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CAariTOLUL 1

ELEMENTE DE TEORIA MARKETINGULUI POLITIC

Chinuitoare este fird indoiald ambitia §i lupta pentru
onoruri, despre care Platon scrie cu dreptate: ,,Cei ce se luptd
intre ei care s ajungd mai repede la cirma statului fac la fel
cu coribierii care se ceart3 care dintre ei sd conducé corabia™
(De Officiis, 1.25, p. 79).

Un principe nu trebuie [...] si aibd toate insusirile [...]
dar trebuie neapdrat si para ci le are [...]. $i camenii judecd
in general mai curdnd dupi ochi decit dupi madini, intrucét
de vizut vede fiecare, pufini insa si simt. Fiecare vede ceea ce
pari, dar putini isi dau seama ce esti in realitate; iar acesti putini
nu indrdznesc si se opund pirerii celor mul{i care au de partea
lor autoritatea inaltd a statului care ii apard (Machiavelli, 2014,
pp. 185-186).

1.1 INTRODUCERE: REALITATEA MARKETINGULUI
PoLiTIC

Relativ nou in literatura academica specifici comuni-
carii politice, termenul ,,marketing” a intrat rapid in limbajul
cotidian. Astizi, e fashion sa folosim cuvintul ,marketing”

! Fragment de text din tratatul De Oficiis (Despre indatoriri),
dedicat de Marcus Tullius Cicero in mod formal fiului sdu Marcus,
aflat in acea vreme la Atena pentru a studia oratoria gi hlozofia. Scris
sub forma unui manual de sfaturi practice pentru tinerii care aspird
la calitatea de om politic autentic i de ,,bun celajean”.De Oficiis (45
B.C.) a devenit model pentru lucrarea De Officiis Ministrorum (386)
a Sfantului Ambrosie din Milano - care conjine norme morale pen-
tru tinerii preofi -, si mai tarziu sursa de inspiratie pentru Principele
(1513) lui Machiavelli.
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Multi simplifica trivial semnificatiile acestui cuvant. Deseori
auzim expresii de genul ,,e doar marketing’, ca si cum s-ar
spune ,,nu e nimic serios acolo’, e o ,smecherie” fard reguli.
De cele mai multe ori astfel de expresii sunt folosite ca jus-
tificare a unei abilititi de a ingela asteptirile clientilor, de a
crea un joc al aparentelor. E de ajuns sa pui o etichetdca sa
vinzi ceva. Dincolo de intuitiile simtului comun in ceea ce
priveste semnificatiile si folosirea acestui termen, discutim
despre marketing [politic] ca disciplina stiintificd, cu un
puternic caracter aplicativ. Pdstrand substanta aforismului
lansat de umoristul Finley Peter Dunnein Chicago Evening
Post, in anul 1895% dar schimbind termenii, am putea
spune ci ,marketingul politic [politica, in citatul originar]
nu-i un mizilic’, nu-i o treaba usoar, la indeména oricui,
ci un fenomen politic real (O’Shaughnessy, 1990) care are
nevoie de o abordare stiintifici adecvati. Nu poate fi privit
nici ca o practici miraculoasd, care-1 face si devind pe ,.cel
mai anonim dintre anonimi”, odatd intrat in politica, ,om
mare’, dupi cum avertizase Constantin Radulescu-Motru la
inceputul veacului trecut® (1999, p. 41).

Intrat de curind in peisajul comunicirii politice,
marketingul politic nu-i o inventie chiar atit de noud.
Vechii greci au avut inspiratia si-1 ,coboare” pe omul politic
in agora si uneori in teatru, in dialog cu cetiteanul. In
astfel de spatii ale dialogului §i dezbaterii — agora, teatrul,

2 Potrivit lui Jonathan Haidt (2016), expresia la care facem refe-
rire — ,Politica nu-i un mizilic. E treaba de barbati; muierile, copiii
si-alde alti capogi ar face bine si nu se bage”, in textul originar (p. 456)
—, a fost deseori folosita pentru a justifica ,invilmaseala si murdaria”
din politica de dincolo de ocean. Incercand sa explice motivele pen-
tru care oamenii sunt divizati de politici — vezi efectul de divizare
si polarizare a electoratului - si de religie, Haidt sugereaza faptul ca
Lpsihologia morala este cheia intelegerii politicii [...]” (p. 385).

