea demonstreaza
capacitatea lor de a depdsi conditia comodd de investigatori ai realitdtii si a1 masivului
informational potential si de generatori ai articolelor de presa de interes social, si de a atinge
etapa de formatori si promotori de valori sociale. Acest rol este constientizat de actorii
intramediatici si poate fi exploatat din cele doud perspective: cu efecte benefice si In interes
public sau cu efecte distructive si In interes al unui grup restrdns de persoane. Patronii
institutiilor de presa au asimilat la un nivel inalt capacitatea institutiilor lor de a fi atractive
pentru ofertantii de publicitate pe principiului raitingul e direct proportional cu cresterea pretului
pentru spatiul publicitar. Acelasi efect poate avea campania sociald, daca interesul Tnsa nu ar fi
unul comercial, ci unul de impact comunitar, asumat uneori in detrimentul costurilor spatiului

pentru texte sau spoturi publicitare.
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3.4. Concluzii la capitolul 3

1. Complexitatea CM rezulta si din practicile operationale ce trebuie desfasurate in
succesiune in 3 etape de baza: identificarea subiectului, conceperea campaniei si gestionarea
realizarii ei. Acestea sunt, la rdndul lor, formate dintr-un sir de activitdti subordonate care
constituie un model, un cadru-tip de organizare a campaniilor cu profil social.

2. Campaniile pot fi proiectate in baza modelelor de relief, caracterizate prin pozitia
punctului culminant al mesajului, care este singurul element flotant din aceastd constructie.
Relieful este stabilit in functie de elementele de identitate proprii fiecarui subiect adus in vizorul
publicului.

3. Unul dintre factorii ce determind atractivitatea CM in randul publicului este retorica
utilizata. Modalitdtile de redare a discursului sunt considerate repere ce asigura un grad sporit de
transformare a informatiei potentiale in informatie reald. Cel mai eficient este stilul si limbajul
impregnat cu efecte dramatice, ce apeleaza la sensibilitatea umana.

4. CM sunt produse informationale difuzate de toate elementele constitutive ale
sistemului mass-mediei nationale, fiecare dintre acestea exploateazd mijloacele de expresie
specifice, de aceea nu exista un calapod detaliat al campaniilor care sa aiba un caracter universal.

5. O mare parte din campaniile difuzate pe piata mediatici autohtond nu au toate
elementele de structura necesare. Pentru TV e specifica incidenta titlului cu sloganul campaniei,
tehnica care se aplica pentru economia de cuvinte si respectiv de timp, ceea ce permite
elaborarea unor mesaje succinte, clare, memorabile. Este o practicd potrivitd ce nu incarca
spatiul informational cu elemente care dubleaza continutul.

6. O eroare frecventd a autorilor campaniilor este neglijarea finalului acestei actiuni.
Prezentarea unor rezultate disponibile, un raport adresat publicului despre desfasurarea
campaniei, de reguld, lipsesc din cauza unei planificari deficitare.

7. CM sunt proiectate ca parte a unui proces de amplificare a interventiei presei n
sanarea spatiului public si solutionarea problemelor caracteristice realitdtii autohtone prin
predilectia presei pentru subiecte ce caracterizeaza o etapd sau alta de evolutie sociala.

8. Campaniile mediatice, desi proiectate din perspectiva dublicitard: element de continut
si element de identitate al unei institutii mediatice, nu sunt abordate in baza ambilor vectori.
Continutul produselor informationale este diversificat prin campanii, mai ales pentru marcarea
unor evenimente de importanta sociald, nu se tine cont insa de crearea unor campanii inovative,
cu o duratd periodica, care sd promoveze 0 imagine pozitiva a institutiei media in randurile

publicului.
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9. Desi idealurile promovate prin intermediul campaniilor sunt declarate la nivel de
scop, practica demonstreaza utilizarea acestui instrument si pentru promovarea intereselor
politice (de partid), cand exploatarea problemelor sociale devine parte a strategiei de obtinere a
capitalului politic, astfel campania electorald utilizeaza si campaniile mediatice ca parte a

promovarii imaginii unor actori influenti.
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CONCLUZII S RECOMANDARI

Asistam la o etapa principial noud in dezvoltarea fenomenului mediatic, etapa marcata
ireversibil de oportunitatile noilor tehnologii de comunicare. Informarea publicului se produce la
viteza internetului, iar mediile traditionale utilizeaza acest avantaj pentru a diversifica
modalitatile de prezentare a mesajelor. In aceste noi conditii, trebuie si se relanseze si conceptul
de campanie mediatica care devine pentru public un instrument alternativ nu doar de informare,
dar si de mobilizare. Caracterizat de puncte forte precum interactiune cu audienta, implicarea
directd a acesteia 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 multidimensionala pentru ca implica disecarea unui subiect din
perspectivele tuturor actorilor implicati: de la cei care planifica, pand 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 demonstrata prin nivelul de interactivitate dintre institutiile media si public.

