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Summary. The mass media do not automatically reproduce political reality. By analyzing,
explaining and interpreting political practice and processes, they directly contribute to the ma-
intenance, correction and development of realpolitik. In this aspect, the media plays a binary
role in society: on the one hand, it reflects realpolitik, and on the other hand, it creates it. Or, the
consciousness and political culture of the masses, the quality of political practice, the degree of
efficiency of political processes, the state of spirit in society, etc. - they all depend on the way the
press approaches the political reality, on the emphasis it places in the context of the era. As a
maker of politics, the mass media, along with other political institutions and power structures, is
responsible for the political phenomena, processes and transformations that take place in society.
The construction of realpolitik through the mass media can be achieved by capitalizing on the
potential of reflecting political institutions, processes and products, but also by capitalizing on
advertising space. And in one case and another, the interest in collaboration of these two actors
— the mass media and the politician — is mutual. The mass media obtains either economic advan-
tages or topics of public interest, which can contribute to increasing circulations/audiences and,
respectively, to increasing its influence and impact on the masses, and the politician obtains an
effective dissemination tool, in a way quickly, of information to the widest possible audience.
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INTRODUCERE

Realitatea politica reprezinta unul dintre cele mai importante si prioritare segmente
ale masivului informational potential, care pune la dispozitia institutiilor media subiecte
de interes public, de maxima utilitate si actualitatea. ,,Sintagma realitate politica poate fi
interpretata, Intr-un anumit sens, ca realpolitik, termen german care a fost tradus ca politica
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arealului si care se refera la politica realistului de a trata politica asa cum este ea realmente
si nu cum ar dori idealistul sa fie” [ 1, p. 49]. Desi alcatuitorii dictionarului de politica sustin
ca, de cele mai multe ori, termenul realpolitik se utilizeaza in legatura cu politica externa
[2, p. 375], in contextual studiului respectiv, notiunea in cauza va fi folosita in sens larg,
limitele acesteia extinzandu-se atat asupra evenimentelor, proceselor si fenomenelor din
realitatea politica externd, cat si asupra celor din realitatea internd. Dat fiind aceasta abor-
dare, notiunea de ,realpolitik” inglobeaza in sine practica politica care, in linii generale,
constituie unul dintre obiectivele prioritare de reflectare ale mass-mediei.

Mijloacele de comunicare nu reproduc in mod automat realitatea politica. Prin ana-
liza, explicarea si interpretarea practicii si proceselor politice, acestea contribuie direct
la mentinerea, corectarea si dezvoltarea realpolitik-ului. ,,in viata politica a societatii,
presa joaca un rol binar: pe de o parte, reflecta politica (functia reproductiva), pe de alta
— o creeaza (functia productiva). Caracterul si potentialul societatii, gradul de eficienta
al procesului politic poate fi apreciat in functie de accentele pe care le pune presa in
contextul epocii. De aceea ea, ca fauritor al politicii, este responsabild in egala masura
cu structurile puterii politice de fenomenele si transformarile ce au loc in societate” [3,
p. 41].

REZULTATE SI DISCUTII

Un rol important in procesul de reflectare mediatica si de construire a realpoli-
tik-ului il au valorile semantice si pragmatice ale evenimentului, printre care prioritare
sunt semnificatia, amploarea si impactul potential al acestuia. Totodata, pentru a deve-
ni subiect de presa si a completa realpolitik-ul, evenimentul trebuie sd intruneasca si
alte calitati, cum ar fi: pragul, durata si perspectiva evolutiva a lui, imprevizibilitatea,
compozitia si consonanta, negativismul, senzationalismul, dramatismul acestuia etc.
Conform cercetatorilor Johan Galtang si Mari Ruge [4, pp. 64-91], evenimentul care
este asteptat de catre public, are caracter exceptional, oferd perspective noi de dezvolta-
re, implicd persoane si natiuni de elitd etc., devine, in mod automat, subiect potential de
presa. Astfel, pentru a fi inclus pe agenda media si reflectat in materialele jurnalistice,
orice eveniment trebuie sd posede anumite calitati (din cele mentionate anterior) care sa
proiecteze valoarea semantica si pragmatica a acestuia.

Calitatile valorice ale evenimentelor, inclusiv ale celor politice, alcatuiesc matricea
de validare sau invalidare a acestora. Cu cat mai multe calitati valorice formeaza aceasta
matrice, cu atdt mai mari sunt sansele evenimentului de a nimeri in vizorul presei, a deveni
obiect de reflectare mediatica si a completa fluxul comunicational. ,,Sansele evenimentului
de a deveni stire cresc in functie de numdrul valorilor generale ale faptului ziaristic: cu cat
numarul valorilor pe care el le intruneste este mai mare, cu atat mai mari sunt sansele lui sa
se regaseasca in produsul mediatic al institutiilor de presa” [5, p. 116].

