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Capitolul I. Relații Publice sau Relații Media (Public Relations vs. Media Relations) 

1.1. Relațiile publice: scurtă istorie, evoluție, definiții 

 

Relațiile publice (PR) s-au conturat ca domeniu distinct la începutul secolului al XX-lea, în special 

în Statele Unite, unde contextul social și economic marca tranziția de la o societate industrială la 

una bazată pe consum de masă. Printre pionierii recunoscuți se numără Ivy Lee, considerat adesea 

„părintele” relațiilor publice moderne, și Edward Bernays, cel care a pus bazele fundamentării 

științifice a domeniului. Bernays (1923/2004) definea relațiile publice ca „efortul conștient și 

planificat de a influența opinia publică prin mijloace de comunicare” – o viziune care a marcat 

începuturile unei profesii orientate către persuasiune și controlul percepțiilor. 

De-a lungul timpului, domeniul a evoluat de la o activitate centrată pe imagine și promovare, la o 

funcție strategică esențială în cadrul organizațiilor. James E. Grunig și Todd Hunt (1984) au 

contribuit semnificativ la consolidarea științifică a PR prin modelul celor patru paradigme 

(publicity, information, two-way asymmetrical, two-way symmetrical), subliniind faptul că cea 

mai eficientă formă de relații publice este cea bazată pe comunicarea bidirecțională, simetrică. 

Definițiile mai recente pun accent pe dimensiunea strategică și pe integrarea PR în procesele 

organizaționale. De exemplu, Asociația Internațională a Relațiilor Publice (IPRA) descrie PR 

ca pe „o funcție managerială de comunicare care identifică, stabilește și menține relații mutual 

benefice între o organizație și publicurile de care depinde succesul sau eșecul acesteia”. 

În ultimele două decenii, evoluțiile tehnologice au schimbat radical modul de practicare a relațiilor 

publice. Dacă în anii ’90 accentul era pus pe relația cu presa tradițională, astăzi vorbim despre PR 

digital și despre interacțiunea directă cu publicurile prin intermediul rețelelor sociale. 

Studiile recente subliniază impactul inteligenței artificiale și al analizelor de date asupra practicilor 

PR. De exemplu, un studiu publicat de Wright și Hinson (2021) arată că social media nu mai este 

doar un canal suplimentar de comunicare, ci un element central în strategia de relații publice, 

transformând modul în care organizațiile gestionează reputația și relația cu publicurile. 
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Mai mult, cercetări foarte recente, precum cea realizată de Macnamara (2022), atrag atenția că 

rolul PR s-a extins de la simpla transmitere a mesajelor către o funcție de negociere a sensurilor 

în spațiul public, în care organizațiile nu mai dețin controlul exclusiv asupra informației, ci 

participă la o rețea de conversații distribuite. 

Astfel, putem observa o transformare a PR dintr-o activitate „instrumentală” (de transmitere a 

mesajelor) într-o funcție „dialogică și relațională”, integrată în strategia generală a organizației și 

dependentă de adaptarea permanentă la schimbările tehnologice și sociale. 

 

1.2. Relațiile media: definiții și principii 

Dacă relațiile publice reprezintă un ansamblu larg de activități prin care o organizație își 

construiește și menține relația cu diferite categorii de public, relațiile media constituie o 

dimensiune particulară a acestora, focalizată pe interacțiunea dintre organizații și instituțiile de 

presă. În timp ce PR-ul are un caracter strategic, cuprinzând relațiile cu toate tipurile de 

stakeholderi (angajați, clienți, comunități, parteneri, autorități), relațiile media se concentrează pe 

modul în care organizațiile comunică prin intermediul jurnaliștilor și al canalelor mass-media. 

În literatura de specialitate, relațiile media sunt definite ca „ansamblul tehnicilor și proceselor 

utilizate de o organizație pentru a construi și menține legături profesionale cu jurnaliștii și 

redacțiile” (Wilcox, Cameron, & Reber, 2015). Această relație are la bază principiul 

reciprocității: organizațiile au nevoie de presă pentru a-și transmite mesajele, în timp ce jurnaliștii 

au nevoie de surse credibile și de informații verificate. 

Un element esențial în relațiile media este credibilitatea. Oricât de bine construit ar fi un mesaj, 

el își pierde valoarea dacă nu este perceput ca fiind legitim și verificabil. De aceea, în manualele 

contemporane de relații publice se subliniază faptul că acuratețea și transparența reprezintă 

fundamentul unei colaborări durabile între organizații și mass-media (Theunissen & Sissons, 

2020). 

Principiile de bază ale relațiilor media includ: 
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1. Corectitudinea informației – furnizarea de date exacte, verificate, fără a induce în eroare 

presa. 

2. Transparența și accesibilitatea – disponibilitatea organizației de a oferi clarificări și 

detalii suplimentare. 

3. Respectul pentru rolul jurnalistului – înțelegerea faptului că jurnaliștii nu sunt 

instrumente de promovare, ci actori independenți care filtrează informațiile prin criteriile 

profesionale proprii. 

4. Construirea unei relații de încredere – colaborările eficiente se bazează pe continuitate 

și consecvență, nu doar pe contactul punctual în momente de criză. 

În practica actuală, relațiile media se confruntă cu noi provocări generate de digitalizare. Presa 

tradițională și-a pierdut monopolul asupra fluxului informațional, iar jurnaliștii concurează acum 

cu influenceri, bloggeri și cetățeni-jurnaliști care difuzează conținut în timp real prin platformele 

sociale. Un raport recent al European Communication Monitor (Zerfass et al., 2023) arată că, 

în prezent, purtătorii de cuvânt și specialiștii în comunicare consideră relațiile media ca fiind 

„multicanale”, necesitând integrarea interviurilor și comunicatelor tradiționale cu postările pe 

social media și cu producția de conținut digital adaptat platformelor. 

De asemenea, în mediul post-2020, marcat de pandemie și de crizele de încredere în instituții, 

relațiile media nu mai pot fi reduse la transmiterea unilaterală a informației. Cercetări recente 

subliniază importanța dialogului și a responsivității organizațiilor. Potrivit unui studiu al lui 

Duhé (2021), încrederea publicului în mesajele transmise de organizații este direct proporțională 

cu gradul de transparență și rapiditate cu care acestea răspund solicitărilor presei. 

Astfel, relațiile media nu sunt doar un subset tehnic al relațiilor publice, ci o dimensiune critică 

pentru construcția și menținerea reputației organizaționale. Rolul purtătorului de cuvânt devine 

central, întrucât acesta mediază interacțiunea dintre organizație și jurnaliști, asigurând coerența 

mesajelor, dar și respectarea principiilor de transparență și profesionalism. 
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1.3. Rolul purtătorului de cuvânt în relațiile media 

Purtătorul de cuvânt ocupă o poziție strategică în cadrul relațiilor media, fiind interfața directă 

dintre organizație și jurnaliști. Spre deosebire de comunicatele scrise sau materialele distribuite 

prin canale oficiale, purtătorul de cuvânt personalizează mesajul organizației și îi conferă o 

dimensiune umană. El nu transmite doar informații, ci reprezintă instituția în spațiul public, 

devenind astfel o sursă de credibilitate și responsabilitate. 

În literatura de specialitate, rolul purtătorului de cuvânt este adesea asociat cu ideea de „guardian 

of the message” – cel care garantează că informațiile furnizate sunt corecte, coerente și conforme 

cu strategia organizațională (Falkheimer & Heide, 2018). În același timp, el este responsabil pentru 

menținerea unei relații funcționale cu presa, bazată pe respect reciproc și disponibilitate. 

Responsabilitățile esențiale ale purtătorului de cuvânt includ: 

1. Transmiterea informațiilor oficiale – prin declarații, briefinguri, conferințe de presă. 

2. Clarificarea și contextualizarea mesajelor – pentru a preveni interpretările eronate. 

3. Asigurarea coerenței între diferitele canale și reprezentanți ai organizației. 

4. Gestionarea presiunii situaționale, mai ales în contexte de criză. 

5. Întărirea încrederii publicului în organizație printr-o comunicare transparentă și 

profesionistă. 

În epoca digitală, rolul purtătorului de cuvânt s-a schimbat semnificativ. Dacă în trecut acesta era 

perceput exclusiv ca „vocea oficială” în fața camerelor de luat vederi sau a microfoanelor, astăzi 

el trebuie să fie pregătit să intervină și în spațiul online, inclusiv prin declarații video difuzate pe 

rețelele sociale, sesiuni live sau mesaje oficiale publicate pe platformele digitale ale 

organizației. Potrivit unui studiu recent al lui Valentini (2021), publicul nu mai face o distincție 

clară între declarațiile „pentru presă” și comunicarea directă online, ceea ce obligă purtătorii de 

cuvânt să-și adapteze discursul la formate multiple, dar să păstreze aceeași consistență a mesajului. 

Un alt aspect important este legat de credibilitatea personală a purtătorului de cuvânt. În situații 

de criză, publicul tinde să judece nu doar organizația, ci și reprezentantul său direct. Studiile arată 

că autenticitatea și empatia sunt factori decisivi în modul în care mesajele sunt recepționate 
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(Johansen & Frandsen, 2020). Astfel, un purtător de cuvânt care comunică rigid și distant riscă să 

piardă încrederea publicului, chiar dacă informațiile transmise sunt corecte. 

În concluzie, purtătorul de cuvânt nu este un simplu „transmițător de mesaje”, ci un arhitect al 

relațiilor media, capabil să echilibreze interesele organizației cu exigențele jurnalistice și cu 

așteptările publicului. Această funcție îl plasează în centrul procesului de relaționare, făcând din 

el un actor-cheie pentru succesul comunicării instituționale. 

 

1.4. Aplicații, bune practici, comparații internaționale și tendințe post-2020 

Practicile eficiente în relațiile media diferă în funcție de contextul cultural, legislativ și tehnologic 

al fiecărei țări. La nivel internațional, organizațiile care excelează în PR și relații media respectă 

câteva principii universale: transparența, reacția rapidă la solicitările presei, consistența mesajelor 

și adaptarea la mediul digital. 

Un exemplu ilustrativ îl reprezintă modul în care Comisia Europeană gestionează comunicarea 

în crize de sănătate publică. În timpul pandemiei COVID-19, purtătorii de cuvânt au coordonat 

simultan declarațiile pentru presa tradițională și postările pe rețelele sociale, oferind informații 

coerente și verificate. Această abordare a redus confuziile și a menținut încrederea publicului în 

instituție (European Commission, 2021). 

La nivel corporatist, companii precum Apple sau Microsoft practică relații media proactive, 

combinând conferințele de presă clasice cu comunicarea digitală prin platforme proprii și rețele 

sociale. Un studiu recent arată că adaptarea mesajelor la canale multiple și la publicuri diferite este 

esențială pentru succesul campaniilor de comunicare (Holtzhausen & Zerfass). 

În România, purtătorii de cuvânt din instituțiile publice și corporații private au început să integreze 

social media ca parte centrală a strategiei de comunicare. Astfel, comunicarea nu mai este un 

proces unidirecțional, ci unul interactiv, unde publicurile pot reacționa, comenta și chiar genera 

conținut care influențează percepția asupra organizației (Popescu & Matei, 2021). 

