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MARKETINGUL POLITIC SI PROVOCARILE LUMII CONTEMPORANE
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Les sociétés postcommunistes subissent de profondes transformations. La crise des formes conventionnelles de
participation politique dans les systémes démocratiques avancés et le développement du processus de globalisation des
derniéres décennies, constituent le contexte qui nécessite la recherche de nouveaux schémas conceptuels d’analyse du
domaine politique.

Le paradigme du marché économique constitue une nouvelle direction de la théorie politique qui est aujourd’hui trés
développée dans la science politique offrant des instruments nécessaires d’analyse de la réalité.

Actuellement le marketing politique est devenu un facteur important déterminant 1’évolution des processus de 1’espace
publique et politique.

In contextul transformirilor profunde prin care trec societitile postcomuniste, al crizei formelor conven-
tionale de participare politica in sistemele democratice avansate, al aprofundarii proceselor de globalizare din
ultimele decenii ce influenteaza institutiile si procesele politice din Intreaga lume are loc o cautare intensa a
unor noi scheme conceptuale de analiza a domeniului politic. Paradigma pietei (economice) constituie o
directie noud in teoria politica foarte activ dezvoltata astazi in cadrul stiintei politice. Ea ofera instrumentarul
necesar atat pentru analiza realitatilor la nivel macropolitic, cat si pentru descrierea practicilor social-politice
concrete la nivelul individului si al grupului.

A devenit o realitate faptul ca alegerile contemporane nu mai sunt, in exclusivitate, campul unor confrun-
tari doctrinare, inspirate de valori ideologice, interese sociale sau geopolitice. Succesul electoral este rezultatul
cumulativ al unei abordari in complex. Este terenul unde alaturi de interese si valori se confrunta (la nivel
de aplicare) strategii si tehnici; 0 noua paradigma in studiul comportamentului politic, care a inceput sa se
constituie dupa cel de-al doilea razboi mondial. Obiectul de interes pentru studiul unei campanii electorale 1l
constituia plasarea alegatorului individual in centrul de interese ale investigatiei. Kenneth 1. Arrow, laureat al
Premiului Nobel in domeniul economiei pe anul 1972, in lucrarea sa An Economic Theory of Democracy
(1957) construieste modele ale competitiei dintre partidele politice, in care politicienii actioneaza ca actori ce
urmaresc maximizarea utilitatii numarului de voturi castigate de partidele lor [1].

In baza acestei noi abordiri de cercetare s-au constituit mai multe scoli distincte in domeniul comporta-
mentului politic. Teoriile economice ale democratiei au origini in aceeasi perioada, ele ,,au demarat aplicarea
serioasd a conceptelor de rationalitate si interes individual in studiul comportamentului cetateanului” [2]. Una
dintre consecintele extinderii metodelor economice la cercetarea fenomenelor politice este teoria alegerii ra-
tionale, iar ca instrument fundamental folosit este acela ,,de a modela comportamentul actorilor politici dupa
chipul si asemanarea lui homo economicus” [3]. Succesele aplicarii traditiei economiei politice in cercetarea
comportamentului politic al individului au permis lansarea si altor perspective provocatoare in aplicarea
instrumentarului economic la cercetarea politicului. Unul dintre acestea este marketingul politic.

Expresie a unor cerinte practice obiective concentrate in necesitatea de a introduce rationalitatea in activi-
tatea agentului economic care se desfasoara intr-un mediu economico-social complex, marketingul reprezinta
0 activitate sistemica fundamentata stiintific, desfasurata de o entitate calificatd in vederea obtinerii unui ras-
puns favorabil din partea unui public predeterminat. O definitie de larga circulatie ce s-a impus in ultimele
decenii apartine Iui Ph. Kotler, care in lucrarea Managementul marketingului subliniaza ca ,,marketingul
este un proces social si managerial prin care indivizi si grupuri de indivizi obtin ceea ce le este necesar si ceea
ce doresc prin crearea, oferirea si schimbul de produse avand o anumita valoare” [4]. Asociatia Americana
de Marketing defineste marketingul drept ,,proces de planificare si executie a operatiunilor de concepere,
stabilire a pretului, promovare si distribuire a unor idei, bunuri si servicii, in scopul derularii unor schimburi
care sa satisfaca obiectivele individuale si organizationale” [5].