Activitatea mass-mediei de reflectare a politicului finalizeaza cu produse jurnalisti-
ce menite sa asigure fluxul informational de natura politica, care, alaturi de altele, devine
o componenta de baza a comunicarii politice. Fluxul comunicational de natura si finali-
tate politica, in opinia savantului Victor Moraru, trebuie ,,privit sub doua aspecte: in pri-
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mul rand, ca cel ce asigura legatura mijloacelor de comunicare cu protagonistii actiunii
politice (institutiile publice si cele guvernamentale, partidele politice, miscarile sociale,
grupurile de presiune ori cetatenii) si, implicit, produce impactul sistemului mass-mediei
asupra sistemului politic, in al doilea rand, ca cel ce provine de la institutiile politice cu
destinatia mijloacele de comunicare, si, respectiv, produce impactul sistemului politic
asupra sistemului mass-mediei. in primul caz este evidenti ideea politicii intelese ca pro-
ces comunicational, determinat de schimbul sau de difuzarea mesajelor; in al doilea caz,
in afard de evidentierea practicii comunicationale a actorilor politici institutionalizati,
apare chestiunea ,,politicilor de comunicare” ce stabilesc conditiile si circumstantele
evoluarii proceselor politice drept o consecinta a permanentei incidente politice a primei
tendinte mentionate” [6, p. 21].

Produsele mediatice din si despre realitatea politica reprezinta unul dintre ele-
mentele constitutive de baza ale comunicarii politice. Ele, pe de o parte, contribuie la
diseminarea informatiei din domeniul politic spre alte domenii ale activitatii umane,
iar, pe de altad parte, fac publice reactiile si atitudinile indivizilor sociali la actiunile si
deciziile politicului. Cercetatorul Mihai Lescu afirma: ,,Mediatizarea si analiza vietii
politice 1i este necesara presei in scopul eficientizarii rolului ei de ,,cdine de paza al
democratiei”/,,gardian care vegheaza asupra institutiilor societatii” si pentru indrep-
tatirea increderii atribuite de catre mase — ,,puterea a patra” in societate” [7, p. 313].
Astfel, mass-media reprezinta un liant de comunicare foarte important intre clasa po-
litica si societate. Dat fiind acest fapt, mijloacele de comunicare au obligatia de a
aborda obiectiv si impartial realitatea politica, or, in caz contrar, risca sa se transforme
in elemente constitutive ale politicului, sa-si piarda independenta editoriala si, in fine,
credibilitatea.

Construirea realpolitik-ului prin intermediul mass-mediei poate fi realizatd prin
doud modalitati de baza:

- prin valorificarea potentialului de reflectare a institutiilor, proceselor si produ-

selor politice;

- prin valorificarea spatiului publicitar.

Si Intr-un caz si in altul interesul pentru colaborare al acestor doi actanti — mass-
media si politicul — este reciproc. Mass-media obtine fie avantaje de natura economica,
fie subiecte de interes public, care pot contribui la marirea tirajelor/audientelor si,
respectiv, la cresterea influentei si impactului ei asupra maselor, iar politicul obtine
un instrument eficient de diseminare a informatiei catre un public cat mai larg, intr-un
mod mult mai rapid. Actantii politici folosesc mass-media pentru a aduce pe agenda
publica subiectele legate de activitatea acestora, a proiecta/fortifica imaginea publi-
ca a partidelor politice si a liderilor lor, a mentine si a spori interesul cetatenilor si
a-1 transforma in electorat. Partidele initiaza actiuni/activitati care pot atrage atentia
mass-mediei si deveni subiecte de presa, iar intr-un final — si produse jurnalistice. Or,
cu cat mai des apar in spatiul public produse jurnalistice despre un anume partid, cu cat
mai des acestea pun in lumina favorabila actiunile liderilor politici si abordeaza pozi-
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tiv activitatea formatiunii in cauza, cu cat maniera in care sunt abordate lucrurile este
mai originala, mai distincta si mai atractiva pentru public cu atidt mai mari sunt sansele
partidelor de a-si realiza obiectivele si de a-si mari numarul de electori. Astfel, intere-
sul reciproc al acestor doi actori este vizibil: actantii politici apeleaza la mass-media
pentru a-si spori vizibilitatea, a-si fortifica imaginea publica, a-si extinde influenta si
a-si largi randurile sustinatorilor, iar mass-media abordeaza realitatea politica pentru
a obtine beneficii atat din distribuirea materialelor jurnalistice la tema, cat si din van-
zarea spatiului publicitar.