Tendințele post-2020 indică: 
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1. Digitalizarea comunicării – canalele online și social media sunt esențiale pentru 

transmiterea mesajelor rapide și verificabile. 

2. Transparența și responsabilitatea – publicul a devenit mult mai exigent în ceea ce 

privește corectitudinea informațiilor. 

3. Integrarea analizei datelor – monitorizarea reacțiilor publicului și adaptarea mesajelor în 

timp real devin practici standard. 

4. Rolul dialogului continuu – organizațiile care cultivă relații de încredere pe termen lung 

cu jurnaliștii obțin mai multă vizibilitate pozitivă și o gestionare mai eficientă a crizelor 

(Macnamara, 2022). 

Aceste exemple arată cum fundamentele teoretice ale relațiilor media și rolul purtătorului de 

cuvânt se aplică concret în contexte moderne, demonstrând legătura dintre teorie și practică și 

necesitatea adaptării continue la evoluțiile tehnologice și sociale. 

 

1.5. Training și competențe necesare purtătorului de cuvânt modern 

Transformările post-2020 (platformizare, AI, polarizare informațională) au extins rolul 

purtătorului de cuvânt dincolo de tehnica mesajului către managementul strategic al reputației și 

orchestrarea comunicării multi-canal. Tendințele profesiei indică drept priorități: competențe 

digitale, alfabetizare etică privind AI și capacitatea de a opera sub presiunea crizei, pe baza unor 

protocoale standardizate și a evaluării prin indicatori. Raportul European Communication 

Monitor 2024/25 confirmă că încrederea, etica și guvernanța AI au devenit esențiale pentru 

funcționarea departamentelor de comunicare, iar liderii pun accent pe tensiunile dintre inovație și 

riscurile aferente (acuratețe, transparență, controlul datelor), acest lucru determinând și nevoia de 

adaptare a competențelor purtătorilor de cuvânt.  

A. Competențe profesionale de bază 

1. Competențe media & digitale - redactarea de mesaje cross-platform, storytelling vizual, 

management al social media, interpretarea datelor analitice (Google Analytics, Meltwater, 

Brandwatch). Purtătorul de cuvânt concepe mesaje pentru presă, web, social media, audio-video 
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(declarații, briefinguri, postări scurte cu linkuri probatorii, materiale vizuale), astfel încât este 

necesar să stăpânească tehnici precum: storytelling vizual, editare de bază, gestionarea 

calendarului editorial etc.  

2. Competențe de criză și improvizație - reacție rapidă, gestionarea presiunii, simulări de 

Q&A, formularea „core-messages”, dar și capacitatea de adaptare spontană la întrebări 

neprevăzute, folosirea „bridging phrases” (ex. „permiteți-mi să clarific…”). Media trainingul 

trebuie să includă simulări de Q&A ostil, bridging & flagging, time-boxing al răspunsurilor și 

testarea „mesajelor-cheie” pe scenarii SEAR (stakeholder–evidence–action–reassurance).   

3. Inteligență emoțională și comunicare empatică - autocontrol, empatie, ton adaptat 

audienței,  

4. Abilități interculturale și comunicare incluzivă - gestionarea diferențelor culturale, sensul 

simbolurilor, coduri nonverbale, utilizarea limbajului neutru, evitarea stereotipurilor, abordarea 

diversității (de gen, etnie, dizabilități). 

5. AI. Înțelegerea obligațiilor de transparență privind conținutul generat/sintetizat și a 

regimului de risc impus de AI Act este deja parte a profilului profesional al purtătorului de cuvânt.  

B. Competențe strategice 

1. Leadership comunicațional: capacitatea de a reprezenta organizația în contexte sensibile. 

2. Analiza narativă: identificarea temelor dominante din discursul public. 

3. Gestionarea reputației digitale: evaluarea impactului fiecărui mesaj asupra percepției 

online. 

4. Adaptarea la AI și instrumente derivate: integrarea ChatGPT, Jasper, Canva AI pentru 

generarea de conținut cu supervizare umană etică. 
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Capitolul II. Managementul comunicării (noțiuni generale) 

 

2.1. Comunicarea – definiții și modele 

Comunicarea reprezintă fundamentul activităților de relații publice și management al 

organizațiilor. Definițiile comunicării diferă în funcție de perspectivă, însă toate subliniază ideea 

de transmitere și schimb de informații între emițător și receptor. Clasic, Shannon și Weaver 

(1949) au propus un model liniar al comunicării, în care informația este codificată de emițător, 

transmisă printr-un canal și decodificată de receptor, cu potențiale interferențe sub forma 

zgomotului. Această abordare oferă un cadru analitic pentru identificarea punctelor în care mesajul 

poate fi distorsionat, fiind utilă în special pentru comunicarea formală și organizațională. 

Modelul lui Berlo (1960) extinde perspectiva, evidențiind rolul surselor, mesajului, canalului și 

receptorului, cu accent pe caracteristicile personale ale participanților la comunicare – cunoștințe, 

atitudini și abilități. Aceasta permite purtătorului de cuvânt să adapteze mesajul la audiență, 

optimizând înțelegerea și impactul. 

De asemenea, modelul interactiv propus de Schramm (1954) introduce conceptul de feedback, 

esențial în relațiile media. Feedback-ul permite verificarea gradului de înțelegere și ajustarea 

mesajului în timp real, ceea ce devine crucial atunci când purtătorul de cuvânt gestionează întrebări 

neașteptate sau situații de criză. 

În literatura contemporană, modelele clasice sunt completate de abordări socio-tehnologice și 

digitale. De exemplu, Heath și Johansen (2020) subliniază că în mediul organizațional modern, 

comunicarea nu mai este un proces unilateral, ci unul complex, bidirecțional și multicanal, 

integrând atât canale tradiționale, cât și platforme digitale. Aceasta permite organizațiilor să 

monitorizeze reacțiile publicului, să interacționeze în timp real și să ajusteze strategiile de 

comunicare în funcție de percepțiile și nevoile stakeholderilor. 
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Definițiile comunicării au evoluat, trecând de la conceperea ei ca simplu transfer de informații 

la înțelegerea sa ca proces de construcție a sensurilor și relațiilor. De exemplu, Argenti (2021) 

definește comunicarea organizațională ca „procesul prin care organizațiile creează și mențin 

sensul, coerența și relațiile mutual benefice cu publicurile lor, într-un mediu caracterizat de 

interdependență și complexitate informațională”. Această perspectivă evidențiază rolul 

purtătorului de cuvânt nu doar ca emițător, ci și ca mediator al dialogului între organizație și 

public. 

În mod analitic, aceste modele pot fi comparate astfel: modelele liniare (Shannon & Weaver) oferă 

claritate în identificarea problemelor de transmitere a mesajului, modelele interactive (Schramm) 

permit evaluarea reacțiilor și adaptarea mesajului, iar modelele moderne integrate (Heath & 

Johansen; Argenti) oferă un cadru comprehensiv pentru gestionarea comunicării în organizații 

complexe și digitale. Această progresie teoretică subliniază importanța adaptabilității purtătorului 

de cuvânt la diverse contexte, tehnologii și tipuri de audiență. 

 

2.2. Procesul de comunicare 

Procesul de comunicare reprezintă scheletul prin care informația este transmisă, interpretată și 

receptată între diferiți actori. În cadrul organizațiilor, în special în activitatea purtătorului de 

cuvânt, înțelegerea acestui proces este esențială pentru a asigura coerența mesajului și eficiența 

interacțiunilor cu publicurile interne și externe. 

Din perspectivă analitică, procesul de comunicare poate fi descompus în următoarele componente 

fundamentale: 

1. Emițătorul – persoana sau organizația care generează mesajul. În cazul purtătorului de 

cuvânt, emițătorul poate fi organizația în ansamblu, iar purtătorul de cuvânt acționează ca 

agent de comunicare, responsabil de formularea și transmiterea mesajului într-un mod 

clar și precis. 
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2. Mesajul – conținutul informațional transmis. Acesta trebuie să fie structurat, relevant și 

adaptat la specificul publicului țintă, evitând ambiguitățile sau elementele care pot induce 

confuzii. 

3. Codificarea – procesul prin care ideile și informațiile sunt transformate într-un mesaj 

comprehensibil. Alegerea canalului și a limbajului adecvat este crucială; de exemplu, un 

comunicat oficial redactat pentru mass-media tradițională va diferi ca ton și structură față 

de un mesaj pentru social media. 

4. Canalul – mediul prin care mesajul circulă. Canalele pot fi formale sau informale, directe 

sau digitale, iar selecția lor trebuie să țină cont de obiectivele de comunicare și de 

caracteristicile publicului. 

5. Receptorul – persoana sau grupul care primește mesajul. În cazul purtătorului de cuvânt, 

receptorii includ jurnaliști, angajați, publicul larg sau comunități specializate. Receptorul 

interpretează mesajul în funcție de propriile experiențe, cunoștințe și contexte culturale. 

6. Decodificarea – procesul prin care receptorul interpretează mesajul. Gradul de înțelegere 

depinde de claritatea mesajului, familiaritatea receptorului cu domeniul și de eventualele 

bariere comunicaționale. 

7. Feedback-ul – răspunsul receptorului care permite emițătorului să evalueze eficiența 

comunicării și să ajusteze mesajele viitoare. Feedback-ul poate fi direct (întrebări la 

conferințe de presă) sau indirect (reacții pe social media, articole publicate). 

Analizând procesul de comunicare prin prisma activității purtătorului de cuvânt, devine evident că 

eficiența nu depinde doar de conținutul mesajului, ci și de modul în care acesta este transmis 

și perceput. Factorii de context – precum situația organizațională, caracteristicile publicului, 

urgența comunicării sau canalul ales – influențează semnificativ rezultatul final. 

Studiile recente evidențiază importanța adaptabilității procesului de comunicare la mediile digitale. 

Conform Men, Tsai și Jin (2022), interacțiunile online presupun un feedback mult mai rapid și mai 

vizibil, dar și o expunere la interpretări multiple, ceea ce face ca rolul purtătorului de cuvânt să fie 

unul de moderator și curator al mesajului. În plus, analiza datelor generate de platformele 

digitale permite ajustarea comunicării în timp real, contribuind la menținerea credibilității și la 

prevenirea crizelor de imagine. 
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Prin urmare, procesul de comunicare poate fi văzut atât ca un cadru teoretic de înțelegere, cât și 

ca un instrument practic de intervenție. În activitatea purtătorului de cuvânt, stăpânirea acestui 

proces permite construirea unor mesaje coerente, eficace și adaptate diverselor tipuri de publicuri, 

consolidând astfel imaginea și reputația organizației. 

2.3. Comunicare interpersonală 

Comunicarea interpersonală reprezintă un element central în activitatea purtătorului de cuvânt, 

deoarece majoritatea interacțiunilor directe cu jurnaliștii, angajații sau reprezentanții altor 

organizații au loc la nivel personal. Aceasta nu se rezumă la transmiterea de informații, ci implică 

ascultare activă, empatie și adaptarea mesajului în funcție de context și receptor. 

