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Introducere

Marketingul politic este o practica specificd doar societatilor
democratice, de aceea cunoasterea tehnicilor lui specifice este la stadiul
incipient Tn Romania.

Ceea ce se stie mai putin insd este faptul ca marketingul politic nu
mai este demult o activitate de campanie, valabild doar in perioadele de
alegeri, ci a devenit o practicaA permanentd, de fapt asa '.cum sunt si
campaniile electorale.

Dupa castigarea alegerilor, partidele politice si caiidiaatii castigatori
se confrunta cu testele dure ale guverndrii. Abia din ac=] 1ioment, sprijinul
expertilor este mai important ca oricand.

Nu putini sunt specialistii care criticd adesea tennicile sofisticate ale
marketerilor politici (specialistilor in marketing rpolitic), mai ales in
situatiile Tn care aduc la guvernare unii incombetenti, care au fost Tnvatati
doar cum si se comporte ca « actori politici », pe « scena media », pentru a
capta c\t mai multe voturi. Odatd terminata campania, acestia se confrunta
cu problemele complexe ale societatii, carara nu le pot face fata.

Romania a avut multe situatii <a cele descrise mai sus, in care s-a
pus problema competentei guvernamentale, fara insa a se gasi cele mai bune
solutii Tn acest sens.

Lucrarea de fata este prima.care se ocupa cu problema consultantei
guvernamentale, aceasta fiind~aswciatd cu tipul de marketing politic, din
timpul si mai ales de dupi campania electorala. Ne propunem deci sa
explicim modul in care se ¢xercita practica unei consultante continue.

Consultantii Tn géneral nu sunt persoane care iau decizii, ci sfatuitori
ai celor care iau decizii, pentru ca acestea sa fie cat mai bune la un moment
dat, sprijinind astfel prim ministri, ministri de resort, prefecti, inalti
functionari publiciydemnitari In general, in deciziile lor guvernamentale.

Un studiu recent al Institutului de Politici Publice arata o situatie
ingrijoratoare. 11 Romania: consilierii guvernamentali se ocupd de alte
probleme decat de cele care ar trebui sa intre 1n atributiile lor: profilul lor,
spun cercetatorii, ar trebui sa fie « cel al unui expert cu referinte solide in
domeniul sdu de activitate, care il recomanda pentru a ocupa o asemenea
functie, si care isi asuma, alaturi de politicianul ales / numit, o serie de
decizii strategice in domenii de interes national, regional sau local
(sectorial), dupa caz” (Elena lorga si Raluca Gabriela Mihai, 2005 —
Consilierii personali ai demnitarilor — cine sunt, ce fac si cum se realizeaza
astazi activitatea de consiliere la nivelul ministerelor si al prefecturilor din
Romaénia, Bucuresti: Institutul pentru Politici Publice, decembrie).
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Consilierii politici personali si expertii pe probleme de politici
publice ar trebui s reprezinte un corp de elita, de adevarati tehnocrati, care
stdpanesc ,,arta §i stiinta guvernarii” §i care sunt recunoscuti ca atare in
breasla lor si in cadrul elitei societatii.

Am folosit in lucrarea de fatd numeroase exemple de ,,bune practici”,
preluate din studiile elaborate in tarile cu democratii consolidate, exemple
demne de wurmat pentru marketerii politici, pentru consultantii
guvernamentali romani, dar abordarea noastra s-a concentrat be ,,adevarata
consultantd” (Milan Kubr, 1992 — Management Consulting), care este
consultanta externd, aceasta fiind continuu asociata cu merketingul politic,
pe care il inglobeaza.

Pentru o cat mai comprehensiva Intelegere a precticilor de marketing
politic si de consultantd politicd / guvernamentald, dirctarile dezvoltate din
punct de vedere democratic si social-economic,.am utilizat o bogata
bibliografie straind si romaneasca, precum si aumeroase tabele si grafice
(peste 100). Toate acestea au vizat si o intelegere mai buna a practicilor si a
rezultatelor obtinute de specialisti de prim rang.

Lucrarea se adreseaza deci, politicienilor si mai ales practicienilor in
marketing politic si consultantilor politici./ guvernamentali, dar si celor in
devenire: studentilor de la facultatile de stiinte politice, stiinte sociale,
stiinte jurnalistice si ale comunicarii, jtiinte economice, stiinte juridice etc.

Cartea este structuratd »el sapte capitole: primele doud capitole
realizeazd o analizd terminologizd si asupra obiectivelor marketingului
politic / consultantei guvernairentale. Capitolul 3 vizeaza direct firmele de
consultantd externa si rolul“ior in campaniile electorale si in actiunea
guvernamentald. Capitolui4 se ocupa in mod special de rolul marketerilor si
consultantilor Intr-o canipanie electorald, accentudnd rolul metodelor si
tehnicilor, mai ales a ccior de sondare a opiniel politice locale. Capitolul 5
aloca un spatiu consistent strategiilor si tacticilor de comunicare politica si
de realizare a tehnicilor segmentarii, tintirii $i pozitionarii pe piata politicii.
Capitolul 6 prepune cateva modele de evaluare a rolului pe care 1l joaca
marketerii si .consultantii politici. In fine, capitolul 7 incearca si intrevada
viitorul marketingului politic / consultantei guvernamentale, interferat cu
rolul Internetului iar, in acest sens si cu institutiile internationale de profil.