Materialele jurnalistice care au ca subiect de reflectare realitatea politicd devin,
de reguld, punctele de atractie ale oricarei editii de ziar si revistd, oricarui buletin de
stiri radio, TV sau online. Valorificarea mediatica a realitatii politice si construirea re-
alpolitic-ului se realizeaza prin activitati de descriere, analiza, explicare si interpretare
a evenimentelor, problemelor, proceselor si fenomenelor politice, a actiunilor, opiniilor
si faptelor actorilor politici, precum si a deciziilor institutiilor politice. Activitatile re-
spective se materializeaza in produse jurnalistice, care, in functie de scopul 1n care sunt
realizate, obtin diferite forme de expresie, de reguld, de natura informativa sau analitica.
Alegerea unei anume forme de expresie este determinata de caracterul si de amploarea
evenimentului. Evenimentele cu caracter de noutate, recent finalizate sau inca in pli-
na desfasurare, solicita sa fie reflectate prin intermediul formelor de expresie specifice
jurnalismului de informare, asa precum: stirea, interviul, reportajul, relatarea etc., iar
fenomenele, procesele, problemele si evenimentele complexe — prin intermediul genu-
rilor analitice, de opinie si comentative, cum ar fi, de exemplu, articolele, editorialele,
comentariile, analizele, talk-show-urile, dezbaterile etc.

Prin intermediul diferitor forme de expresie ale produselor mediatice — genuri si
specii jurnalistice — mass-media transmite informatii de la actantii politici catre public si
invers, construind, astfel, realpolitik-ul si asigurdnd bunul mers al proceselor democrati-
ce Intr-o societate. Masa-media are datoria de a asigura un circuit informational obiectiv,
corect si echidistant, astfel, incat actorii politici, in particular, si societatea, In ansamblu,
sa aiba suficienta informatie de calitate pentru a evalua rational lucrurile, a face alegeri
in concordanta cu propriile opinii si viziuni, a lua decizii in cunostinta de cauza, intr-un
cuvant, pentru a actiona liber si in mod democratic.

Construirea realpolitik-ului se realizeaza prin intermediul nu doar a materialelor
jurnalistice pe teme politice, ci si a materialelor publicitare, valorificarea spatiului
publicitar reprezentdnd cea de-a doua modalitate de construire a realpolitik-ului prin
intermediul mass-mediei. Politicul cumpara spatiul publicitar si 1l valorifica pentru
plasarea publicitatii politice, materialele promotionale avand menirea sa determine
cititorii sa-si dea votul pentru cel care a plasat publicitatea. Tocmai din acest consi-
derent, continuturile promotionale sunt subiective, fiind realizate din perspectiva in-
tereselor actantilor politici si in beneficiul acestora. De cele mai multe ori, ele reflecta
partial realitatea si o expuna dintr-un singur unghi de vedere, astfel incat sa amplifice
sau sd minimalizeze anumite lucruri, sa triseze sau chiar sd manipuleze, sd promoveze
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interesele, promisiunile si sa fortifice imaginea politicienilor. Acest lucru se intam-
pla, pentru ca mass-media nu poartd responsabilitate pentru publicitatea politica. De
mentionat cd publicitatea politica in mass-media ia amploare, In special, in timpul
campaniilor electorale.

In pofida faptului ci publicitatea politicd afecteaza in mod direct potentialul mass-
mediei de informare, analizare si socializare, culturalizare, ,,... managerii posturilor si
redactiilor agreeaza publicitatea politica din trei motive:

a) Reprezinta o sursa importanta de venituri (1n anii electorali, candidatii politici

apar constant in topul primilor 25 de cumparatori de publicitate).

b) Difuzarea publicitatii politice creeaza o impresie de echilibru si neutralitate:
presa ofera astfel sanse egale partidelor, grupurilor, liderilor importanti, care
pot plasa mesajele pe care le doresc, pe suporturile mediatice pe care si le
aleg. Redactia nu poate interveni in aceste mesaje, deci nu poate fi acuzata de
favorizarea sau defavorizarea unui candidat sau a unei grupari politice.

c) Publicitatea politica este usor de programat si paginat, spre deosebire de alte
evenimente politice, care au durate imprevizibile, se desfasoara in momente
neconvenabile (din perspectiva orarului de productie), au un continut adese-
ori neclar; mesajele publicitare, in schimb, sunt predate la timp, au durata sau
dimensiuni precise, nu intarzie productia si nu afecteaza grilele de programe
sau sumarele stabile ale institutiei mass-media” [8, p. 224].