O sinteza a numeroaselor abordari ale marketingului ne conduce la concluzia ca acest produs al secolului XX
este un concept complex, cu multiple fatete, ce poate fi inteles si aplicat cu rezultate deosebite, numai daca
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tinem seama de tripla lui dimensiune: filosofica, procesuala si metodologica. Marketingul modern este consi-
derat astazi factorul esential al succesului unei organizatii, indispensabil in dezvoltarea sa economico-sociala,
solutie miraculoasa ce rezolva problemele acesteia, instrument de baza in atingerea marilor performante, dar
si in evitarea riscului. El a devenit omniprezent intrucat ,.,influenteaza viata fiecaruia, fiind mijlocul prin care
oamenilor li se asigura un nivel de trai decent” [6].

Dezbaterile care au avut loc in ultimele decenii referitoare la locul, rolul si perspectiva marketingului in
societatea modernd au evidentiat tendinta de extindere a domeniilor de aplicare a marketingului in diverse
sectoare ale activitatii umane. Contributia marketingului 1a dezvoltarea economico-sociala impune o noua
directie — accent sporit pe transferul conceptului si activitatii de marketing in sectorul non-profit. Avantul fara
precedent al domeniului marketingului nelucrativ, ce reflecta de fapt nivelul inalt de dezvoltare economico-
sociala, de civilizatie al tarilor industrializate, a determinat aparitia unor probleme deosebite pe care orga-
nizatiile non-profit incearca sa le rezolve prin explorarea beneficiilor marketingului. Marketingul non-profit
isi propune sa asigure gestionarea rationald a actiunilor sociale, cresterea cerintelor de o anumitd natura din
mediul social prin aplicarea conceptelor si tehnicilor de marketing in activitatile desfasurate de indivizi sau
organizatii, altele decét cele legate de profit. Misiunea lui constd in informarea, convingerea si motivarea
oamenilor pentru sustinerea unor cauze sociale si Incurajarea participantilor activi prin promovarea ideii ca
actiunile lor sunt benefice atat pentru indivizi, cat si pentru societate in ansamblul ei.

Un loc aparte in cadrul activitatilor nelucrative il ocupa marketingul politic si, mai ales, cel electoral,
,chemat sa ofere mijloacele necesare cunoasterii caracteristicilor comportamentale ale electoratului, identifi-
gului politic ca disciplind emergenta la nivel mondial a inceput in debutul anilor '70, in zona marketingului
social, si s-a extins la sfarsitul anilor '80. Ascensiunea ulterioara a marketingului politic a fost provocata de
schimbarea viziunii asupra organizatiilor si institutiilor, cetatenilor, dar si asupra societatii, in general. Orga-
nizatiile politice erau abordate ca institutii furnizoare de produse sociale, cetatenii au inceput sa fie analizati
in calitate de clienti ai diverselor institutii social-politice, iar societatea, in totalitatea ei, drept un mecanism
global de transfer de bunuri simbolice. Fenomenul a cunoscut o asemenea amploare, incat cunoscutul politolog
american G.Almond plaseaza marketizarea alaturi de globalizare si democratizare ca fenomene si procese
care ,,au inceput sa transforme conditiile de viata din multe natiuni” [8].

Propunandu-si adaptarea demersului comercial la viata politicd, marketingul politic include in sfera sa
atat ansamblul proceselor de influentare, cat si metodele de studiu ale nevoilor si aspiratiilor populatiei, con-
stituind un real suport pentru organizatiile politice si puterile publice in definirea obiectivelor si programelor
lor. Rolul politicului in cadrul unui sistem deschis este si raspunda cerintelor sociale. in realizarea acestei
importante functii, partidele politice au sarcina sa cerceteze minutios setul de asteptari si caracteristicile pub-
licului céruia i se adreseaza. Pentru a infaptui acest deziderat, marketingul politic imprumuta din sociologie
si psihologie tehnicile de analizd a societdtii. Promovarea partidelor, programelor politice, a candidatilor, a
programelor de guvernare etc. se face, de asemenea, cu ajutorul marketingului politic. in aplicarea acestui
obiectiv din economie se preiau principiile (tehnicile) de promovare a produselor care sunt fundamentate pe
aceeasi logica de creare a unui orizont de asteptari si de influentare a consumatorului pentru acceptarea si
achizitia unui produs. Tot mai multe partide, lideri politici, institutii centrale si organizatii non-guvernamen-
tale acorda o atentie sporitd acuratetei comunicarii, precum si tehnicilor si metodelor specifice marketingului
politic.