Speram ca lucrarea sd fie utila tuturor celor interesati, carora le
asteptam reactiile, care sa conduca la o perfectionare a continutului cartii si
concomitent la o crestere a eficientei marketerilor politici si a consultantilor
guvernamentali.

Autorul



CAPITOLUL 1

TERMINOLOGII SI TEORII
PRIVIND MARKETINGUL POLITIC SI
CONSULTANTA POLITICA / GUVERNAMENTALA

1. Definitii, tipologii si structuri. Teze de baza ale stiintei si artei
marketingului politic. Conceptul de piata politicd ;i factorii care
influenteaza comportamentul consumatorils: -de politica.
Conceptul de consultanta politica / guvernam¢ntzla

a. Definitii, tipologii si structuri

Conform unei definitii generale, marketiingul politic este , procesul
managerial de identificare, anticipare si satisfacere a actorilor pietei
politice” (lon Boboc, 2004 - Managementul organizatiilor non-
guvernamentale, p. 172).

Abordarea manageriald a markcungului politic este confirmata atat
in teoria si practica relatiilor dintre jpariidele politice, cat si in cercetarea
acestui proces (Jennifer Lees-Marsiment, 2003 - Political Marketing as
Party Management: Thatcher in 2979 and Blair in 1997, p. 2).

Avand Tn vedere obiectiviie marketingului politic, acesta poate fi
definit, din punct de vedere Gperational, ca metodologie de eficientizare a
unei campanii electorale. or. a imaginii unei organizatii politice sau
persoane din sfera politicii

In aceasta definijic'operationald, conceptele cheie care caracterizeazi
marketingul politic sunccele de ,,ansamblu de metode” si de ,,eficientd”.

Ca si managementul, stiinta interdisciplinara, proces si metodologie
din care isi extrage esenta actiunii, marketingul politic poate fi conceput ca
stiintd de sintczd, proces managerial si metodologie specificd, prin care
.cauzele pciitice” sunt mai bine puse in valoare §i prin aceasta ele
dobandese.raai multd credibilitate in opinia publica.

Philip Kotler spune acelasi lucru cand se refera la marketingul
social: ,,Conceptul de marketing social sustine cd sarcina unei organizatii
este sd determine nevoile si interesele pietelor-tinta i sd ofere satisfactia

11 Este forma de trimitere prescurtat la bibliografia organizati la finalul fiecarui capitol, in
ordine alfabetica. In acest prim caz, sursa completa la bibliografie va fi prezentati in
formatul urmator: Boboc, Ion (2004) — Managementul organizatiilor non-guvernamentale,
Bucuresti: Editura Didactica si Pedagogica.
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asteptata intr-un mod mai eficient decat concurentii sai, in asa fel incat sa
mentind sau sa sporeasca bundstarea consumatorilor si a societatii” (subl. n.
- Philip Kotler, 2001a - Managementul marketingului, p. 61).

Totusi, eficienta in marketing trebuie inteleasa diferit in cazul
organizatiilor politice (care sunt organizatii non-profit) deca in cazul
organizatiilor private (centrate pe profit).

Partidele politice, care angajeazda marketeri (profesionisti in
marketing politic) si actiuni ample de marketing politic, nu disoun de relatia
tip ,,Profituri si Pierderi” (P & P) care sa le serveasca diept criteriu de
determinare a eficientei (ca in cazul firmelor de afaceri.-cum este si cazul
firmelor de unde provin marketerii), ci de echivalentul zcestora in valoarea
serviciilor furnizate in plus si in calitatea acestora {orform programelor
lor politice), comparativ cu cele ale altor partide palivice concurente de pe
piata politica — Tn cazul ,profitului”, sau in pierderea alegerilor si in
deteriorarea imaginii publice —in cazul ,pierderior”).

Cu toate aceste diferentieri, sistemui b & P poate fi folosit In
componenta marketingului politic numitd“,colectarea de fonduri”, unde
relatia ,,cost-venit” (din sectorul privat).est¢ sinonimad cu cea de ,,fonduri
colectate-cost al fondurilor colectate” (din.organizatiile politice), comparativ
intre manageri de la acelasi partid ari marketeri de la aceeasi firma de
consultanta politicd sau Tntre compeutorii de pe piata serviciilor politice de
acelasi fel.

