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Cuvant Tnainte

Lucrarea de fata reprezinta o colectie construita firesc, in urma a 10 ani de prelegeri pe tema
marketingului electoral, la doud dintre catedrele importante ale Universitatii din Bucuresti:
Facultatea de Sociologie si Asistentd Sociald si Facultatea de Jurnalism si Stiintele
Comunicarii. Acest material este mai degraba un manual de buzunar ce vine in completarea
lectiilor deschise , a prezentarilor foto-video si, In special a dialogului de la clasele de master
ale celor doua facultati invocate anterior. Devine, astfel, un instrument de lucru, fard a avea
pretentia unei abordari exhaustive, ci mai degraba o Tmpreunare a mai multe directii de
investigare, de interes pentru studentii interesati de intelegerea specificului comunicational si
a rolului campaniilor de profil in elaborarea strategiilor de publicitate sau de marketing
electoral.

Fiind un curs dedicat tinerilor sociologi si expertilor in comunicare, la inceput de drum,
lucrarea nu isi propune sd aprofundeze tehnicile comunicationale utilizate In marketing si
publicitate electorald, ci mai degraba sa indice, s enumere si mai ales s invite la exersarea
instrumentelor de standardizare a modului Tn care sunt construite campaniile, pentru aceia care

privesc cu cel putin un ochi cétre public si opinia acestora.

Manualul nu ar fi fost posibil fara prezenta masiva, initiativa si deschiderea cétre dialog a
studentilor mei, provocarea continud catre actualizarea exemplelor si dorinta lor de a dezbate
subiecte actuale si relevante.

Dintre toti, tin sa i multumesc Mihaelei Nicolae, cea care a mers dincolo de granita
participarii active la cursuri si care a inceput sa culeaga, slide cu slide, pagina cu pagina, temele
si exemplele propuse la clasa, in anul universitar 2022-2023. Fara ajutorul ei, manualul ar fi

ramas o lectie nescrisa sau cel mult, un caleidoscop dezmembrat in notitele studentilor mei.

Dragi studenti si prieteni, sa va fie util!



Introducere

Strategia de marketing

Marketingul este definit ca procesul prin care companiile creeaza valoare pentru clienti si

construiesc o relatie puternica cu acestia pentru a capta valoare din partea lor, in schimb (Kotler

& Armstrong, 2008:80).*

Kotler si Armstrong (2009) definesc strategia de marketing ca fiind o logica prin care unitatile

companiei speri si creeze valoare pentru clienti si s realizeze relatii profitabile.?

Marketingul electoral

Marketingul electoral reprezintd o strategie de marketing utilizatd de catre candidatii si
partidele politice cu scopul de a-si promova campania si a-si convinge alegatorii sa voteze in

favoarea lor.

Obiectivul principal al marketingului electoral este acela de a construi o imagine pozitiva a

candidatului sau a partidului, precum si de a se diferentia in plan politic de ceilalti competitori.

Butler si Collins (1994:19) au afirmat ca marketingul electoral este ,,marketingul de idei si
opinii, care se referd la probleme publice sau politice sau la candidati specifici. In general,

marketingul politic este conceput pentru a influenta voturile oamenilor la alegeri”.®

In special, marketingul electoral foloseste multe dintre aceleasi tehnici utilizate in marketingul

de produse, cum ar fi publicitatea platita, corespondenta directa si reclama.

1 Kotler, P., & Armstrong, G. (2008). Principles of Marketing (5th ed.). Pearson Education Limited

2 Kotler, P., & Armstrong, G. (2009). Marketing: An Introduction (9th ed.). Pearson Education Limited

3 Butler, P. & Collins, N. (1994). Political marketing: Structure and process. European Journal of Marketing,
28(1), 19-34



1. Stabilirea obiectivelor de campanie

Pentru a se asigura coerenta dintre obiective si strategia generala de campanie, este necesar ca
obiectivele sa rezoneze cu valorile si principiile candidatului/ partidului sau brandului si sa se

bazeze pe o intelegere clara a publicului tinta si a nevoilor sale.

In lucrarea The Presentation of Self in Everyday Life (1959), sociologul Erving Goffman
discuta despre tehnici de promovare a sinelui, introducand conceptul de managementul
impresiilor.*

In acest sens, fundamentul si principiile definitorii ale acestei notiuni vizeazi modul in care
indivizii aleg sa influenteze perceptia imaginii de sine, cu scopul de a-si satisface nevoile si

scopurile.

David Boorstin a studiat conceptul de pseudo-eveniment, definindu-I drept un eveniment creat
special pentru a fi raportat Tn mass-media si pentru a capta atentia publicului. El a sustinut ca
marketingul si publicitatea au contribuit la crearea unui mediu in care evenimentele care nu au

nicio legitura cu realitatea sunt promovate si popularizate.®

Exemplele de pseudo-evenimente includ conferinte de presa, oportunitati de fotografiere,
mitinguri si lansdri de produse. Acestea sunt adesea atent organizate pentru a maximiza

acoperirea media si pentru a genera publicitate pentru persoanele sau organizatiile implicate.

In egald masurd, Roland Barthes a avut o contributie semnificativa in domeniul analizei
semiotice a publicitatii, argumentand ca publicitatea utilizeaza semne si simboluri pentru a crea
mituri si intelesuri culturale asociate cu produsele si serviciile pe care le promoveaza.

El a observat cd reclamele folosesc adesea imagini si texte care sunt incarcate cu semnificatii

culturale si sociale, cum ar fi idei despre frumusete, putere, libertate sau succes.®

4 Goffman, E. (1959). The Presentation of Self in Everyday Life. University of Edinburgh

5 Boorstin, D. (1961). The Image: A Guide to Pseudo-Events in America. First Vintage Books Edition, New
York

6 Barthes, R. (1964). Elements of Semiology. Hill & Wang



1.1 Exemplu de campanie publicitar:

Ad Petrom - Colectia Reusite Romdnesti

In anul 2013, Petrom a lansat campania publicitara ,,Colectia Reusite Romanesti” prin
intermediul careia si-a propus sd inspire si sd le reaminteasca romanilor motivele de mandrie

nationald — de la produsele fabricate 1n tara, pana la traditiile si obiceiurile romanesti.