Analiza amalgamului de lucréri stiintifice de referinta pentru subiectul abordat s-a realizat
pe cele 2 zone geografice: spatiul international (SUA, Marea Britanie, Franta, Rusia, Romania) si
national, date fiind resursele intelectuale si tehnice disponibile. Acest proces a finalizat cu o
conceptualizare a fenomenului si o descriere a conditiilor de manifestare a campaniilor
mediatice, incluse in capitolele 1 si 2 ale tezei. Elaborarea si aplicarea metodologiei de cercetare
specifice a generat rezultatele demersului stiintific, descrise in partea practica a lucririi. In cadrul
prezentului studiu, realizarea scopul general si a obiectivelor specifice au generat un sir de
concluzii cu caracter general ce sunt expuse in continuare.

1. Subiectul campaniilor mediatice, desi reprezintd un obiect de studiu al stiintelor
comunicdrii, interfereaza cu un sir de subdomenii de profil socio-umanistic, punctul de tangenta
fiind vectorul social al abordarilor temei. Acest considerent este un argument pentru aprecierea
campaniilor Tn calitatea lor de activitati ale presei, orientate spre combaterea inegalitatilor
existente n societate (Botnariuc, 2017d, pp. 272-276).

2. Suprapunerea si completarea conceptelor propuse de autorii ce au cercetat problema
campaniilor ne-a permis sa elaboram o definitie proprie pentru notiunea-cheie pe care se axeaza
prezenta lucrare. Consideram cd o campanie mediatica este o activitate a presei, orientatd 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
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cicluri de materiale de informare si de opinie si este orientata spre a corecta o anumitd stare de
lucruri din societate, anumite subiecte fiind abordate mediatic consecvent si consecutiv pe 0
durata scurta, medie sau lunga de timp. (Stepanov & Botnariuc, 2016, pp. 146-150).

3. Limitele indicate de obiectul si subiectul prestabilit in prezenta cercetare au dictat
elaborarea propriilor concepte metodologice de studiere a campaniilor mediatice. Acestea au o
matrice formata din criterii specifice, elaborate Tn conformitate cu scopul si obiectivele lucrarii.
Cele doua studii propuse si descrise anterior au generat rezultate valide ce sugereaza prezenta
sporadicd a campaniilor in arealul informational autohton, o predilectie a organizatorilor pentru
actiuni cu caracter planificat si periodic, 0 diversitate de subiecte sociale abordate.

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. (Botnariuc, 2017a, pp.105-108).

5. ldentitatea campaniilor mediatice este determinatd de caracteristici precum: scop,
complexitate, tipologia institutiei media, caracter de masa, interactiune cu publicul, durata, o
anumitd structurd, caracter repetitiv al mesajelor, aceste elemente devin si criterii pentru
lerarhizarea campaniilor in functie de tipologie. Caracterul individualizat al subiectelor este
determinant pentru proiectarea unei astfel de actiuni sociale si se solidificd prin conferirea unui
caracter concret pentru fiecare element, in functie de tema abordata (Botnariuc, 2019, pp. 23-26).

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 codifica anumite valori sociale, norme, modele de comportament pozitiv,
necesare pentru a depasi situatiile defavorabile descrise. In acest caz institutiile media fac uz de
capacitatea de mobilizare prin lansarea unui apel adresat masei de persoane ce interactioneaza cu
informatiile de presa (Botnariuc, 2010, pp.105-108).

7. Campaniile sunt produse informationale ce trebuie implementate in conformitate cu un
plan in care fiecare etapd e¢ bine definita si argumentatid. Autorul a propus un cadru-tip de
organizare a acestor produse, prin trecerea in revistd a operatiunilor ce trebuie urmate in fazele
de preproducere, producere si postproducere. Au fost identificate si multiple reliefuri ale
campaniilor, cel mai frecvent utilizat in cazul produselor autohtone fiind modelul in care punctul
culminant coincide cu introducerea sau cu startul campaniei (subcapitolul 3.1.).

8. La nivel practic campania este utilizatd frecvent ca un instrument de promovare a unor

practici pozitive, de incitare, de mobilizare, uneori, de informare. Cercetarea realizata in baza a 2
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studii, cu 6 subiecte de cercetare din segmentul presei nationale, a demonstrat incidenta acestor
actiuni cu caracter social in toate elementele sistemului mass-mediei: presa scrisa, audiovizual,
agentii de stiri si portaluri informationale. Fiecare dintre acestea influenteazd diversitatea
mijloacelor si tehnicilor de realizare necesare, selectarea genurilor si tipologia campaniilor.
Echipele de implementare a acestor activitati utilizeaza avantajele fiecarui canal de distribuire a
informatiei disponibil si promoveaza valorile si ideile/idealurile prin mecanisme specifice.

