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Thesis purpose is to identify efficient tools used for communication and
promotion of the president's image through social media platforms. The sci-
entific originality of the research lies within an innovative approach of re-
searching political public relations in the online environment and communi-
cation techniques specific to the construction of a presidential brand. The re-
search strategy of this scientific investigation is the case study: digital com-
munication tools used by two presidents: Igor Dodon, the president of the Re-
public of Moldova, and Volodymyr Zelensky, the president of Ukraine.

Odata cu aparitia si dezvoltarea vertiginoasd a dimensiunii web
2.0, ,revolutia comunicationald” si-a lasat amprenta nu doar asupra
comportamentului consumatorilor de informatie, ci si asupra modului
in care subiectii politici se aliniaza la noile tendinte de personalizare si
de inrddacinare a practicilor discursive in mediul online.

Promovarea imaginii presedintelui de tard prin social media este o
directie noua de cercetare pentru Republica Moldova. Fiind un dome-
niu de perspectiva si un camp fertil de studiu, promovarea imaginii ac-
tantilor politici In spatiul virtual reprezintd o armd comunicationala
percutanta a politicienilor de astazi, deloc neglijabila in epoca digitali-
zarii. Scopul cercetarii consta in identificarea instrumentelor utile si
eficiente de comunicare si de promovare a imaginii unui presedinte de
tard, precum si a modalitdtilor comunicationale de creare a unei identi-
tati de brand prezidential prin intermediul platformelor de social me-
dia. Comunicarea prezidentiala reprezinta o forma ritualizata a comu-
nicarii politice, prin care presedintele si/sau institutia prezidentiala
transmite un anumit mesaj de rezonanta publica cetatenilor.

Jacques Gerstlé definea comunicarea prezidentiald drept ,,un an-
samblu de eforturi ale presedintelui” [1, p. 96], gratie carora acesta
tinde sa descrie personalizat imaginea situatiei politice din tara si cree-
aza o legdtura stransa intre sine, mass-media si alti actanti politici.

Tn prezent, comunicarea prezidentiald se caracterizeaz printr-0 in-
teractiune tot mai frecventa cu oamenii. Enuntul prezidential este cen-
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trat pe o tendinta de personalizare evidentd. Pe langa continutul infor-
mational standardizat si utilitatea publica a mesajului eminamente in-
stitutionalizat, comunicarea prezidentiald se concentreaza pe extinder-
ea sferelor comunicationale si socio-emotionale.

Astfel, presedintii tind sa se pozitioneze in calitate de oameni obis-
nuiti si isi adapteaza strategiile de comunicare la noile tendinte.

Tn aceasta ordine de idei, fenomentul de branding constituie o
»entitate simbolicd” [2, p. 91], care are drept finalitate recunoasterea
publica. Un brand bine construit inseamna un control permanent asu-
pra propriei imagini. Incontestabil, cea mai buni cale de a promova
brandul personal, indeosebi in mediul virtual, este ,,sa postezi in mod
regulat lucruri care te pozitioneazd asa cum vrei sa fii vazut” [3,
p.104]. In materie de comunicare prezidentiald, un brand de succes nu
poate exista n lipsa unei comunicari bidirectionale, sistematice, pro-
gramate si cu obiective strategice clar stabilite.

Facebook, Tn calitate de un dispozitiv actual de comunicare prezi-
dentiala, opereaza cu o diversitate de resurse, simboluri si strategii de
pozitionare si de construire a unei identitati discursive distincte.

Functionalitatea acestei platforme de promovare este asigurata da-
toritd unor elemente arhitecturale bine definite, mecanisme comunica-
tionale de autopozitionare, precum si unor efecte de naturd simbolica,
care sporesc sau, dimpotriva, diminueaza vizibilitatea imaginii valori-
ficate. Complexitatea activitatii de promovare a unui sef de stat pe so-
cial media devine indisolubil legatd de numarul paginilor gestionate,
continutul difuzat, frecventa postarilor, precum si feedback-ul oferit
de citre utilizatori. In acest context, strategia de cercetare pe care am
utilizat-o este studiul de caz: analiza comparativa intre promovarea
online a Presedintelui Republicii Moldova, Igor Dodon, si cea a Prese-
dintelui actual al Ucrainei, Volodimir Zelenski. In urma monitorizarii
procesului de comunicare pe platforma Facebook in perioada 01 oc-
tombrie 2019 — 10 martie 2020, am constatat anumite aspecte particu-
lare ale comunicarii prezidentiale prin platformele de social media.

Tipurile de continut pe care le utilizeaza presedintele Igor Dodon
pe Facebook sunt diverse: postari de tip imagine, text si video.