Din perspectivă teoretică, comunicarea interpersonală poate fi înțeleasă ca un proces 

bidirecțional, în care atât emițătorul, cât și receptorul influențează rezultatul interacțiunii (Adler 

& Elmhorst, 2019). În practica purtătorului de cuvânt, aceasta înseamnă că nu doar mesajul este 

important, ci și modul în care este transmis – tonul vocii, limbajul non-verbal, contactul vizual și 

capacitatea de a răspunde prompt la întrebări sau provocări. 

Un aspect esențial al comunicării interpersonale este ascultarea activă. Aceasta presupune nu 

doar auzul mesajului, ci și înțelegerea intențiilor, sentimentelor și nevoilor interlocutorului. 

Studiile recente arată că ascultarea activă sporește eficiența mesajului și crește încrederea 

publicului în organizație (Tubbs & Moss, 2021). Prin intermediul ascultării active, purtătorul de 

cuvânt poate anticipa întrebările jurnaliștilor și poate adapta mesajele în timp real, reducând riscul 

de interpretări greșite sau de escaladare a crizelor de imagine. 

Empatia reprezintă un alt element fundamental. În situații de criză sau în interviuri sensibile, 

capacitatea de a înțelege perspectiva interlocutorului și de a răspunde într-un mod adaptat este 

esențială pentru construirea relațiilor de încredere. Johansen și Frandsen (2020) subliniază că 

purtătorii de cuvânt care manifestă empatie și autenticitate reușesc să mențină credibilitatea 

organizației chiar în condiții tensionate. 

De asemenea, comunicarea interpersonală eficientă presupune negocierea mesajului, adică 

ajustarea conținutului și a formei mesajului astfel încât să fie acceptat și înțeles de publicurile țintă, 
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fără a compromite integritatea organizațională. Aceasta devine deosebit de importantă atunci când 

purtătorul de cuvânt trebuie să gestioneze informații sensibile sau conflicte între diferite 

departamente sau grupuri de interes. 

În practică, bunele practici ale comunicării interpersonale includ: 

• Pregătirea prealabilă pentru întâlniri sau interviuri. 

• Stabilirea unui contact vizual adecvat și a unui limbaj non-verbal coerent cu mesajul verbal. 

• Adaptarea tonului și vocabularului în funcție de nivelul de cunoștințe și de cultura 

interlocutorului. 

• Furnizarea de răspunsuri concise și clare, fără ambiguități. 

Astfel, comunicarea interpersonală nu este doar un instrument tehnic, ci un factor strategic pentru 

succesul purtătorului de cuvânt. Prin combinarea ascultării active, empatiei și negocierii mesajului, 

acesta reușește să construiască relații durabile și să asigure o imagine pozitivă și coerentă a 

organizației în fața publicurilor cheie. 

2.4. Comunicare organizațională 

Comunicarea organizațională se referă la ansamblul proceselor prin care informațiile sunt 

transmise, recepționate și interpretate atât în interiorul unei organizații, cât și în relația acesteia cu 

mediul extern. În activitatea purtătorului de cuvânt, aceasta este esențială, deoarece garantează 

coerența mesajelor și protejează imaginea instituției. 

Din perspectivă teoretică, comunicarea organizațională poate fi împărțită în două dimensiuni: 

internă și externă. Comunicarea internă vizează fluxurile de informații între angajați, manageri 

și departamente, asigurând alinierea la obiectivele organizației, coeziunea echipei și motivarea 

personalului (Clampitt, 2020). Purtătorul de cuvânt joacă aici un rol indirect, facilitând 

transmiterea deciziilor strategice și adaptarea mesajelor pentru diferitele niveluri ierarhice. 

Comunicarea externă, în schimb, presupune transmiterea mesajelor organizației către publicuri 

externe: mass-media, clienți, parteneri, autorități și comunități. În acest context, purtătorul de 

cuvânt devine interfața organizațională, responsabil de construirea unui mesaj coerent, credibil 
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și adaptat fiecărui canal și public țintă. Coerența între comunicarea internă și cea externă este 

crucială pentru evitarea confuziilor și menținerea încrederii publicului. 

Un aspect analitic al comunicării organizaționale este identificarea fluxurilor informaționale: 

1. Verticale descendente – de la management către angajați, utilizate pentru transmiterea 

deciziilor strategice. 

2. Verticale ascendente – feedback-ul angajaților către management, esențial pentru 

ajustarea politicilor și strategiei de comunicare. 

3. Orizontale – schimbul de informații între departamente sau colegi, care asigură 

coordonarea activităților și prevenirea erorilor de comunicare. 

4. Externe – interacțiunea cu publicurile externe prin diverse canale, inclusiv mass-media și 

platforme digitale. 

Studiile recente subliniază importanța integrării tehnologiilor digitale în comunicarea 

organizațională. Conform cercetărilor lui Men și Tsai (2021), organizațiile care utilizează 

platforme digitale pentru a sincroniza mesajele interne și externe reușesc să crească eficiența 

comunicării și să reducă riscul de mesaje contradictorii. Purtătorul de cuvânt trebuie să asigure 

astfel o armonizare între comunicarea digitală, tradițională și interpersonală, adaptând tonul 

și forma mesajului la contextul fiecărui canal. 

Un alt element critic este gestionarea percepției publicului. Orice discrepanță între mesajele 

transmise intern și cele externe poate fi rapid detectată, mai ales în era digitală, unde informația 

circulă instantaneu. Purtătorul de cuvânt acționează ca moderator al fluxurilor informaționale, 

garantând consistența și acuratețea mesajelor, precum și respectarea valorilor și obiectivelor 

organizației. 

În concluzie, comunicarea organizațională nu se rezumă la transmiterea de informații, ci implică 

un proces complex de aliniere, adaptare și coordonare, în care purtătorul de cuvânt ocupă o 

poziție centrală, facilitând coerența mesajelor și relația de încredere cu publicurile interne și 

externe. 
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2.5. Obstacole comunicaționale 

În activitatea purtătorului de cuvânt, eficiența comunicării poate fi afectată de diverse bariere sau 

obstacole comunicaționale, care împiedică transmiterea corectă a mesajului sau influențează 

negativ percepția publicului. Înțelegerea și anticiparea acestor obstacole reprezintă o componentă 

esențială a managementului comunicării. 

Din perspectivă teoretică, obstacolele comunicaționale pot fi clasificate în mai multe categorii: 

1. Bariere fizice – se referă la impedimentele materiale sau tehnice în transmiterea mesajului. 

Exemple includ zgomotul în timpul conferințelor de presă, problemele de conexiune în 

comunicarea digitală sau dificultățile de acces la canalele media (Shannon & Weaver, 

1949). În era digitală, purtătorul de cuvânt trebuie să monitorizeze platformele online 

pentru a preveni erorile tehnice care pot distorsiona mesajul. 

2. Bariere psihologice – legate de percepțiile, emoțiile sau atitudinile receptorilor. Frica, 

scepticismul sau stresul pot afecta modul în care mesajul este receptat. Conform studiilor 

lui Johansen și Frandsen (2020), în situații de criză, publicul reacționează mai degrabă la 

ton și autenticitatea mesajului decât la conținutul propriu-zis, ceea ce subliniază necesitatea 

unui control atent al expresiei emoționale a purtătorului de cuvânt. 

3. Bariere semantice – apar atunci când mesajul nu este clar, este ambiguu sau folosește 

jargon tehnic inaccesibil publicului. Purtătorul de cuvânt trebuie să adapteze limbajul și să 

clarifice termenii specializați, asigurând înțelegerea corectă și rapidă a informației (Berlo, 

1960; Men et al., 2022). 

4. Bariere culturale – diferențele culturale și contextuale pot influența interpretarea 

mesajelor. De exemplu, stilurile de comunicare diferă între țări, iar mesajele percepute ca 

directe și concise într-un context pot fi considerate nepoliticoase sau insuficient detaliate 

în altul. Adaptarea la cultura receptorului este esențială pentru prevenirea neînțelegerilor. 

Gestionarea obstacolelor comunicaționale implică strategii practice: 

• Monitorizarea constantă a canalelor de comunicare, pentru a identifica eventualele 

probleme tehnice sau erori de transmitere. 

• Clarificarea mesajelor și eliminarea ambiguităților prin formulări simple și concise. 
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• Ascultarea activă și feedback-ul – recepționarea semnalelor din partea publicului și 

ajustarea mesajelor în timp real. 

• Formarea și pregătirea purtătorului de cuvânt pentru situații diverse, inclusiv crize de 

imagine sau interacțiuni interculturale. 

• Integrarea tehnologiilor digitale pentru a crește transparența și accesibilitatea 

informației, reducând impactul barierei fizice și facilitând feedback-ul rapid. 

Astfel, obstacolele comunicaționale nu sunt doar provocări, ci și oportunități pentru purtătorul de 

cuvânt de a-și demonstra profesionalismul și capacitatea de adaptare. Identificarea lor timpurie și 

aplicarea unor strategii eficiente permit menținerea credibilității organizației și creșterea eficienței 

comunicării cu toate tipurile de publicuri. 

2.6. Comunicarea nonverbală în activitatea purtătorului de cuvânt 

2.6.1. De ce contează nonverbalul pentru credibilitate și influență 

În interacțiunile publice, purtătorul de cuvânt nu transmite doar conținut verbal, ci și un set 

complex de indicii nonverbale (expresii faciale, postură, gestică, privire, proxemică, paralimbaj, 

vestimentație) care modelează evaluările de competență, onestitate și empatie. Literatura de 

specialitate arată constant că judecățile rapide ale publicului sunt puternic ancorate în aceste 

indicii, iar incongruențele între verbal și nonverbal erodează încrederea chiar când informația 

factuală este corectă. Sintetizări teoretice recente subliniază rolul funcțiilor nonverbale (reglarea 

interacțiunii, exprimarea afectului, gestiunea relațiilor de putere, facilitarea persuasiunii) și modul 

în care acestea se combină cu mesajul verbal pentru a produce impactul global al comunicării.  

2.6.2. Coduri și canale nonverbale esențiale 

• Expresia facială și contactul vizual. Microexpresiile și stabilitatea privirii calibrează 

percepțiile de sinceritate și control. Manualele de referință (Knapp, Hall & Horgan; 

Burgoon, Manusov & Guerrero) oferă grile operaționale pentru observarea sistematică a 

concordanței afective.  
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• Postură, gestică, ilustrații. Gestica congruentă cu propozițiile-cheie crește memorabilitatea 

și clarifică structura mesajului; gesturile ilustratoare (beat-gesture) pot marca „reperele” 

mesajului la conferințe.  

• Paralimbajul. În conferințe și interviuri, tempo-ul, intensitatea, pauzele și conturul 

intonațional influențează semnificativ comprehensibilitatea și percepțiile de stăpânire a 

subiectului.  

• Proxemica și kinesica în setări media. Distanța, încadrarea camerei, orientarea corpului (și 

raportul cu podiumul, microfoanele, logo-ul) transmit implicit statut, deschidere sau 

defensivă.  

• Imaginea profesională. Vestimentația funcționează ca indice de rol și afiliere instituțională; 

consistența acesteia cu contextul (criză vs. informare curentă) susține etosul organizațional.  