3 S-au ficut, din ‘politic¥ i din ‘slujbd, profesiuni de
muncd usoard’, spunea la inceputul mileniului trecut Constantin
Ridulescu-Motru (1937/1999, p. 19).
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si mai tirziu forumul roman -, era posibild (ransformarea
realistd a viselor si aspiratiilor cetatenilor in realitate. Aici
au prefigurat si exersat vechii greci cteva practici specifice
marketingului in viata politica a cetitii. Ideea de comunitate
activd, de participare activd la viata publicd, reluatd mai
tarziu de stoici, va deveni de mare actualitate in modernitate
si se va dovedi extrem de utild pentru comunicarea de
marketing politic.

De pilda, spre finalul dialogului cu acelagi nume,
tdnarul Phaidros il provoaca pe Socrate la o discutie despre
reusita unui discurs. In vreme ce Socrate cauti si descopere
in interlocutor ,simtul adevarului”, Phaidros este interesat
mai degrabi de perceptia asupra adevdrului:

[...] viitorul orator nu are nevoie si fi deprins ceea ce este cu
adevarat drept, ci mai degrab3 opiniile multimii care hotaragte;
si nici cele care sunt in realitate adevérate sau frumoase, ci cele
care sunt doar socotite astfel. Din cunoagterea acestora de pe
urma se obfine darul convingerii, si nu din aceea a adevirului.
(cf. Phaidros, 259b-e si 260a)

Glaucon, in Republica, are o intuitie aseminitoare. In
timp ce-i povesteste aceluiasi Socrate mitul lui Gyges, fratele
lui Platon pare si-si fi dat seama de un aspect fundamental
al naturii umane: oamenii pun pre{ mai mult pe aparente si
pe reputatie decit pe realitate,

Sofistii au fost primii ,negustori de cuvinte” - ,,negu-
|itori cu privire la invatiturile necesare sufletului’, dupi
cum ii numeste Platon (Sofistul 224b, 231d) - care au inteles
si aplicat in mod pragmatic acest principiu. Potrivit aces-
lora, pentru ca efortul persuasiv si fie eficient este nevoie
sa tragi cu ochiul la audientd, si te orientezi si sa incerci
si modelezi perceptia asupra realititii. Sofistii vor legilima
ideea potrivit cireia intr-o dezbatere de idei o naratiune
.probabild™ poate fi mai credibila decit una ,adeviratd’,

* sau naratiune ,,plauzibild’, posibild prin cuvdnt (limbaj), care

admite posibilitatea exprimarii a ceva fals prin discurs.
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contribuind in mod decisiv la institutionalizarea dezbaterii
publice. In ciuda unei reputatii indoielnice, datorate in buni
misuri lui Platon si Aristotel, sofistii vor prefigura unul
dintre principiile fundamentale ale marketingului politic
— cunoasterea audientei si orientarea cdtre public (sau piata
politicd). Mai mult, Romain Laufer i Catherin Paradeise
(1990) inteleg marketingul (politic) ca ,forma birocratici a
sofismului” (p. 2), ambele — marketingul si sofismul - fiind
considerate ,,doui tehnici de putere si dominatie” (p. 13).
Autorii gisesc o anumitd similaritate intre travaliul sofis-
tului si cel al omului de marketing, prin faptul cd améndoi
incearcid si ,transfere adeziunea publicului, starnitd de
evocarea cuvantului i a ideilor, persoanei sau produsului
pe care doresc si-l vandd” (pp. 13-14). Dincolo de dispu-
tele referitoare la dimensiunea etici a discursului, practica
si tehnicile de folosire a cuvintului in dezbaterile publice,
intr-un cuvant arta persuasiunii, vor face din sofisti ,primii
profesionigti” in constructia de imagine (Teodorescu,
2012, p. 99).