Managerii partidelor i iarketerii de la firmele de consultantd
politica trebuie deci sd gaseasci metode de substituire a relatiei P & P si
care pot fi identificate in 1ermule proprii functiilor de planificare (de
exemplu Tn prognoze, ori iarme de bugetare a unor programe speciale), de
staffing (o mai buna reerutare si pregatire a candidatilor si responsabililor,
cu costuri reduse, foloand persona de speciditate voluntar) etc. ,Natura
sectorului voluntar...- spune specidistul David E. Mason - nu permite
utilizarea intregriuie arsenal de instrumente specifice sectorului centrat pe
profit, dar managementul din aceste organizatii, pe baza intelegerii rolului
pe care acest inscrumentar il joacd in afaceri, poate descoperi cai de crestere
a eficienter. organizatiei lor... Cel mai evident substitut rdmane insa
precizarea cu claritate a unor obiective cuantificabile, acesta Tndeplinind
acelasi rol ca si relatia P & P din firmele de afaceri” (David E. Mason, 1984
— Voluntary Nonprofit Enterprise Management, p. 114-115).

Existd specialisti, pe de o parte, care argumenteazd faptul ca
marketingul In general si cel politic in spetd ar constitui o stiintd, dar si o
artd a ,,vanzdrii” unor cauze politice.
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Philip Kotler va prezenta urmatoarele argumente in acest sens: « Un
partid politic isi va ,,vinde” cu frenezie propriul candidat, prezentandu-|
alegatorilor ca fiind persoana cea mai potrivitd pentru postul respectiv.
Candidatul trece de la o circumscriptie electorala la alta, strdngand maini,
sarutdnd bebelusi, facand donatii, tindnd discursuri pline de verva. O
multime de bani sunt cheltuiti pe publicitate la radio si la televiziune, pe
tiparirea de afige electorale etc. Punctele slabe ale candidatului sunt ascunse
cu grija, scopul fiind acela de a ,,vinde”, satisfactia ulterioara (a ,clientilor”
interesand mai putin. Dupd alegerea sa, noua oficialitate isi"pastreaza stilul
comercial in raporturile sale cu electoratul. Se acordd mai-utind importanta
dorintelor reale ale cetateanului si se fac mari presiuni peatru a-I convinge
pe acesta sd accepte masurile preconizate de catre pelidcian sau partidul
sau» (Kotler, 2001a— Op. cit., p. 48).

In citatul de mai sus este evident faptul ¢a 'y strangerea unei maini”
sau ,discursurile” pot reprezenta abilitati nawurale, care se bazeaza pe
iscusinta intuitiva a unor politicieni, care banuiesc, adesea pe buna dreptate,
ca astfel de gesturi populare sau cuvinte nigsicsugite vor aduce mai multe
voturi, ceea ce inseamnd ,arta marketingului politic” (aspectul soft a
disciplinei), pe cand relatia cu posturile de radio si televiziune sau studiile
de piatd nu pot fi realizate decat pe.fundamentele ,,stiintei marketingului
politic” (aspectul hard a disciplinei).

Desi este si activitate de vanzare, marketingul politic nu se reduce la
acest aspect, ba chiar poate s#-1 depaseasca, aici Kotler fiind de acord cu
Peter F. Drucker, care soupea: ,,Cu sigurantd cd vanzarea va exista
intotdeauna, dar rolul markeuingului consta in a face vanzarea de prisos.
Scopul sau este de a cuncaste si de a intelege atat de bine clientul, incat
produsul sau serviciul sau sd se potriveasca perfect cu dorintele acestuia si
vanzarea sa se faca de 1a'sine” (apud Philip Kotler, 2001a — Op. cit., p. 49).

Sunt 1nsa si.autori, precum Sergio Zigman, care prevad mai degraba
nsfarsitul marketingului bazat pe artd” si trecerea la generalizarea
,marketingului‘ve stiintd”, dovada fiind utilizarea profesionalad a bazelor de
date stiintifice s1 cercetarea complexa a diverselor piete (S. Zigman, 2001 -
Starsitul marketingului, p. 65).

In fine, sunt si specialisti care cred cd marketingul in general, ca si
cel politic, reprezintd mai degraba o arta decat o stiinta, ca si managementul
campaniilor electorale de atfel (Guy Serat, 1985 — Dictionnaire
méthodologique du marketing, p. 11; Daniel M. Shea, 1996 — Campaign
Craft: The Strategies, Tactics, and Art of Political Campaign Management;
Emmanuel Voguet, Lilian Soubranne, 2004 — PoliticART: Abécédaire des
secrets de la communication politique).
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Opera lui Gaston Bouthoul, numitd ,,Arta politicd”, publicata in
1962, a reprezentat o prima colectie de texte privind arta managementului si
marketingului politic la nivel national si international, incepand cu tratatul
incheiat, in 1278 1.Hr., intre faraonul Ramses al Il-lea si Hattousilis, regele
hititilor si pana la scrierile sociologului german Max Weber (Gaston
Bouthoul, 1952 - L’ Art politique, Paris: Editions Seghers).

