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INTRODUCERE 
 
Această lucrare, având drept obiectiv pregătirea pentru seminarii 

şi examene a studenţilor, se doreşte a fi un îndrumar practic pentru 
activitatea de comunicare publică în domeniul securităţii. Lucrarea 
pune în mişcare conceptele teoretice descrise în suportul de curs şi îl 
ajută pe student să se ghideze în activitatea de comunicare de zi cu 
zi. 

În esenţă, această lucrare vă învață să gestionaţi cu succes relaţiile 
cu presa, cu comunitatea locală şi cu organizaţia dumneavoastră, în 
ansamblul ei. Ea vă pune la dispoziţie o privire de ansamblu asupra 
principiilor şi tehnicilor disponibile, de la pregătirea unui interviu, 
până la desfăşurarea lui, de exemplu, pentru a vă ajuta să vă 
îndepliniţi obiectivele de comunicare. Având în vedere evoluţiile 
media din ultimii ani, cu ştiri difuzate 24 din 24 de ore, 7 zile pe 
săptămână, trebuie sa fiţi capabili să vă prezentaţi pozitiv, pe 
dumneavoastră şi organizaţia din care faceţi parte, în faţa publicului 
larg, prin mass-media. Indiferent dacă sunteţi invitaţi ca experţi, dacă 
trebuie să livraţi ştiri importante despre organizaţia din care faceţi 
parte sau dacă trebuie să gestionaţi o criză, trebuie să vă pregătiţi, în 
calitate de viitori lideri, pentru un interviu. 

Acest program vă poate ajuta, de exemplu: să ştiţi la ce vă puteţi 
aştepta în diferite medii de presă; să dezvoltaţi mesajele-cheie şi să 
pregătiţi informaţii de suport; să livraţi mesaje-cheie în câţiva “sound 
bites”; să menţineţi controlul unui interviu prin folosirea câtorva 
tehnici; să rămâneţi pe mesaj, indiferent ce întrebare vă este adresată; 
să folosiţi tehnici de comunicare non-verbala în faţa camerei de luat 
vederi; să ştiţi cum să vă îmbrăcaţi şi să vă aranjaţi pentru camerele 
de luat vederi. 
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Primele trei capitole explică în detaliu în ce constă relaţia cu presa 
a unei organizaţii care are obiective din spectrul comunicării, oferind 
liderilor civili şi militari, dar şi specialiştilor în comunicare, detaliile 
necesare pentru proiectarea, implementarea şi gestionarea acestei 
relaţii. Lucrarea explică cele mai importante elemente care trebuie 
avute în vedere în relaţia cu mass-media, dar şi cum trebuie 
construite informaţia şi comunicatul de presă, conferinţa şi brifingul 
de presă, precum şi care este cheia succesului unui interviu. 

Un capitol aparte este destinat discursurilor publice, atât de 
importante în lumea grăbită şi saturată de abundenţa informaţiilor. 
Lucrarea are, de asemenea, mai multe pagini destinate gestionării 
relaţiei cu media în situaţii de criză. Ultimele două capitole explică 
alte domenii esenţiale ale comunicării publice în domeniul 
securităţii, şi anume relaţiile cu comunitatea şi comunicarea internă. 

Observaţiile şi recomandările sunt desprinse din experienţa pe 
care am acumulat-o în calitate de director al Direcţiei de Informare şi 
Relaţii Publice la Ministerul Apărării Naţionale, precum şi din cele 
mai recente ghiduri de relaţii/afaceri publice ale MApN şi NATO. 
Vreau să îi mulţumesc în mod special dnei dr. Loredana Tifiniuc 
pentru contribuţia pe care a avut-o la elaborarea ghidurilor româneşti 
de specialitate, şi implicit, la fundamentarea acestei lucrări. 
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CAPITOLUL 1 
INTRODUCERE ÎN RELAŢIILE CU PRESA 

 
1.1. Importanţa relaţiilor cu presa 
 
Relaţiile cu presa reprezintă un set de activităţi întreprinse cu 

scopul de a furniza informaţii către o audienţă ţintă anume, prin 
intermediul mijloacelor de comunicare în masă.  