2.6.3. Mediul digital: nonverbalul mediat 

Migrarea conferințelor și briefing-urilor în formate hibride a impus o „alfabetizare nonverbală” 

pentru camere, platforme și ecrane: privirea în obiectiv, micro-gestica controlată, cadrarea pe plan 

mediu, iluminarea frontală, ritmul frazării și utilizarea deliberată a pauzelor vizuale pentru accent. 

Literatura contemporană despre PR digital confirmă că modularea nonverbală mediată 

influențează engagement-ul și percepțiile de transparență în rețelele sociale și transmisiunile live.  

2.6.4. Dimensiunea interculturală 

Diferențele culturale afectează semnificația gesturilor, spațiilor interpersonale și normelor de 

afișare emoțională. În comunicarea UE, sensibilitatea interculturală este esențială pentru evitarea 

„falselor incongruențe” (când aceeași expresie nonverbală e interpretată diferit). Ghidurile pan-

europene și sondajele profesiei (European Communication Monitor—ECM) insistă pe standarde 

de coerență și claritate în contexte transnaționale.  
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2.6.5. Nonverbalul, încrederea și riscul dezinformării vizuale 

În epoca AI generative și a deepfake-urilor, încrederea în indicii vizuali nu mai poate fi „implicită”. 

Cadrele de politică publică ale UE (AI Act, Codul de bune practici privind dezinformarea) impun 

standarde de transparență și marcarea conținutului sintetizat. Pentru purtătorii de cuvânt, aceasta 

implică: (1) declarații video cu metadate / descrieri explicite, (2) disponibilitatea materialului 

sursă, (3) proceduri rapide de pre-bunking și debunking.  

2.7. Congruența comunicațională: coerență, etică și autenticitate 

Congruența comunicațională desemnează alinierea între ceea ce organizația/purtătorul de cuvânt 

spune (verbal), arată (nonverbal & vizual) și face (comportament instituțional), pe toate canalele 

(offline/online), în timp. Este un construct integrator la intersecția dintre credibilitate, etică și 

guvernanță comunicatională. În teoria contemporană, congruența este facilitată de „organizational 

listening” (ascultare strategică, evaluare sistematică a feed-back-ului) și de modelul post-simetric 

al comunicării, în care sensul este negociat în rețele distribuite, nu controlat unidirecțional.  

Abordările recente în PR și comunicare strategică descriu trecerea de la paradigma controlului 

mesajului la negocierea sensului cu stakeholderii, în contexte volatile (geopolitică, crize sanitare, 

polarizare). ECM 2024/25 arată că liderii de comunicare prioritiză astăzi gestionarea riscului, a 

crizelor și a AI ca „sabie cu două tăișuri” pentru reputație (eficiență și personalizare vs. 

opacitate/erori). În acest cadru, congruența devine vectorul central al încrederii.  

Axe ale congruenței: 

• Congruență verbal–nonverbal. Mesajul rostit trebuie să fie susținut de indicii nonverbale 

co-orientate (vezi capitolul 2.6). Incongruența (ex.: negarea unui risc cu ton, expresie sau 

postură anxioasă) produce disonantă și reduce acceptarea publică. Routledge 

• Congruență intern–extern. Alinierea comunicării interne (către angajați) cu cea externă 

(mass-media/public) previne discreditarea. Trendurile din comunicarea internă și ECM 

indică presiunea pentru transparență, „manager-as-communicator” și leadership vizibil.  

• Congruență digitală. Coerența între website, comunicate, conturi sociale și declarațiile 

video (formate, ton, ritm, grafica) – esențială în campanii sensibile sau de criză. Cercetarea 

https://www.routledge.com/Nonverbal-Communication/Burgoon-Manusov-Guerrero/p/book/9780367557386?srsltid=AfmBOoq_EzlD4ExwmaJuYU-7qfqxIggCuiF4iWM2tyvTDaoF1NZwBDvT&utm_source=chatgpt.com
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recentă despre comunicarea liderilor/CEO în contexte geopolitice arată că incongruențele 

între canalul „brand” și canalul „lider” afectează engagement-ul și pot mobiliza activism 

negativ.  

• Congruență etică. Codurile profesionale (PRSA; Global Alliance) cer onestitate, 

transparență, evitare a conflictelor de interese; încălcările repetate creează incongruență 

morală și pierdere cumulativă de credibilitate.  

Peisajul platformelor guvernat de DSA/AI Act și Codul de bune practici privind dezinformarea 

impune standarde minime de disclosure (etichetarea conținutului generat sau manipulat), 

mecanisme de raportare și cooperare cu fact-checkeri. Pentru instituții, congruența înseamnă și 

consecvență procedurală: aceleași reguli de transparență se aplică în toate punctele de contact (site, 

social, conferințe). Date sintetice ale UE indică o creștere semnificativă a atacurilor bazate pe 

deepfake în 2024–2025, justificând protocoale clare de identificare, marcare, contracarare și 

comunicare reactivă.  

Capitolul III. Tehnici și instrumente de relații publice 

3.1. Comunicarea de masă 

Comunicarea de masă reprezintă un instrument fundamental în arsenalul purtătorului de cuvânt, 

având rolul de a transmite informații către un public numeros, prin intermediul unor canale media 

structurate. Aceasta se caracterizează prin unidirecționalitate relativă, viteza de difuzare și 

capacitatea de a ajunge la audiențe diverse și geografic dispersate. În contextul organizațional, 

comunicarea de masă servește pentru difuzarea mesajelor oficiale, anunțurilor și pozițiilor 

instituționale, consolidând imaginea organizației și influențând percepțiile publicului (McQuail, 

2010). 

Analitic, comunicarea de masă poate fi evaluată prin mai multe dimensiuni: 

1. Reach-ul – măsoară numărul de persoane care au acces la mesaj, fiind esențială pentru 

campaniile de informare sau prevenire. 

2. Impactul mesajului – se referă la cât de eficient este mesajul în a modifica percepțiile, 

opiniile sau comportamentele publicului. 
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3. Feedback-ul – chiar dacă feedback-ul în comunicarea de masă este mai lent sau indirect 

(comentarii pe rețele sociale, articole de presă, reacții ale publicului), el permite ajustarea 

strategiilor de comunicare. 

În epoca digitală, comunicarea de masă a depășit limitele tradiționale (radio, televiziune, presă 

scrisă) și a integrat platforme online și rețele sociale, care permit distribuirea rapidă și targetarea 

publicului specific. Această transformare a făcut ca rolul purtătorului de cuvânt să devină mai 

complex: nu mai este suficient să redacteze și să difuzeze mesajul; trebuie să monitorizeze 

reacțiile, să intervină rapid în situații neprevăzute și să mențină coerența mesajului pe multiple 

canale (Valentini, 2021). 

Avantajele comunicării de masă includ: 

• Difuzarea rapidă și simultană a informațiilor către un public larg. 

• Posibilitatea de a transmite mesaje uniforme, menținând consistența imaginii 

organizaționale. 

• Eficiența costurilor atunci când mesajul trebuie să ajungă la un număr mare de persoane. 

Limitările acestei forme de comunicare se referă la: 

• Lipsa interactivității directe, ceea ce poate genera neînțelegeri sau interpretări eronate. 

• Dificultatea de a personaliza mesajul pentru diverse segmente ale publicului. 

• Expunerea la interpretări multiple, în special în mediul digital, unde mesajele pot fi 

preluate și reinterpretate de terți (Holtzhausen & Zerfass, 2022). 

Pentru purtătorul de cuvânt, comunicarea de masă trebuie privită ca un instrument strategic: ea 

creează vizibilitate, stabilește autoritatea organizației și facilitează relația cu mass-media, dar 

trebuie utilizată complementar altor tehnici și instrumente, precum interviurile, briefingurile sau 

comunicarea interpersonală, pentru a asigura coerența și eficiența totală a mesajului. 
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3.2. Relațiile cu mass-media 

Relațiile cu mass-media reprezintă una dintre cele mai importante responsabilități ale purtătorului 

de cuvânt. Ele presupun stabilirea, menținerea și dezvoltarea unor legături de încredere cu 

jurnaliști, redacții și alte entități media, astfel încât informațiile transmise să fie corecte, coerente 

și accesibile publicului larg. 

Analitic, relațiile media pot fi înțelese ca un sistem interdependent: organizația furnizează 

informații relevante și transparente, iar jurnaliștii au responsabilitatea de a le transmite publicului 

într-un mod profesional și precis. Purtătorul de cuvânt acționează aici ca mediator și facilitator, 

gestionând fluxul informațional și minimizând riscul de distorsionare sau interpretare greșită 

(Falkheimer & Heide, 2018). 

Principiile fundamentale ale relațiilor cu mass-media includ: 

1. Transparența – oferirea de informații verificate și exacte, evitând omisiunile care pot 

genera confuzii sau crize de imagine. 

2. Disponibilitatea – jurnaliștii trebuie să poată contacta purtătorul de cuvânt pentru 

clarificări sau materiale suplimentare. 

3. Respectul reciproc – relațiile eficiente se bazează pe profesionalism și pe înțelegerea 

nevoilor și constrângerilor fiecărei părți. 

4. Coerența mesajelor – mesajele trebuie să fie uniforme pe toate canalele, pentru a proteja 

imaginea organizației. 

În practică, construirea relațiilor cu mass-media implică mai multe instrumente și strategii: 

• Crearea și actualizarea unui media list – o bază de date cu jurnaliști și publicații 

relevante pentru domeniul organizației. 

• Redactarea comunicatelor de presă și materialelor informative – acestea trebuie să fie 

concise, clare și adaptate la stilul redacțional al publicațiilor. 

• Organizarea de conferințe și briefinguri – pentru a oferi informații detaliate și a răspunde 

direct întrebărilor jurnaliștilor. 



 

22 
 

• Menținerea relațiilor digitale – contactul prin e-mail, social media și platforme 

profesionale permite un feedback rapid și consolidarea relațiilor în mediul online 

(Holtzhausen & Zerfass, 2022). 

Studiile recente arată că credibilitatea purtătorului de cuvânt influențează în mod direct 

percepția publicului asupra organizației. Purtătorii de cuvânt autentici, pregătiți și empatici 

generează mai multă încredere, iar reacțiile negative sau ambigue din partea presei pot fi 

minimizate printr-un dialog constant și deschis (Johansen & Frandsen, 2020). 

În concluzie, relațiile cu mass-media nu sunt doar o parte tehnică a comunicării, ci reprezintă un 

element strategic de consolidare a imaginii organizației și de prevenire a crizelor, fiind un 

instrument esențial în activitatea purtătorului de cuvânt. Printr-o abordare profesionistă și coerentă, 

aceste relații permit organizației să transmită mesaje clare și să mențină o vizibilitate pozitivă și 

credibilă. 

 

3.3. Organizarea biroului de presă 

Biroul de presă reprezintă structura centrală prin care organizația gestionează relațiile cu 

mass-media și comunicarea către publicurile externe. Organizarea eficientă a acestuia este 

esențială pentru funcționarea coerentă a activității purtătorului de cuvânt și pentru menținerea 

imaginii organizației. 