Cu argumente in favoarea preponderentei ,, artei marketingului politic
modern”, bazat pe opera clasicd machiavelliand a stiintei politice, in anul
2000 apare volumul editat de Phil Harris, Andrew Lock gi-Patricia Rees,
denumit ,, Machiavelli, Marketing and Management” (Londor: & New Y ork:
Routledge).

Partea a |l-a este dedicatad ,,marketingului politic” si cuprinde lucrari
interesante:

- Michael Thomas vorbeste, in articolul sau, despre ,,Machiavelli ca
guru a marketingului”;

- Dominic Wring analizeazd ,,comunicarei machiavelliand” (tehnici
analogice de marketing politic foiosite de Philip Gould - seful
comunicatorilor campaniei prefnieruiui Tony Blair - si ale altor
consultanti care au revitalizat pariidele politice din Marea Britanie);

- Kevin Moloney asociaza figura’ marelui florentin cu cea a unui
specidist actual de renume riendial Tn marketingul politic - ,,Nicco
si Charlie — povestea a dai Jyjitori ai managementului politic” (aici
opiniile lui Machiavelil wsunt asociate cu tehnicile lui Charles
Whelan, unul dintre~.cei mai mari specialisti in comunicare
persuasiva, din grenul’ asa-numitilor ,,Spin doctors’, in traducere
libera ,,doctori in/terpretari tendentioase”, in engl. spin —ainvarti).
Opinia noastra ¢sic cd marketingul politic este concomitent stiinta si

artd Tn masura in, care sunt Tmbinate cunostintele stiintifice (aportul
fundamental al prefesionistilor) cu aspectele de iscusintd intuitiva (aportul
specific al candidaylor si organizatiilor politice).

Astazi prin arta marketingului politic se intelege modul 1n care cei
care conduc-partidele stiu sd-si exercite abilitatile de a se folosi de expertiza
altora, in primul rand, a echipelor de consultanti / marketeri politici, In asa
fel incat ei sa obtina, s pastreze puterea si sa o dezvolte.

Inteleptul chinez Lao Tze spunea, in acest sens: ,,Daci as conduce un
stat mic, primul lucru pe care l-as face ar fi acela de a utiliza vreo 10-12
oameni cel mai capabili pe care i are acel stat” (apud G. Bouthoul, 1962 —
Op. cit., p. 59).

Arta guvernarii devine vizibila in realizarea anumitor actiuni politice
de anvergura, care vizeaza marile strategii politice.
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De exemplu, Hedrick Smith considera ca ,,in centrul artei guvernarii
se afla jocul coalitiilor, acestea reprezentand motoarele vitale in sustinerea
strategiilor politice” (Hedrick Smith, 1998 - Jocul puterii, p. 465).

Apoi, stiinta marketingului politic se intretaie, la nivel Tnalt, cu
stiinta guvernarii, aceasta insasi neputand fi distinsa net de arta guvernarii.

De-a lungul vremii, va constata Michel Senellart ,,arta guvernarii nu
a fost brusc inlocuita de stiinta conducerii Statului, ci s-atransformat treptat,
contopindu-se cu armatura sa” (Senellart, 1998 - Artele guvernarii, p. 44).

Orice om politic trebuie sa dispund de abilitatile nevesare pentru a
influenta masele, ceea ce necesitd cunostinte despre arts influentei, care
este, in acelasi timp si o ,.stiintd a maselor”, expresie folositd de Serge
Moscovici in legdturd cu rolul psihologiei sociale in politica: ,,Influenta este
un fel de dominare asupra constiintei: un ordin sau'd cumunicare reusesc sa
impund, cu forta unei convingeri, o idee, o emotie, o actiune, de cétre o
persoand care in mod logic nu are nici un mosiv.valabil de a si le insusi.
Indivizii au iluzia ca decid ei insisi, fara~s3a-si dea seama ca au fost
influentati sau sugestionati” (Serge Moscovict, 1997 - Psihologia sociald sau
masina de fabricat zei, p. 86).

Intr-o lucrare recenti, ardtam gi*noi ¢ este nevoie de o stiintd a
conducerii $i 1n politica, aceasta invaanudu-se in scoli de management, prin
instruire Tn management general, In ¢ei politic §i prin exemple concrete din
practica reala a managementului in partidele politice (lon Boboc, 2003 -
Comportament organizational gi nianagerial, vol. II, p. 14).

La nivelul unei tari.niarketingul politic este o subspecie a stiintei si
artei guvernarii, deci a managementului politic, un suport stiintific inerent
unei bune administrdri/Gin' partea unui guvern sau a unei organizatii
guvernamentale.

La nivelul unei” organizatii politice, marketingul politic este o
activitate de consultantd aplicatd acestui nivel, cu instrumente specifice si
tehnici care se.pouivesc cel ma bine analizelor — de tip diagnostic si
prognostic — sicare astfel eficientizeaza organizatiile politice. Acest din
urma demers va fi cel mai accentuat in lucrarea de fata.