În chestiuni de securitate, liderii politici şi militari, dar şi 
personalul aflat în subordinea acestora, trebuie să fie pregătiţi să 
relaţioneze cu presa, să răspundă la solicitările presei, să facă 
declaraţii pe anumite problematici, să susţină brifinguri şi interviuri, 
să gestioneze accesul presei în unităţi operative, să distribuie 
informaţii, inclusiv imagini, toate aceste lucruri pentru a obţine şi 
menţine suportul publicului vizat, pentru a dezvolta relaţii cu 
furnizorii şi consumatorii de ştiri. 

Presa, în forma ei tradiţională (tipărită, radio şi TV) sau în forma 
socială (bloguri, citizen journalism etc), reprezintă canalul prin care 
o organizaţie cu interese în domeniul securităţii îşi spune şi arată 
povestea, în cuvinte şi imagini, spre audienţe locale, naţionale şi 
internaţionale. Relaţiile cu presa trebuie generate şi consolidate 
proactiv şi continuu, în special înainte de apariţia unor crize. 
Construcţia şi menţinerea unor relaţii de acest tip oferă presei 
oportunităţi să îşi actualizeze constant informaţiile despre o 
organizaţie, să înţeleagă mai bine cum funcţionează lucrurile, pentru 
a furniza contextul adecvat în momentul formulării ştirilor. 

Liderii politici şi militari, văzuţi de obicei drept cei mai credibili 
purtători de cuvânt în chestiuni de securitate, au, de cele mai multe 
ori, consilieri care îi ajută în pregătirea interviurilor şi a acţiunilor 
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publice. Nu doar liderii au însă relaţii cu presa, orice militar NATO, 
de exemplu, indiferent de grad şi poziţie, care răspunde întrebărilor 
presei sau vorbeşte în public despre o problemă este perceput ca un 
purtător de cuvânt al NATO. Acesta este motivul pentru care toate 
persoanele dintr-o organizaţie care interacţionează cu media trebuie 
să aibă la îndemână un set de mesaje care să ajute la îndeplinirea 
obiectivelor de comunicare ale respectivei organizaţii.  

 

1.2. Tendinţe în mass-media contemporane 
 
Mass-media de Ştiri este omniprezentă şi are o influenţă puternică 

în societatea contemporană. Publicul român, de exemplu, îşi poate 
satisface pofta aparent nelimitată de ştiri dintr-o imensă varietate de 
televiziuni, radiouri, ziare, reviste, site-uri, bloguri, reţele sociale. 
Doar audiovizualul românesc, de exemplu, cuprinde în prezent peste 
700 de televiziuni, peste 600 de posturi de radio şi peste 3.500 de 
reţele de distribuţie prin cablu. 

Creşterea industriei de ştiri este marcată de câteva fenomene 
relevante pentru comunicarea publică. Dintre acestea, amintim: 
 Jurnalismul de “soundbite”. Este un fenomen care presupune 

împachetarea informaţiei în tot mai puţini bites. Acum 10 ani, 
lungimea standard a unei declaraţii făcute de o persoană la o 
televiziune de ştiri era de 15-20 secunde, iar astăzi media e de 9-
10 secunde. Chiar şi în formate mai lungi, este important sa ştiţi 
cum să vă condensaţi remarcile. În cele mai multe cazuri, 
remarcile dumneavoastră vor fi editate de reporter, mai apoi de 
editor sau producător. Mai apoi, telespectatorul, ascultătorul sau 
cititorul pot să fie atenţi la întreaga poveste sau la o parte din ea, 
dar sigur va uita o mare parte din ce aţi spus dumneavoastră 
(cercetările au arătat că cei mai mulţi oameni uită 66% din ce au 
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auzit în ultimele 24 de ore şi 98% din ce au auzit în ultimele 30 
de zile).  

 Ştergerea liniei de demarcaţie dintre ştiri şi divertisment. Este un 
fenomen generat de competiţia pentru audienţe. Acest fenomen 
presupune mai mult accent pe controverse, senzaţionalism şi 
jurnalism de investigaţie. Pe fond, media defineşte cel mai 
adesea ştirile ca pe nişte controverse sau schimbări. În cele mai 
multe cazuri, o să doriţi să evitaţi controversele. Dar chiar dacă 
descrieţi anumite schimbări sau vă asumaţi o poziţie 
controversată, puteţi avea surpriza să constataţi ca un interviu nu 
generează o ştire sau că ştirea nu include mesajele pe care 
dumneavoastră aţi vrut să le transmiteţi. 

 Presa scrisă este într-o scădere dramatică, iar new media sunt în 
continuă creştere. În acest context, fluxul de informaţii este de 24 
de ore pe zi, 365 de zile pe an. 
 