Astfel, in fiecare statie din tard consumatorii Petrom puteau gasi pe tot parcursul anului produse
romanesti, amplasate intr-o zona speciald dedicata acestora - Borsec, Rom sau Boromir, CD-
uri cu muzica artistilor romani, filme si carti romanesti, ghiduri turistice ale Romaniei, sunt

cateva dintre exemplele de branduri si produse care au fost disponibile.

De asemenea, pe parcursul a 3 luni a fost desfasuratd promotia nationala ,,Castigd o Dacia

"’

Logan pe zi!”, timp in care 65 de masini au fost acordate prin tragere la sorti consumatorilor

care alimentau de minimum 50 de lei in statiile Petrom.

PROMOTIA PETROM
SE LANSEAZA
CU ZECI DE PREMII!

65DACIA LOGAN isi asteapta
castigatorii in statiile Petrom.
1 DACIA LOGAN pe zi!

@ | Colectia
g Reusite
PETROM | Romanesti


https://www.youtube.com/watch?v=jUuinbxvmzw
https://www.youtube.com/watch?v=jUuinbxvmzw

&
Sl
SN

Fil mandru de reusitele romanesti!

De-acum, gdsesti la Petrom sute de motive pentru care
iubesti Romania, toate stranse in Colectia Reusite Roméanesti.

Descoperd motive noi, lund de lund, in fiecare statie Petrom!

@ Colectja
t Reusite
K facebook com/PetromR0 PETROM | Romanesti



1.2 intelegerea metodologiei SMART

Obiectivele SMART reprezintd un instrument folosit cu rolul de a planifica si gestiona in mod

eficient o campanie de publicitate/ marketing electoral.

Acronimul SMART face referire la stabilirea unor obiective care s fie:

e Specifice - clare, lipsite de ambiguitate, astfel incat sa existe o intelegere comuna a ceea
ce trebuie realizat

e Masurabile - pentru a permite monitorizarea progresului si evaluarea succesului
campanieli

e Accesibile - sa poata fi atinse in mod realist tindnd cont de intervalul de timp, suportul
si resursele disponibile

e Relevante - sa aiba sens in contextul campaniei si al obiectivelor generale

e Incadrate n Timp - s aiba stabilit un termen limita, pentru a incuraja echipa de

campanie sd actioneze in mod eficient




1.3 Exemple de obiective SMART pentru campanii de advertising

Obiectiv general: Cresterea notorietatii brandului
Obiectiv SMART: Cresterea gradului de notorietate a brandului cu 30% in randul target-ului

in urmatoarea jumatate de an, prin campanii publicitare online si offline.

Obiectiv general: Cresterea vanzarilor unui produs
Obiectiv SMART: Cresterea vanzarilor produsului X cu 10% in urmatoarele 3 luni prin

intermediul campaniilor publicitare online si offline.

Obiectiv general: Cresterea numarului de leads (potentiali clienti)
Obiectiv SMART: Cresterea numarului de leads cu 20% In urmatoarele 2 luni prin intermediul

campaniilor publicitare online.

1.4 Exemple de obiective SMART pentru campanii de marketing electoral

Obiectiv general: Cresterea gradului de constientizare a candidatului
Obiectiv. SMART: Cresterea gradului de constientizare a candidatului cu 15% in randul

alegatorilor in urmatoarele 4 saptamani prin intermediul campaniilor de marketing electoral.

Obiectiv general: Cresterea gradului de incredere in candidat
Obiectiv SMART: Cresterea gradului de incredere in candidat cu 25% in randul publicului
tintd, prin promovarea mesajelor pozitive despre candidat si prin intermediul campaniilor de

marketing electoral care evidentiaza calitatile si realizarile acestuia.

Obiectiv general: Cresterea ratei de participare la vot
Obiectiv SMART: Cresterea ratei de participare la vot cu 5% In urmatoarele alegeri prin

intermediul campaniilor de marketing electoral.
Obiectiv general: Cresterea sustinerii pentru anumite politici sau pozitii

Obiectiv SMART: Cresterea sustinerii pentru politica X cu 10% in randul alegétorilor in

urmatoarele alegeri prin intermediul campaniilor de marketing electoral.

10



2. Echipa de campanie

Echipa de campanie este formata din experti in marketing, comunicare, cercetare si alte
domenii relevante care lucreaza impreuna pentru a dezvolta strategii si tactici cu scopul de a

ajuta candidatul sau partidul sa obtina sustinerea si voturile alegatorilor.

In general, in componenta unei echipe de campanie se regasesc urmatoarele roluri:

Strateg/ Account Manager
s} PR Politic/ PR Marketing
»¥ Copywriter
7 Art Director
®: Purtitor de cuvant
/ Speechwriter
Social Media Manager
% Organizator de evenimente
BTL Manager
~~ Media Planner

11



2.1 Prezentarea rolurilor

a) Strateg/ Account Manager

Adesea, cel mai recunoscut rol al echipei, managerul de campanie coordoneaza toate
elementele campaniei, de la personal pana la gestionarea bugetului.
Acest rol, adesea orientat spre exterior, este responsabil pentru angajare, declansarea eforturilor

de strangere de fonduri si gestionarea operatiunilor de zi cu zi la nivel inalt.

