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Abstract: Social advertising is a form of communication that differs from commercial advertising through its
noncommercial purpose. Social advertising is educational and basically informative, aiming to change the
attitudes, beliefs and behaviors of the public towards a desirable social model. This type of advertising deals
with collective security, human rights, the quality of life, environmental protection, collective identity. Social
advertising activities unfold within communication campaigns, which are, generally, part of larger programs
that include related actions and events. The persuasive power of social advertising is limited and
conditioned by plenty of factors. Quite often, it does raise public awareness, but does not solve social
problems. This article represents a didactic systematization of the operational concepts in the field of social
advertising since the Romanian normative framework in this area is not explicit enough.
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PUBLICITATEA SOCIALA

Publicitatea sociala este o formd de comunicare publicitarda, fara scop comercial, care
cuprinde, in functie de scopul urmadrit: informativ sau caritabil, atit anunturile de interes public, cét
si apelurile umanitare, in genral, pe scurt, toate acele mesaje exceptate de la taxe in mass-media.
Publicitatea sociald se realizeazd, de regula sub forma unor campanii de informare, de
constientizare sau de sensibilizare a opiniei publice cu privire la promovarea unor valori sociale,
desfasurate prin toate mediile si pe canalele de comunicare. Diferenta majora dintre campaniile de
publicitate sociald si campaniile de relatii publice este ca o campanie de relatii publice are ca
principal scop promovarea propriei imagini a institutiei, pe cind, publicitatea sociala urmareste
obiective sociale, de interes general.

Publicitatea sociald nu se confunda cu publicitatea comerciald. Publicitatea comerciald este
forma platita de prezentare si promovare, cu intentia de a influenta publicul, cu scop economic
declarat, anume acela de a determina publicul sa achizitioneze produsele serviciile sau ideile
promovate, in scopul consumului. Prin contrast, publicitatea sociald este forma de prezentare si
promovare a unor produse, idei si servicii, cu scop asumat, noncomercial, preponderent informativ
si educativ, prin care se urmareste schimbarea atitudinilor, convingerilor si comportamentelor
publicului, in sensul modelului social desirabil. in limba engleza exista termeni diferiti pentru cele
doud domenii de activitate: advertising si publicity. Spre deosebire de advertising, publicity
inseamna comunicarea neplatita, articolele, reportajele sau chiar si discufia dintre doud persoane
care amintesc numele unei companii, fara ca orgnizatia numita sa fi platit sau sa fi dat ceva in
schimb. Existd, in acest sens chiar si un proverb: ,, For advertising you pay, for publicity you pray
(te rogi)“. Ambele forme de comunicare publicitard oferd imaginea produsului, nu produsul,
utilizeaza tehnici si strategii asemdndtoare de elaborare, productie si difuzare a mesajelor si
presupun, deopotriva, profesionalism §i creativitate, simf artistic §i imaginatie. Ambele forme
afirma respectarea adevarului i onestititatea fata de public ca principii etice fundamentale. Prin
natura diferitd a activitatii, insa, tonul celor doua forme de publicitate s-a conturat diferit:
publicitatea comerciald urmareste sa seducd publicul prin prezentarea exclusiva a aspectelor
optimiste ale vietii, pe cand publicitatea sociala pretinde ca prezinta obiectiv realitatea, desi, in fapt,
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problematica accentueaza disfunctionalitatile si neajunsurile sociale, in scopul obtinerii de sprijin
public. Ambele forme sunt vulnerabile, ca prin exagerare si insistentd sa provoace reactii adverse la
public: publicitatea comerciald risca sa devind agresiva si vulgard, publicitatea sociald risca sa
devina sentimentala si lacrimogena.

DOMENIILE tematice prioritare ale publicitdtii sociale sunt: securitatea colectiva,
drepturile omului, calitatea vietii, protectia mediului, identitatea colectiva. Fiecare dintre domeniile
mentionate subsumeaza numeroase aspecte ale actualitatii sociale:

Securitatea colectiva vizeazad aspecte politice si sociale. Domeniul include avertismentele
institutiilor guvernamentale, privind deplasarea persoanelor in zone periculoase, afectate de dezastre
naturale sau de miscari sociale, zone 1n care au loc fenomene naturale extreme: cutremure, uragane,
inundatii, incendii, viscole etc. sau zone cu climat instabil politic, cauzat de confruntari armate,
actiuni teroriste, violente de strada, revolutii, lovituri de stat, regimuri totalitare etc. Domeniul mai
cuprinde si mesajele care fac referire la siguranta individuald, la protectia sociala, la asigurarea
resurselor de trai, la combaterea saraciei, la stabilitatea climatului social si la conduita preventiva in
spatiul public (inclusiv in calitate de pieton sau de conducator de autovehicule).