 

Structura biroului de presă 

Structura unui birou de presă poate varia în funcție de dimensiunea și complexitatea organizației, 

dar include în mod obișnuit următoarele roluri: 

1. Purtătorul de cuvânt (spokesperson) – responsabil cu transmiterea oficială a mesajelor, 

gestionarea interviurilor și a conferințelor de presă, și cu rolul de mediator între 

organizație și media. 
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2. Coordonatorul de comunicare – supraveghează activitățile biroului, asigurând alinierea 

mesajelor cu strategia organizațională. 

3. Specialiști în comunicare digitală – gestionează canalele online, monitorizează social 

media, și furnizează date despre reacțiile publicului. 

4. Redactori și editori – pregătesc comunicatele de presă, declarațiile oficiale, briefurile și 

materialele de suport pentru jurnaliști. 

5. Asistenți de relații media – întrețin contactul cu jurnaliștii, organizează agenda întâlnirilor 

și conferințelor de presă, și facilitează distribuția materialelor informative. 

Funcțiile biroului de presă 

Biroul de presă are mai multe funcții critice, printre care: 

• Gestionarea fluxului informațional – centralizează informațiile oficiale ale organizației 

și asigură transmiterea coerentă către publicuri interne și externe. 

• Redactarea și distribuția materialelor – comunicate de presă, note informative, brief-

uri, interviuri și materiale digitale. 

• Coordonarea relațiilor cu mass-media – stabilirea contactului cu jurnaliștii, organizarea 

conferințelor de presă, răspunsul la solicitări și gestionarea solicitărilor urgente. 

• Monitorizarea și evaluarea impactului comunicării – analizarea aparițiilor media, 

feedback-ul publicului și ajustarea strategiilor de comunicare. 

• Gestionarea situațiilor de criză – dezvoltarea de planuri și proceduri pentru comunicarea 

rapidă și coerentă în cazul incidentelor sau al crizelor de imagine (Coombs, 2020). 

Instrumente și proceduri standard 

Pentru buna funcționare, biroul de presă utilizează o serie de instrumente și proceduri: 

1. Media list și baze de date cu jurnaliști – actualizate constant pentru a facilita contactul 

rapid și eficient. 

2. Calendar editorial și plan de comunicare – pentru sincronizarea mesajelor și evitarea 

conflictelor între departamente. 
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3. Template-uri pentru comunicate și brief-uri – asigură consistența stilului și a formatului 

mesajelor. 

4. Platforme digitale de monitorizare – pentru urmărirea aparițiilor media, comentariilor și 

reacțiilor publicului în timp real. 

5. Proceduri de aprobare și revizuire – pentru toate materialele destinate publicului, 

garantând acuratețea și conformitatea cu strategia organizației. 

Eficiența biroului de presă depinde de claritatea rolurilor, coordonearea internă și adaptarea 

constantă la mediul media. În contextul digital actual, purtătorul de cuvânt trebuie să fie nu doar 

comunicator principal, ci și coordonator al unei echipe multidisciplinare, capabil să integreze 

mesajele tradiționale și digitale și să asigure consistența și rapiditatea informațiilor transmise. 

3.4. Comunicatul de presă 

Comunicatul de presă reprezintă unul dintre cele mai utilizate instrumente ale purtătorului de 

cuvânt, fiind destinat difuzării rapide și oficiale a informațiilor către mass-media și publicul 

larg. Rolul său principal este de a transmite mesaje clare, concise și verificate, menținând 

credibilitatea organizației și facilitând preluarea corectă a informațiilor. 

Structura unui comunicat de presă 

Un comunicat eficient respectă o structură standard care facilitează înțelegerea rapidă a mesajului: 

1. Titlul – concis și sugestiv, capabil să atragă atenția jurnalistului. 

2. Lead-ul – primul paragraf, care sintetizează informația esențială: cine, ce, când, unde și de 

ce. 

3. Corp – dezvoltarea mesajului, prezentarea detaliilor și a contextului, cu menținerea 

coerenței și a relevanței informației. 

4. Citate oficiale – declarații ale purtătorului de cuvânt sau ale conducerii, care conferă 

autoritate și umanizează mesajul. 

5. Informații suplimentare și contacte – date pentru întrebări sau clarificări ulterioare. 
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Tipuri de communicate de presă 

Comunicatele de presă pot fi clasificate în funcție de scop: 

• Informative – anunță evenimente, decizii sau rezultate ale organizației. 

• De reacție – răspund unor evenimente sau situații neașteptate, inclusiv crize de imagine. 

• Promovare și marketing – evidențiază produse, servicii sau proiecte ale organizației, fără 

a depăși granița eticii informaționale. 

Tehnici de redactare și adaptare 

Redactarea unui comunicat de presă necesită respectarea unor principii: 

• Claritate și concizie – evitarea jargonului excesiv și a propozițiilor lungi, pentru a facilita 

înțelegerea rapidă. 

• Structurare logică – informațiile cele mai importante sunt plasate la început, iar detaliile 

complementare ulterior. 

• Adaptarea la media – limbajul și formatul comunicatului trebuie să fie compatibile atât 

cu presa tradițională (ziare, televiziune), cât și cu mediul online și social media. 

• Obiectivitate și verificare – toate informațiile trebuie să fie corecte, pentru a evita 

confuziile sau pierderea credibilității organizației (Coombs, 2020). 

În mediul digital, purtătorul de cuvânt trebuie să integreze elemente vizuale și link-uri către surse 

oficiale, facilitând distribuirea rapidă și interactivă a mesajelor. De asemenea, monitorizarea 

reacțiilor publicului permite ajustarea comunicatelor viitoare și menținerea relevanței informațiilor 

transmise (Valentini, 2021). 

Astfel, comunicatul de presă nu este doar un instrument de informare, ci și un mecanism strategic 

de consolidare a imaginii organizației, oferind publicului informații coerente și ușor de 

interpretat. Purtătorul de cuvânt trebuie să stăpânească tehnicile de redactare, să adapteze mesajul 

la context și să asigure că informația ajunge rapid și corect la destinatari. 
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3.5. Conferința de presă și briefingul de presă 

Conferințele și briefingurile de presă sunt instrumente esențiale în activitatea purtătorului de 

cuvânt, permițând transmiterea directă a informațiilor, gestionarea interacțiunilor cu mass-

media și consolidarea relațiilor cu jurnaliștii. Aceste evenimente nu sunt doar ceremoniale; ele 

reprezintă un mecanism strategic de comunicare și coordonare a mesajelor organizației. 

Diferențele principale 

• Conferința de presă: se adresează unui grup larg de jurnaliști și public, are caracter formal 

și urmărește difuzarea unor informații complexe, decizii strategice sau evenimente majore 

ale organizației. 

• Briefingul de presă: este mai restrâns, informal și se concentrează pe furnizarea de 

clarificări sau actualizări punctuale. Acesta permite o interacțiune rapidă și flexibilă cu 

mass-media, fiind utilizat frecvent pentru actualizări în timp real sau comunicarea unor 

situații de urgență. 

Etapele organizării 

1. Planificarea – stabilirea obiectivelor evenimentului, alegerea temelor, selectarea 

jurnaliștilor și pregătirea materialelor informative. 

2. Pregătirea logistică – alegerea spațiului adecvat, asigurarea echipamentelor audio-video, 

a materialelor tipărite și a suportului digital. 

3. Coordinarea mesajului – redactarea declarațiilor oficiale și a răspunsurilor anticipate la 

posibile întrebări. 

4. Desfășurarea evenimentului – purtătorul de cuvânt prezintă mesajul oficial, facilitează 

întrebările și răspunsurile și menține ordinea și claritatea comunicării. 

5. Monitorizarea și evaluarea – colectarea feedback-ului, analiza aparițiilor media și 

ajustarea strategiilor pentru evenimente viitoare. 
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Bune practici 

• Pregătirea anticipată: purtătorul de cuvânt trebuie să cunoască detaliile evenimentului, 

să anticipeze întrebările sensibile și să pregătească răspunsuri concise și coerente. 

• Claritate și concizie: mesajul transmis trebuie să fie ușor de înțeles, adaptat nivelului de 

cunoștințe al jurnaliștilor și publicului. 

• Controlul mediului: alegerea locației, a aranjamentului și a echipamentului tehnic 

contribuie la eficiența comunicării. 

• Adaptarea la mediul digital: în era online, conferințele și briefingurile sunt adesea 

transmise live, iar purtătorul de cuvânt trebuie să gestioneze simultan interacțiunea cu 

publicul online și cu jurnaliștii prezenți fizic sau virtual (Valentini, 2021). 

Importanța strategică 

Conferințele și briefingurile de presă permit purtătorului de cuvânt să: 

• Transmită mesaje oficiale și coerente în timp real. 

• Răspundă rapid la întrebările și preocupările jurnaliștilor. 

• Mențină transparența și credibilitatea organizației. 

• Consolideze relațiile cu mass-media, sporind încrederea și colaborarea pe termen lung. 

Prin urmare, aceste instrumente reprezintă puncte cheie în strategia de comunicare a 

organizației, oferind un cadru controlat pentru transmiterea mesajelor și gestionarea interacțiunilor 

cu publicurile externe. Purtătorul de cuvânt, prin organizarea și conducerea lor eficientă, contribuie 

direct la imaginea pozitivă și la credibilitatea instituției. 

3.6. Advertorialul 

Advertorialul reprezintă un instrument de comunicare hibrid, situat la intersecția dintre publicitate 

și jurnalism, utilizat frecvent de purtătorii de cuvânt pentru promovarea mesajelor organizației 

fără a compromite credibilitatea informațională. Spre deosebire de comunicatele tradiționale, care 

urmăresc informarea obiectivă, advertorialul este construit pentru a convinge și a influența 

percepțiile publicului, menținând însă un echilibru între promovare și veridicitate. 
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Diferențierea față de comunicatul de presă 

• Comunicatul de presă: transmite informații oficiale, obiective și verificabile, fiind 

destinat mass-media pentru a fi preluat fără distorsiuni. 

• Advertorialul: are un caracter persuasiv, este conceput pentru a atrage atenția și a crea 

interes, fiind deseori publicat în paginile unui media partner, sub formă editorială plătită. 

Funcții și obiective 

Advertorialul îndeplinește mai multe funcții strategice în comunicarea organizațională: 

1. Promovarea imaginii și reputației organizației – prin evidențierea proiectelor, 

realizărilor sau valorilor instituției. 

2. Informarea selectivă – oferă informații detaliate despre produsele, serviciile sau 

inițiativele organizației, adaptate publicului țintă. 

3. Generarea de interes și implicare – prin structura narativă și apelul vizual, advertorialul 

stimulează atenția și interacțiunea publicului. 

4. Susținerea campaniilor media integrate – se integrează în strategii mai ample de 

comunicare, complementând comunicatele de presă, conferințele și prezența digitală. 

Tehnici de redactare 

Redactarea unui advertorial eficient presupune: 

• Titlu atractiv și sugestiv – capabil să capteze atenția cititorului. 

• Structură narativă clară – cu o introducere captivantă, dezvoltarea mesajului și încheiere 

orientată spre acțiune sau reflecție. 

• Echilibru între informare și persuasiune – mesajul trebuie să fie convingător, dar veridic 

și credibil. 

• Integrarea elementelor vizuale – imagini, grafice sau infografice care susțin mesajul și 

cresc atractivitatea textului. 