Pentru a echilibra toate aceste sarcini si pentru a mentine o opticd publica pozitivd, managerul

de campanie trebuie sa fie foarte organizat, responsabil, sa nu reactioneze la presiune si sa aiba

.....

de Incredere si increzator atunci cand discutati despre strangerea de fonduri.
Strategul se asigurd cd obiectivele de campanie se muleazd pe nevoi deja existente; Recunoaste

si cautd finding-urile in cercetarile sociologice si elaboreaza strategii de transformare a insight-

urilor in solutii de diferentiere in piata / plaja electorala.

12



Dan Wieden a fost strategul principal si co-fondatorul agentiei
de publicitate Wieden+Kennedy, care a coordonat campania
Just Do It de la Nike. Wieden a fost implicat personal n
dezvoltarea strategiei de comunicare si a creat celebrul slogan
,,Just Do It”, care a devenit una dintre cele mai cunoscute fraze

de publicitate din lume si a ajutat la consolidarea pozitiei Nike

ca una dintre cele mai puternice marci.

b) PR Marketing / PR Politic

Denumita uneori si directorul de comunicatii, aceasta persoand este responsabila pentru toate
mesajele publice si media ale campaniei. Secretarul de presd construieste relatii de lucru si
retele pozitive cu presa, vorbind 1n calitate de purtdtor de cuvant cheie al campaniei.

Acesta lucreaza pentru a identifica posibile oportunitati si pentru a coordona interviurile si

conferintele n consecinta.

In functie de domeniul de aplicare al campaniei, PR-ul poate scrie sau supraveghea echipa de
redactori in crearea discursurilor, precum si a oricdrui text web sau de campanie. Secretarul de
presa ideal va avea experientd anterioara in gestionarea unei echipe media, abilitati excelente

verbale si scrise si relatii de lucru cu organizatiile de presa tinta.

Q ™ Hope Hicks a fost implicata in campania lui Donald

Trump din 2016, devenind una dintre cele mai

importante figuri din echipa de campanie.

Tn calitate de director de comunicare, Hicks a

coordonat strategia de comunicare, lucrand
. indeaproape cu restul echipei si cu mass-media
i

. pentru a promova mesajele lui Trump.

,A.:.'*;* i
i:hit
K

Ea a fost, de asemenea, responsabild pentru organizarea evenimentelor si intalnirilor de presa.

13


https://youtu.be/0yO7xLAGugQ

c) Copywriter

Copywriter-ul trebuie sa fie capabil sa gandeasca si sa lucreze rapid, sa preia idei si sa le
concretizeze n texte scurte, sloganuri sau brosuri.

O abilitate necesard pentru redactor este de a fi un bun ascultator, de a absorbi ceea ce isi
doreste clientul si ceea ce echipa vizualizeaza. De asemenea, este necesar sa fie creativ si sa

ofere sugestii pana cand echipa identifica o tema utilizabila.

David Ogilvy a fost unul dintre cei mai influenti oameni din
industria publicitara, recunoscut pentru abordarea sa inovatoare
si creativa in dezvoltarea de campanii publicitare de succes.

In 1948, Ogilvy a fondat agentia de publicitate Ogilvy &
Mather, care a devenit una dintre cele mai mari si mai respectate
agentii de publicitate din lume. Una dintre cele mai importante

campanii publicitare create de Ogilvy & Mather este Dove Real

Beauty de la Dove.

d) Art Director

Art Directorul este responsabil pentru combinarea ideilor, graficii si textului In concepte
vizuale. Acest expert se intalneste cu clienti care au nevoie de expertiza lui pentru a-i ajuta sa

promoveze un produs sau sa comercializeze un candidat in cadrul unei alegeri.
Directorul de artd conduce echipa de design alcatuita din diversi barbati si femei cu diferite

medii de artd graficd pentru a veni cu o idee generald de design. Directorul de artd isi poate

Tncepe cariera ca artist, fotograf sau editor.

14


https://youtu.be/XpaOjMXyJGk
https://youtu.be/XpaOjMXyJGk

Lee Clow este un renumit director creativ de publicitate
american, cunoscut mai ales pentru munca sa in cadrul
agentiei de publicitate TBWA\Chiat\Day si pentru
colaborarea indelungata cu Apple.

Clow a fost recunoscut in industria publicititii pentru
abordarea sa inovatoare si pentru capacitatea sa de a crea

campanii memorabile si influente, care au schimbat modul

in care consumatorii percep marcile si produsele.

e) Purtitor de cuvant

Rolul unui purtator de cuvant este de a comunica informatiile pe care publicul le doreste sau
are nevoie. Purtatorul de cuvant nu este doar responsabil pentru mesajele transmise, ci ar trebui

sa fie implicat si in dezvoltarea mesajelor cheie.

Principiile comunicarii eficiente a riscurilor:

e Nu exagera

e Recunoaste incertitudinea

e Subliniaza ca existd un proces pentru a afla mai multe

e Ofera indrumari anticipative (de exemplu, ,,Este posibil sa vedem mai multe cazuri pe
masura ce Incepem sd testdm mai multi pacienti”)

e Recunoaste temerile oamenilor

e Recunoaste ceea ce ar fi putut cauza rau

e Fii empatic

e Exprimd dorinte (de exemplu, ,,As vrea ca raspunsurile noastre sd fie mai definitive”)

e Fii dispus sd raspunzi la intrebarile ,,Ce ar fi daca...?”

15


https://youtu.be/5sMBhDv4sik

Sarah Sanders este o consultantd politicd americand
si fosta purtatoare de cuvant a Casei Albe.