Drepturile omului e o altad eticheta vasta care include apelurile la toleranta rasiala, etnica,
religioasd etc, vizeazd aspecte legate de adoptii, traficul de persoane, precum si apelurile la
nonviolentd publicd si domesticd. Domeniul include si problemele legate de migratie si integrare
sociala.

Calitatea vietii se refera cu predilectie la domeniul sanatatii publice si include campaniile
de educare a publicului, privind aspecte de preventia si combaterea unor boli si viciii sociale. In
acest sens, acestui domeniu i se subsumeaza: camapaniile de educatie igienica si sanitara, de control
medical periodic, de vaccinare, de detectare a unor boli in faza incipienta, de nutritie corectd, de
utilzare responsabild a produselor farmaceutice si medicale, dar si campaniile anti-alcool, anti-
fumat, anti-drog, anti-HIV (sex portejat) si, nu in ultimul rand, campamiie menite sd descurajeze
diverse practici considerate incompatibile cu societatea civilizata (de ex. casatoria dintre copii,
mutilarea sexuala, alungirea gatului, ,,micsorarea picioarelor”, tatuajele profunde etc.). Tot aici se
incadreaza campaniile pentru donare de sange si apelurile umanitare in scopul strangerii de fonduri
pentru Tmbunatatirea serviciilor sanitare (de ex. dotarea unui spital cu o sectie sau cu o tehnologie
specializatd), sau pentru finangarea tratamentului unor cazuri individuale (De ex. donatii pentru
asigurarea unor operatii si tratamente in strdinatate, in cazul unor afectiuni grave.). Calitatea vietii
mai cuprinde si un aspect social: actiuni de intrajutorare a persoanelor defavorizate prin colecte
publice. (De ex. copii sdraci, fara posibilitati, batrani singuri, fara surse de venit, persoane cu nevoi
speciale, persoane afectate de dezastre sau accidente etc.).

Protectia mediului este un domeniu tematic, care vizeaza, deopotriva, actiunile referitoare
la ecologia planetei, dar si palierul individual. La nivel global amintim actiunile intreprinse
impotriva poludrii mediului, a apelor, a aerului, a solului, impotriva incalzirii globale, a disparitiei
disparitiei unor habitate si specii, a poludrii cauzate de sursele conventionale de energie etc. In acest
domeniu pot fi incluse si manifestari referitoare la manipuldrile genetice, la clonare sau la
experimentele spatiale. Uneori actiunile pentru conservarea mediului, pentru utilizarea surselor
alternative de energie, pentru protectia unor specii amenintate (foci, gorile etc.) pot lua chiar forma
exageratd a unor violente de stradd sau a unor fapte asociale. La nivelul comunitdtii, grija pentru
mediu este reflectatd de publicitatea socialda care vizezeazd curatenia §i igenizarea habitatelor
umane, de la depozitarea gunoaielor, la comportamentul ecologic al indivizilor. Cetatenii sunt
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indemnati sa pastreze curdatenia oraselor si a spatiilor de recreere, sa utilizeze produse si ambalaje
recliclabile (si reciclate!) si sa recicleze resturile consumului menajer.

Identitatea colectiva include aspectele socio-culturale ale publicitatii sociale. Printre
scopurile sociale ale publicitdtii se numard si promovarea valorilor culturale, pastrarea traditiilor,
conservarea patrimoniului cultural, educatia identitard si, nu 1n ultimul rand, cultivarea limbii si a
gustului autentic. Constructia unor cladiri cu destinatie culturald prin subscriptie publica, ridicarea
unor monumente comememorative, cinstirea eroilor neamului, recuperarea unor opere de arta, aflate
in colectii private de cdtre un muzeu, care obtine fonduri din colectd publica, promovarea
artististilor populari, revigorarea mestesugurilor traditionale, cultivarea simbolurilor nationale sunt
aspecte care contribuie la constructia identitara.