Marcus Tullius Cicero va relua discuia despre raportul
dintre ,aparentd” si ,reputatie” in viata publica si va ardta
ci o reputatie statornici nu se obtine cu ugurinta. Pentru
ca o persoand publici sa fie credibild trebuie sa existe o
anumiti adecvare intre a te comporta ,,de aga maniera incat
s4 fie cum vrea s pard” (aparent) si »a fi asa cum voim sa
pirem” (realitate) (Cicero [45 B.C.] 1957, p. 131). Pe urmele
modelelor elene, ulterior ale sofistilor si stoicilor, Cicero
va arita ci educatia §i practica oratoriei, ars rhetorica,
este esentiali pentru viata si cultura politici a Republicii
Romane, un mijloc de realizare a succesului personal in
politici. Potrivit lui James A. Herrick (2001), Cicero atribuie
trei functii oratoriei®: invitare (docere); delectare (delectare)

5 Despre ,profesionalismul” sofistilor vezi si William Keith
Chambers Guthrie (1999, pp. 37-39).

6 Pentru detalii, vezi Cicero, De optimo genere oratorum, I,
3; Orator, 69; De oratore, 11, 28; Brutus, 276. In opinia lui Cicero,
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- asimilatd cu incantarea sau divertismentul auditoriului;
si persuasiune (movere) — in sensul apelului emotional la
auditoriu (p. 103).

In plus, Quintus Tullius Cicero fi sugereazi fratelui
sdu mai mare, Marcus Tullius Cicero, faptul ci nu este sufi-
cient si fi deprins mestesugul vorbirii (ars bene dicendi)
pentru a fi un bun candidat politic, si va face distinctia intre
un om respectabil (bonus vir) si un candidat bun (bonus
petitor). Este vorba despre eseul Commentariolum Petitionis,
cunoscut si sub numele de De Petitione Consulatus — tradus
la noi ca Mic manual de campanie electorald -, atribuit lui
Quintus si compus pentru fratele sdu mai mare, Marcus,
in anul 64 B.C,, in perioada in care acesta se pregitea si
candideze pentru functia de consul, cea mai inaltd pozitie
politici in Republica Romana. Scris in formi epistolari,
textul lui Quintus contine sfaturi (praecepta) practice despre
modul de comunicare in campania electorald, despre cum
poti mobiliza sprijin politic de la alegitori in lupta politica’.
Privit dintr-o astfel de perspectiva, textul atribuit lui Quintus
nu este doar un text literar, un document util pentru recu-
perarea diferitelor aspecte ale istoriei politice si culturale a
Republicii Romane tarzii. Eseul Commentariolum Petitionis
poate fi considerat unul dintre cele mai vechi documente de
campanie electorala (Freeman, 2012).

Revenind la discutia de mai devreme - relevanta
perceptiei asupra realitdtii pentru marketingul politic -,
Machiavelli a observat si el, cu luciditate, faptul ca ,,oamenii

oratorul ar trebui si vorbeascid prudenter- cu cunoastere -,
composite- cu metoda -, ornate~ cu farmec -, memoriter dicat — cu
apel la memoria proaspiti, a trecutului imediat, fapt care aduce mai
multd claritate discursului -, i in final, cum quadam etiam actionis
dignitate — cu o anumita distinctie in momentul prezentirii (extului
in fata audientei (Cicero, De Oratore, 1.64).