• Adaptarea la publicul și canalul media – stilul și tonul trebuie să fie relevante pentru 

platforma de publicare și segmentul vizat (Liu et al., 2021). 
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Importanța strategică 

Advertorialul oferă purtătorului de cuvânt un instrument flexibil pentru gestionarea percepției 

publice, facilitând transmiterea de mesaje complexe sau sensibile într-un cadru controlat. Prin 

combinarea narativului persuasiv cu rigurozitatea informațională, acesta sprijină coerența 

strategiei de comunicare și crește eficiența campaniilor integrate, atât în mediul tradițional, cât și 

online. 

Astfel, utilizarea advertorialelor, alături de comunicate, conferințe și briefinguri, permite 

purtătorului de cuvânt să creeze un ecosistem informațional coerent, adaptat diverselor canale 

media și tipurilor de public. 

3.7. Interviul 

Interviul reprezintă unul dintre cele mai directe și interactive instrumente ale purtătorului de 

cuvânt, oferind oportunitatea de a transmite mesaje oficiale, de a clarifica poziții și de a gestiona 

percepția publicului prin dialog cu jurnaliștii. Spre deosebire de comunicatele scrise sau 

conferințele de presă, interviul permite o interacțiune personală și adaptarea mesajului în timp 

real, ceea ce îl face un instrument strategic esențial în relațiile cu mass-media. 

Pregătirea interviului 

Succesul unui interviu depinde în mare măsură de pregătirea purtătorului de cuvânt: 

1. Analiza contextului – identificarea temelor principale, a problemelor potențiale și a 

intereselor jurnalistului. 

2. Definirea mesajelor-cheie – stabilirea a trei până la cinci idei centrale care trebuie 

transmise, pentru a asigura coerența mesajului. 

3. Anticiparea întrebărilor dificile – pregătirea răspunsurilor concise, veridice și persuasive 

pentru situații sensibile sau controversate. 

4. Repetiții și simulări – exersarea răspunsurilor și adaptarea tonului și limbajului corporal 

pentru a consolida credibilitatea. 
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Tipuri de interviuri 

Interviurile pot fi clasificate în funcție de obiectiv și format: 

• Interviu informativ – axat pe transmiterea de date, clarificări sau rezultate ale 

organizației. 

• Interviu de opinie – urmărește evidențierea poziției organizației sau a purtătorului de 

cuvânt pe teme strategice. 

• Interviu de criză – gestionarea situațiilor critice, unde mesajul trebuie să fie calm, clar și 

coerent pentru a preveni escaladarea problemei. 

• Interviu digital sau în direct – realizat prin canale online sau social media, unde 

răspunsurile trebuie să fie concise și adaptate atenției scurte a publicului (Men & Tsai, 

2021). 

Gestionarea situațiilor dificile 

Purtătorul de cuvânt trebuie să fie pregătit pentru întrebări incomode, erori de interpretare sau 

încercări de manipulare a mesajului: 

• Menținerea calmului și a controlului – evitarea reacțiilor emoționale și păstrarea 

neutralității profesionale. 

• Redirecționarea mesajului – revenirea la mesajele-cheie atunci când conversația deviază. 

• Transparența și onestitatea – recunoașterea limitelor informațiilor disponibile și oferirea 

de răspunsuri sincere, fără a compromite credibilitatea organizației. 

Importanța strategică 

Interviul oferă purtătorului de cuvânt o platformă directă pentru influențarea percepției 

publicului și consolidarea relațiilor cu mass-media. Prin pregătire riguroasă și aplicarea 

principiilor de comunicare strategică, purtătorul de cuvânt poate transforma interviul într-un 

instrument de consolidare a imaginii organizației, de clarificare a mesajelor și de gestionare a 

crizelor informaționale. 



 

31 
 

Astfel, interviul completează arsenalul tehnicilor de comunicare, asigurând un echilibru între 

informare, persuasiune și relaționare, elemente esențiale pentru eficiența activității purtătorului 

de cuvânt. 
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Capitolul IV. Comunicarea în situații de criză și rolul purtătorului de cuvânt 

 

Situațiile de criză reprezintă momente critice în care imaginea și credibilitatea organizației sunt 

vulnerabile, iar modul în care comunicarea este gestionată poate determina succesul sau eșecul 

reputațional. Purtătorul de cuvânt joacă un rol central în aceste circumstanțe, fiind responsabil de 

transmiterea mesajelor clare, rapide și coerente, menținând în același timp încrederea 

publicului și integritatea organizației. 

 

4.1. Principii de bază în comunicarea de criză 

Comunicarea eficientă în criză se bazează pe mai multe principii fundamentale: 

1. Transparența și corectitudinea – furnizarea informațiilor exacte și complete, evitând 

omisiunile care pot genera speculații sau pierderea încrederii (Coombs, 2020). 

2. Rapiditatea reacției – răspunsul prompt previne apariția zvonurilor și a informațiilor false. 

3. Consistența mesajelor – toate declarațiile organizației trebuie să fie coerente între canale 

și purtători. 

4. Empatia și responsabilitatea – exprimarea preocupării pentru publicul afectat și asumarea 

responsabilității acolo unde este cazul. 

5. Adaptarea la mediul digital – integrarea social media și a canalelor online pentru 

transmiterea rapidă și controlată a informațiilor (Valentini, 2021). 

Aplicarea acestor principii minimizează riscul de escaladare a crizei și permite organizației să 

păstreze un control strategic asupra imaginii publice. 
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4.2. Etapele comunicării eficiente în situații de criză 

Gestionarea comunicării într-o criză presupune parcurgerea unor etape clar definite: 

1. Recunoașterea crizei – identificarea rapidă a evenimentului care poate afecta organizația, 

analiza gravității și potențialului impact. 

2. Evaluarea și planificarea – stabilirea mesajelor-cheie, identificarea publicurilor afectate 

și selectarea canalelor de comunicare adecvate. 

3. Transmiterea mesajului – comunicarea oficială prin purtătorul de cuvânt, cu accent pe 

claritate, concizie și coerență. 

4. Monitorizarea și feedback-ul – urmărirea reacțiilor publicului și mass-media, ajustarea 

mesajelor și răspunsul rapid la noi evoluții. 

5. Evaluarea post-criză – analiza modului în care criza a fost gestionată, identificarea 

lecțiilor învățate și ajustarea planurilor pentru situații viitoare (Coombs, 2020). 

 

4.3. Cum recunoaștem o criză? 

O criză poate fi: 

• Imprevizibilă – apariția unui eveniment neașteptat care afectează imaginea organizației. 

• Rapidă – evoluează în timp scurt și necesită reacție imediată. 

• Publică – implică interesul mass-media și al publicului larg. 

• Potent distructivă – poate genera pierderi financiare, reputaționale sau juridice. 

Recunoașterea timpurie este esențială pentru a activa procedurile de comunicare de criză și a 

mobiliza resursele necesare pentru controlul situației (Johansen & Frandsen, 2020). 
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4.4. Construirea mesajelor 

Mesajul emis în situația de criză trebuie să fie: 

• Clar și concis – ușor de înțeles și memorabil. 

• Conform cu realitatea – evitarea exagerărilor sau omisiunilor. 

• Orientat spre soluții – accent pe măsurile luate pentru rezolvarea situației. 

• Empatic – reflectă preocuparea pentru cei afectați și responsabilitatea organizației. 

Strategia mesajelor trebuie să includă scenarii pentru întrebări sensibile și posibile interpretări 

eronate, astfel încât purtătorul de cuvânt să fie pregătit pentru orice interacțiune media (Coombs, 

2020). 

 

4.5. Responsabilitățile purtătorului de cuvânt 

În timpul crizei, purtătorul de cuvânt: 

• Centralizează informațiile provenite din diverse departamente ale organizației. 

• Transmită mesajele oficiale către mass-media și publicul larg. 

• Monitorizează aparițiile media și reacțiile publicului pentru ajustarea strategiei. 

• Coordonează echipa de comunicare și sprijină managementul organizației în luarea 

deciziilor privind comunicarea. 

Aceste responsabilități fac din purtătorul de cuvânt un factor critic în prevenirea escaladării 

crizelor și în protejarea imaginii organizației. 

4.6. Planul de comunicare în situații de criză 

Planul de comunicare de criză include: 

• Identificarea tipurilor de criză potențiale. 

• Stabilirea canalelor și formatelor de comunicare. 

• Definirea mesajelor-cheie și a purtătorilor oficiali. 
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• Proceduri de aprobare și revizuire rapidă. 

• Monitorizare și evaluare post-criză (Coombs, 2020). 

 

4.7. Criza de imagine: cauze și efecte 

Crizele de imagine pot fi generate de: 

• Factori interni – erori de management, lipsa transparenței, incidente de securitate. 

• Factori externi – știri false, acțiuni ale competitorilor, evenimente sociale neașteptate. 

Efectele includ pierderea încrederii publicului, scăderea vizibilității pozitive și impact financiar 

negativ. Comunicarea eficientă poate atenua aceste efecte și poate restabili reputația organizației 

(Johansen & Frandsen, 2020). 

 

4.8. Comunicarea de criză și social media 

Social media joacă un rol esențial în crize, permițând difuzarea rapidă a informațiilor și feedback 

imediat din partea publicului. Purtătorul de cuvânt trebuie să: 

• Monitorizeze constant platformele sociale. 

• Răspundă prompt la informațiile false sau eronate. 

• Integreze mesajele digitale cu comunicarea tradițională pentru coerență. 
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Capitolul V. Instituția purtătorului de cuvânt în noul context media 

 

5.1. Adaptarea comunicării de presă la mediul online 

Tranziția către mediul digital a schimbat semnificativ modul în care organizațiile comunică cu 

publicurile externe și mass-media. În acest context, rolul purtătorului de cuvânt a evoluat de la 

transmiterea mesajelor prin canale tradiționale, cum ar fi presa scrisă sau televiziunea, către un 

management activ al fluxului informațional digital, unde viteza și interactivitatea sunt esențiale 

(Valentini, 2021). 

Diferențe între mass-media tradițională și digitală 

Mass-media tradițională presupune un flux unidirecțional de informație, cu un timp de reacție 

mai lent și cu posibilități limitate de feedback imediat. În schimb, mediul online este caracterizat 

de: 

• Interactivitate crescută – publicul poate comenta, distribui sau reacționa instant la 

informațiile transmise. 

• Viteză și viralitate – informațiile circulă rapid și pot genera reacții imediate, pozitive sau 

negative. 

• Multiplicarea canalelor – site-uri de știri, bloguri, platforme social media, podcast-uri și 

video streaming. 

• Monitorizare și analiză în timp real – metrici precise privind reach-ul, engagement-ul și 

impactul mesajelor (Holtzhausen & Zerfass, 2022). 

Aceste diferențe impun purtătorului de cuvânt să integreze strategiile tradiționale și digitale, să 

adapteze tonul și formatul mesajelor și să dezvolte abilități noi de comunicare rapidă și coerentă. 

 

Impactul asupra rolului purtătorului de cuvânt 
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Rolul purtătorului de cuvânt se extinde acum, incluzând: 

• Monitorizarea continuă a mediului online, pentru a identifica știri, comentarii sau 

mențiuni care pot influența imaginea organizației. 

• Gestionarea reputației digitale, răspunzând prompt la comentarii, întrebări sau informații 

false. 

