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Abstract: Throughout this case study we will present how, by applying effective strategies, a political
leader can win an electoral race without negative publicity. This is being done by marching on the
positive ideas, targeting non-voters, standing out from a competitive logic point of view, being present on
social networks but also in the offline environment and by having a friendly attitude towards the media.
Justin Trudeau, the political leader who we are talking about, not only managed to win the parliamentary
elections in Canada but he became very popular worldwide. We can assert that we are witnessing what
can be called the “Trudeau phenomenon.”
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Comunicarea politica include procedurile, normele si actiunile prin care este folosita si
organizata informatia politica.’

Sorin Tudor in volumul Politica 2.0 propune urmaitoarea definitie pentru marketingul
politic: ,,acea parte a marketingului care este destinata influentarii consumatorilor cu drept ¢ vot
in legatura cu temele politice, candidatii pentru functii publice sau tematici aflate pe agenda
publica™?

Acelasi autor prezinta, in sinteza si intr-un mod diacronic, viziunile catorva autori importanti din
domeniul marketingului politic.®

Martin Harrop, 1990 — marketingul politic acoperda intregul spectru de actiuni care
vizeaza pozitionarea unui partid in cadrul pietei electorale.

Dennis Kavanagh, 1995 — marketingul politic reprezinta un set de strategii si tehnici
destinate dezvoltarii campaniilor comunicationale si stabilirii impactului acestora Inaintea si in
timpul desfasurarii unei campanii electorale.

Roderick P. Hart, 2000 — procesul de interactiune dintre elitele politice, media si public,
desfasurat cu scopul de a influenta decizia politica, asta este, In esenta, marketingul politic.

Darren G. Lilleker, 2005 — descrie marketingul politic drept un fenomen global.

Desi este evident transferul caracteristicilor promovarii de produse si servicii din
domeniul economic, inspre arena politicad, discutdnd 1n cazul marketingului politic de
promovarea unor “produse” politice, transferul nu este total si complet. Andrew Lock si Phil
Harris* considera ca existd cateva puncte importante prin care marketingul politic se deosebeste

! Andrei Stoiciu. Comunicarea politicd. Cum se vind idei si oameni, Humanitas, Bucuresti, 2000, p. 14
2 Sorin Tudor. Politica 2.0, Tritonic, Bucuresti, 2008, p. 17
® Prezentam in continuare informatiile aga cum se regisesc ele in volumul Politica 2.0, pp. 19-20
* Andrew Lock, Phil Harris. “Political marketing-vive la difference”, in European Journal of marketing, vol. 30, nr. 10, 1996, pp.
14-15
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de marketingul pentru produse si servicii. Cei doi autori descriu aceste diferente in termeni de
costuri si beneficii colective versus costuri si beneficii individuale.

Pentru alti autori din domeniu diferentele dintre cele doud concept, marketing de produs
si marketing politic, sunt doar de nuanta, considerand ca se bazeaza pe acelasi mod de actiune.

Cu ce sunt insd de acord autorii din domeniu este faptul ca, atat in domeniul economic,
cat si 1n cel politic, nu ne putem imagina ca putem face vanzare eficientd sau castiga votanti in
absenta unor strategii de marketing bine gandite.

Lumea politicd s-a schimbat semnificativ sub influenta marketingului politic, iar
dependenta de ideea de a-ti face reclama a schimbat in mod substantial arena luptei politice.’

Burton si Shea, preluand o idee lansata initial de Harrop, considera ca oamenii de PR si
consultantii media sunt responsabili de transformarea tehnicilor de comunicare din domeniul
politic. Ei considerd ca aceste categorii profesionale au introdus practicile comerciale in arena
politic:?l.6

Toti politicienii traiesc sub o identitate politicd construitda de ei sau pentru ei, folosind
tehnici de marketing, este ideea sustinuti de J. Street.’

Campaniile electorale au devenit mult mai centrate pe candidat, pe imaginea candidatului si mai
putin pe politicii si ideologii.8

Am putea crede ca tot acest efort, ca toate aceste tehnici si strategii de marketing politic
au drept scop major atragerea votangilor indecisi, in schimb, exista si autori care susfin ca, de
fapt, scopul este mobilizarea puternica a sustinitorilor de baza.®

In ultimii 40 de ani, in mod constant campaniile electorale au mutat atentia de la
programe si politici, spre personalitdti, carisma si spectacol. Dupa cum precizeaza si S. Coleman,
centrarea pe partid si munca grea a voluntarilor au fost inlocuite cu strategii de marketing gandite
de consultanti si oameni de PR si aplicate prin intermediul mass-media si, mai nou, prin
intermediul social media.*

Strategia Blue Ocean, dezvoltata de W Chan Kim si Renée Mauborgne pe baza unui
studiu amplu a unor companii din 30 de industrii, de-a lungul a peste 100 de ani, a fost publicata
in Harvard Business Review in octombrie 2004 si, apoi, ca volum 1n 2005, a fost tradusa in 43 de
limbi si vanduta in peste 3.5 milioane de copii. O noua editie, actualizata si completata, a fost
publicata in 2015. Companii precum Cirque de Soleil, CNN, Federal Express, Apple si
Southwest Airlines au aplicat cu succes aceasta strategie, dominand piata de-a lungul timpului.