1.3. Ce informaţii trebuie să ştim despre mass-media şi 
jurnalişti  

 
Mass-media are un impact major asupra voinţei naţionale, a 

direcţiei politice, asupra obiectivelor de politică şi de securitate 
naţională. Tocmai de aceea, este necesar să înţelegem locul, rolul 
media şi percepţiile pe care le are în ceea ce ne priveşte, în măsura în 
care percepţiile se răsfrâng asupra audienţei ţintă preselectate.  

Pentru planificarea comunicării publice în domeniul securităţii, o 
analiză media trebuie să conţină informații de genul celor specificate 
în Anexa nr. 1, rezumate în cele ce urmează: 
 Care sunt principalele mass-media din ţară (TV, radio, ziare, 

reviste, agenţii de ştiri, site-uri, bloguri etc.)? 
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 Cine controlează aceste mijloace de comunicare în masă (cine le 
are în proprietate, cine le controlează editorial) 

 Sunt proguvernamentale sau antiguvernamentale? 
 Care este audienţa mas-media? 
 Ce tipuri de programe/ştiri sunt difuzate de mass-media? 
 Între ce ore funcţionează mass-media? 
 Ce subiecte de discuţie sunt populare în mass-media? 
 Ce teme sunt tabu sau evitate de mass-media? 
 Care sunt orele de prime-time şi care e audienţa pe ore şi pe 

diferite grupuri țintă? 
 Este mass-media credibilă pentru populaţie? Credibilitatea diferă 

în funcţie de starea economică, grupul social, grupul religios, 
unitate militară şi grad? 

 Populaţia consumă mass-media internaţionale? Cum se 
recepţionează şi cum sunt percepute acestea? 

Pentru activităţile cu presa de zi cu zi, este util să avem, pentru 
fiecare mijloc de comunicare în masă, un inventar de informaţii, 
după cum urmează: 
 Titlul; 
 Mediul de comunicare (radio, tv, presă scrisă, internet); 
 Contact (adresă, tel, fax, email); 
 Ce resurse au (finanţări, sponsorizări etc.); 
 Termenul de închidere a ediţiei; 
 Termenul până la care se pot trimite materiale pentru publicare; 
 Tirajul; 
 Distribuţia; 
 Orientarea; 
 Numele şi prenumele persoanelor din conducere şi tel./fax/email; 
 Numele şi prenumele reporterului acreditat (specializat) pentru 

problemele organizaţiei. 
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În principiu, jurnaliştii sunt oameni obişnuiţi, care au atât calităţi, 
cât şi defecte. Ei nu sunt şi nu trebuie să fie consideraţi inamici. 

Jurnalistul pare a fi un “lup singuratic”, însă aparenţele înşeală în 
majoritatea cazurilor. Uneori jurnaliştii lucrează pe cont propriu, în 
acest caz fiind vorba de jurnalişti „free-lance”, care colaborează cu 
mai multe redacţii, fără a avea contract cu vreuna dintre ele. De 
regulă, ei lucrează într-o redacţie în care pe materialul jurnalistului 
pot să intervină editorul sau managerul, redactorul-şef, redactorul-şef 
adjunct, şeful de secţie. 

În general, jurnaliştii au studii în domeniul ziaristicii sau 
filologiei. Există totuşi tendinţa, în prezent, de a angaja jurnalişti şi 
din alte domenii, cum ar fi: economie, politică, relaţii internaţionale 
etc. 

Ei sunt curioşi, dar şi sceptici, în ceea ce priveşte transparenţa 
unor instituţii şi, în special, a celor de stat. În funcţie de pregătirea lor 
şi de locul unde lucrează, reporterii ar putea fi împărţiţi în câteva 
categorii. Între acestea sunt: 

 Jurnalişti senzaţionalişti: 

 lucrează, de obicei, la posturi TV sau la publicaţii de 
senzaţie; 

 sunt profilaţi pe probleme neplăcute, personale sau 
emoţionale; 

 se bazează preponderent pe “surse” indicate a fi anonime şi 
pe comentarii neoficiale; 

 amplifică evenimentele pentru a atrage cu orice risc 
audienţa. 

 Jurnalişti bine informaţi: 

 se bazează, de cele mai multe ori, pe surse de informaţii 
competente, cu care îşi cultivă relaţiile în timp; 

 sunt hotărâţi să publice adevărul; 