De asemenea, seful statului implementeaza urmatoarele instrumen-
te de comunicare online: rubrica ,,Presedintele raspunde”, fotografii
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protocolare, spoturi contextuale, elemente multimedia, etichetarea uti-
lizatorilor etc. Dimensiunea vizuala si repertoriul tematic al paginii sa-
le de Facebook comporta trasaturi vadit formale. Astfel, este vizibila o
distanta sociald a presedintelui fata de cetateni.

Totodata, rezultatele monitorizarii au demonstrat o hiperactivitate a
sefului de stat in materie de frecventa a difuzarii continutului web.

La nivel instrumental si relational, prevaleaza un model de comuni-
care ,,top-down” (unidirectional), ceea ce mai curand releva un ,,mo-
nolog”, in care receptorul de informatie nu este implicat in mésura co-
respunzitoare. Pe de altid parte, liderul Ucrainei, Volodimir Zelenski,
are un capital de imagine consistent si bine definit, fiind un presedinte
caruia 1i este caracteristicd insusirea de ,,likeable”.

In urma generarii de continut divers si usor consumabil pe platfor-
mele de social media, acest actant politic a reusit sa transforme vizita-
torii accidentali in adevarati fani ai paginii sale, care interactioneaza
cu mesajele lui prin aprecieri, distribuiri si comentarii.

Volodimir Zelenski este prezentat in spatiul virtual drept un ,,pre-
sedinte-om obisnuit”. Acesta face deseori apel la emotie si individuali-
zeaza elementele de comunicare online. Presedintele Ucrainei utilizea-
74 tehnici de comunicare eficiente si interactive, precum: sesiuni live,
selfie, stories, reportaje de promovare a imaginii, mesaje de tip ,,call-
to-action” (indemn la actiune), discursuri motivationale online si ac-
tualizarea contextuald. Aceste instrumente denotd un caracter dinamic
si flexibil al comunicirii prezidentiale. Intrebarile retorice, folosirea
frecventa a pronumelui personal ,,noi” si a repetitiilor Tn discurs sunt
elemente definitorii in pozitionarea distincta a brandului prezidential
pe piata politica nationala si internationald. Zelenski a ,,redefinit” con-
tractul de comunicare cu utilizatorii prin diseminarea strategica a me-
sajelor de interes public, comunicand in timp real si invocand experie-
nte naturale, actuale, cotidiene. Prin prisma dimensiunii vizuale este
cert cd Zelenski isi atribuie imaginea unui om al schimbadrilor, lider
activ, energic, cu viziuni strategice bine definite si capabil de a solu-
tiona crizele si problemele cu care se confrunta societatea ucraineana.

Tn concluzie, putem afirma ci cercetarea realizata a elucidat urma-
toarele aspecte: utilizarea instrumentelor interactive de promovare
(materialele video) genereaza cea mai mare rata de impact in randul
utilizatorilor, personalizarea exageratd a discursului diminueaza valoa-
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rea brandului de presedinte de tard, modalitatea de comunicare online de-
termina distanta sociald dintre presedinte si cetdteni, iar dimensiunea
vizuala actualizata reflecta flexibilitatea si atractivitatea unui brand.

In esentd, demersul stiintific a valorificat o paradigmi moderna in
materie de PR politic. Lucrarea de fata aduce o contributie in plus la
literatura de specialitate Tn curs de articulare. Acest studiu este ancorat
in realitatea comunicationald cotidiand in care protagonistii sunt pilo-
nii de baza in functionarea unui stat. Cercetarea a relevat noi tendinte
de valorificare a mecanismelor comunicationale si conditii de produ-
cere a continutului, ceea ce contribuie atat la instituirea unui cadru de
interactiune inovator, cat si la personalizarea actului de comunicare.

Pentru a construi si a valorifica un brand prezidential de exceptie,
sunt recomandabile urmatoarele actiuni: promovarea unui model inte-
ractiv al comunicarii prezidentiale, addugarea unui efect de dinamism
si energie continutului pur formal, realizarea unor produse proprii si
usor consumabile, precum si promovarea unui mesaj unitar pe toate
platformele gestionate. De asemenea, este important de mentionat fap-
tul ca frecventa activitdtii online a unui presedinte ar trebui sa fie
aproape zilnica, insa fara a livra publicului informatie in exces, obicei
care se poate transforma intr-o rutina.

Referindu-ne la mediul academic, recomandarile vizeaza extinde-
rea si aprofundarea cercetarilor in domeniul comunicarii prezidentiale,
integrarea unor ore de curs din domeniul comunicarii politice si social
media in cadrul unor discipline universitare conexe si reconceptualiza-
rea curriculumurilor existente, realizarea unor activitati practice cu ca-
racter educational, care sd pund in valoare spiritul critic al studentilor
si sa confrunte opiniile si viziunile acestora privind comunicarea oa-
menilor politici 1n spatiul public.
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