9. Pentru spatiul mediatic autohton e caracteristicd predominarea campaniilor organizate cu
anumite prilejuri festive, de regula, sarbatori religioase sau civile, care au un impact major
asupra publicului. Cele religioase implica elementul de caritate si fac apel la solidaritate,
toleranta, bunavointa, generozitate umana, iar cele civile — sunt un mod de a aborda valori civice,
precum patriotismul, dragostea fatd de traditiile si valorile nationale. Incidenta acestora pentru
fiecare televiziune este practic neschimbata de la an la an, in unele cazuri intervenind aspecte de
politica editoriala care impiedica desfasurarea lor sau deficitul resurselor tehnice si umane.

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. Doar unele institutii media autohtone promoveaza initiative
ce au devenit cunoscute, recunoscute si apreciate in timp. Aceste campanii se remarca printr-un
stil propriu ce este transferat la nivel institutional si figureaza ca un aspect distinct, o
componentd indivizibila a imaginii publice a enitatii media.

Analiza a finalizat cu un raport despre starea campaniilor mediatice pe plan autohton la
etapa actuald si propunerea unor recomandari, precum:

1. Diversificarea practicilor operationale a echipelor de creatie si a design-ului
campaniilor media prin includerea elementelor de corelatie dintre scop, tematica, modalitatile de
abordare a subiectului si identificarea unor puncte de atractie noi, in afara de strategiile axate pe
exploatarea emotiilor, pe accentuarea elementelor dramatice, pe descrierea detaliilor tragice si
regizarea momentelor cu puternic impact emotiv. Propunem urmatoarele tehnici de sporire a
adeziunii publicului:

- elaborarea planului campaniei cu includerea punctului culminant, aspect ce ar oferi un
nou suflu si o relansare a interesului publicului fata de mesaj;

- mediatizarea participarii publicului la solutionarea problemelor aduse in vizor;

- diversificarea genurilor sau a instrumentelor utilizate pentru expresia mesajului
campaniei;

- conturarea  finalului  prin  prezentarea totalurilor sau organizarea  unor

emisiuni/evenimente dedicate actiunii sociale.
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2. Conceperea si implementarea din partea insitutiilor mediatice a unui numar mai mare
de campanii de presd cu tentd sociald. Acestea trebuie sd devind elemente constitutive ale
politicilor editoriale ale institutiilor de presa, indeosebi ale celor publice, fiind particularizate in
planurile de lunga durata (de obicei, anuale), unde sa fie incluse chiar eventualele subiecte ce vor
fi desfasurate in cadrul campaniilor, astfel va exista cel putin o intentie clard de dezvoltare pe
interior a continutului media prin mesaje sociale.

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

4. Organizarea campaniilor pe baza de parteneriat public-privat, In vederea atragerii
agentilor economici si a factorilor de decizie pentru a contura finalul si complexitatea
campaniilor prin oferirea unor servicii, a suporturilor financiare sau materiale. De exemplu n
cazul promovdrii performantelor academice in campania Absolvent de nota zece, de la Moldova
1 (vezi Capitolul 3) ar putea fi organizat un eveniment de premiere a protagonistilor din partea
autoritdtilor de resort — Ministerul Educatiei, Culturii si Cercetarii.

5. In aceeasi ordine de idei e necesara cooperarea dintre entititile de profil mediatic:
institutionale — Consiliul Audiovizualului, nonprofit — ONG-urile de media si institutiile de
informare in masa in vederea organizarii, in baza de parteneriat, a unor campanii in care
implicarea institutiilor publice sd nu fie doar una formala, ci una care sa ofere parghii viabile de
solutionare a unor probleme, prin solicitarea mobilizarii din partea publicului larg.

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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Anexa 1. Morfologia campaniei de presa privind decriminalizarea consumului de

droguri/ Sanatateinfo.md

Tabel 3.1.

CAMPANIE//Sdndtate INFO lanseaza o campanie privind 27.06.2017 2353
decrlmmallzarea consumului de droguri

Alternative la detentie pentru persoanele dependente de droguri. 27.06.2017 2499
,,Pacientii trebuie sa se trateze in familie”

Mai multi specialisti, fatd in fatd cu jurnalistii. Intrebari si 11.07.2017 968
raspunsuri despre decriminalizarea consumului de droguri

Politia produce teancuri de dosare penale pentru consumatorii de 11.07.2017 1993
droguri. La ce bun? Ce ar trebui, de fapt, sa faca statul

Decriminalizarea drogurilor — experienta de succes a Portugaliei  13.07.2017 1690
David Subeliani, activist civic: ,,Nu facem compromisuri. Vom 14.07.2017 1556
lupta pana politica de decriminalizare a consumului de droguri

va fi adoptata”

Ce servicii trebuie sa dezvolte Moldova pentru decriminalizarea 18.07.2017 1836
consumului de droguri

Stanislav Grosu, medic narcolog: ,, Anul trecut, 80% din dosarele 21.07.2017 3359
penale initiate din cauza drogurilor au fost pe seama detinerii

canabisului”

Povestea unui consumator de droguri, care a stat de trei ori dupa 27.07.2017 1558
gratii, desi avea nevoie de tratament si reabilitare sociald. , In

inchisoare ma chinuiam sa rezist”

