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INTRODUCERE

Aceasta lucrare, avand drept obiectiv pregétirea pentru seminarii
si examene a studentilor, se doreste a fi un indrumar practic pentru
activitatea de comunicare publicd In domeniul securitatii. Lucrarea
pune in miscare conceptele teoretice descrise in suportul de curs si 1l
ajuta pe student sd se ghideze in activitatea de comunicare de zi cu
Zi.

In esentd, aceastd lucrare va invata sa gestionati cu succes relatiile
cu presa, cu comunitatea locald si cu organizatia dumneavoastra, in
ansamblul ei. Ea va pune la dispozitie o privire de ansamblu asupra
principiilor si tehnicilor disponibile, de la pregétirea unui interviu,
pand la desfasurarea lui, de exemplu, pentru a va ajuta sd va
indeplinii obiectivele de comunicare. Avand in vedere evolutiile
media din ultimii ani, cu stiri difuzate 24 din 24 de ore, 7 zile pe
saptamand, trebuie sa fiti capabili sd va prezentati pozitiv, pe
dumneavoastra si organizatia din care faceti parte, in fata publicului
larg, prin mass-media. Indiferent daca sunteti invitati ca experti, daca
trebuie sa livrati stiri importante despre organizatia din care faceti
parte sau daca trebuie sd gestionati o criza, trebuie sa va pregatiti, in
calitate de viitori lideri, pentru un interviu.

Acest program va poate ajuta, de exemplu: sa stiti la ce va puteti
astepta in diferite medii de presd; sa dezvoltati mesajele-cheie si sa
pregatiti informatii de suport; sa livrati mesaje-cheie in cativa “sound
bites”; sa mentineti controlul unui interviu prin folosirea catorva
tehnici; sa raméneti pe mesaj, indiferent ce intrebare va este adresata;
sa folositi tehnici de comunicare non-verbala in fata camerei de luat
vederi; sa stifi cum sa va imbracati si sa va aranjati pentru camerele
de luat vederi.



Primele trei capitole explica in detaliu in ce consta relatia cu presa
a unei organizatii care are obiective din spectrul comunicarii, oferind
liderilor civili si militari, dar si specialistilor in comunicare, detaliile
necesare pentru proiectarea, implementarea si gestionarea acestei
relatii. Lucrarea explica cele mai importante elemente care trebuie
avute in vedere in relatia cu mass-media, dar si cum trebuie
construite informatia si comunicatul de presa, conferinta si brifingul
de presa, precum si care este cheia succesului unui interviu.

Un capitol aparte este destinat discursurilor publice, atat de
importante in lumea grabitd si saturatd de abundenta informatiilor.
Lucrarea are, de asemenea, mai multe pagini destinate gestionarii
relatiei cu media in situatii de criza. Ultimele doua capitole explica
alte domenii esentiale ale comunicarii publice in domeniul
securitatii, si anume relatiile cu comunitatea si comunicarea interna.

Observatiile si recomandarile sunt desprinse din experienta pe
care am acumulat-o 1n calitate de director al Directiei de Informare si
Relatii Publice la Ministerul Apararii Nationale, precum si din cele
mai recente ghiduri de relatii/afaceri publice ale MApN si NATO.
Vreau sd ii mulfumesc in mod special dnei dr. Loredana Tifiniuc
pentru contributia pe care a avut-o la elaborarea ghidurilor romanesti
de specialitate, si implicit, la fundamentarea acestei lucrari.



CAPITOLUL 1
INTRODUCERE iN RELATIILE CU PRESA

1.1. Importanta relatiilor cu presa

Relatiile cu presa reprezintd un set de activitdti intreprinse cu
scopul de a furniza informatii citre o audientd tintd anume, prin
intermediul mijloacelor de comunicare in masa.

In chestiuni de securitate, liderii politici si militari, dar si
personalul aflat in subordinea acestora, trebuie sa fie pregatiti sa
relationeze cu presa, sd raspunda la solicitarile presei, sid faca
declaratii pe anumite problematici, sa sus{ina brifinguri si interviuri,
sd gestioneze accesul presei In unitati operative, sd distribuie
informatii, inclusiv imagini, toate aceste lucruri pentru a obtine si
mentine suportul publicului vizat, pentru a dezvolta relatii cu
furnizorii §i consumatorii de stiri.

