Marketingul politic

la frontiera razboiului hibrid

Abstract

War and the hybrid threat are
two types of activities legally
differentiated only by the word
~war”. They aim at exploiting
and generating vulnerabilities
of the target states and have
become areas of reflection to
identify, classify, understand, and
possibly structure the principles
for reaction, in the case of
~Ppolymorphic” aggressions on
states.

Among the objectives of

the hybrid threats are the
communication attacks aimed

at weakening the relationship
between the government and the
citizens. The analysis of political
marketing from the perspective
of the concept of ,hybrid threat”
is @ new vision that implies a new
theorization at least of the way
in which the actors are arranged
on the chessboard of the political
competition.
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in ce in ce mai multe instru-
mente conceptuale din dome-
niul militar ne invadeaza viata.

De la conceptul de strategie si tactica,
pana la conceptul de ,logistica”, lim-
bajul managerial s-a imbibat militar. De
la anticii Aristotel si Sun Tzu, concepte-
le artei militare nu s-au modificat prea
mult, iar aceste concepte au fost prelua-
te Tncet dar sigur in limbajul managerial
si de marketing contemporan.

Ar fi util sa intelegem cum si de
ce s-a ajuns aici. Mai aproape de zilele
noastre, tratatul teoretic despre razboi
care devine borna de hotar intre antici
si moderni este Despre Razboi al lui Carl
von Clausewitz, militar prusac din seco-
lul XIX-lea'. Pentru el Razboiul era con-
tinuarea politicii cu alte mijloace. La fel
insa este si invers, politica este continu-
area razboiului. In epoca moderna, da-
ca ne referim la razboi ca o forma com-
plexa si deseori hibrida de manifestare,
mijloacele razboiului si ale politicii in-
cep sa semene. Razboiul se ducea intre
entitati care aveau guvern, populatie si
teritoriu pe de o parte, pe de alta parte
stiinta, vointa si putinta (trinitatea raz-
boiului in conceptia lui Clausewitz).

Pe masura ce tehnologia s-a dez-
voltat, iar geopolitica a devenit mai
complexa, au aparut forme noi de

' Carl von Clausewitz, Despre razboi, (Antet,
Bucuresti, 2004)
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confruntare: Razboiul si amenintarea hibride. Amenintarile si actiunile daunatoa-
re ale unor entitati non-statale, precum Hezbollah sau Al-Quaeda, manifestate prin
Lun set cuprinzator de instrumente care variaza de la atacuri cibernetice la propa-
ganda si subversiune, santaj si sabotaj, sponsorizarea de forte proxy si expansio-
nism militar nestandard”? au dus la necesitatea iesirii din gandirea standard asupra
razboiului.

Amenintarile hibride sunt diferite de razboiul hibrid printr-o singura dimensi-
une: cea din urma are o componenta juridica (jurisdictia razboiului), pe cand ame-
nintarea se afla in “zona gri” unde razboiul nu este recunoscut, iar legislatia care se
exercita pe timp de razboi nu este aplicabila. Aceasta diferentiere face ca de multe
ori atacurile hibride sa fie “preferate” razboiului pentru ca ofera adversarului grade
de libertate suplimentare, neconstranse de legislatia razboiului.

Aceste tipuri de atacuri de sorginte militara au intrat si in instrumentarul acto-
rilor civili care concureaza pentru putere in interiorul unui stat, adica al competito-
rilor politici inclusiv prin forma actiunilor de marketing politic.

Marketingul politic, circumscris academic, este reprezentat de un set de concep-
te si teorii aplicate prin proceduri, tehnici si abilitati, al caror obiectiv este in esen-
t3 castigarea alegerilor de catre un competitor politic. in mod (simplist), marketin-
gul politic contine parte de cercetare, analiza, creatie de brand, comunicare, relatii
publice.

In ultimii ani, marketingul nu se opreste doar in a crea povesti si personaje si a
le comunica eficient, sau a ataca vulnerabilitatile competitorilor. El tinteste la cre-
area unei noi realitati prin generarea unor crize/conflicte in interiorul societatilor,
exploatarea vulnerabilitatilor statului si ale societatii pentru a demobiliza sau mo-
biliza populatia, sau doar segmente ale populatiei, in functie de obiective, introdu-
ce presiuni asupra institutiilor care nu fac parte din arena jocului politic, utilizeaza
aliantele internationale nu doar in sensul “endorsmentului”/sustinerii clasice ci si ca
presiune institutional-juridica.