,,La inchisoare ne distrugeau fizic si psihic”. Cum ar trebui statul 10.08.2017 2332
sd ajute consumatorii de droguri sa scape de dependenta

Sursa: elaborat de autor
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Anexa 2. Structura si continutul campaniei Ddruiesti si castigi, Pro TV, 2014-2018

Tabel 3.2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Nu mai cred in Mos Craciun. Micutii cu
parinti nevazdtori care au uitat gustul
bomboanelor

Copilarie plina de durere. Povestea
micutului care suferd de diabet, insd o
pompa [-ar scapa de chinuri

Drama a doua surori orfane din
capitala, care risca sa ramand pe
drumuri

Dupa ani de suferinte, in sfarsit, isi
traieste copilaria. lata cum s-a schimbat
viata eroinei campaniei, Ana Dalii

La 10 ani a auzit, in sfarsit, vocea
mamei! Povestea emotionanta a
Gabrielei, care aude dupa operatie

O altfel de viata pentru Culita, baietelul
din Mingir a carui mama este tintuitd la
pat

Va invitam in PMAN sa daruim sperante
eroilor campaniei de la PRO TV
Emisiunea DARUIESTI SI CASTIGI din
23 decembrie

Seara care le-a schimbat copilaria.
Necazurile celor trei copii cu parintii
orbi ar putea lua sfarsit

Emisiunea DARUIESTI SI CASTIGI din
24 decembrie

Seara magica in care destinul dureros al
lui Artiom a luat o alta intorsdatura
Emisiunea DARUIESTI SI CASTIGI din
25 decembrie

Sarbatoare in familia Rusu. Cele doua
fete vor sarbatori Crdaciunul intr-0
locuinta noud, propria lor casa

Cele doua surori orfane, eroine ale
campaniei Daruiesti si Castigi abia
asteapta sa se mute la noua lor casa
Parintii nevazatori din Basarabeasca
sunt aproape de a-si implini visul: Sa
aiba un apartament nou

Parintii nevazatori din Basarabeasca ce
cresc trei copii si-au cumparat un
apartament

TOTAL

Ajuta-l pe Gabriel sa traiasca! Povestea
dureroasa a unui baietel care se stinge
incet din cauza unei malformatii la

2014
05.12.2014

06.12.2014

06.12.2014

10.12.2014

12.12.2014

14.12.2014

22.12.2014

23.12.2014

23.12.2014

24.12.2014

24.12.2014

25.12.2014

25.12.2014

10.01.2015

31.01.2015

01.03.2015

2015
07.12.2015

167

108 206
lei

Reportaj

Reportaj 98 184 lei

Reportaj 45 134 lei

Reportaj/Evolutie
Eroind a campaniei din
2013
Reportaj/Evolutie

Reportaj/Evolutie

Stire
Emisiune/ Transmisiune

Live
Stire

Emisiune/ Transmisiune
Live
Stire
Emisiune/ Transmisiune
Live
Stire

Reportaj/Evolutie

Reportaj/Evolutie

Reportaj/Evolutie

251 524 lei

700 852
lei

Reportaj



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

inima

Vise facute scrum. O familie cu cinci
copii a ramas, practic, pe drumuri dupa
ce casa a ars. Ajuta-i sa aiba un
acoperis

Cenusaresele de la Cantemir. Sase copii
si mama lor au ajuns intr-o dardmdtura
dupa moartea tatalui. Ajuta-i sa creada
in povesti!

PRO TV te invita la concert. lata cum se
va incheia campania Daruiesti si
Cdstigi din acest an

Tu le-ai daruit fericire: Ce fac acum
eroii de anul trecut ai campaniei
Daruiesti si Castigi

Cei care au trecut prin necazuri le
inteleg cel mai bine durerea. lata de la
cine au primit daruri copiii din Straseni
carora le-a ars casa

Se intampla minuni! O companie de
constructii a inceput sa ridice o casa
nouda pentru cei sase copii din
Tataraseni, eroi ai campaniei Daruiesti
si Castigi

Daruiesti si Castigi desemnata cea mai
buna campanie sociald. Premiul a fost
acordat la Gala Jurnalistii Anului
Daruiesti si Cdgstigi - cea mai buna
campanie sociala. Peste 5 milioane de
lei au ajuns de-a lungul anilor la eroii
povestilor noastre

Cantecul Gabrielei. A aflat cum suna
vocea mamei, iar acum invatd sd
deosebeasca suntele. Cum evolueaza
eroina campaniei Daruiesti si Castigi
Anisoara, fetita de la Cahul care si-a
trait copilaria cu dureri mari, are acum
o singura grija - sa se pregdateasca de
matineu

PRO TV te invita la concert: Timp de
trei zile pe scena de la Daruiesti i
Cdstigi vor wurca, pe rand, eroii
povestilor din acest an

Familia de la Tataraseni a primit 144
478 de lei de la telespectatorii PRO TV
Cenusdresele de la Cantemir vor avea 0
casa noud. lata cum arata aceasta
astazi