CADRUL LEGISLATIV din Roménia privind publicitatea sociald nu este foarte explicit.
MESAIJELE difuzate prin publicitatea sociala sunt considerate, in mod traditional, a) anunturile
difuzate in mod gratuit 1n interesul public; c) apelurile la actiuni de caritate; c) spoturile in
sustinerea campaniilor nationale de comunicare ce promoveaza mesaje sociale. Normativele in
vigoare sunt deductibile din urmatoarele legi: LEGEa nr. 544/ 2001, privind liberul acces la
informatiile de interes public; Legea nr. 148/ 2000, privind publicitatea, Legea nr. 185/2013, privind
amplasarea si autorizarea mijloacelor de publicitate, Legea nr. 154/2017, pentru modificarea si
completarea Legii nr. 185/2013; Legea audiovizualului nr. 504/2002. in Legea audiovizualului nr.
504/2002 se spune: “Publicitatea nu include anunturile de interes public si apelurile in scopuri
caritabile transmise in mod gratuit”(art. 35 alineat 3), Codul de reglementare a continutului
audiovizual. (Decizia nr. 220/2011 a Consiliului National al Audiovizualului — CNA) dedica o
intreaga sectiune campaniilor noncomerciale (art 141,142,143)1.

AUTORII MESAJELOR noncomerciale pot fi 1. institutii sau autoritd{i publice care
difuzeza anunturi de interes public in cadrul unor actiuni de alertd sau de avertizare. 2. asociatii sau
fundatii legal constituite, organizatii neguvernamentale care deruleaza actiuni sau campanii cu
caracter exclusiv social, adresate societdtii sau comunitatii; 3. persoane fizice sau juridice care
lanseaza apeluri caritabile, deruleaza activitati filantropice cu caracter umanitar, organizeaza
colectarea de fonduri de la public pentru un obiectiv filantropic.

MESAJELE PUBLICITARE cu caracter social pot fi grupate in recomandari si solicitari.
Recomandarile se adreseaza tuturor categoriilor de public §i vizeaza configurarea comportamentului

! Sectiunea 10 - Campanii noncomerciale
Art. 141 Sunt considerate mesaje noncomerciale: a) anunful de interes public asumat de catre o institudie sau autoritate
publicd, in cadrul unei actiuni de alertd, avertizare si informare a publicului derulate iin conditiile legii si care nu
promoveaza propria imagine a institutiei; b) campania sociald derulata de cétre o asociatie sau fundatie legal constituita,
1n cadrul unei actiuni cu caracter exclusiv social, necomercial, adresatd societatii sau comunitatii; ¢) apelul in scop
caritabil derulat in cadrul unei activitati filantropice cu caracter umanitar, 1in scopul sprijinirii unor persoane aflate in
dificultate; apelul trebuie sd precizeze persoana sub responsabilitatea careia se colecteaza si se utilizeaza bunurile si
fondurile banesti donate.
Art. 142 Mesajele noncomerciale nu se includ in calculul duratei legale alocate publicitatii si trebuie sa respecte
urmatoarele conditii cumulative: a) difuzarea mesajelor sa fie gratuitd, fara obligatie de contrapartida directda sau
indirectd; b) mesajele sd fie grupate si separate de alte mesaje publicitare si identificate intre coperte cu mentiunea
"Mesaj/mesaje de interes public" ; ¢) mesajele s nu contind nicio referire de naturd comerciald; siglele sponsorilor pot
fi prezentate numai in apeluri caritabile la sfarsitul spotului si nu trebuie sa depaseasca durata cumulatad de 3 secunde.
Art. 143 (1) Emisiunile teledon trebuie sd precizeze la inceputul si sfarsitul acestora persoana/persoanele sub
responsabilitatea careia/carora se colecteaza si se utilizeaza bunurile si fondurile banesti donate, precum si datele de
contact ale acesteia/acestora.(2) In cazul campaniilor care presupun colectarea de fonduri de la public pentru un obiectiv
anume, furnizorii de servicii media audiovizuale au obligatia de a informa publicul cu privire la rezultatele concrete ale
acestor campanii.
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uman in interesul receptorilor, in vederea desfasurarii viefii sociale in parametrii desirabili pentru
individ si societate. Recomandarile sunt formulate ca informari, avertismente, indemnuri, sfaturi
etc.

Solicitarile se adreseaza, de asemenea, publicului larg, dar vizeaza conditia unor terti. Astfel
publicul este indemnat sau sensibilizat sa contribuie la Tmbunatatirea vietii semenilor si rezultatul
scontat este sub forma unor donatii din venituri proprii pentru scopuri nobile sau de sponsorizari ale
unor actiuni sociale in scopuri caritabile.

Practica manifestarilor publice caritabile poate fi incadrata publicitdtii sociale. Concerte §i
baluri caritabile, expozitii si licitatii Tn scopuri filantropice, competitii $i meciuri onorifice, colectele
publice 1n scopuri umanitare sau culturale si alte actiuni caritabile implica frecvent participarea unor
agenti economici care actioneaza in spiritul responsabilitatii sociale corporatiste.