Aplicarea tehnicilor de marketing in domeniul politici i ale politicului sunt tratate, deseori, drept factor
declansator cu impact negativ. Marketizarea politicului ar incerca, chipurile, sa abata procesele de la mersul
lor firesc, iar prin aceasta ar constitui o imixtiune din exterior in scopul atingerii unor obiective individuale,
deseori egoiste. Toate aceste critici au facut ca marketingul sa nu aiba intotdeauna o reputatie prea favorabila.
De aici si pericolul de a fi marginalizat daca nu va incerca sa vind cu un raspuns prompt si eficient noilor
provocari.

Sa recunoastem ca realitatea politicd abunda cu exemple care pot alimenta asemenea puncte de vedere.
Intr-adevar, suntem martorii unui veritabil rizboi, cind cetitenii devin tinta unui tir de artilerie sustinut de
mijloace si procedee tot mai sofisticate, multe dintre ele avand drept finalitate manipularea opiniei publice in
forme mai mult sau mai putin discrete. Subscriem parerii lansate in diferite analize, potrivit careia marke-
tingul politic a devenit la etapa actuala un factor important, care in mare parte determina evolutia proceselor
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din spatiul public, in general, si cel politic, in mod special. Insa, a vorbi despre tendintele de marketizare a
politicului drept o incluziune artificiala in evolutia fireasca a proceselor inseamna, din punctul nostru de
vedere, a ramane sub aspect teoretic si conceptual cel putin la nivelul mijlocului secolului trecut, iar sub
aspect practic — a face abstractie de noile tendinte din domeniile conexe ale sistemului social global. Desigur,
putem constata unele cazuri de abuz sau de aplicare inadecvata a noilor tehnologii. Aceasta, insa, nu reprezinta
o regula, dar, mai degraba, o abatere de la esenta fenomenului propriu-zis, ea fiind conditionata, la randul sau,
de factori de ordin etic, moral si legal. Pentru practicienii marketingului este de o actualitate vitala intelegerea
limitelor dintre responsabilitate si ce trebuie el sa influenteze [9]. Problemele cu care se confrunta marke-
tingul ca disciplind ,,recomanda schimbarea fundamentala a rolului si a scopului lui: de la manipularea clien-
tului la implicarea reald a acestuia; de la considerat secundar la rolul de purtator al credibilitatii firmei” [10].

In pofida obstacolelor ce apar in cale, marketingul politic cunoaste o dezvoltare continua. in literatura de
specialitate sunt identificati un sir de factori esentiali, de ordin obiectiv, care au condus si conduc in continuare
la o0 larga dezvoltare a marketingului politic. Daca e sa ne referim la realitatile politice din Republica Moldova,
vom mentiona in mod special impactul proceselor legate de deschiderea sistemului si al celor provocate de
patrunderea si extinderea noilor tehnologii de comunicare.

Deschiderea sistemului a conditionat democratizarea si dinamizarea mediului social. Schimbarile rapide
ale mediului influenteaza obiectivele, programele, activititile si rezultatele organizatiilor, iar o cunoastere
riguroasa, o monitorizare permanenta a lor asigura multiple avantaje in planul rezultatelor obtinute [11]. ,,Prin
intermediul marketingului politic se poate realiza o radiografiere pe orizontala si pe verticala a cerintelor
individuale si a functionarii grupurilor sociale” [12]. Organizatiile politice trebuie sa-si adapteze continuu
strategiile, intrucat modificarea mediului duce la anularea calitatii strategiilor care au avut succes ieri si deci
este nevoie de altele pentru maine. Multiplicarea alegerilor in sectoarele politic, profesional, national, local,
ca rezultat direct al deschiderii sistemului, favorizeaza dezvoltarea tehnologiei comunicationale si largeste
piata marketingului [13].

Concurenta din ce in ce mai dura, ce capata noi dimensiuni datorita aceleiasi deschideri sistemice, repre-
zinta un alt factor de promovare mai intensa a marketingului, cu atat mai mult cu cit concurenta se desfasoara
si la scara globala, oferind, pe de-0 parte, oportunitati, iar, pe de alta parte, amenintari. Marketingul poate
oferii solutii pentru a face fata concurentei si a iesi invingator in competitia politica.