Concert Pro TV: Atmosfera feerica de la
Daruiesti si Castigi

Primul vis implinit: Dupad ce a iesit de
pe scend familia Chiciuc a primit 2.200
de dolari din partea unor moldoveni din
SUA

08.12.2015

09.12.2015

09.12.2015

11.12.2015

14.12.2015

16.12.2015

17.12.2015

18.12.2015

19.12.2015

21.12.2015

22.12.2015

23.12.2015

23.12.2015

24.12.2015

24.12.2015
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157 057
lei

Reportaj

144 478
lei

Reportaj

Stire

Reportaj/Evolutie

Reportaj/Evolutie

Reportaj/Evolutie

Stire

Reportaj

Reportaj/Evolutie

Reportaj/Evolutie

Stire

Emisiune/ Transmisiune
Live
Stire

Emisiune/ Transmisiune
Live
Stire



17.

18.

19.

20.

21.

22.

Familia Birnat din Straseni, a carei
casa a ars, a plans pe scena de la
Daruiesti si Castigi. Uite ce suma
frumoasa a primit

700 852 de lei pentru Gabriel. Moldova
nu a mai fost vreodatda atdt de
generoasa

Concert marca PRO TV in seara de
Craciun: Atmosfera magica in Scuarul
Catedralei

Peste 1 milion de lei a ajuns la eroii
campaniei Daruiesti si Castigi. Va
multumim ca ne-ati ajutat §i in acest an
sa implinim vise!

Suma record pe scena Daruiesti §i
Castigi: Familia baietelului de 6 luni, al
carei caz a emotionat multa lume, a
plecat acasa cu un cec de peste 700.000
de lei de la telespectatorii Pro TV
Binele care nagste bine: O eroind a
campaniei Daruiesti si Castigi a decis
sa imparta darurile sale cu o alta
familie care o duce greu

Total

Drama a trei copii din Chisinau care
abia gasesc ce sa mandnce. Mama lor a
facut cancer dupa ce sotul a stropit-0 CU
ulei incins

8 mii de euro pentru viata unui copil.
Sofia are nevoie de o operatie urgenta
la inima

Doi copii, crescuti in lipsuri de mama
nevazatoare §i tatal care abia paseste,
au nevoie de ajutorul nostru: ,,Viata e
frumoasa, multumim si pentru atdt!”
Noutati de la Gabriel. Baietelul care,
anul trecut, a solidarizat telespectatorii
PRO TV asa cum nu s-a mai intamplat
vreodata si-a invins boala

Fericiti, acasa! Cei sase copii care
locuiau intr-o casa ca un grajd, duc
acum o viata normala: Am trdit un vis!
Primele bucurii pentru cei trei copii din
Chisinau crescuti de mama lor bolnava
de cancer: Zi de zi oamenii bat la usa
lor si le aduc diferite daruri

Micii nostri eroi, Sofia si Gabriel au
facut cunogstintd. Intdlnirea a fost...
dulce. Parintii au plans unul pe umarul
celuilalt

Au impodobit bradul si s-au apucat sa-i
scrie Mosului. Cei trei copii crescuti de
mama lor bolnava de cancer, vizitati de

24.12.2015

25.12.2015

25.12.2015

26.12.2015

26.12.2015

28.12.2015

2016
01.12.2016

02.12.2016

03.12.2016

05.12.2016

07.12.2016

08.12.2016

09.12.2016

10.12.2016
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Stire

Stire

Emisiune/ Transmisiune
Live

Stire

Stire

Reportaj/Evolutie

1 002 387 lei

Reportaj

Reportaj

Reportaj

Reportaj/Evolutie

Reportaj/Evolutie

Reportaj/Evolutie

Reportaj/Evolutie

Reportaj/Evolutie



10.

11.

12.

13

14.

15.

cdtiva elevi de la un liceu din capitala:
Pot sa va imbratisez?

Vise mici s-au implinit si in familia celor
doi copii din Cioresti crescuti de parinti
cu invaliditate. Oamenii le-au adus
cadouri care mai de care

Artiom a scapat de durerile care i
transformau copilaria intr-un calvar.
Baietelul are o pompa insulinica

Au donat din bursa. Studentii de la
Colegiul de Ecologie din Chisinau,
alaturi de cei trei copii crescuti de
mama lor bolnava de cancer

Cadouri si multe ambratisari de la elevii
liceului lon si Doina Aldea-Teodorovici.
Cei trei copii crescuti de mama lor
bolnava de cancer au avut parte de
surprize §i azi

Cu lacrimi in ochi §i emotii uriase, cei
doi copii din satul Cioresti, care sunt
crescuti de parintii lor cu invaliditate,
au primit un cec cu 123 700 de lei

O zi de distractie. Cei trei copii ai Liliei
Solonari au fost dusi la un mall de
membrii unui club auto. Acolo s-au
distrat §i au primit cadouri, iar pe cont
— bani

Sirul faptelor bune nu s-a Tincheiat
pentru familia Chitic. 8 mii de lei le-au
fost donati astazi de elevii liceului
"Dante Alighieri"