• Crearea de conținut adaptat digital, inclusiv comunicate online, declarații video și 

postări pentru social media. 

• Coordonarea echipei digitale, integrând mesajele tradiționale cu cele digitale pentru a 

asigura coerența organizațională. 

Strategii de comunicare multi-canal 

Purtătorul de cuvânt trebuie să implementeze strategii care combină mai multe canale, astfel încât 

mesajele să fie: 

• Consistente – aceleași informații trebuie să fie transmise pe toate platformele, evitând 

contradicțiile. 

• Adaptate publicului – limbajul, tonul și formatul trebuie să fie relevante pentru segmentul 

vizat. 

• Imediate și transparente – răspunsul rapid la întrebările sau comentariile publicului crește 

încrederea și percepția de profesionalism. 

În concluzie, adaptarea comunicării de presă la mediul online nu este doar o extindere a activității 

tradiționale, ci o redefinire strategică a rolului purtătorului de cuvânt, care trebuie să fie 

simultan informator, mediator, analist și coordonator digital. Această schimbare implică nu doar 

competențe tehnice și digitale, ci și o gândire strategică orientată spre anticiparea crizelor, 

gestionarea reputației și optimizarea relațiilor cu publicurile externe (Valentini, 2021; Holtzhausen 

& Zerfass, 2022). 
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5.2. Redactarea materialelor specifice pentru mediul online 

În contextul digital, purtătorul de cuvânt trebuie să adapteze structura, conținutul și forma 

mesajelor pentru a răspunde nevoilor specifice ale publicului online și cerințelor platformelor 

digitale. Aceasta presupune nu doar transferul mesajelor tradiționale în mediul online, ci 

reconstrucția lor strategică pentru a maximiza impactul și engagement-ul. 

 

Comunicate și advertoriale digitale 

Comunicatele și advertorialele trebuie să fie concepute astfel încât să fie: 

• Scurte și concise, pentru a facilita citirea rapidă pe ecranele digitale. 

• Structurate vizual, prin titluri, subtitluri, liste și paragrafe scurte. 

• Interactiv informative, prin integrarea de link-uri către surse oficiale, documente PDF, 

videoclipuri sau infografice. 

Advertorialele digitale au rol persuasiv, dar trebuie să respecte principiul credibilității și 

transparenței, pentru a evita percepția de publicitate mascată. Purtătorul de cuvânt poate folosi 

tehnici narative, storytelling și elemente vizuale pentru a crește atracția și retenția mesajului (Liu 

et al., 2021). 

 

Interviuri și declarații video 

Materialele video reprezintă un instrument esențial pentru comunicarea online: 

• Interviurile video permit transmiterea tonului, expresiei și credibilității purtătorului de 

cuvânt, aspecte greu de redat prin text. 

• Declarațiile scurte și concise sunt mai eficiente decât discursurile lungi; durata optimă 

este de 1–3 minute, pentru a menține atenția publicului. 

• Subtitrările și grafica facilitează înțelegerea mesajului și accesibilitatea. 
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Adaptarea mesajelor pentru social media 

Social media impune reguli specifice de redactare: 

1. Ton adaptat platformei – LinkedIn necesită un ton profesional, Twitter permite mesaje 

scurte și incisive, iar Instagram pune accent pe vizual și storytelling. 

2. Mesaje concise și captivante – primele 2–3 rânduri trebuie să capteze atenția, folosind 

întrebări, statistici sau afirmații provocatoare. 

3. Call-to-action – invitații la comentarii, distribuire sau accesarea unui link. 

4. Folosirea hashtag-urilor și mențiunilor – pentru a crește vizibilitatea și interacțiunea. 

Tehnici de atragere a atenției și engagement 

Pentru a maximiza impactul comunicării digitale, purtătorul de cuvânt poate utiliza: 

• Storytelling organizațional – prezentarea realizărilor, proiectelor sau valorilor prin 

povești relevante. 

• Conținut vizual – imagini, infografice și videoclipuri care susțin mesajul textual. 

• Interactivitate – sondaje, întrebări și invitații la discuție care stimulează implicarea 

publicului. 

• Monitorizarea rezultatelor – analiza metricilor (reach, engagement, comentarii, 

distribuiri) pentru ajustarea strategiilor viitoare. 

Importanța strategică 

Redactarea materialelor pentru mediul online nu este doar o transpunere a comunicării tradiționale 

în format digital. Aceasta implică o gândire strategică orientată spre public, adaptarea mesajelor 

la caracteristicile fiecărui canal și integrarea instrumentelor digitale de monitorizare și 

feedback. Astfel, purtătorul de cuvânt devine un mediator între organizație și publicurile online, 

asigurând coerența mesajelor și consolidând imaginea instituției în spațiul digital (Valentini, 2021; 

Liu et al., 2021). 
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5.3. Instrumente specifice comunicării în mediul online 

Pentru a gestiona eficient comunicarea digitală, purtătorul de cuvânt utilizează o gamă variată de 

instrumente tehnologice care permit monitorizarea, planificarea și evaluarea mesajelor transmise 

prin canale digitale. Aceste instrumente nu numai că eficientizează fluxul informațional, dar 

contribuie și la coerența strategică a comunicării organizației. 

 

Platforme de monitorizare și media analytics 

Monitorizarea continuă a mediului online este esențială pentru detectarea timpurie a crizelor, 

evaluarea percepției publice și măsurarea impactului comunicării. Printre principalele instrumente 

se numără: 

• Media monitoring tools – platforme care urmăresc mențiunile organizației în presă, 

bloguri și social media (ex. Meltwater, Cision, Brandwatch). 

• Analytics integrate – instrumente care măsoară reach-ul, engagement-ul și sentimentul 

publicului față de comunicările digitale. 

• Raportare și alertare – notificări în timp real pentru mențiuni importante sau evoluții 

negative care necesită intervenție rapidă. 

Aceste instrumente permit purtătorului de cuvânt să ia decizii informate, să ajusteze mesajele și 

să prioritizeze reacțiile în funcție de gravitatea situațiilor. 

 

Instrumente de management al social media 

Gestionarea prezenței organizației pe multiple platforme digitale necesită instrumente dedicate 

pentru planificare și publicare: 

• Social media management tools – permit programarea postărilor, centralizarea 

răspunsurilor și monitorizarea interacțiunilor (ex. Hootsuite, Sprout Social, Buffer). 
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• Analiza performanței – metrici privind reach-ul, engagement-ul, distribuirea conținutului 

și influența mesajelor asupra audienței. 

• Coordonarea echipei – funcționalități de colaborare între membrii departamentului de 

comunicare, pentru menținerea unui ton coerent și aliniat strategiei organizaționale. 

 Integrarea instrumentelor tradiționale cu cele digitale 

În mediul actual, purtătorul de cuvânt trebuie să armonizeze: 

• Instrumentele tradiționale – comunicate, conferințe de presă, briefinguri. 

• Instrumentele digitale – social media, platforme de monitorizare, email, video streaming. 

Această integrare asigură coerența mesajelor pe toate canalele, permițând organizației să transmită 

informații rapid, corect și uniform, atât către mass-media tradițională, cât și către publicurile 

digitale (Holtzhausen & Zerfass, 2022). 

Importanța strategică 

Folosirea eficientă a acestor instrumente oferă purtătorului de cuvânt un avantaj competitiv în 

gestionarea imaginii organizației, prin: 

• Reacții rapide la evenimente și crize. 

• Monitorizarea impactului mesajelor și ajustarea strategiilor. 

• Optimizarea comunicării multi-canal, cu respectarea coerenței organizaționale. 

Astfel, integrarea instrumentelor digitale în activitatea purtătorului de cuvânt nu este doar o 

necesitate tehnologică, ci o componentă strategică fundamentală a comunicării moderne. 

 

5.4. Gestionarea crizelor și reputației online 

În mediul digital, crizele organizaționale se propagă mult mai rapid decât în canalele tradiționale, 

iar reputația instituției poate fi afectată instantaneu prin distribuirea virală a informațiilor. 
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Purtătorul de cuvânt trebuie să gestioneze aceste situații cu precizie, rapiditate și coerență, 

utilizând instrumente digitale și strategii adaptate specificului online (Coombs, 2020). 

Diferențe față de comunicarea de criză tradițională 

Comparativ cu mediul offline, criza online se caracterizează prin: 

• Viteză mare de răspândire – mesajele pot deveni virale în câteva minute. 

• Feedback instantaneu – comentarii, reacții și distribuiri permit publicului să reacționeze 

imediat. 

• Multiplicarea canalelor – rețele sociale, bloguri, forumuri, aplicații de mesagerie. 

• Dificultate în controlul informației – apar rapid surse alternative, zvonuri sau fake news. 

Aceste particularități obligă purtătorul de cuvânt să dezvolte strategii proactive și reactive, pentru 

a minimiza efectele negative și pentru a menține încrederea publicului. 

Exemple practice de intervenție online 

1. Clarificarea rapidă a informațiilor false – răspuns imediat prin postări oficiale și 

comunicare directă cu jurnaliștii digitali. 

2. Transparență și actualizare constantă – informarea publicului cu privire la evoluția 

situației, măsurile adoptate și perspectivele de rezolvare. 

3. Managementul sentimentului public – utilizarea analizelor de sentiment pentru a 

identifica opiniile negative și a ajusta tonul mesajelor. 

4. Coordonarea multiplatformă – sincronizarea comunicării pe toate canalele digitale și 

tradiționale, pentru coerență și uniformitate. 

Rolul purtătorului de cuvânt în timpul crizelor digitale 

Purtătorul de cuvânt devine linia principală de control în timpul crizelor online, având 

responsabilități precum: 

• Monitorizarea continuă a mențiunilor online și a reacțiilor publicului. 

• Stabilirea mesajelor oficiale și a tonului comunicării digitale. 
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• Reacția rapidă la situațiile emergente pentru a preveni escaladarea crizei. 

• Analiza impactului comunicării și ajustarea strategiilor în timp real (Valentini, 2021). 

Prin gestionarea adecvată a crizelor digitale, purtătorul de cuvânt poate transforma o situație 

negativă într-o oportunitate de consolidare a încrederii și transparenței organizaționale, 

demonstrând competență și profesionalism în fața publicului și mass-media. 
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Capitolul VI. Principii etice în activitatea purtătorului de cuvânt 

6.1. Etica în comunicarea organizațională 

Etica reprezintă fundamentul comportamentului profesional al purtătorului de cuvânt și al 

specialiștilor în relații publice, asigurând că deciziile și mesajele transmise respectă standardele 

morale și profesionale acceptate. În comunicarea organizațională, etica nu se referă doar la 

respectarea legilor și reglementărilor, ci și la responsabilitatea socială și credibilitatea 

organizației (Argenti, 2021). 

Definiții și rol 

Etica în comunicare poate fi definită ca ansamblul principiilor și valorilor care ghidează modul 

în care informațiile sunt colectate, selectate, prezentate și transmise publicului. În contextul 

purtătorului de cuvânt, aceasta implică: 

• Transmiterea informațiilor corecte și verificabile. 

• Evitarea manipulării sau deformării faptelor. 

• Menținerea unui echilibru între interesele organizației și interesul publicului. 