Revolutia tehnologica si, legata de aceasta, aparitia noilor mijloace de comunicare au facut ca comunicarea
sa devina un factor determinant in spatiul politic. Pe langa faptul cd au provocat schimbari esentiale in rela-
tiile social-politice prin plasarea sferei publice ca sferd a socialului care incepe sa substituie ,,uzul public al
ratiunii” cu ,,consumul depersonalizat™ al societatii de masa (proces teoretizat de catre J.Habermas [14])”,
noile tehnologii au deplasat accentul pe forma, dandu-i prioritate in confruntarea sa dialectica cu continutul.
Totodata, ar fi gresit sd afirmam ca continutul nu mai conteaza, aceasta ar fi o constatare antidialectica. De-
sigur, continutul conteaza, insa atunci cand el este unul aproape identic, unicul lucru care face diferenta este
forma. Or, 1n disputa politica, ca si in orice competitie, conteaza factorii ce pot face diferenta care si asigura
castigul.

In literatura sunt mentionate si alte circumstante care favorizeaza actualitatea marketingului politic. Dintre
acestea mentionam existenta unui electorat tot mai avizat, sofisticat si informat datorita impactului noilor teh-
nologii informationale, precum si succesele obtinute de stiintele socioumanistice, in special ale celor ce tin
de studiul comportamentului social: psihologie sociala, sociologie, stiintele comunicarii, economie politica etc.

Toti factorii analizati Sau mentionati mai sus determinata accentuarea rolului importantei marketingului in
activitatea organizatiei, dar impun cu necesitate restructurarea si reevaluarea modului de desfasurare a activi-
tatii de marketing, o reexaminare a cailor prin care marketingul poate fi introdus si acceptat ca filosofie de
actiune politica. De aceea, marketingul transferat asupra activitatii organizatiilor politice trebuie privit ca
,,0 filosofie foarte simpld” ce impune ca acestea sa inceapa cu identificarea si specificarea nevoilor cetateni-
lor, mobilizand apoi eforturile si resursele disponibile, pentru a realiza o relatie de schimb reciproc satisfaca-
toare, de care sa beneficieze ambele parti [15].

De mentionat ca domeniul de aplicare a marketingului politic nu se reduce la cadrul electoral. Unii chiar
confunda aceste notiuni suprapunandu-le. Mai mult decat atat: marketingul electoral nu este decat una dintre
specializarile marketingului politic, o forma a sa de manifestare, adevarat, poate cea mai importanta (daca
pornim de la ideea ca obiectivul oricdrei actiuni politice este puterea politica, iar castigul in alegeri permite
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atingerii lui). Cu toate acestea, unii cercetatori constata o ,,asimilare a marketingului politic cu cel electoral” [16].
Drept exemplu este adus Michel Bongrand, unul dintre pionierii marketingului electoral din Franta, care in
1986 definea marketingul politic drept ,,ansamblu de tehnici avind ca obiectiv favorizarea adecvarii unui
candidat la electoratul sdu potential, cunoasterea lui de catre cel mai mare numar de alegatori si de fiecare
dintre ei, crearea diferentei fata de concurenti si adversari, optimizarea, cu un minimum de mijloace, a numa-
rului de voturi necesar victoriei in decursul campaniei” [17].

Intr-o alta perspectiva, unii specialisti subliniaza ca marketingul politic este o intreprindere mai generala
care aplica o strategie de ansamblu ce integreaza in proportii variabile, alaturi de tehnici de publicitate si re-
latii publice si alte mijloace, de la sondaje si pand la media de masa. El foloseste un ansamblu de teorii, me-
tode si practici sociale inspirate din marketingul comercial, destinat influentarii opiniilor, atitudinilor, com-
portamentelor cetatenilor in vederea sustinerii unui om, grup sau proiect politic [18].

Prin urmare, marketingul electoral nu este decat o parte a marketingului politic, el interesandu-se de mij-
loacele luptei electorale, ajutand partidele si candidatii sd conceapa si sd desfasoare o campanie eficienta.
,Marketingul politic isi dovedeste utilitatea pornind de la organizarea unei structuri politice, continuand cu
prestatia pe piata politica si mergand pana la actul de guvernare” [19].