Accesul la guvernare este o resursa rard iar concurenta la acest nivel
este acerba, de aceea marketingul politic este inerent pentru mentinerea
partidelor 1n topul vietii politice, mai ales cu ocazia campaniilor electorale.

Campaniile electorale au impus o subspecie a marketingului politic,
anume marketingul electoral. Tot la acest nivel, este folosita tot mai des
sintagma de management al campaniel electorale / activitatilor electorale
sau, pe scurt, management electoral — vezi, de exemplu: Daniel M. Shea,
1996 — Campaign Craft: The Strategies, Tactics, and Art of Politica
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Campaign Management; Nicolae Taran, 2000 — Managementul activitatilor
electorale; Mircea Aurel Nita, 2000 — Marketing si management electoral).

Exista totusi diferentieri importante intre marketingul politic si
marketingul electoral, din mai multe puncte de vedere, pornind de la
folosirea mijloacelor de campanie.

Mai intai, am putea spune ca marketingul politic este o activitate de
marketing electoral continuu, in sensul ca nu are un caracter de campanie, ci
se manifesta pe tot parcursul vietii politice.

Jennifer Lees-Marshment considera ca exista suficicnte argumente
care atestda nevoia implementarii practicilor marketinquiui politic in
practicile curente ale partidelor, determinand astfel un wiodel de , partid
orientat-catre-piata” (,,Market-Oriented Party” — cf:.]." Lees-Marshment,
2003 — Op. cit, p. 6). Argumentele sale deriva din 1:aniera in care Margaret
Thatcher in 1979 si Tony Blair in 1997 au reusitsa impuna un astfel de
model, prin parcurgerea a patru actiuni:

- folosirea inteligenta a pietei (identivicarea nevoilor, nu doar a
votantilor cu ocazia alegerilor, ci a tuturor grupurilor tind): metodele
de cercetare informale / formale, cantitative / calitative, primare /
secundare, pot fi utilizate contiriuw de partide pentru asi reinnoi din
timp mandatele si pentru & pregati riguros noile performante
guvernamentale;

- adaptarea comportamentu'ti (prin maniera de a concepe si a
propune produsele sale politice): partidele nu trebuie sa utilizeze
doar slogane si posterc.dz campanie, ci trebuie avute in vedere toate
aspectele comportameiitale ale oamenilor partidului, tot timpul si la
toate nivelurile acestui g,

- implementare wrganizationala (noile produse politice concepute
pentru nevoile pietei politice trebuie sa fie prezente in toate filialele
si organizatiiie de baza ale partidului): ideea este ca nici un partid nu
poate subzista dacd nu se bazeaza pe nevoile cetitenilor, de aceea
orice nucleu al partidului trebuie sd fie la curent cu nevoile
popuiatiei, iar produsele politice trebuie sa treaca probele testarii lor
pemiata politicd, in care factorul decisiv este publicul;

- transmiterea noului tip de comportament (comunicarea cu publicul
in cel mai larg sens): noile comportamente ale liderilor si cele de
prezentare a noilor produse politice trebuie aduse la cunostinta
publicului tot timpul, prin intermediul tuturor profesionistilor si
activistilor partidului din teritoriu, prin intermediul unor canale de
comunicare continud, infiintate in acest sens.
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Cu certitudine, prezentarea imaginii unui politician ori a unui partid
nu poate fi redusd doar la perioada unei campanii electorale, cu atat mai
mult cu cat toti alesii vor sa fie realesi. ,,Toti, cu exceptia unui numar mic,
vor s rdmand pe aceeasi functie. Multi fac din asta o carierd, agitandu-se
constant ca sa 1si pastreze postul. Campania electorald a devenit o masina
perpetuum mobile. Mai mult decét oricand in istorie, aegerile se succed
neintrerupt, fiecare serie urmand-o pe precedenta aproape fara pauza.
Tehnicile, mentalitatea §i consultantii mercenari de campanie nu urmaresc
decat confirmarea castigarii postului” (H. Smith, 1998 — Op.cit., p. 138).

Desi are o sferd mai largd de actiune ,,marketingul politic — spune
Mircea Aurel Nitd — foloseste foarte putine dintre mijlcaceie marketingului
electoral” (tabel 1).

Utilizar ea de metode, mijloace si materiale in marketingul
politic si in marketingul electoral

~ Tabel 1

.. . . In'marketingul | Tn marketingul
Metode, mijloace si materiale politic dectoral
Afise . N Nu Da
Fluturasi ! Nu Da
Dezbateri la radio si la televiziune A Nu Da
Insigne (€a Da Da
Canvassing (vizite pt. dezbateri politice) Nu Da
Mailing (corespondentd prin postd) Nu Da
Contacte telefonice N Nu Da
Intruniri publice . Nu Da
Declaratii de presa \ Da Da
Apgn;n la. jurnalele de stiri TV, ziare, Da Da
reviste, radio

Sursa: Mircea Aurel Nitd, 2000 — Marketing si management
electoral, p. 31.