Ea a fost implicata in campania prezidentiald a lui
Donald Trump din 2016, fiind responsabila pentru
gestionarea  relatiilor cu presa si  pentru

comunicarea oficiald a administratiei Trump cu

publicul. A fost, de asemenea, sustinator vocal al
administratiei Trump si a politicilor sale, aparand cu regularitate pozitiile sale in mass-media

si In cadrul evenimentelor publice.

f) Speechwriter

Scriitorul de discursuri are o gama larga de responsabilitati, care poate include:

e Redactarea discursurilor care reflecta vocea si stilul politicianului care i-a angajat, cum
ar fi un candidat in functie sau un presedinte

e Revizuirea transcrierilor discursurilor anterioare pentru a determina ce subiecte sunt
cele mai eficiente pentru a atrage atentia publicului

e C(ercetarea subiectelor pentru a se asigura ca toate informatiile sunt corecte si
actualizate cu privire la evenimentele curente

e Colaborarea cu alti membri ai personalului pentru a determina ce puncte ar trebui sa
sublinieze vorbitorul in fiecare discurs

e Scrierea discursurilor de la zero, inclusiv cercetarea subiectelor si dezvoltarea unei
structuri si a unui format

e Coordonarea cu personalul si consilierii vorbitorului pentru a programa discursul si
pentru a se asigura ca toate detaliile sunt confirmate in avans

e Revizuirea schitelor discursului impreuna cu vorbitorul pentru a se asigura ca raspunde

nevoilor vorbitorului si transmite eficient mesajul dorit

16



Jon Favreau este fostul director de discursuri al
presedintelui Barack Obama din timpul campaniei
prezidentiale din 2008. In calitate de speechwriter al lui
Obama, Favreau a fost responsabil pentru scrierea si
coordonarea discursurilor si a mesajelor presedintelui.

Favreau a fost, de asemenea, unul dintre principalii arhitecti

ai mesajului de campanie al lui Obama in care s-a pus un

accent puternic pe schimbarea politicii si a culturii politice
din Washington, fiind implicat in dezvoltarea si promovarea sloganului de campanie ,,Yes We

2

Can”.

g) Social Media Manager

Un Social Media Manager este responsabil de interactiunile companiei cu publicul prin

intermediul platformelor de social media folosind o voce unificata.

El concepe si implementeaza strategii de continut si colecteaza date de implicare. Managerul
de retele sociale identifica, de asemenea, tendinte in randul interactiunilor cu clientii pentru a

ajuta la planificarea campaniilor digitale care construiesc loialitatea fatd de brand.

Social Media Managerul este responsabil pentru supravegherea interactiunilor unei companii
cu publicul prin implementarea strategiilor de continut ale platformelor de social media.
Sarcinile lui includ analiza datelor de implicare, identificarea tendintelor in interactiunile cu

clientii si planificarea campaniilor digitale pentru a construi comunitatea online.

Guy Kawasaki a fost unul dintre primii angajati ai
diviziei Macintosh a Apple, unde a jucat un rol
important in dezvoltarea si promovarea primelor
calculatoare personale Macintosh.

El a fost responsabil pentru strategia de marketing

si de comunicare a companiei, ajutdnd la crearea

unei imagini publice puternice si la popularizarea

produselor Apple in randul consumatorilor.

17



h) Organizator de evenimente

Indiferent daca lucreaza pentru o companie de planificare de evenimente sau pentru un alt tip

de afacere, un planificator de evenimente se asigura ca totul este legat de un eveniment, de la

conceperea ideii, pregatirile si logistica zilei. Insarcinat cu crearea experientelor si aducerea

viziunilor la viata, un planificator de evenimente este priceput sa jongleze cu multe sarcini.

Cercetarea locatiilor, solicitarea de oferte, gestionarea relatiilor cu furnizorii si a comunicarii

cu clientii, crearea si negocierea contractelor si gestionarea bugetelor sunt toate functii tipice

in rolul de planificator de evenimente. In general, este datoria lui s se asigure ca un client sau

compania se poate concentra pe intalnirea conferintei, seminarul sau alt eveniment la

indemana, in timp ce detaliile sunt acoperite.

i) BTL Manager

Stephanie Cutter este o consultantd politicd americana,
cunoscutd pentru rolul sdu 1n campaniile electorale
democratice si pentru implicarea sa in guvernarea Obama.
Cutter a fost implicata, de asemenea, in campania electorala
a lui John Kerry din 2004 si in campaniile lui Tom Daschle
si Ted Kennedy pentru Senatul SUA.

Cutter este cunoscuta pentru abilitatile sale Tn organizarea de
evenimente publice si politice pentru campanii electorale,
precum $i pentru organizarea mai multor dezbateri

prezidentiale.

Activitatile BTL ajutd agentii de marketing sa raspandeasca gradul de constientizare despre

marca si ajutd oamenii sd se conecteze cu marca si sd explice beneficiile unui brand.

De asemenea, ajutd la atragerea mai multor clienti, crescand in acelasi timp clientii potentiali

al unei marci. Activitatile inovatoare si creative BTL sunt cea mai preferatd strategie de

marketing utilizatd de marketeri in scenariul actual, deoarece creeaza o nisa pentru un brand,

contribuind astfel ca brandul sa-si marcheze prezenta pe piata.

18



Rob Donnell este un expert in marketing si publicitate care
a lucrat ca BTL (Below-the-line) Manager la agentia de
publicitate Leo Burnett. In cariera sa, el a dezvoltat
campanii de publicitate pentru companii precum
McDonald's, Kellogg's si Procter & Gamble.

Rob Donnell este cunoscut pentru abilitatea sa de a
dezvolta strategii eficiente de marketing care sd ajute la

cresterea vanzarilor si a profiturilor companiilor.

J) Media Planner

Un planificator media efectueaza cercetari de piata si dezvoltd campanii de marketing eficiente

pentru companii si agentii de publicitate. Cunoscut si sub denumirea de cercetdtor media sau

specialist in media, acest profesionist foarte analitic prezinta propuneri de campanie, evalueaza

performanta campaniei si supravegheaza bugetele.