A dormit in statii cu doi copii in brate,
iar acum locuieste intr-o casd care mai
nu cade peste ea. Povestea unei tinere
orfane care vrea sa ofere fetelor sale
copilaria pe care ea doar a visat-0

O lectie de generozitate vine de la o
profesoara din Cuizauca. Femeia creste
singura patru copii, trei din ei adugi de
la internat. Ii este greu dupd decesul
sotului, dar vrea sa-i tina pe toti acasa
Copiii din Schineni care stiu pretul
painii - muncesc din greu, cu ziua, ca sa
se poata intretine. Si inteleg ca mama
lor, ramasa singura cu cinci copii, nu le
reuseste pe toate

Le sunt si mama si tata. Cei trei copii ai
Liliei  Solonari, femeia rapusa de
cancer, sunt in grija bunicilor. Din banii
obtinuti la Daruiesti si Cdstigi oamenii
si-au reparat locuinta §i ii asigurd pe
micufi cu tot necesarul

Sunt acum mai optimisti, iar viata le este

14.12.2016

17.12.2016

20.12.2016

21.12.2016

23.12.2016

26.12.2016

27.12.2016

2017

05.12.2017

06.12.2017

07.12.2017

13.12.2017

17.12.2017

170

Reportaj/Evolutie

Reportaj/Evolutie

Reportaj/Evolutie

Reportaj/Evolutie

Emisiune in studiou

Reportaj/Evolutie

Reportaj/Evolutie

65 000 lei

Reportaj

62 820 lei

Reportaj

65 660 lei

Reportaj

Reportaj/Evolutie

Reportaj/Evolutie



mai usoard. Cei doi copii din Cioresti,
Nisporeni, crescuti de parintii lor, ambii
CU invaliditate, au acum conditii mai
bune. Din banii obtinuti la Daruiesti si
Castigi si-au fdacut reparatie in casa

6. Bucurii la Cuizauca. Multe donatii au
ajuns in familia profesoarei care creste
patru copii, trei dintre care adusi de la
orfelinat

7. Cu lacrimi de fericire in ochi, tanara
orfana din satul Voloave care creste
singurd doud fetite, a primit un cec cu
65 500 de lei

8. In ajun de Crdciun, cei patru copii ai
Larisei Duca, trei dintre care adusi de
la orfelinat, au primit un cec 62 282 de
lei.

9. Au plans de fericire! Cei cinci copii de
la Schineni au primit de Ila
telespectatorii PRO TV un cec 1in
valoare de peste 66 de mii de lei

Total

1. Locuiesc 1intr-o casa pe jumdtate
daramata cu teama ca aceasta s-ar
putea prabusi peste ei. Povestea a Cinci
copii din satul Parcova din Edinet care
maine ar putea fi pe drumuri

2. Un copil ca o mama. La 8 ani, o fetita
din Chiginau are grija de mama sa,
tintuitd la pat. In apartamentul lor de
7mp se inghesuie ele doua si saracia lor

3. larna a venit ca un mare necaz pentru
cinci copii din Chetrosu care nu au de
imbrdcat sau incaltat. Cel mai mare fiu
e nevazator, iar mama lor nu reuseste
sa-i intretina

4, Ce sa-fi aduca Mos Craciun? Doar
bucurie, mi-a adus multe anul trecut.
lata cum s-a schimbat viata profesoarei
care creste patru copii, trei dintre care
aduti de la internat

5. Bucurie pentru Nastea, fetita de opt ani,
crescutd de mama ei tintuita la pat.

Cdtiva  telespectatori  ProTV  i-au
implinit micile dorinte
6. E cald si bine in casa celor doua mici

eroine ale campaniei noastre din satul
Voloave. Mama lor a reusit sa le ofere
conditii normale, dupa ce telespectatorii
ProTV i-au oferit sprijinul

7. O zi ca-n basme pentru copiii de la
Parcova care locuiesc in casa pe
Jjumatate dardmatda. O telespectatoare

19.12.2017

23.12.2017

24.12.2017

25.12.2017

2018
04.12.2018

05.12.2018

06.12.2018

07.12.2018

09.12.2018

11.12.2018

13.12.2018
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Reportaj/Evolutie

Emisiune in studiou

Emisiune in studiou

Emisiune in studiou

Reportaj

Reportaj

Reportaj

Reportaj/Evolutie

Reportaj/Evolutie

Reportaj/Evolutie

Reportaj/Evolutie

193 948 lei

131 450
lei

161 300
lei

81 306 lei



10.

11.

12.