Puterea de influentare a publicitatii sociale este limitata si conditionatd de o multitudine de
factori. In principiu, aceasta realizeaza sensibilizarea opiniei publice, nicidecum rezolvarea
problemelor sociale.

CAMPANII SOCIALE

Activitatile de publicitate sociala se desfasoara in cadrul unor campanii de comunicare, care,
de regula, sunt parte a unor programe mai vaste, si sunt compuse din actiuni si evenimente corelate.

CAMPANIA SOCIALA este un tip de campanie de comunicare, care presupune un
ansamblu unitar de actiuni specifice, desfasurate in vederea indeplinirii unui scop social.

Termenul ,,Campanie” provine din domeniul militar si desemneaza: Totalitatea operatiilor
strategice armate, pe campul de lupta, intr-o anumitd perioada de timp. Conceptul s-a extins §i 1n
alte sfere ale vietii sociale cu intelesul de Actiune concertatd, organizatd dupa un anumit plan, cu
scopul de a obtine profit, putere, notorietate. Astfel au aparut termeni compusi: campanie electorala,
campanie de presd, campanie publicitara etc.

Literatura de specialitate subsumeaza aces tip de activitati conceptului mai larg de campanii
de comunicare, dat fiind faptul ca ele se desfasoard preponderent prin comunicare in spatiul public,
mai ales prin utilizarea canalelor mediatice. In continuare vom incerca si definim sintetic
principalele concepte care opereaza in teoria stiinfelor comunicarii, pentru a putea incadra
operational campaniile sociale.

Campaniile de comunicare sunt clasificate dupa diverse criterii.

1. Clasificarea, in functie de tipul de influentare urmarit, distinge intre: campanii publicitare,
politice si ideologice:

- Campaniile publicitare au ca scop obtinerea de profit prin comercializarea de bunuri, servicii sau
idei si se realizeazaprin reclama.

- Campaniile politice scop obtinerea (sau legitimarea) puterii politice, la nivel central sau local,
principala forma de manifestare sunt Campaniile electorale.

- Campaniile ideologice sunt consacrate unor cauze, de regula, umanitare $i au ca scop promovarea
unor valori social desirabile, de interes general.

2. Clasificarea, in functie de emitentul mesajelor, distinge intre: campanii de comunicare

publicd, campanii de relatii publice si campanii de presa.
- Campaniile de comunicare publicd au ca scop promovarea unor idei de interes general in
vederea obtinerii unui comportament social desirabil din partea unui segment cat mai larg de
populatie. (Societatea este beneficiarul actiunilor, autorul mesajului este o parte din publicul vizat,
interesul sdu coincide cu al destinatarului.)
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- Campaniile de relatii publice au ca scop promovarea imaginii unei organizatii la categoriile de
public cu care organizatia se intersecteaza in activitatea sa: public intern §i extern, format,
deopotriva, din angajati si clienti, din furnizori si retaileri, din autoritati si sindicate, din grupuri de
lobby si organizatii nonguvernamentale”. (Autorul mesajului are interes direct in difuzarea unor idei
in spatiul public.)

- Campaniile de presa sau mediatice urmaresc mobilizarea opiniei publice, in favoarea sau
impotriva unei situatii, unei cauze, unei persoane etc., prin materiale publicistice, articole sau
emisiuni, (asadar se referd la actiunea concertatd a mai multor institutii mediatice pe o anumitd
tema, Intr-un interval de timp si presupune adoptarea unei pozitii clar delimitate fatd de subiectul
dezbatut.) (Autorul mesajului este un agent mass-media, care, potrivit misiunii presei, reflectda in
articole problematica societatii §i nu propriile interese.)

Prin urmare, campaniile sociale pot fi considerate campanii ideologice si campanii de
comunicare publica, in sensul angajarii publice pentru o cauza. Ele se pot materializa Tn campanii
mediatice, atunci cand institutiile mediatice se raliazd cauzei in discutie. Dar nu sunt campanii
publicitare pentru ca nu au scop lucrativ, nu urmaresc sa vanda ceva in vederea obftinerii de profit si
nu pot fi nici campanii politice, deoarece telul lor nu se intersecteaza cu puterea politica. Practica,
insa, a dovedit de nenumarate ori ca teluri sociale au fost confiscate pentru scopuri comericale sau
politice.

Autorii campaniilor sociale sunt cel mai frecvent, agenti ai societatii civile, dar, de asemenea
pot fi institutii guvernamentale sau agenti comerciali, angajati in actiuni de responsabilitate sociala
corporatista.