Responsabilitdtile tipice ale postului includ:
e realizarea de planuri si previziuni financiare si media
e cfectuarea de cercetari relevante

e analiza si interpretarea datelor

e mentine legatura cu clientii, consumatorii i personalul de publicitate

e producerea de briefs pentru cumparatorii de media

st marketing.

Cola, McDonald's si Google.

19

Rishad Tobaccowala este un om de afaceri si expert in publicitate

In prezent, el ocupa functia de Chief Growth Officer la Publicis
Groupe, 0 mare companie de publicitate. Tobaccowala are o
experientd vastd In domeniul media planning-ului si a fost

implicat Tn campanii de publicitate pentru clienti precum Coca-

De-a lungul carierei, a fost recunoscut de mai multe ori pentru
contributiile sale in industria publicitatii, printre care se numara

premiul IAB Leadership Award si premiul Mediapost All Star.



3. Analiza situatiei. Analiza SWOT

3.1 Analiza situatiei

O analiza de situatie poate prognoza la ce rezultate se poate astepta o echipa de campanie — pe

baza deciziilor luate — astfel incat sa 1si poata ajusta strategiile pentru a-si atinge obiectivele.

O analiza situationald poate dezvalui multe detalii importante despre un produs electoral.
Procesul de analiza situationala cuprinde urmatorii pasi:

1. Analizeaza votantii

2. Analizeaza produsele si serviciile / mesajele

3. Elimina competitia

4. Analizeaza mediul inconjurator

5

Evalueaza resursele

3.1.2 Analiza PESTLE (a mediului inconjurator)

Acronimul PESTLE reprezintd o serie de factori de mediu ce trebuie luati in considerare in

cadrul analizei:

Politic: luati nota de reglementarile comerciale actuale si politicile guvernamentale. Luati in
considerare modul in care alegerile viitoare ar putea influenta aceste lucruri.

Economic: evaluati tendintele economice si reglementarile de import/ export care v-ar putea
afecta operatiunile.

Sociologic: luati in considerare orice miscari culturale si modificari ale stilului de viata al
demografiei tinta.

Tehnic: evalueaza-ti tehnologia si evolutiile din intreaga lume. De asemenea, ar trebui sa
includeti aici securitatea ciberneticd si modificarile aduse legislatiei.

Legal: examinati modificarile legislative, inclusiv legea muncii.

Mediul: uitati-va la modul in care afacerea are impact asupra mediului la scara locala si
globala. Luati in considerare modul in care schimbarile climatice ar putea afecta afacerea si

asigurati-va cd respectati reglementarile actuale si viitoare sau cd aveti un plan de conformitate.
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Environmental

3.1.3 Analiza VRIO

O analizd VRIO este un instrument util pentru evaluarea capacitatii de a utiliza resursele

organizationale la maximul lor potential.

Acronimul VRIO face referire la urmatoarele aspecte:

Valoare: cat de valoroasa este o anumita resursa pentru succesul afacerii? Luati in considerare
modul in care valoarea se compara cu orice costuri pe termen scurt sau lung. Raritate: resursa
este rard sau usor de achizitionat? Aveti mai putina flexibilitate In modelul de afaceri atunci
cand o resursd este mai greu de obtinut.

Imitabilitate: resursa este usor de imitat de catre concurenti? Daca da, luati in considerare
orice ajustari pe care le puteti face pentru a va diferentia resursele.

Organizatie: afacerea sau echipa se afla intr-o pozitie potrivitd pentru a valorifica resursa? O
resursd care va necesita investitii sau imbunatatiri considerabile pentru a fi utilizata creste

costurile de operare.
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Organization

3.2 Analiza SWOT

Analiza SWOT este un instrument util pentru a identifica cat de capabil este personajul politic/

partidul/ produsul electoral in a valorifica oportunitétile.

Punctele forte ar trebui sa includd sisteme si procese interne care au succes, avantaje

competitive si active precum tehnologia, brevetele, expertiza si numerarul.

Punctele slabe includ factori interni care impiedica produsul electoral sa fie mai popular, cum

ar fi lipsa conexiunilor diplomatice.

Oportunititile sunt factori externi care va pot ajuta campania, cum ar fi modificarile

legislative, presa viitoare si evenimentele speciale.

Amenintarile sunt factori externi asupra cdrora campania nu are control.
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4. Segmentare si targetare

4.1 Segmentarea pietei

Piata este formatd din mai multe tipuri de consumatori, produse si nevoi. Prin urmare,

specialistii trebuie sd decida care segmente oferd cele mai bune oportunitati.

Segmentarea este procesul de Tmpartire a pietei in grupuri distincte de cumparatori care au
nevoi, dorinte si caracteristici diferite. Segmentarea pietei se poate baza pe criterii demografice,

psihografice si pe factori comportamentali (Kotler & Armstrong, 2008:80).”

Marketingul electoral este mult decat publicitate politicd. Shama (1976) a sustinut cd multi
termeni folositi Tn marketingul conventional, cum ar fi comportamentul consumatorului,
segmentarea pietei, imaginea, loialitatea brandului, conceptul de produs si pozitionarea

produsului, pot fi utilizati in mod similar in marketingul electoral.®

7 Kotler, P., & Armstrong, G. (2008). Principles of Marketing (5th ed.). Pearson Education Limited
8 Shama, A. (1976). The Marketing of Political Candidates. Journal of the Academy of Marketing Association,
American Marketing Association: New York
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4.2 Targetarea pietei

Targetarea implica evaluarea eficientei fiecarui segment de piatd si selectarea unuia sau mai
multor segmente. Robinson (1978), a dezvoltat doi factori care ar trebui sd fie luati in
considerare 1n ceea ce priveste targetarea - (1) evaluarea atractivitatii pietei si (2) evaluarea

punctelor forte actuale sau potentiale ale companiei in deservirea pietei respective (Kotler &
Armstrong, 2008:83).°

4.3 ldentificarea specificului socio-demografic si a nevoilor

In marketingul electoral, segmentarea implicd impartirea populatiei generale in grupuri mai
mici, bazate pe criterii precum varsta, genul, educatia, venitul, ocupatia, orientarea politica,

interesele si comportamentele electorale.