Dupa acapararea puterii, orice formatiune politica isi propune mentinerea ei si aici marketingul politic
ofera solutiile unei bune guvernari prin specializarea sa ,,Marketingul guvernamental si al administratiei
publice”. Marketingul guvernamental vizeaza concepte, principii, metode si tehnici pentru intelegerea si per-
fectionarea activitatilor de marketing si de executie din institutiile publice si a comportamentului de marke-
ting al functionarilor publici, permanenti si/sau alesi din sectorul public. Prin optica si continutul pe care le
promoveaza, marketingul in administratia publica impune functionarilor un nou mod de conduita care presu-
pune, deopotriva, receptivitate fatd de cerintele cetatenilor, capacitate Tnaltd de adaptare la evolutia cerintelor
si exigentelor societdtii, spirit novator, transparenta, flexibilitate Tn mecanismul de functionare a institutiilor
publice, viziune unitard asupra activitatilor desfasurate si eficientd maxima, obtinute ca rezultat al orientéarii
efective a activitatilor catre nevoile reale ale cetatenilor. Promovarea marketingului in domeniul administra-
tiei publice este o problema ineditd in cadrul reformelor social-politice si economice din Republica Moldova.

Tendintele lumii contemporane marcate de globalizare impun aplicarea marketingului politic in promova-
rea atat a intereselor statelor, cat si ale formatiunilor politice ce depasesc cadrul national. Astfel, marketingul
politic international este un alt raspuns la provocarile lumii contemporane abordate la nivel global.

Necesitatea aplicarii marketingului politic se resimte si la nivelul organizatiilor, iar partidele politice raman
o piesd importantd in competitia politica. Intr-o abordare sistemica, in cadrul unui regim politic democratic
partidele politice au rolul de a realiza legatura cu mediul. Determinata de aceasta, cresterea complexitatii or-
ganizatiilor politice este un factor ce deschide perspective marketingului prin rolul important pe care il are
acesta in adaptarea structurilor organizatorice, a sistemelor de operare, comunicare, remunerare, precum §i a
activitatilor de training in vederea realizarii obiectivelor trasate. Prin urmare, ,,structurile politice pot fi cerce-
tate ca fiind nuclee de reechilibrare a disfunctionalitatilor sociale si chiar in interiorul institutiilor” [20]. Por-
nind de la aceasta, aplicarea instrumentarului de marketing devine o necesitate vitala pentru partidele politice:
,»cu cat structurile politice vor intarzia implementarea marketingului, cu atat situatia lor Se agraveaza” [21].

Din cele mentionate mai sus constatim ca marketizarea politicului este un fenomen obiectiv; el este nu
atat cauza cat efectul unor procese si tendinte ce au marcat domeniul social-politic in a doua jumatate a seco-
lului XX. De aici si constituirea marketingului politic in calitate de preocupare specializata a stiintei politice
la dimensiunea sa aplicativa, care nu este un moft, ci 0 necesitate, un raspuns la noile provocari ale timpului
politic. Urmarind tendintele ce se produc la nivel global, este usor de prevazut ca actualele provocari pentru
marketingul politic tin de domeniul aplicarii noilor tehnologii informationale: Internet, e-mail, telefonie mobila.
Astazi tot mai mult se vorbeste despre influenta si impactul Internetului prin retelele sale de socializare asupra
spatiului politic.

Prin urmare, marketingul politic constituie un demers original in problematica analizei pietei politice, a
programelor si campaniilor de comunicare de tip politic si public de la nivelul organizatiilor si institutiilor
politice. Instrumentarul conceptual economic adaptat la problematica domeniului politic serveste analizei si
evaludrii mecanismelor sociale care fundamenteaza optiunile populatiei pentru anumite teme, idei sau proiecte
politice si guvernamentale, precum si comunicarii publice in context electoral, fenomene ce determina dina-
mica raporturilor intre guvernanti si cetateni intr-o societate democratica. Totodata, adaptarea instrumentarului
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existent, in paralel cu elaborarea unor abordari inedite prin prezentarea instrumentelor conceptuale necesare
dezvoltarii unor proiecte metodologice de analiza a proceselor de actiune politica, rimane a fi un imperativ
si, n acelasi timp, 0 provocare pentru stiinta politica aplicata la etapa actuala.
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