Ani-folosit ceva mai sus conceptul de ,,marketing social” asociat
celui de marketing politic. Ph. Kotler (vezi definitia de mai sus a acestui
concept) si alti specialisti inglobeaza marketingul politic in cel social, care
S-ar ocupa de toate problemele societatii, inclusiv de marketingul relatiilor
publice (administrativ si guvernamental). Astfel, americanii Goldberg,
Fishbein & Middlestadt spun ca ,.existd o relatie stransd intre sustinerea
unel cauze — advocacy, informare si diverse abordari de marketing”
(Goldberg, Fishbein & Middlestadt, 1997 — Social Marketing. Theoretical
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and Practical Perspectives, p. xi), francezul Bongrand considerd ca
»marketingul politic, marketingul de imagine si marketingurile sociale sunt
toate trei un adevdrat marketing de opinie publica, orientat spre binele
comun” (Michel Bongrand, 1993 — L e marketing politique, p. 16).

In Romania, Riazvan Zaharia, Andrei Toma si Alexandra Bardan sunt
de acord cu inglobarea marketingului politic in cel socia (Zaharia, 2000 —
Marketing social-politic; Toma, 2000 — Marketingul cauzelor sociale;
Bardan, 2001 — Marketing politic in Romania inainte si dupa 1989, p. 16).

O alta asociere, adesea pana la suprapunere, se referd !a relatia dintre
marketingul politic si ,,comunicarea politica”.

Unii specialisti inglobeaza toate activitdtile de nargeting politic in
cele de ,comunicarea politica”. Asa procedeaza, e exemplu, Andrei
Stoiciu, cand afirma: ,,Comunicarea politicd include-toate activitatile de
recrutare de personal, de conceptie, de ancheta, dc¢-marketing, de evaluare
strategica, de graficad, de analizd a peisajuluiaudio-vizual, de calcul
financiar, de pregatire a rdspunsurilor caie preced tipdrirea afiselor
electorale sau interventia unui candidat pe un post de televiziune” (A.
Stoiciu, 2000 — Comunicarea politica, p: '4).

Serge Albouy separd, in analiz& i in titlul lucrarii sale in domeniu,
cele doua concepte, dar ajunge sa lo acfineasca folosind interconexiunea
terminologica, la fel ca si ,,Dictionars! critic francez al comunicarii”, acesta
din urmd dand urmaitoarea defiritie marketingului politic: ,,modalitate
specifica de comunicare politica, in sensul de schimb intre guvernanti si
guvernati, prin intermediul.canalelor de transmitere structuratd sau
informala” (xxx, 1993, .duy L. Sfez — Dictionnaire critique de la
communication, tome 2, :1.377, respectiv Serge Albouy, 1994 - Marketing
et communication politique). Aceasta definitie apropie marketingul politic
de consultanta politica /"guvernamentala.

Nicolas (C’Shaughnessy constatd existenta unui amalgam de
concepte care anai-in utilizarea acestei metode: ,, marketingul politic este un
concept hibrias;, el este mai degraba un amalgam de marketing si
propaganda,intr-o arie gri, In care cei doi termeni au aspecte comune si sunt
intersanjahiit,  avand instrumente §i  metode analoge” (Nicolas
O’ Shaughnessy — Political Marketing and Political Propaganda, p. 725).

In lucrarea sa dedicatd marketingului politic inainte si dupd 1989,
Alexandra Bardan recunoaste: ,,am integrat sub termenul generic de
»comunicare politicd” expresiile urmatoare: propaganda politica, marketing
politic si publicitate politica” (A. Bardan, 2001 — Op. cit., p. 15).

Prin lucrarea de fata, incercam si noi o apropiere a marketingului
politic de consultanta politica / guvernamentala.
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b. Teze de bazd ale stiintei si artei marketingului politic

Teoriile marketingului politic, dupd cum spune profesorul britanic
Stephan C. M. Henneberg, incearca sa raspunda la intrebarea: ,, Cum trebuie
sa faci marketing in politica” ? (Stephan C. M. Henneberg, 2004 - Political
Marketing Theory, p. 10).

Aceste teorii fac parte dintr-o orientare moderna mai larga, numita
»scoala managementului marketingului politic”, instrumentalista si
functionalista, in care, la loc de frunte, se afla, pe de o parte, orientarea
manageriala, iar pe de alta parte orientarea de marketing;.cu instrumentele
ei specifice, precum cele care vizeazd ,,cei 4 P” (produs, pret, plasament si
promovare) si ,,mixul de marketing” (Stephan Henncherg, 2003 - Generic
Functions of Political Marketing Management, p..7):

Prima orientare a fost numita holistica, d< ¢3tre cercetatorii italieni
Mellone & Di Gregorio, iar a doua orientare, eductionista Mellone & Di
Gregorio, 2004 - The Childhood of an Apmioach: Political Marketing in
Italy). Noi vom sustine in aceasta lucrare prima orientare.