Publicitatea politica a devenit un element constitutiv al mass-mediei, care, de rand
cu productia jurnalistica, si aduce aportul la construirea realpolitik-ului. Publicitatea
politica exercita o influenta profunda asupra activitdtii mass-mediei, avand efecte atat
pozitive, cat si negative. De reguld, efectele pozitive se Inregistreaza pe dimensiunea
economica a institutiei media, iar cele negative — in raport cu activitatea jurnalistica
propriu-zisa. Or, achizitionarea de spatiu/timp pentru publicitate in cantitati tot mai
mari diminueaza spatiul si timpul ramas la dispozitia jurnalistilor pentru publicarea
materialelor jurnalistice informative, analitice etc. Ca urmare a acestui fapt, auditoriul
mass-mediei primeste din ce in ce mai putind informatie utild, ceea ce poate produce
nemultumirea acestuia. Or, cititorii, ascultatorii si telespectatorii acceseaza media, n
primul rand, cu scopul de a se informa, apoi de a identifica noi opinii si viziuni pe
marginea subiectelor de interes public, iar lipsa tot mai accentuata a materialelor jur-
nalistice obiective 1i poate determina ca ei sd caute alte surse de informare.

Asigurarea unui echilibru optimal intre spatiul destinat publicitatii politice si
cel destinat productiei jurnalistice propriu-zise este o conditie de principiu pentru
asigurarea calitatii produselor jurnalistice finite, iar nerespectarea acestui echilibru
poate genera grave disfunctionalitdti n activitatea curenta a oricarei institutii media.
Prevalarea cantitativa a continuturilor publicitare asupra celor jurnalistice afecteaza
potentialul informational-analitic al mass-mediei, ceea ce se rasfringe negativ asupra
impactului si efectelor acesteia 1n societate. Ca urmare, se reduce forta de influenta si
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puterea de convingere a presei, aceasta devenind din ce in ce mai putin credibila pentru
mase si din ce Tn ce mai putin atractiva pentru cumparatorii de spatiu publicitar.

In pofida faptului ci cumpira spatiu publicitar, actantii politici incearca sa atraga
atentia si sa ajunga pe agenda fiecdrei institutii de presa, deoarece ,,mass-media creeaza
sfere publice prin asigurarea accesibilitatii generale a informatiilor, acest lucru permitand
schimbul de informatii intre cetdteni si institutiile guvernamentale sau sociale, favori-
zand, in acelasi timp, transparenta in comunicarea publica” [9, p. 15]. Actantii politici
ravnesc sd devind protagonisti ai materialelor jurnalistice, deoarece subiectele abordate
in presa, in mod automat, intrd in centrul atentiei publice, devenind subiecte de reflectie
si analiza publica. Autoarea Mariana Tacu afirma cd ,,0 importantd tactica mediatica este
de a crea tematica zilei, de a atrage atentia asupra acesteia si de a convinge auditoriul de
insemnatatea unei probleme. Mass-media stabileste agenda zilei, iar aceasta capacitate
la nivel cognitiv reprezintd unul dintre cele mai esentiale aspecte ale puterii mediatice”
[10, p. 227]. Prin urmare, consideram ca o tactica/modalitate folosita de politicieni este
infiltrarea in agenda media pentru a-si asigura prezenta in spatiul mediatic, iar prin aces-
ta — si in cel public.

CONCLUZII

Mass-media dintotdeauna a reprezentat principalul instrument de comunicare in-
tre politicieni si cetdteni. Prin intermediul mijloacelor de comunicare, actantii politici
interactioneaza cu publicul constant, reusind, astfel, sa se mentind pe agenda publica,
sd-si promoveze ideile, sa-si formeze imaginea, sa-si creasca numarul de sustinatori,
etc. Datoritd progresului tehnologic si dezvoltarii noilor tehnologii comunicationale,
si cetdtenii au obtinut posibilitatea de a interactiona cu politicienii, mai ales prin inter-
mediul mass-mediei digitale si a diverselor platforme online. Corelatia dintre cele trei
entitati — presd, public si politic — este imperioasa Intr-o societate democratica, fiindca
democratia impune participarea activa a societatii in construirea realpolitik-ului, iar o
societate poate fi activa daca este informata. Din acest considerent, misiunea primor-
diala a presei este de a informa publicul despre realitatea politica printr-o abordare
critica, obiectiva si echidistanta, de a tdlmaci mesajele pe care politicul le transmite
societatii si de a forma constiinta si cultura politicd a maselor. Totodata, misiunea
ei rezidd si in monitorizarea activitatii actantilor politici, indeosebi a acelor aflati la
guvernare in scopul evaludrii actiunilor acesteia si neadmiterii abuzurilor pe care ea
tinde sa le comita. Astfel, in prezent, mass-media este consideratd un mijloc eficient de
reflectare si o arend de dezbatere a realitatii politice, dar, in acelasi tip, si un important
instrument de construire a realpolitik-ului, iar calitatea proceselor politice si actiunilor
actantilor politici este direct proportionala cu calitatea jurnalismului si proceselor me-
diatice, cu impactului si efecte mass-mediei asupra, pe de o parte, a politicului, iar, pe
de alta parte, a societatii.
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