7 Quintus prefigureazi in acest text ceea ce Alex Muchiclli
va numi mai tarziu ,calitate” i ,manipulare” a relatiilor (2002,
pp. 97-128).
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judec in general mai curidnd dupd ochi decét duPé rné'ini”
(p. 187). Aparenele vor prevala in fata faptelor, iar c.htpu-
rile (realitatea) se vor transforma in mdsti (imagini). in
jocul subtil dintre aparenta si realitate al politicii accentu_l
se mutd pe caracteristicile individuale ale candida'tl%h.l.l,
pe imagine - vezi fenomenul de personalizare a politicii/
politicului. Imaginea si reputatia ,,principelui” se eonstru:
ieste si se bazeaza pe un veritabil sistem de iluzii, o intreaga
constelagie de semne care construiesc aceastd impresie,
personajul politic. 3
»Principele” lui Machiavelli va deveni omul politic de
astizi, transformat intre timp in ,actor politic”. In vemurile
noastre, observa regizorul Andrei Serban (2014), ,politi-
cienii au invadat teatrul, cici ei sunt acum actorii politici’.
Odati cu secretarul florentin politica va incepe sa fie gin-
ditd ca un spectacol, iar actorii politici vor trebui sa (.1ea
impresia unei performari autentice in fata publicului -
fenomen care va fi (re)cunoscut mai tarziu sub numele de
teatralizarea vietii politice. In opinia lui Paul Lichterman si
Daniel Cefai (2006) este vorba despre o culturi politica de
tip performance, un soi de performare dramaturgica, in. care
»conventiile dramaturgice modeleaza comunicarea.p.olultlca
(p. 403). Actorii politici performeazd pe scena p911t1ca ase-
meni personajelor din piesele de teatru. Practic, propun
publicului anumite reprezentiri ale realitatii, o anumlt.;:}
,ordine morali, cu victorii, victime, eroi, martori si exper{i
(p. 403). In acest fel, , dramele sociale interpretate de actorii
institutionali modeleazi perceptia publicului asupra proble-
melor sociale” (Lichterman & Cefai, 2006, p. 403). -
Machiavelli poate fi privit ca un fin analist al rf.:alita‘gl%
politice, care a intuit unele dintre practicile marketlngulul
modern. El a inteles cd pentru a practica cu ingele.pa}mt:.
»arta guverndrii” e nevoie sd promovezi noi lideri si idei, ‘sa:
comunici in mod autentic cu cetatenii, si le cistigi si cultivi
loialitatea, sa faci ,fapte mirete”, si si dai ,,pilde rare” despre
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propriile insusiri (Machiavelli, 2014, p. 221). Va mai trece
insd ceva vreme p4nd cind marketingul politic va face posi-
bild constructia moderni a realititii politice. In Principele,
secretarul florentin descrie si pare si schiteze primul cadrul
teoretic al marketingului politic. Prin reflectiile sale realiste
asupra viefii politice, Machiavelli devine contemporanul
nostru. Vor mai trece inca 500 de ani pani cand marketingul
politic se va aseza in inima politicii si va deveni o disciplind
academica in plina ascensiune.

In noiembrie 1968, Michel Bongrand® si Joseph
Napolitan® ~ considerati pirintii fondatori ai marketingului

' Michel Bongrand (1921- 2014) este considerat ,Pére (et pape)
de la communication politique™ - parintele si »Papd” al comunicirii
politice - in Franta, unul dintre pionierii marketingului politic din
Hexagon. Michel Bongrand, observator in cadrul alegerilor prezi-
dentiale americane din 1960, soldate cu victoria lui John F. Ke nnedy,
ii propune generalului Charles de Gaulle serviciile sale de consiliere
pentru alegerile prezidentiale din 1965. Refuzat de general, care nu
dorea o campanie considerind ci intre el si Fran{a s-a consolidat un
soi de ,,mariaj” si prin urmare nu are nevoie de promovare electorali
(Bongrand & Borrell, 2005), un alt candidat va beneficia de servici-
ile lui Bongrand. Jean Lecanuet va deveni acel candidat, prezentat
de citre Michel Bongrand drept un ,James Bond” francez. Michel
Bongrand ii ofera candidatului Jean Lecanuet un slogan plin de mare
actualitate chiar i in vremurile noastre: ,,Un homme neuf. Une France
en marche. Une Europe unie (fr.) [Un om nou, o Franti in miscare, o
Buropi unita]” (Snégaroff, 2017). Creditat cu 4-5% din intentiile de
vot la inceputul campaniei electorale, candidatul de centru-dreapta
Lecanuet a obtinut aproximativ 16% din sufragii in primul tur de
scrutin (Bongrand & Borrell, 2005; Albouy, 1994, p. 12) - un succes
incontestabil care a deschis generalului de Gaulle calea pentru un nou
mandat la Palatul Elysée,

? Pentru detalii referitoare la contributia si munca de pionierat
a lui Joseph Napolitan (1929-2013) in marketingul politic american
poate fi consultat Denis W. Johnson (2017, pp. 83-85). Printre cli-
entii lui Joseph Napolitan s-au numirat presedinii americani John
I Kennedy, Lyndon B. Johnson, vice-presedintele american Hubert
IT. Humphrey, presedintele filipinez Ferdinand E. Marcos, presedin
lele Oscar Arias (Costa Rica) sau presedintele francez Valér y Giscard
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politic modern in Franta, respectiv in Statele Unite ale
Americii — initiazi la Paris o intilnire a profesionistilor in
organizarea campaniilor electorale din 15 téri §i pun bazele
Asociatiei Internationale a Consultantilor Politici (IAPC).
Un an mai tarziu, in 1969, Joseph Napolitan organizeazi
o intilnire cu mai multi consultanti politici (in jur de 58
de consultanti) la The Plaza Hotel din New York, in inima
cartierului Manhattan, in urma cireia ia fiinta Asociafia
Americani a Consultantilor Politici (AAPC)". Mult
mai tirziu, in septembrie 1996, va fi fondati si Asociatia
Europeand a Consultantilor Politici (EAPC), urmare a
unei initiative apartinind lui Michel Bongrand si Sepp
Hartinger'! din urma cu un an, in 1995, la Dublin, in timpul
conferintei anuale a IAPC.