SOCIETATEA CIVILA descrie forme asociative de tip apolitic si care nu sunt parti ale unei
institutii fundamentale a statului sau ale sectorului de afaceri, dar care intervin pe langa factorii de
decizie, pe langa institutiile statului de drept pentru a le influenta, in sensul apararii drepturilor si
intereselor grupurilor de cetdfeni pe care 1i reprezintd. Societatea civila se referd la acel set de
institutii, organizatii si conduite situate intre stat, afaceri si familie. In acest sens, Organizatiile
neguvenamentale - asociatii sau fundatii, sindicatele, uniunile patronale sunt actori ai societafii
civile. Societatea civild include organizatii non-profit, organizatii filantropice, miscari sociale i
politice, alte forme de participare sociala si civica. Societatea civila este consideratd una dintre cele
trei componente ale societdtii moderne, pe langa: 1. Componenta economica, si 2. Componenta
politica (institutiile fundamentale ale statului) 3. Componenta societatii civile sau sectorul non-
profit este cel care legitimeaza sau amendeazad celelate doua componente. Dincolo de aspectul
institutional, societatea civila este formata din cetateni, care, asociati sub diferite forme, participa la
viata publica, influenteaza politicile, aparad si promoveaza interesele populaltiei3 .

Campaniile de comunicare sociala vizeaza o problematica diversa, care se poate incadra celor
5 domenii tematice prioritare: securitatea colectivd, drepturile omului, calitatea vietii, protectia
mediului, identitatea colectivi®. Campaniile de comunicare sociala se incadreaza, de reguld, unor
programe mai vaste, §i sunt compuse din actiuni si evenimente corelate. Programul are obiective de
anvergura, este, de regula, coordonat la nivel statal sau interstatal, se poate intinde pe o durata de
cativa ani §i poate integra mai multe campanii de comunicare. Evenimentul este o “intamplare” de
scurta durata, ce ocupa un interval de timp precis, raspunde unui singur obiectiv §i vizeaza categorii
de public definite.

2 inspirat din: Serb, Stancu, Relatii publice si comunicare, Editura Teora, 1999.
? (sursa: Fundatia pentru Dezvoltarea Societatii Civile: www.fdsc.ro).
* Cateva exemple concrete: Campania pentru Prevenirea Abandonului si a Institutionalizirii Copiilor “Casa de Copii
nu e Acasa”, Campania ,,Nu da spaga”Afisele cu acelasi mesaj au fost expuse in peste 50 de toalete ale barurilor.
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3. Campaniile sociale pot fi clasificate si in functie de modul de finantare. In practica sociald a
campaniilor sociale din Romania putem distinge 3 categorii: In prima categorie se includ
campaniile finantate din Fonduri Phare pentru ONG-uri. In a doua categorie apare ca actor
Guvernul, prin agentiile sau ministerele sale. Cea de-a treia zond implica initiative private ale
companiilor sau asociatiilor patronale. In fiecare caz din cele expuse, traseul banilor este diferit. Un
statut aparte 1l au campaniile farda buget, initiate de Consiliul National al Audiovizualului’.
Proiectele de campanii sociale inifiate de ONG-uri ajung la Fundatia pentru Dezvoltarea Societatii
Civile® (FDSC) dupi ce a fost lansati o cerere de oferte. In mod obligatoriu, pentru un astfel de
proiect organizatia trebuie sa vina din start cu un partener media si sd prezinte o contributie
financiara.

Rezultatele campaniilor sociale pot fi masurate decat pe termen lung. Problematica socialad
este profunda, iar rezolvarea depinde de o multitudine de factori. Campaniile sociale nu sunt ieftine
si efectul lor nu e garantat. De reguld, temele majore sunt reluate periodic in spatiul public, cauzele
sociale nu sunt noi §i, nu rareori, sunt uzate de campanii precedente. Pentru creatorii de campanii
sociale este o permanenta provocare de a formula mesaje adecvate, care sa fie credibile si creative
totodata, care sa ajunga la publicul tintd si sa-si atinga scopul.
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3 (de ex.:Campania: “Citeste eticheta”)

® Fundatia pentru Dezvoltarea Societitii Civile (FDSC)este o organizattie neguvernamentald, independents,
Infiintata Tn anul 1994, in cadrul unei initiative a Comisiei Europene. FDSC este o “organizatie pentru organizatii”, care
considera ca dezvoltarea sectorului neguvernamental reprezintd in sine un indicator pentru starea comunitatii in care
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