Parintele managementului modérm, americanul Fr. W. Taylor, si-a
construit argumentele pornind de la o cuvantare a presedintelui american de
la vremea Iui §i care a pronuntat cuvintul ,eficienta”, acesta devenind
termenul magic al reconstructiei manageriale a organizatiilor moderne.

A face marketing in politica Inseamnd, in primul rand, a aplica
principiile eficientei manageriale in relatia partidelor politice si candidatilor
cu votantii i cu mediul electoral'in general. Deoarece aceste relatii se petrec
in interiorul pietei politice;” instrumentele vor fi cele din domeniul
marketingului, aplicate la aceastd piata.

Eficienta inseairna un raspuns cat mai adecvat si mai complet la
cerintele mediului cu uircost cat mai redus cu putinta.

» Principalul.criteriu pentru definirea eficientei marketingului — spun
Lee E. Preston gi ivorman R. Collins - este minimizarea costurilor (in bani,
timp si energie) mdsurate pentru o unitate de activitate, ca efect cantitativ si
calitativ datérat muncii de marketing, fatd de o altd unitate de activitate
efectuatd intr-o aceeasi perioada calendaristicd de timp. Costul standard,
folosit ca unitate de timp de munca, reprezintd prima si cea mai importanta
concentrare a studiilor empirice asupra activititii de marketing intr-o
economie bazatd pe piata liberd” (Lee E. Preston & Norman R. Collins -
The Aanalysis of Market Efficiency, p. 95).

Dupéd cum am aratat mai sus, la nivel organizational, marketingul
politic este o activitate de consultantd, prin instruirea candidatilor unui
partid politic cu strategii si tactici de campanie electorald, cu metode de

17



eficientizare a imaginii proprii, prin aplicarea de instrumente specifice si
tehnici asupra opiniei publice in general si votantilor in special.

Sa nu uitdm de faptul cad marketingul in general si cel politic in
special, este o activitate manageriald, condusd de un coordonator de
programe vizand clientii interni si externi, de cele mai multe ori aceastd
activitate vizdnd actiunea unei firme de specialitate asupra unui candidat
propus de un partid si pe baza unui contract incheiat intre parti (vom analiza
acest aspect 1n capitolul care urmeaza).

In acest cadru, eficienta firmei de consultanti polivici (in primul
rand, a conducatorilor acesteia si /sau a fiecarui consultant politic in parte)
trebuie privitd ca dependentd de eficienta muncii condicatorilor partidului,
ea devenind astfel o ,valoare adaugata ca efect alconsultantei” pentru
partide, candidati individuali §i alte institutii, portand de la ,,valoarea
intrinseca”, profesionald, dependenta strict de competenta consultantilor.

Valoarea adaugata va putea fi evaluatd ca eficientd, in termeni de
costuri, in bani, timp, energie si rezultaiv (castigarea alegerilor sau
remedierea imaginii unui candidat, partid sau”institutie) si comparativ cu
alte criterii: cotd de piatd superioara ceiei acwale, o imagine mai bund, noi
segmente de piatd cucerite, o Incredere iniai mare in partid sau institutie etc.

Cand vorbim de consultantd politica, prima imagine care ne vine in
fata ochilor este aceea de consultant, ca persoand fizicad. Imaginea este
corectd pand la punctul 1n care nu witdm ca, in vremurile noastre, activitatea
de consultantd politicd nu se.mai face doar individual, ci si In echipe
specializate pe domenii de mackexing politic.

Tn acest sens, britenicul Peter F. Drucker, considerat ca parinte al
managementului modern;, wa spune: « Eficienta este esentiald pentru mine,
in calitate de consultarii, in doua feluri. Mai intai, un consultant care, prin
definitie, nu are alta auwritate decit cea a cunostintelor trebuie, el insusi, sa
fie eficient — altfel.nu este nimic. Apoi, cel mai eficient consultant depinde
de oamenii din eadiul ,,organizatiei-Client”, pentru realizarea oricarui lucru.
De aceea, 1n titimd instantd, eficienta lor determind dacd un consultant
contribuie si‘obtine rezultate sau este doar un ,,centru de cost” sau, in cel
mai bun ¢az, un bufon » (Peter F. Drucker, 1993 - Management. Eficienta
factorului decizional, p. 36).

Eficienta in managementul electoral presupune o evaluare a
rezultatelor obtinute de echipa de campanie in cadrul careia au loc
determinari de costuri pentru realizarea de solutii optime care sd conduca la
un rezultat previzibil (ea este, daca putem spune astfel, o eficacitate contra
cost).
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Evaluarile privesc atat managementul partidelor cat si managementul
consultantei politice.