Presa, n forma ei traditionala (tiparita, radio si TV) sau in forma
sociala (bloguri, citizen journalism etc), reprezintd canalul prin care
0 organizatie cu interese in domeniul securitatii 1si spune si aratd
povestea, in cuvinte si imagini, spre audiente locale, nationale si
internationale. Relatiile cu presa trebuie generate si consolidate
proactiv si continuu, in special inainte de aparitia unor crize.
Constructia si mentinerea unor relatii de acest tip ofera presei
oportunitati sa 1si actualizeze constant informatiile despre o
organizatie, sd inteleagd mai bine cum functioneaza lucrurile, pentru
a furniza contextul adecvat in momentul formularii stirilor.

Liderii politici si militari, vazuti de obicei drept cei mai credibili
purtatori de cuvant in chestiuni de securitate, au, de cele mai multe
ori, consilieri care 1i ajutd in pregatirea interviurilor si a actiunilor



publice. Nu doar liderii au 1nsa relatii cu presa, orice militar NATO,
de exemplu, indiferent de grad si pozitie, care raspunde intrebarilor
presei sau vorbeste n public despre o problemé este perceput ca un
purtator de cuvant al NATO. Acesta este motivul pentru care toate
persoanele dintr-o organizatie care interactioneaza cu media trebuie
sd aibd la indemand un set de mesaje care sa ajute la indeplinirea
obiectivelor de comunicare ale respectivei organizatii.

1.2. Tendinte in mass-media contemporane

Mass-media de Stiri este omniprezenta si are o influentd puternica
in societatea contemporand. Publicul roman, de exemplu, isi poate
satisface pofta aparent nelimitata de stiri dintr-o imensa varietate de
televiziuni, radiouri, ziare, reviste, site-uri, bloguri, retele sociale.
Doar audiovizualul roménesc, de exemplu, cuprinde in prezent peste
700 de televiziuni, peste 600 de posturi de radio si peste 3.500 de
retele de distributie prin cablu.

Cresterea industriei de stiri este marcatd de cateva fenomene
relevante pentru comunicarea publica. Dintre acestea, amintim:

« Jurnalismul de “soundbite”. Este un fenomen care presupune
impachetarea informatiei in tot mai putini bites. Acum 10 ani,
lungimea standard a unei declaratii fiacute de o persoana la o
televiziune de stiri era de 15-20 secunde, iar astdzi media e de 9-
10 secunde. Chiar si in formate mai lungi, este important sa stiti
cum si va condensati remarcile. In cele mai multe cazuri,
remarcile dumneavoastrd vor fi editate de reporter, mai apoi de
editor sau producitor. Mai apoi, telespectatorul, ascultitorul sau
cititorul pot sa fie atenti la intreaga poveste sau la o parte din ea,
dar sigur va uita o mare parte din ce ati spus dumneavoastra
(cercetarile au aratat ca cei mai multi oameni uitd 66% din ce au
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auzit in ultimele 24 de ore si 98% din ce au auzit in ultimele 30
de zile).

Stergerea liniei de demarcatie dintre stiri si divertisment. Este un
fenomen generat de competitia pentru audiente. Acest fenomen
presupune mai mult accent pe controverse, senzationalism gi
jurnalism de investigatie. Pe fond, media defineste cel mai
adesea stirile ca pe niste controverse sau schimbari. in cele mai
multe cazuri, o sd doriti sa evitati controversele. Dar chiar daca
descrieti anumite schimbadri sau va asumati o pozitie
controversata, puteti avea surpriza sa constatafi ca un interviu nu
genereazd o stire sau cd stirea nu include mesajele pe care
dumneavoastra ati vrut sa le transmiteti.

Presa scrisa este Intr-o scadere dramatica, iar new media sunt in
continui crestere. In acest context, fluxul de informatii este de 24
de ore pe zi, 365 de zile pe an.