Targetarea este procesul prin care se selecteaza unul sau mai multe segmente de votanti carora
li se adreseazd mesajul de campanie, avand drept scop mobilizarea si determinarea lor in

vederea alegerii candidatului sau partidului politic.

In general, segmentarea si targetarea contribuie in mod esential la identificarea si intelegerea

profunda a nevoilor si preferintelor votantilor/ consumatorilor.

9 Kotler, P., & Armstrong, G. (2008). Principles of Marketing (5th ed.). Pearson Education Limited
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5. Profil dezirabil si profil indus - exercitii practice

World Happiness Report 2023

Average Life Evaluation

Average Life Explained by six 95% Confidence
Evaluation Factors interval for rank

Rank  Country Factors/Varizbles
1 Finland I —| B Dystopia + residual
2 Denmark I _ B Perceptions of corru..,
3 Iceland | | B Generosity
4 Israel I | Fresdom to make life..
5 Metherlands | _ Healthy life expecta..
& Sweden ] _ Il Socizl support
7 Norway I _| [l GDF per capita
3 Switzerland m— E—
Search by Country
] Luxembourg | |
10 New Zealand I —
; ) Note:
11 Austria | . )
- ftral Countries with a * do not
ustralia I - .
: have survey information
12 Canada n 2022 Their averages
14 Ireland | are based onthe 2020 and
15 United States ] 2021 surveys.
16 Germany ]
gi ]
17 Belgium The sub-bars have no
18 Czechia I mpacton the tatal scone
18 United Kingdom I _ reported for each country
20 Lithuania I . but instead are a way of
21 France | explaining the
o7 Slovenia [ mplications of the model
23 Costs Rica I estimated in Table 2.1.
24 Romania I |

a 5 & 7 a 9 10 95% confidence interval is

o
[
k8]
w

10 Figure 2.1 Ranking of Happiness based on a three-year-average 2020-2022, World Happiness Report 2023

World Happiness Report este o publicatie care ofera anual clasamente cu privire la fericirea
nationald, bazate pe evaluarile respondentilor asupra propriei vieti, pe care raportul le coreleaza

cu diversi factori de viata.

In figura aldturata este masurat gradul de satisfactie a vietii cetitenilor prin intermediul a sase
variabile: produsul intern brut (PIB), sprijinul social, speranta de viata sdnatoasa, libertatea de
a lua propriile decizii, generozitatea si perceptiile asupra coruptiei.

Scorul total este raportat la alta variabila numita distopie (= o tara ipotetica). Scopul acesteia

este de a avea un punct de referintd astfel incat toate tarile sa poata fi comparate favorabil.

10 World Happiness Report 2023

N
(ep]


https://happiness-report.s3.amazonaws.com/2023/WHR+23.pdf
https://public.tableau.com/app/profile/worldhappinessreport/viz/WorldHappinessReport2023/Figure2_1

Workshop - Analiza fericirii

o
A 4

1. impirtirea pe echipe:
e Sociologii Universitatii din Bucuresti (Sectorul academic)
e Sociologii consultanti ai Guvernului Romaniei (Sectorul administrativ)

e Sociologii consultanti ai grupurilor de investitii (Piata)

2. Analiza de grup a fericirii
e Care sunt factorii fericirii?
e Care sunt problemele sociale, economice si politice care altereaza nivelurile fericirii?
e (Cum impacteaza nivelurile de fericire fiecare dintre cele 3 contexte (academic,
administrativ, piata)?
e Plecand de la pozitia Romaniei in clasament (locul 24), dar si de la ponderea valorilor

pentru fiecare indicator ce compune fericirea, elaborati o analiza situationala.

3. Elaborati cite o analiza SWOT pentru scenariul construit de voi.

4. Prezentati analizele si identificati elementele comune si elementele care diferentiaza

tablourile elaborate de citre voi.

S. Propuneti solutii de imbunatatire a valorilor si analizati impactul acestor schimbari

pentru fiecare sector: academic, administrativ, piata.
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6. Promovarea electorala

6.1 Materiale de promovare electorala: campanie pozitiva

Din punct de vedere al scopului, campania pozitiva se concentreaza pe mesaje care sa transmita
o imagine puternicd si credibild a candidatului, oferind solutii concrete pentru problemele

alegatorilor.

Exemple de materiale de promovare electorald pentru campania pozitiva:

e Afise: afisele sunt materiale de promovare electorala traditionale, care pot fi utilizate
pentru a transmite un mesaj pozitiv. Acestea ar putea include imagini ale candidatului,
sloganuri pozitive si promisiuni pentru viitor.

e Flyere: in egald masurd, flyerele sunt materiale de promovare electorald care pot fi
distribuite I1n mod direct catre alegatori. Acestea pot fi folosite pentru a evidentia

realizarile candidatului si pentru a-i prezenta planurile si promisiunile electorale.

Tn cadrul campaniei electorale din 2008, Barack Obama a implementat o strategie inovatoare
de mobilizare a tinerilor si a minoritatilor etnice, prin utilizarea retelelor sociale si a tehnologiei.
Aceastd abordare a dus la o mobilizare masiva a alegatorilor si la o crestere semnificativa a

numarului de voturi.

In plus, campania electorala a lui Obama din 2008 a fost construita in jurul unui mesaj puternic
de schimbare si sperantd, care a rezonat cu multi alegatori americani. Obama a promovat ideea
de a aduce schimbarea la Washington si de a face politica mai accesibild si mai transparenta.
Sloganul sau ,,Yes we can” a fost un apel la actiune, transmitdnd o atitudine pozitiva si

optimista.