Strategia Blue Ocean consta intr-0 serie de decizii manageriale adoptate cu scopul de a
creste valoarea furnizata clientilor, simultan cu reducerea costurilor, printr-o serie de actiuni care
creeaza valoare de inovare. Este un proces bine definit, care priveste pietele existente intr-un
mod diferit si identificd noi factori competitivi care adaugd valoare si contribuie la depasirea
concurentei.

In cadrul acestui concept, Oceanul Rosu este aria in care cele mai multe companii sunt in
competitie, incercdnd sa atraga clientii din aceeasi piatd in care activeazd si concurentii lor.

® Anita Cheung. Political marketing strategies, Institute of Communications Studies, 2013, p. 7
®J. M. Burton, D. M. Shea. Campaign craft: the strategies, tactics, and art of political campaign management. Santa Barbara:
Praeger, 2010, p. 8
" J. Street. “Do Celebrity Politics and Celebrity Politicians Matter?” in The British Journal of Politics and International
Relations, 2012, p. 346
8 T. Patterson. Out of Order , New York: Knopf , 1993 apudKees Brants, Katrin Voltmer. Political Communication in
Postmodern Democracy, 2011, p.5
% C. Hebblethwaite, C. US election: How can it cost $6bn?, 2012, p.10, http://www.bbc.co.uk
5. Coleman, S. Representation and mediated politics: representing representation in an age of irony, CSLI Publications, 2011,
p. 39
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Cercetatorii Kim si Mauborgne sugereaza faptul ca firmele trebuie sa ,,iasd afard din Oceanul
Rosu”, prin crearea de spatii iIn Oceanul Albastru, unde concurenta este irelevantd. Valoarea de
inovare este piatra de temelie a strategiei Blue Ocean. Ceea ce autorii aduc nou este faptul ca
inovatia, aliniata cu utilitatea, preturile si suprematia prin cost, pot depasi obstacolele.

Strategia sustine dezvoltarea unei noi piete — un “ocean albastru”, ca mijloc principal
pentru realizarea unei cresteri semnificative si profitabile a companiilor. Strategia este sustinuta
de un proces de inovare si de instrumente de management care fac posibild crearea acestor
miscari strategice. Strategia Blue Ocean ofera o metoda sistematica de transformare a
concurentei intr-un element irelevant. Principiile pe care se bazeaza se referd la retrasarea
granitelor pietei, concentrarea asupra imaginii de ansamblu, depasirea cererii existente,
ordonarea diferitelor secvente in succesiunea lor corectd, depatirea obstacolelor organizationale
si punerea in practici a strategiei. ™"

In sinteza, cele doud concepte, Strategia Oceanului Albastru si Strategia Oceanului Rosu,
pot fi prezentate astfel:*2

STRATEGIA OCEAN ALBASTRU STRATEGIA OCEAN ROSU
Concentrare pe clientii noi Concentrare pe clientii existenti
Crearea de noi piete pentru deservire Concurarea pe piete existente
Minimizarea importantei competitiei Batalia cu competitia
Crearea si surprinderea de noi cereri Explorarea cererii actuale

Eliminarea compromisului intre valoare si Realizarea unui compromis intre valoare si
costuri costuri

Alinierea intregului sistem de activitati al Alinierea intregului sistem de activitati al firmei
firmei pentru a urmari diferentierea Si de cu strategiile de diferentiere SAU de costuri
costurile scazute scazute

Pentru ca o strategie din domeniul marketingului politic sa fie “blue strategy”, profesorul
de la Harvard, Fares Boulos, in colaborare cu INSEAD Blue Ocean Strategy Institute, sustin ca
trebuie sa respecte urmitoarele “legi”. ™

1. Sa conteste, sa provoace, regulile clasice ale comunicarii politice prin renuntarea la

logica angajamentului competitiv.

2. Sa caute non-votantii si sa renunte la segmentarea populatiei formand bazine largi de

votanti pentru propriul partid.