Prin urmare, consultanta politicd ca profesie indepen-
denti are o istorie relativ recenti, dezvoltindu-se cu preca-
dere in a doua jumitate a secolului XX. Joseph Napolitan
este creditat in mare misuri ca fiind inventatorul termenului
de ,,consultant politic” (Kaid & Holtz-Bacha, 2008, p. 31, p.

d'Estaing. In anul 1999 revista PR Week il desemneazi ca unul dintre
, 100 cei mai influenti oameni de PR ai secolului XX, cu contributii de
scami in stabilirea si mentinerea unor standarde ridicate in politica i
afaceri (Kaid & Holtz-Bacha, 2008, p. 481).

" A se vedea Denis W. Johnson (2017, pp. 104-105). In plus,
poate fi consultat Michel Bongrand ([1968] 1993, pp. 121-122). De
asemenea, informatii detaliate pot fi gdsite pe website-urile acestor
asociatii: TAPC (International Association of Political Consultants,
https://iapc.org/), AAPC (American Association of Political Consul-
tants, https://theaapc.org/) si EAPC (European Association of Political
Consultants, https://eapc.eu/).

U Sepp Hartinger (Austria) a fost pand in mai 1998 primul prege-
dinte al EAPC (European Association of Political Consultants). Dupd
pribusirea sistemelor comuniste din Europa de Est in anii “90, Sepp
Hartinger, in calitate de consultant politic a ajutat la pregitirea pri-
melor alegeri democratice in Republica Cehd, Slovenia si Bulgaria
(http://s577153342.onlinehome.us/user/78).
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441, p. 480). Totusi, Asociatia Americani a Consultantilor
Politici (AAPC) aminteste faptul cd, practic, ,,primul con-
sultant politic inregistrat a fost Quintus Cicero, autorul
Manualului alegerilor [De Petitione Consulatus - lat.]. Scris
pentru a-1 ajuta pe fratele sdu si cistige o campanie pentru
consulatul Romei in anul 63 1.Hr., a fost primul text de acest
fel. De atunci, probabil, milioane de consultanti au oferit
sfaturi candidatilor pentru ocuparea functiilor publice.
Sugestiile lui Machiavelli citre printul sau sunt printre cele
mai citate” (AAPC website).

1.2. CE ESTE MARKETINGUL PoLIiTIiC? O VARIETATE
DE DEFINITII

1.2.1. Criterii de definire a Marketingului Politic

Nu exista un consens, un ,,raspunslipsit de ambiguitate”
in privita definirii marketingului politic (Boy, Dupoirier, &
Meynaud, 1985, p. 122; Scammell, 1999, p. 718). Domeniu
propice pentru cercetarea stiintifica de tip interdisciplinar,
aplicativ, marketingul politic poate fi definit din mai multe
perspective. Fiecare abordare surprinde diferite aspecte ale
fenomenului, precum si practicile asociate.

(i) Marketingul politic ca disciplind: perspectiva

instrumentald si manageriald

Considerat o ,inventie americana” (O’Shaughnessy,
1990, p. 30; Maarek, 1995, 2004), marketingul politic a
devenit o disciplind independents, care ,,a transformat deja
natura politicii asa cum o cunoastem” (Lees-Marshment,
2003, p. 3). In centrul preocupirilor marketingului politic
se afld intelegerea comportamentului uman, guvernati sau
guvernanti, in procesele de schimbare politici (Newman,
1994, 1999a, 1999b). Marketingul politic se ,naste” din
efortul de a intelege modul in care democratiile din intreaga
lume utilizeazéd diverse metode si practici pentru a indeplini