In timpul campaniei electorale din 2012, Obama a continuat sa utilizeze tehnologia si retelele
sociale pentru a-si mobiliza baza de sustinatori si pentru a atrage noi alegatori. Campania sa a

utilizat tehnologii precum mesajele text, emailurile si aplicatiile mobile.

Campaniile electorale ale lui Barack Obama din 2008 si 2012 sunt considerate unele dintre cele

mai bune campanii din istoria politicd moderna.
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Posterul celebru al campaniei electorale din 2008, care prezintd portretul lui Obama in culorile
rosu, alb si albastru urmat de cuvantul ,,Hope™ a fost creat de artistul american Shepard Fairey

si a devenit un simbol expus in numeroase galerii de arta si muzee din intreaga lume.
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6.2 Materiale de promovare electoralid: campanie negativa

Din punct de vedere al scopului, campania negativa se focalizeaza pe adversarii politici si
urmareste distrugerea acestora folosind metoda zvonurilor. Acest tip de campanie electorala

poate avea succes pe fondul unor crize.

Exemple de materiale de promovare electorala pentru campania negativa:

e Afige
e Caricaturi: reprezentari realizate cu ajutorul mijloacelor grafice, ale unei persoane ori
situatii, prin exagerarea intentionatd a unor trasaturi sau caracteristici negative, in

scopuri satirice sau umoristice

MAI CARMEN, AM O
DILEMA. NV STIU CE SA
FAC PE PERIOADA CONCEDIILOR,
SA LAS GUVERNUL PE MANA
LUI ORBAN SAU SA-L TREC
PE PILOT AUTOMAT?
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6.3 Materiale de promovare electorala: reactie rapida

Materialele de campanie de reactie rapida sunt concepute cu scopul de a fi utilizate in timpul
campaniilor electorale atat pentru a raspunde rapid la evenimente sau situatii neasteptate, cat si

pentru a influenta opinia publica.

Exemple de materiale de promovare electorald pentru reactie rapida:

e Comunicate de presa: pot fi trimise in mod regulat catre organizatiile media pentru a
asigura o acoperire cat mai larga.

e Mesaje pe retelele de socializare: in timpul campaniilor electorale, social media devine
un instrument important pentru a comunica rapid si eficient cu alegatorii.

e Dezbateri publice: pot fi organizate pentru a permite alegatorilor sa puna intrebari

candidatilor si sa afle mai multe despre pozitiile si platformele lor.

Redactarea comunicatelor de presa

Comunicatele de presa reprezintd un instrument esential in cadrul unei campanii electorale,
fiind utilizate cu scopul de a transmite mesaje importante, precum si pentru a atrage atentia

mass-mediei si a creste gradul de vizibilitate a candidatului.

In general, redactarea comunicatelor de presi ii revine purtitorului de cuvént al echipei de
campanie. Acesta trebuie sa aiba abilitati solide de redactare, sa fie capabil sa sintetizeze

informatiile importante si s le prezinte intr-un mod clar si accesibil.
Din punct de vedere al structurii, comunicatele de presd contin informatii relevante si

interesante atat pentru jurnalisti, cat si pentru publicul larg. Aceste informatii trebuie sa fie

adaptate in functie de evenimente si de problemele actuale cu care se confruntd comunitatea.
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Redactarea discursului electoral

Speechwriterul echipei de campanie este responsabil pentru redactarea discursului electoral, in
cadrul caruia trebuie sa tina cont de obiectivele, valorile si mesajele cheie ale candidatului. Este
necesar ca specialistul in comunicare sd cunoasca publicul tintd, sa inteleagd problemele si

nevoile lor si sa adapteze discursul astfel incat sa fie persuasiv.

Din punct de vedere al structurii, un discurs electoral eficient trebuie sa cuprinda un inceput
puternic care sd atragd atentia publicului, o prezentare clara a viziunii si a planurilor de actiune

ale candidatului, precum si un final care sa ii incurajeze pe alegatori sa il voteze.

6.4 Evenimente de campanie outdoor

Rolul organizatorului de evenimente in campania electorala este de a crea si implementa
evenimente electorale de succes care sa ajute candidatul sau partidul politic sa ajunga la cat

mai multi alegatori si sa obtind sustinerea lor.

In general, organizarea evenimentelor electorale include urmaétorii pasi:

1. Planificarea evenimentelor electorale: organizatorul trebuie sa ia in considerare factori
precum locatia, numarul de participanti, tema, bugetul si alte conditii relevante.

2. Coordonarea evenimentelor electorale: organizatorul trebuie sd coordoneze toate
aspectele: comunicarea cu voluntarii, gestionarea timpului, logistica evenimentului.

3. Implementarea evenimentelor electorale: organizatorul trebuie sa se asigure ca toate
aspectele evenimentelor sunt implementate corespunzator, inclusiv pregétirea locatiei,
echipamentele necesare, programul si activitatile planificate.

4. Promovarea evenimentelor electorale: acest lucru se realizeazd prin intermediul
canalelor de marketing relevante (social media, bannere, afise si distribuirea de flyere).
Organizatorul trebuie sd comunice cu mass-media pentru a asigura o acoperire cat mai
larga a evenimentelor.

5. Evaluarea evenimentelor electorale: organizatorul trebuie sa evalueze evenimentele
electorale si sa identifice ce a functionat bine si ce ar putea fi imbundtatit in viitor,

dezbatand concluziile cu echipa de campanie si cu candidatul sau partidul.
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7. New media

New media reprezintd un instrument esential atat in campaniile de advertising, cat si in
campaniile electorale. Accesul larg la internet permite utilizatorilor sa aiba acces la continut,
astfel ca In ultimii ani tot mai multe companii si candidati politici au inceput sa foloseasca

aceste tehnologii de comunicare pentru a-si promova mesajele si a ajunge la publicul tinta.