Ultimele alegeri ale epocii “marketingului 4.0.” arata ca exista oricand riscul
aparitiei, in cdmpul comunicarii a unor actori nestatali, care actioneaza fara a fi cu-
noscuti, cu efecte de deformare a competitiei, cei mai expusi fiind cetatenii cei mai
conectati la lumea virtuala a comunicarii, deci a propagandei in primul rand prin fa-
ke news, cu scopul vadit de a destabiliza societatile, urmarind sa introduca unghiuri
incorecte de interpretare ale realitatii, sa dinamiteze increderea cetatenilor in gu-
vernele legitime, sa stimuleze conflicte sociale sau culturale latente3.

Ceea ce stim pana acum este ca obiectivul fundamental al componentei de co-
municare a razboiului/amenintarii hibride este provocarea conflictelor in interiorul
societatilor pentru a le vulnerabiliza. Acelasi lucru se intampla uneori si in cazul mar-
ketingului politic.

Brexit, alegerile din SUA 2016 si 2020, au exploatat vulnerabilitati sociale si au
aratat ca marketingul devine delocalizat, iar actori nepartinici, uneori chiar straini,
pot influenta ilicit rezultatele jocului democratic. Cum? Prin mijloace de tip militar
asociate amenintarilor hibride: propaganda, fake news, presiuni ilicite asupra insti-
tutiilor, utilizarea de proxy si obtinerea unor mobilizari electorale sau de strada care
deformeaza perceptiile despre realitate.

Teoria situationala a publicurilor a unui cercetator/jurnalist american, James
Grunig in care se arata evolutia publicurilor?, de la apatie la public care actioneazs,
demonstreaza ca in cdmpul politic activarile sociale au loc intotdeauna cu un interes

2 ,Sahdes of grey: neither war nor peace”, The Economist, Jan 25th 2018.

3 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Setiawan Iwan, Marketing 4.0. Moving from Traditional to
Digital, (NewlJersey: JohnWiley&Sons,Inc.,Hoboken, 2017), 14.

4 Jesper Stromback, Spiro Kiousis, Political Public Relations: Principles and Applications, (New York:
Routledge, 2011), 17.
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de natura politica, un scop al organizatorilor. Cu alte cuvinte, grupurile active si ma-
nifeste care au o dimensiune politica apar in contextul unui “suport” cu interese
politice. Ca o scurta paranteza, in 2016 au fost folosite in SUA companii de Relatii
Publice care creau demonstratii de protest sau de sustinere cu ,0ameni de inchiriat”.

Ceea ce a fost neglijat iTn mare masura in cercetarea comunicarii politice, cu toa-
te acestea, este teoria situationala a publicului. Dupa Dewey (1927), pentru un grup
care sa fie considerat public, ar trebui (a) sa se confrunte cu o problema similara, (b)
recunoasteti ca problema exista si (c) organizati-va pentru a face ceva in privinta ei.

Pe baza acestui fapt, J. Grunig si colegii au dezvoltat teoria situationala de pu-
blicuri, dupa care se pot distinge patru tipuri de public. Primul este non-publicul.
Oamenii din acest grup nu se confrunta cu o problema similara, nu recunoasteti ca
exista o problema si nu va organizati pentru a face ceva aceasta. Al doilea este pu-
blicul latent. In timp ce oamenii din acest grup se confrunta cu o situatie similara
problema, ei nu recunosc ca exista sau se organizeaza pentru a face ceva in legatu-
ra cu aceasta. Doar atunci cand grupurile de oameni se confrunta ambele cu o pro-
blema similara si recunosc asta problema exista daca devine un public constient.
Daca in plus se organizeaza pentru a face ceva in privinta asta, devine un public ac-
tiv. Cele trei variabile independente sunt recunoasterea problemelor, recunoasterea
constrangerilor si nivelul de implicare®.