1.3. Ce informatii trebuie si stim despre mass-media si

jurnalisti

Mass-media are un impact major asupra vointei nationale, a

directiei politice, asupra obiectivelor de politicd si de securitate

nationala. Tocmai de aceea, este necesar sa intelegem locul, rolul

media si perceptiile pe care le are in ceea ce ne priveste, In masura in

care perceptiile se rasfrang asupra audientei tinta preselectate.

Pentru planificarea comunicarii publice In domeniul securitatii, o

analizd media trebuie sa contina informatii de genul celor specificate

in Anexa nr. 1, rezumate in cele ce urmeaza:

R/
0‘0

Care sunt principalele mass-media din tard (TV, radio, ziare,
reviste, agentii de stiri, site-uri, bloguri etc.)?
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X3

2

X3

8

3

*

X3

S

X3

S

X3

8

3

*

Cine controleaza aceste mijloace de comunicare in masa (cine le
are in proprietate, cine le controleaza editorial)

Sunt proguvernamentale sau antiguvernamentale?

Care este audienta mas-media?

Ce tipuri de programe/stiri sunt difuzate de mass-media?

Intre ce ore functioneaza mass-media?

Ce subiecte de discutie sunt populare in mass-media?

Ce teme sunt tabu sau evitate de mass-media?

Care sunt orele de prime-time §i care e audienta pe ore si pe
diferite grupuri tinta?

Este mass-media credibila pentru populatie? Credibilitatea difera
in functie de starea economicd, grupul social, grupul religios,
unitate militara si grad?

Populatia consumad mass-media internationale? Cum se
receptioneaza si cum sunt percepute acestea?

Pentru activitatile cu presa de zi cu zi, este util sd avem, pentru

fiecare mijloc de comunicare in masd, un inventar de informatii,

dupd cum urmeaza:

K/
> 0’0

X/

8

3

*

X3

S

X3

8

X3

8

3

*

X3

%

X3

S

X3

8

3

*
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Titlul;

Mediul de comunicare (radio, tv, presa scrisa, internet);

Contact (adresa, tel, fax, email);

Ce resurse au (finantari, sponsorizari etc.);

Termenul de inchidere a editiei;

Termenul pana la care se pot trimite materiale pentru publicare;
Tirajul;

Distributia;

Orientarea;

Numele si prenumele persoanelor din conducere si tel./fax/email;
Numele si prenumele reporterului acreditat (specializat) pentru
problemele organizatiei.



In principiu, jurnalistii sunt oameni obisnuiti, care au atét calitati,
cat si defecte. Ei nu sunt §i nu trebuie sa fie considerati inamici.

Jurnalistul pare a fi un “lup singuratic”, insa aparentele ingeald in
majoritatea cazurilor. Uneori jurnalistii lucreaza pe cont propriu, in
acest caz fiind vorba de jurnalisti ,,free-lance”, care colaboreaza cu
mai multe redactii, fard a avea contract cu vreuna dintre ele. De
reguld, ei lucreaza intr-o redactie in care pe materialul jurnalistului
pot sa intervind editorul sau managerul, redactorul-sef, redactorul-gef
adjunct, seful de sectie.

In general, jurnalistii au studii in domeniul ziaristicii sau
filologiei. Exista totusi tendinta, in prezent, de a angaja jurnalisti si
din alte domenii, cum ar fi: economie, politica, relatii internationale
etc.

Ei sunt curiosi, dar si sceptici, in ceea ce priveste transparenta
unor institutii si, in special, a celor de stat. In functie de pregatirea lor
si de locul unde lucreaza, reporterii ar putea fi impartifi in cateva
categorii. Intre acestea sunt:

& Jurnalisti senzationalisti:
e [ucreaza, de obicei, la posturi TV sau la publicatii de
senzatie;
e sunt profilafi pe probleme neplicute, personale sau
emotionale;
e se bazeaza preponderent pe “surse” indicate a fi anonime si
pe comentarii neoficiale;
e amplificd evenimentele pentru a atrage cu orice risc
audienta.
% Jurnalisti bine informati:
e sc bazeaza, de cele mai multe ori, pe surse de informatii
competente, cu care isi cultiva relatiile In timp;

e sunt hotarati sa publice adevarul,
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