1le)

Total

PRO TV i-a invitat la Chisinau. Micutii
au avut parte de distractie pe cinste

De un an de zile eroii campaniei noastre
nu mai sunt nevoiti sa pasca vacile
satului ca sa se intretina. Copiii de la
Schineni, pe care anul trecut i-am gasit
necajiti, muncind cu ziua, au acum o
viata mai buna

Carabinierii au avut o misiune speciala
la Chetrosu. Acestia au descins acasa la
cei cinci copii crescuti in sardcie de
mama lor: le-au adus dulciuri si o
masind incarcatda cu lemne

Ei sunt primii eroi ai campaniei. Au
crescut odata cu noi, iar acum au noud
ani. Tripletii familiei Buzdugan au fost
pe scena de la Daruiesti inca pe cand
erau bebelusi. Acum sunt toti in Franta
Peste 161 de mii de lei pentru Nastea si
81 de mii pentru cei cinci copii de la
Chetrosu. Primii eroi ai campaniei au
primit cu emotie sustinerea
telespectatorilor nostri

In ajun de Craciun, cei cinci copii de la
Chetrosu, galagiosi si veseli, au spus
poezii, au cantat alaturi de Adrian Ursu
si au primit cu emotie cecul de peste 81
000 lei

Mai mult decat au visat. Cei cinci copii
de la Parcova care locuiesc in casa pe
Jjumdtate daramata au primit un cec cu
peste 131 de mii de lei de la
telespectatorii ProTV

15.12.2018

17.12.2018

21.12.2018

24.12.2018

24.12.2018

25.12.2018

172

Reportaj/Evolutie

Reportaj/Evolutie

Reportaj/Evolutie

Emisiune in studiou

Emisiune in studiou

Emisiune in studiou

374 056 lei

Sursa: elaborat de autor



Anexa 3. Chestionar de monitorizare a campaniilor mediatice TV

Tabelul 3.3
“Scopul declarat

| Profilul beneficiarilor = Caracteristici socio-economice relevante pentru fiecare caz

_ Statut socio-economic
Statut profesional

Da*
Nu

Pro TV Chisinau
Moldova 1
Prime TV

Dupa scop

Dupa durata

Dupa gradul de planificare
Dupa mijloacele utilizate
Dupa tehnicile utilizate

Dupa numarul de organizatori
Dupa publicul-tinta

*Profilul autoritatilor: autoritati publice, lideri de
partide/politicieni, vedete

Startul

Nodul

Desfasurarea

Punctul culminant

Starsitul

Reportaj

Stire

Interviu

Emisiune speciala
Telemaraton

Sursa: elaborat de autor
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Anexa 4. Profilul campaniilor la postul Publika TV

Tabelul 3.4

09.05.2010-
15.05.2010

29.08.2010-
31.08.2010

12.12.2011-
20.12.2011

19.10.2010-
07.01.2011

14.02.2012-
28.02.2012

18.12.2012-
07.01.2013

04.02.2013-
07.04.2013

30.01.2012-
15.02.2012

05.06.2012-
18.05.2012

29.01.2012-
01.04.2012

14.05.2012-
01.06.2012

Campanie dedicata celebraii Zilei UE — 9
mai. A prezentat reportaje-portret cu
personalitati care contribuie la stabilirea
relatiilor RM-UE.

Spectatorii sunt indemnati sa voteze cel
mai frumos cuvant din limba romana

Campanie de caritate organizata cu
prilejul  Revelionului.  In  cadrul
campaniei, voluntarii au Tmpodobit 20 de
brazi si au colectat haine si cadouri care
au fost daruite familiilor social-
vulnerabile.

A fost lansat un apel de donare de carti
pentru copii, destinate familiilor nu
venituri modeste.

Campania a lansat un apel catre populatie
de a ajuta autoritatile locale sa curete
curtile si drumurile de zapada.

Campanie dedicata sarbatorilor de iarna.
Au fost prezentate istoriile a 10
protagonisti care au primit cadourile
dorite.

Campanie de promovare a 10 cetateni,
demni de recunostinta poporului. Au fost
prezentanti spre vot politicieni, jurnalisti,
businessmani, analisti, sportivi, artisti,
actori, regizori etc.

Scopul campaniei a fost de a aduce n
vizor, prin prisma cetdtenilor de rand,

opinii  despre sentimente: dragoste,
singuratate, rusine, urd, prietenie,
patriotism

Campanie lansata la un an de la alegerile
locale, prin care cetitenii au fost
indemnati sd identifice problemele

localitatilor si sd solicite primarilor
actiuni concrete de solutionare a acestora
Campanie prin care oamenii au fost
indemnatii sd zdmbeascd mai des, fiind
impartite  baloane  care  trebuiau
retransmise, insotite de un mesaj
Campanie dedicatd Zilei internationale a
Copiilor — 1 iunie. Oamenii au fost
indemnata sa fie responsabili cu ceea se
spun si ce fac, pentu cé copiii lor repeta
actiunile parintilor

174

Valori europene,
implicare, dedicatie
pentru binele comun

Valori culturale:
dragostea fata de tara,
limba, cultura
nationala

Implicare, spirit civic,
compasiune, torelanta

Spirit civic,
compasiune, torelanta,
educatie.