Rolul eticii este crucial, deoarece fiecare mesaj transmis poate influența percepția publicului 

și încrederea în organizație. Deciziile etice contribuie la consolidarea reputației, în timp ce 

încălcarea principiilor poate genera pierderi de credibilitate și conflicte de imagine. 

Etica personală vs. etica profesională 

Purtătorul de cuvânt operează la intersecția dintre valorile personale și standardele profesionale. 

Deși etica personală influențează deciziile individuale, etica profesională presupune respectarea 

unui cadru instituțional și normativ care protejează publicul și garantează transparența. Aceasta 

diferență este esențială pentru a asigura coerența și integritatea comunicării organizaționale 

(Bowen, 2020). 
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În concluzie, etica în comunicarea organizațională constituie o combinație între moralitatea 

individuală și responsabilitatea profesională, fiind indispensabilă pentru credibilitatea 

purtătorului de cuvânt și pentru consolidarea relației organizației cu publicurile interne și externe. 

 

6.2. Principii fundamentale ale eticii purtătorului de cuvânt 

Activitatea purtătorului de cuvânt este guvernată de principii etice clare, care asigură că 

informațiile transmise publicului sunt corecte, coerente și responsabile. Respectarea acestor 

principii nu doar protejează reputația organizației, dar și consolidează încrederea publicului în 

instituție și în mesajele sale oficiale (Bowen, 2020). 

1. Adevărul și transparența în comunicare 

Purtătorul de cuvânt trebuie să furnizeze informații exacte și verificabile, evitând exagerările, 

omisiunile sau manipularea datelor. Transparența presupune claritate în prezentarea faptelor și 

disponibilitatea de a răspunde întrebărilor publicului sau mass-media. În situațiile de criză, 

transparența devine și mai importantă, deoarece ascunderea sau manipularea informațiilor 

poate amplifica impactul negativ asupra imaginii organizației (Coombs, 2020). 

2. Confidențialitatea și protecția informațiilor sensibile 

Un alt principiu esențial este respectarea confidențialității informațiilor interne, inclusiv datele 

personale, strategiile organizației sau informațiile care pot afecta competiția. Purtătorul de cuvânt 

trebuie să echilibreze dreptul publicului la informare cu responsabilitatea de protejare a 

intereselor organizației, utilizând judecata profesională pentru a decide ce informații pot fi 

comunicate și cum (L’Etang, 2019). 

3. Responsabilitatea socială și profesională 

Purtătorul de cuvânt are responsabilitatea de a comunica într-un mod care respectă valorile 

sociale și legale. Aceasta include promovarea mesajelor care nu dăunează publicului, evitarea 

discriminării sau manipulării emoționale și respectarea principiilor de echitate și integritate. 



 

46 
 

Deciziile luate trebuie să fie conforme cu valorile organizației, dar și cu normele etice ale 

societății. 

4. Coerența între mesajele transmise și valorile organizației 

Este esențial ca purtătorul de cuvânt să asigure alinierea mesajelor cu misiunea, viziunea și 

valorile organizației. Incoerența între comunicare și valorile declarate poate conduce la pierderea 

credibilității și a încrederii publicului. Aceasta implică o planificare strategică a mesajelor, 

verificarea lor înainte de difuzare și menținerea unui standard constant al comunicării, indiferent 

de canalul utilizat (Argenti, 2021). 

Importanța aplicării acestor principii 

Respectarea principiilor fundamentale ale eticii transformă purtătorul de cuvânt într-un garant al 

integrității și credibilității organizației. Prin aplicarea adevărului, transparenței, 

confidențialității și responsabilității sociale, acesta contribuie la: 

• Consolidarea imaginii și reputației organizației. 

• Creșterea încrederii publicului și a mass-media. 

• Reducerea riscurilor asociate comunicării eronate sau manipulatoare. 

În concluzie, principiile fundamentale ale eticii nu sunt doar norme teoretice, ci instrumente 

practice esențiale pentru activitatea profesională a purtătorului de cuvânt, influențând direct 

eficiența comunicării și imaginea organizației. 

6.3. Dilemele etice frecvente 

Purtătorul de cuvânt se confruntă adesea cu situații complexe în care principiile etice pot intra 

în conflict. Aceste dileme apar mai ales atunci când interesele organizației nu coincid întotdeauna 

cu interesul publicului sau cu transparența informațiilor. Gestionarea corectă a acestor situații 

necesită judecată profesională, experiență și aplicarea codurilor etice din domeniu (Bowen, 2020). 
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1. Presiunea pentru manipularea informațiilor 

Una dintre cele mai frecvente dileme este presiunea exercitată de conducere pentru alterarea 

sau omisiunea informațiilor. Purtătorul de cuvânt trebuie să decidă între a satisface cerințele 

organizației și a respecta adevărul, asumându-și responsabilitatea profesională și riscul 

reputațional asociat refuzului de a distorsiona informațiile. 

2. Conflictele între interesele organizației și interesul publicului 

Uneori, informațiile pot fi sensibile sau pot afecta negativ imaginea organizației, iar purtătorul 

de cuvânt trebuie să evalueze impactul lor asupra publicului. Această situație generează un conflict 

între protecția intereselor organizației și dreptul publicului de a fi informat corect. Soluția optimă 

constă în transparență controlată, comunicarea adecvată a faptelor și pregătirea mesajelor care 

minimizează riscurile reputaționale fără a deforma realitatea (Coombs, 2020). 

3. Gestionarea situațiilor de criză cu implicații etice 

Crizele reprezintă contexte în care dilemele etice devin acute: 

• Comunicate incomplete sau întârziate pot proteja organizația pe termen scurt, dar 

afectează credibilitatea pe termen lung. 

• Decizii privind prioritizarea informațiilor – ce informații trebuie comunicate publicului 

imediat și ce poate fi reținut temporar pentru siguranța sau securitatea organizației. 

• Interacțiunea cu mass-media online – menținerea coerenței între rapiditatea reacțiilor și 

respectarea adevărului. 

Gestionarea acestor dileme presupune aplicarea unui cadru de decizie etic, care să permită 

purtătorului de cuvânt să echilibreze interesele organizației, drepturile publicului și valorile 

profesionale. 
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Importanța anticipării dilemelor etice 

Purtătorul de cuvânt trebuie să dezvolte competențe de prevenție și evaluare etică, pentru a 

anticipa posibile conflicte și pentru a avea pregătite soluții care să respecte atât principiile etice, 

cât și obiectivele organizației. Aceasta include: 

• Elaborarea de scenarii și planuri de criză. 

• Consultarea codurilor etice profesionale. 

• Discuții și acorduri prealabile cu managementul privind limitele etice ale comunicării. 

Aplicarea acestor practici minimizează riscul deciziilor controversate și crește încrederea 

publicului în profesionalismul purtătorului de cuvânt. 

6.4. Standardele și codurile profesionale 

Activitatea purtătorului de cuvânt este ghidată nu doar de principiile generale ale eticii, ci și de 

standardele și codurile profesionale recunoscute la nivel național și internațional. Aceste cadre 

normative oferă un set de reguli și recomandări pentru luarea deciziilor corecte în comunicarea 

organizațională, contribuind la uniformizarea practicilor și la protecția reputației instituției (PRSA, 

2021). 

Coduri de etică în relațiile publice și comunicare 

Printre principalele coduri și standarde se numără: 

• PRSA Code of Ethics (Public Relations Society of America) – subliniază 

responsabilitatea față de public, adevărul, transparența și integritatea în toate acțiunile de 

comunicare. 

• IABC Code of Ethics (International Association of Business Communicators) – 

promovează corectitudinea, confidențialitatea și respectul pentru toate părțile implicate în 

procesul de comunicare. 

• Coduri naționale sau regionale – unele țări au reglementări specifice pentru comunicarea 

publică sau pentru relațiile cu mass-media, care stabilesc limite și responsabilități legale 

pentru purtătorii de cuvânt. 
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Aplicarea standardelor în activitatea zilnică 

Respectarea codurilor și standardelor profesionale presupune: 

• Verificarea surselor și a informațiilor înainte de transmitere. 

• Respectarea confidențialității și protecția datelor sensibile. 

• Evaluarea impactului mesajelor asupra publicului și mediului extern. 

• Coerența și integritatea comunicării, indiferent de platforma sau canalul utilizat. 

Aplicarea acestor standarde nu doar că protejează reputația organizației, dar și contribuie la 

dezvoltarea profesională a purtătorului de cuvânt, care devine un reper de credibilitate, 

profesionalism și responsabilitate în relația cu publicurile interne și externe. 

6.5. Implementarea eticii în practică 

Aplicarea principiilor și standardelor etice în activitatea purtătorului de cuvânt nu se limitează la 

cunoașterea lor teoretică; aceasta implică proceduri clare, instrumente concrete și practici 

zilnice care să asigure conformitatea cu normele profesionale și integritatea comunicării. 

Dezvoltarea unei culturi organizaționale bazate pe etică 

Organizațiile trebuie să promoveze o cultură a eticii, în care integritatea, transparența și 

responsabilitatea să fie valori asumate de întreaga echipă. Purtătorul de cuvânt are un rol central 

în: 

• Implementarea standardelor etice în toate comunicările interne și externe. 

• Sensibilizarea și instruirea colegilor asupra principiilor etice. 

• Crearea unui mediu în care angajații pot semnala probleme sau dileme etice fără teama 

de repercusiuni. 

Instrumente și proceduri pentru asigurarea respectării principiilor etice 

Pentru a aplica etica în practică, purtătorul de cuvânt poate utiliza: 

• Check-list-uri etice pentru redactarea și verificarea mesajelor. 
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• Proceduri interne de aprobare a comunicatelor și materialelor oficiale. 

• Sisteme de monitorizare și raportare a problemelor etice, pentru a preveni deciziile 

necorespunzătoare. 

• Simulări și scenarii de criză care includ componente etice, pregătind echipa pentru decizii 

complexe. 

Monitorizarea și evaluarea deciziilor etice 

Un alt element esențial este evaluarea constantă a deciziilor și mesajelor transmise, prin analiza 

impactului asupra publicului, a reacțiilor mass-media și a consecințelor asupra reputației 

organizației. Aceasta permite purtătorului de cuvânt să: 

• Corecteze prompt eventualele erori sau mesaje neadecvate. 

• Ajusteze strategia de comunicare pentru a menține integritatea și credibilitatea. 

• Încurajeze învățarea organizațională prin documentarea lecțiilor etice învățate din fiecare 

situație. 

Importanța punerii în practică a principiilor etice 

Implementarea efectivă a eticii în activitatea purtătorului de cuvânt asigură: 

• Credibilitate și încredere în relația cu publicurile interne și externe. 

• Reducerea riscurilor reputaționale și prevenirea crizelor generate de comunicări 

inadecvate. 

• Consolidarea imaginii organizației ca instituție responsabilă, transparentă și 

profesionistă. 

Astfel, etica nu este doar un concept teoretic, ci un instrument strategic esențial, care trebuie 

integrat în toate aspectele activității purtătorului de cuvânt, de la redactarea comunicatelor până la 

gestionarea crizelor și relația cu publicurile digitale și tradiționale (Bowen, 2020; Argenti, 2021). 
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