Managementul partidelor, consultanta politica si eficienta
Fig. 1

Probleme Eficientd ideol~gica
stroctrate | [ PARTIDE |— | Eficienta eleitorala
Eficienta politica

Sursa: Nicolae Taran, 2002 — Managementul activitatilor
electorale, p. 43.

Totusi, o evaluare exactd a eficientei unui consultant sau echipe de
consultanti este dificild, mai ales din ~cauza dependentei lor de
managementul partidului sau de calitatile canaidatului angajator.

Teodor Popa si colaboratorii sai au dreptate partial atunci cand
afirmd ca ,pentru o masurare a eficicater marketingului electoral intr-o0
manierd exactd ar trebui sd comparam rezultatele obtinute de acelasi
candidat, intr-o aceeasi situatie, dupd cum utilizeazd sau nu marketingul
stiintific, ceea ce n-ar putea fi concenut in practica” (T. Popa si colab., 2000
— Marketing electoral: tehnici de atragere avotului electoratului, p. 28).

Autorii au partial dreprate Intrucat evaluarea eficientei unei echipe de
marketing electoral se poate i1caliza si prin compararea rezultatelor obtinute
de candidati diferiti, iuaceeasi circumscriptie electorald, pentru care
consultantii politici au-apiicat tehnici si costuri identice, prin intermediul
carora s-au obtinut rczultate mai bune sau mai slabe intr-o campanie
electorala.

Tezele principale dupa care se ghideaza in prezent cercetatorii care
urmaresc eficientizarea comportamentelor celor care conduc organizatiile
politice, ca manageri si ca marketeri, prin intermediul instrumentelor lor de
conducere: st de marketing strategic - si pe care le vom urmari $i noi pe
parcursul analizelor din lucrarea de fata -, sunt urmatoarele:

1. 1n orice organizatie politica exista o conducere superioard (top
management) si mai multe alte paliere manageriale: un management
intermediar si altul operational. Aldturi de acestea, mai actioneaza
alte componente de sprijin, din interior si din afara: este vorba de
consilierii din interior §i consultantii externi (tehnostructura) si
sistemul informational de specialitate (functiunea de suport). In
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cadrul acestei structuri ierarhice, locul marketingului politic se afla
in cadrul tehnostructurii. Philip Kotler considerat drept parintele
marketingului modern, aratd ca, in orice tip de organizatie,
departamentul de marketing ar trebui sa fie de competenta unui
vicepresedinte, care sa faca politici de marketing (Ph. Kotler, 2001 —
Defining the Market, p. 61);

Eficienta marketingului politic este intotdeauna o problema de
comparatie: spunem ca un partid este mai eficient decét a'tul, pentru
ca atat oamenii care 1l conduc sunt mai performanti decat ceilalti, cat
si pentru ca organizatiile de marketing politic la care fac apel sunt
pregdtite mai bine (adaptate si competente) penirt-a face fatd unui
mediu extern din ce in ce mai concurential, iar"impreuna cresc ,,cota
de piatd” a partidului §i a candidatilor prouiovati in functii de
conducere politica;

Eficienta marketingului politic este  multidimensionald, deci
niciodatd reductibild la o singurd vaiiavila: ea vizeaza masurarea
activitdtilor, programelor si proiecteloi organizatiilor politice aflate
la putere sau in opozitie, a performantelor lor pe termen lung
(permanent) si scurt (in canipeniile electorale), a comunicarii
politice, a unor masuri in perivade de crestere (de dezvoltare a
imaginii) versus in perioade ae-criza (de remediere a imaginii);

In eficienta marketingului. politic Comitetele de conducere ale
partidelor si consultantii politici fac diferenta, dar cum actioneaza
acestia nu poate fi precizat printr-un ,retetar”: unii vorbesc de
aplicarea unui comnlex de tehnici manageriale si de cercetare a
pietei politice, aitii.de rolul prestigios al presedintelui partidului,
alaturi de cel~ai” consultantului-sef, de conflictul scazut intre
comitetul de cunducere al celor doua entitdti in timpul si dupa
incheierea contractului de consultantd, apoi altii de implicarea unei
planificar1 e marketing strategic, altii de utilizarea clasificarilor
partideluiin sondajele de opinie, altii de revizii si evaludri continue
etc. Ceea ce reprezinta totusi o evidenta la majoritatea organizatiilor
politice performante este necesitatea utilizarii evaluarilor externe
(partide si firme de consultantd) si corelatia dintre eficienta
Comitetului de conducere al celor doua entitati sau a uneia sau alteia
dintre personalitatile politice de la aceste niveluri si eficienta
marketingului palitic;

Eficienta marketingului politic este dependenti de utilizarea
corectd a unor practici de marketing din organizatiile politice si
din firmele de consultanti politica: este vorba de evaluarea unor
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