Implicare, spirit civic

Spirit civic, caritate

Promovarea
perfomantelor,
recunoasterea
meritelor

Compasiune,
tolerantd, patriotism,
democratie

Democratie,
civic

spirit

Solidaritate, speranta

Dragostea fata de
copii, solidaritate,
responsabilitate



16.06.2012-
19.08.2012

15.10.2012-
09.11.2012

19.11.2012-
16.12.2012

25.07.2013-
25.08.2013

16.08.2013-
27.08.2013

28.07.2013-
31.082013
11.09.2013-
07.10.2013

28.10.2013-
01.12.2013

13.12.2013

28.04.2014-
06.07.2014

09.07.2014

12.2018

10.2018

Tn diferite sectoare ale Capitalei au fost
organizate spectacole, proiectii de film,
concerte

Telespectatorii au votat pentru cea mai
coruptd institutie. Campanie dedicata
luptei cu coruptia

Campanie dedicatd sigurantei in trafic.
Telespectatorii au expediat la adresa
redactiei informatii despre 1incalcarile
observate n trafic, au fost organizate
flashmoburi, au fost vopsite cateva zebre,
au fost prezentate reportaje - istorii cu
accidente fatale

In fiecare sambata, timp de o luna si
jumatate, au fost organizate campionate
intre amatori la minifotbal, baschet, tenis,
sah pentru promovarea acestor tipuri de
sport

Campanie  dedicata celebrarii  Zilei
independentei si Zilei limbii romane.
Drapelul RM a fost ridicat Tn diferite
raioane ale tarii.

Telespectatorii au fost indemnati sa
aleagd  sloganul pentru  sustinerea
poducatorilor autohtoni de vinuri
Campanie de informare, de explicare a
valorilor UE, a relatiilor RM-UE, a
efectelor semnarii Acordului de Asociere
Campanie conceputd in jurul unui targ de
caritate, unde au fost vandute diverse
produse, iar banii castigati au fost
directionati pentru sustinerea copiilor
talentati

Cetatenii de rand au fost indemnati sa
specifice problemele cu care se confrunta
si sa propuna solutii pentru ele

Campanie lansatda pentru a sensibiliza
opinia publicdi 1in privinta situatiei
transportului de pasageri din Capitala si
pentru a chema la respect soferii de maxi-
taxi. Au fost prezentate si discutate
problemele sistemului de transport public,
iar autoritdtile au fost sensibilizate pentru
a lua atitudine.

Realizarile si performantele cetatenilor si
Guvernului, prezentate in cadrul unei
campanii

Campanie  construitd din  reportaje

informative privind pericolul utilizarii
buteliilor cu gaz
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Promovarea culturii

Lupta cu coruptia,
spirit civic,
democratie, implicare
Implicare,
responsabilitate,
respectul reciproc,

siguranta in trafic

Mod sanatos de viata,
activitate fizica

Patriotism, valori
nationale: limba,
traditii

Alegerea produselor
autohtone pentru
consum
Valori
democratie

europene,

Promovarea
performantei,
solidaritate, implicare,
caritate

Democratie,
implicare, spirit civic

Siguranta in trafic,
respectarea reciproca
n trafic, implicare

Solidaritate, mandrie,
patriotism

Siguranta, implicare

Sursa: elaborat de autor



Anexa 5. Finalitatile campaniilor mediatice

Tabel 3.5
Pentru protagonisti Pentru public Pentru institutia
mass-media/
organizator
Ameliorarea situatiei Asimilarea valorilor Consolidarea - Daruiesti si
defavorizante —termen  sociale: solidaritate, imaginii pozitive cdstigi, ProTV,
scurt compasiune, toleranta 2010-2019;
Popularizarea Mobilizarea publicului, Responsabilizare - Oameni pentru
subiectului participare civica sociala oameni. Tu poti
Atragerea atentiei face o minune!,
factorilor de decizie/ a Publika TV, 2012-
autoritatilor competente 2013
—termen lung - O masd de tenis
pentru scoala ta,
Moldova 1, 2014
Popularizarea subiectului Consolidarea - Fii informat, nu
imaginii pozitive panicat!, Publika
Sporirea resurselor cognitiv-informationale Responsabilizare TV, 2020;
sociala - Moldova pe
Luarea deciziilor si actiunea in cunostinta de cauza calea europeand,
PublikaTV, 2013;
- Acordul de
Asociere, de la A
la Z, Moldova 1,
2014
Popularizarea subiectului Consolidarea -Consumad
imaginii pozitive responsabil,
Asimilarea unor modele, norme, valori Responsabilizare ~ Publika TV, 2017;
sociala - Fructele si
Modificarea atitudinilor, compoartamentelor, opiniilor Realizarea legumele de acasd,
intereselor Moldova 1, 2016;
edltorlale{ale - Nu md bate!,
finantatorilor ProTV, 2013
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Declaratia privind asumarea raspunderii
Subsemnata, declar pe raspundere personala ca materialele prezentate in teza de doctorat
sunt rezultatul propriilor cercetari si realizari stiingifice. Constientizez ca, in caz contrar, urmeaza
sa suport consecintele in conformitate cu legislatia in vigoare.
Ceban Marina

Semnatura

Data
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