In cadrul campaniilor de advertising si marketing electoral, new media poate contribui la:

e C(resterea vizibilitatii: spre deosebire de mijloacele traditionale de comunicare, new
media faciliteaza accesul catre un public mult mai larg prin intermediul retelelor sociale
si platformelor media. In egald masur, instrumentele de segmentare ofera oportunitati
pentru a ajunge la un public specific.

e Obtinerea feedback-ului in timp real: prin monitorizarea discutiilor online, companiile
si candidatii pot observa modul in care sunt perceputi de cétre public, beneficiind
instantaneu de feedback in ceea ce priveste strategiile de campanie abordate.

e Personalizarea mesajelor: new media permite candidatilor si companiilor sa isi
personalizeze mesajele pentru ca acestea sd corespundd cu interesele, nevoile si

preferintele specifice ale publicului lor tinta.

7.1 Aspecte teoretice

Ceea ce este important in privinta mass-media nu sunt mesajele pe care le transmit, ci modul
in care mediul in sine afecteaza constiinta umana si societatea in general (Marshall McLuhan -

The Medium is the message).

Oamenii, inclusiv jurnalistii, sunt mai predispusi sa creada ,,imaginile din capul lor” decat sa
judece prin géndire critica. Oamenii condenseaza ideile in simboluri, iar jurnalismul, o forta
care devine rapid mass-media, este 0 metoda ineficientd de educare a publicului (Walter

Lippmann - Public Opinion).

33



Durkheim sustinea ca oamenii sunt impartiti in functie de varsta si ca aceasta impartire este
importanta in societate. El a sugerat cad oamenii de varste diferite au nevoi si preocupari diferite
si ca societatea trebuie sa raspunda acestor nevoi prin intermediul institutiilor sociale (Emile

Durkheim - Moral Education).

7.2 Workshop - Campanie de sustinere a vaccinarii

1. impz’u‘tirea pe echipe:
e 18-24 de ani
e 25-34deani
e 45-44 de ani

o 45+ ani

2. Identificati mesajul de campanie relevant pentru publicul tinta selectat.

3. Stabiliti canalele de comunicare adecvate. Fiecare echipa va crea continut pentru
propria campanie, folosind noi mijloace de comunicare, cum ar fi: social media,

clipuri video sau podcasturi.

4. Elaborati o analiza SWOT pentru a va ajuta sa generati cea mai buna strategie pe

care sa o abordati in mesajele voastre creative.

5. Prezentati rezultatele si acordati note celorlalte echipe. Trebuie sa va concentrati
pe urmatoarele aspecte:

e Claritatea mesajului principal

e Relevanta pentru publicul tintd

e Creativitatea mesajelor

e Relevanta mijloacelor de comunicare selectate
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7.3 Date, tendinte si comportamente digitale in Romania

Conform datelor din raportul Digital 2023, in luna ianuarie a anului 2023, in Romania erau

17,82 milioane de utilizatori de internet.

Populatia Romaniei pe grupe de varsta in 2023

Grupe de varsta Procente

0-4 ani 5.2%
5-12 ani 8.4%
13-17 ani 5.5%

18-24 ani 8%
25-34 ani 12.4%
35-44 ani 14.4%
45-54 ani 15.9%
55-64 ani 11.5%
65+ 18.6%

Statistici social media Tn Roméania, 2023

Gen
Aplicatii Utilizatori Masculin Feminin
Facebook 9.55 milioane 48.1% 51.9%
Instagram 4.90 milioane 46.9% 53.1%
TikTok 7.58 milioane 50.9% 49.1%
LinkedIn 3.60 milioane 48.1% 51.9%
Twitter 1.25 milioane 73.8% 26.2%
YouTube 13.50 milioane 49.6% 50.4%

Sursa date: Digital 2023 Global Overview Report - Romania
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7.4 Studiu de caz: Campanie electorala AUR

Tn campania pentru alegerile parlamentare din 2020, AUR a promovat mai multe teme
principale (coruptia clasei politice, tdierile ilegale de padure, mesajele nationaliste si anti-
sistem) care au generat cifre record de audientd Tn mediul online si au garantat succesul

electoral al campaniei.

Contul de Facebook al liderului George Simion a reprezentat principala sursa de promovare

electorald a partidului si a avut un impact urias comparativ cu liderii celorlalte formatiuni

politice.
%+ George Simion © . 6.967% 2.26 239.63M 452,861 i
Jj it National Liber! ' 0.802% 10.93 105.18M 351,763 +7,711°°
ﬂ Gabriela Firea @ 1.077% 2.82 22.66M 531,733 +7%)°;o
! Rares Bogdan © ' 0.611% 7.4 13.38M 267,933 pochiohs
F;artidul Social Democrat 1.889% 4.64 61.72M 116,150 +23(j‘30f
n Victor Ponta @ 0.294% 3.61 32.11M 816,624 +3/?DO
n Klaus lohannis © v 1.049% 0.35 16.11M 1,890,351 *13”00
BB VercelCiotacu 14.221% 1.46 8.44M 39,243 -
i‘. Dacian Ciolos © 1.066% 1.12 9.22M 410,690 +08:7°o

Sursé date: Crowdtangle

Potrivit Facebook, videoclipul de promovare din octombrie 2020 prin care George Simion
indeamnd lumea sa voteze AUR a obtinut cifre impresionante: 1 milion de vizualizari, 56 de

mii de aprecieri si 4.500 de comentarii.
,Am folosit toate cdile — mesaje pe Facebook, pe WhatsApp, grupuri de sustindtori pe

Facebook. Lucrurile care se utilizeaza in 2020 pe Facebook. Am facut clipuri video, continut

care a devenit viral”, explicd George Simion.
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