Organizatiile politice diferia de cele corporative sau de alte organizatii pentru
ca numarul de publicuri latente, constiente si active este mai mare pentru ca sunt
implicate continuu in comunicarea politica si procesele de elaborare a politicilor.
Vizibilitatea partidelor politice si a reprezentantilor acestora precum si responsa-
bilitatea acestora pentru rezolvarea problemelor publice, creste probabilitatea ca
grupuri de oameni sa se confrunte cu o problema similara, fiind administrate si sus-
tinute pentru a isi recunoaste ,, problema” si a se organiza pentru a face ceva in pri-
vinta ei®.

in plus, ,toate tipuri de organizatii colaterale si de interese vor incerca intot-
deauna sa mobilizeze oamenii pentru a-i face sa recunoasca problema pe care aceste
organizatii au identificat-o, iar apoi sa-i mobilizeze sa ia masura’.

Virarea politicii spre marketing si a marketingului catre componenta non arma-
ta a razboiului hibrid a dus la alterarea realitatii si la o reconstructie simbolica a re-
alitatii fiecaruia dintre noi.

Scandaluri si conflicte in cadrele politicii au fost de cand lumea insa in ultima
perioada se observa o crestere a neincrederii in autoritate, in general state si guver-
nes, crestere sustinuta propagandistic prin deformari flagrante ale realitatii. O insta-
bilitate crescuta a guvernelor si in general a structurilor de putere.

Nu numai mijloacele utilizate marketingul politic iau forma amenintarilor hibri-
de ci si modul in care trebuie analizat si monitorizat spatiul public in vederea con-
struirii reactiilor. Dintre amenintarile clasificate de Donald Rumsfeld intr-un discurs
din 2002° ca fiind de patru tipuri: cunoscutul cunoscut, cunoscutul necunoscut, ne-
cunoscutul cunoscut si necunoscutul necunoscut, pana recent in comunicarea si mar-
ketingul politic nu intrau decat primele trei. Ultimele alegeri au demonstrat ca exis-
ta o nevoie de completare a instrumentarului de analiza de marketing politic si cu
capacitatea de a identifica amenintarile de ultimul tip ,necunoscutul necunoscut”,

5> Jesper Stromback, Spiro Kiousis, Political Public Relations: Principles and Applications, (New York:
Routledge, 2011), 55-57.

6 Stromback, Political, 56.

7 Stromback, Kiousis, Political, 57.

8 Martin Gurri, The Revolt of the Public and the Crisis of Authority in the New Millennium, (San
Francisco: Stripe Press, 2016), 160.

9 Donald Rumsfeld, “NATO Speech: Press Conference US SoD - NATO HQ, Brussels - 6 June 2002."
Accessed June 3, 2022. https://www.nato.int/docu/speech/2002/s020606g.htm. [Online]
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cu alte cuvinte de identificarea , patternurilor” noi si nu doar de identificarea mis-
carilor dupa ,patternuri” cunoscute. Un exemplu graitor in privinta miscarilor ne-
detectate in stadiu incipient de catre actorii politici a fost in Romania 2020, cand
un partid politic practic inexistent si a carui prezenta in sondajele de opinie se afla
sub cota de 2% pana la finalul campaniei electorale, a reusit sa obtina in jur de 9%.

Prin urmare, marketingul politic, incluzand in mod evident elemente de ame-
nintare si actiune hibrida este nevoit sa isi rafineze instrumentele de analiza si moni-
torizare pentru a face fata ,,necunoscutului necunoscut” care poate lua forma unor
miscari sociale necunoscute, actiuni cu impact social generate de actori strdini cam-
pului politic intern cunoscut, sau chiar actiuni institutionale interne sau internatio-
nale cu impact asupra constructiei realitatii sociale, toate acestea generate de enti-
tati care nu se circumscriu cdmpului clasic al competitiei politice, dar care urmaresc
sau au ca efect consecinte electorale si/sau politice.

Concluzia pe care o putem trage din evolutiile sociale si politice din ultimii ani
este ca viitorul marketingului politic si, pe cale de consecinta, al campaniilor electo-
rale se afla in interiorul conceptului de amenintare hibrida, iar mecanismele si me-
todologiile de monitorizare si analiza trebuie sa includa abordari de tipul celor spe-
cifice amenintarilor hibride.
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