3. Sa urmareasca cresterea numarului celor care sunt dispusi sa voteze pentru propriul

" Informatiile au fost preluate de pe site-ul http://virtualboard.ro/blue-ocean-depasirea-concurentei/. Acest site in limba romana
preia si traduce cu acuratete informatiile oficiale legate de aceasta strategie, gasite aici: https://www.blueoceanstrategy.c om/what-
is-blue-ocean-strategy/

2Ipidem

33 Informatiile se gisesc pe site-ul Harvard Business Publishing, https://cb.hbsp.harvard.edu/. Precizim ca termenul folosit de
profesorii de la Harvard este BOS laws.
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partid, dar, in acelasi timp, sa scadi costul implicat pentru obtinerea votului.™

In continuare vom vedea cum au fost aplicate aceste “legi” in alegerile parlamentare din

2015 in Canada.
Partidul Liberal a reusit sa obtind majoritatea voturilor in aceste alegeri, iar liderul partidului,
Justin Trudeau a devenit cel de-al 23-lea prim-ministru al Canadei. Acest rezultat ar fi fost greu
de anticipat avand in vedere ca la debutul campaniei electorale Trudeau se afla pe locul trei in
sondaje, dupa liderul Partidului Conservator si prim-ministru in funtie, Stephen Harper si Tom
Mulcair, liderul Partidului Democratic, un parlamentar respectat si cu o figura de prim-ministru
in asteptare.

Examinand indeaproape strategia Partidului Liberal condus de Trudeau, profesorul Fares
Boulos, de la Harvard, considera ca avem de-a face cu “o strategie blue ocean aplicatd ca la
carte”’®

Regula renuntarii la logica competitiva

Pe parcursul intregii campanii electorale, Trudeau a refuzat sd intre in logica clasica a
luptei legate de cine are cele mai bune masuri pentru reducerea deficitului bugetar, adoptata de
ceilalti doi contracandidati, cautand in schimb sa explice ce aduce bun deficitul bugetar. S-a axat
discursul pe ideea ca acest deficit inseamna de fapt investitii masive in infrastructura si reducerea
taxelor.

In toate aparitile sale publice a incercat si se pozitioneze ca un agent al binelui, un viitor
prim-ministru al tuturor.

Nu a lansat mesaje negative la adresa contracandidatilor sii, refuzand sa intre in
competitia publicitatii negative. La orice atac lansat de Harper si Mulcair a raspuns cu mesaje
pozitive si nu a atacat niciodata.'®

Targetarea non-votantilor

Imaginea de mai jos aratd felul in care a reusit Partidul Liberal condus de Trudeau sa-si
creasca numarul de votanti, comparativ cu celelalte doua partide, in alegerile din 2015, fata de
cele din 2011."

Seats and popular vote
Liberals make staggering seat gains

+150

Increase in seats since 2011 election

Conservatives
_67

Decrease in seats since 2011 election

¥ Termenii in englezi sunt willingness-to-vote (WTV) si cost-of-voter (COV)
15 https://cases.insead.edu/justin-trudeau/
8 Un exemplu in acest sens este discursul prin care raspunde acuzatiei lansate de Harper, cum ca nu ar fi pregatit si conduca
guvernul: ,,Stephen Harper says that I'm not ready. I'll tell you what I'm not ready fOr...”, argumentand ca intradevar nu este
pregitit sd abandoneze clasa de mijloc.
7 http://www.cbe.ca/news2/interactives/results-2015/
230
Arhipelag XXI Press, Tirgu Mures, 2017, e-ISBN: 978-606-8624-01-3



Iulian BOLDEA, Cornel Sigmirean (Editors), DEBATING GLOBALIZATION. Identity, Nation and Dialogue
Section: Communication, Public Relations, Education Sciences

N ____________________________|
5

Decrease in seats since 2011 election

Campania pozitiva, vizitarea frecventd a scolilor si campusurilor universitare, interactiunea
directa cu oameni din toate categoriile sociale, au dat roade.

Mai mulfi votanti cu mai putine costuri

Cifrele oficiale au aratat ca, dintre cele trei partide, Partidul Liberal condus de Trudeau a
avut bugetul de campanie cel mai mic si obfinut cele mai bune rezultate, castigand alegerile.
Prezenta constantd in social media si utilizarea tehnicilor de guerilla marketing au facut posibil

acest lucru. Dupa cum se poate vedea in imaginea de mai jos, numarul de votanti a crescut
semnificativ in 2015 fata de 2011.'8

- KO— Voter Turnout 2011-2015

41st General Election %1 K- ¢ 10 3 4le]3)

In the 42nd general election, voting increased across all age groups,
with the largest increase among youth 18-24.
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Studiul de caz prezentat arata cum prin aplicarea unor strategii eficiente, un lider politic
poate trece de la “asta e, nu prea avem cum sa castigam, suntem pe locul trei” la “suntem
castigatori”.

Fara publicitate negativa, iesind din rdnd in ceea ce priveste logica competitionala,
marsand pe ideea de pozitiv, targetdnd non-votantii, fiind foarte prezent pe retelele de socializare,
dar si in offline, avand o atitudine prietenoasa cu toatd mass-media, Justin Trudeau a reusit sa
castige nu doar alegerile parlamentare din Canada, ci sd devind foarte popular la nivel mondial.
Putem afirma ca asistam la ceea ce se poate numi “fenomenul Trudeau”.
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