Komunikowanie polityczne.
Narzedzia marketingu
politycznego

Uprawianie marketingu politycznego nie jest rzeczg tatwa,
zwtaszcza, jesli weZmie sie pod uwage koniecznos¢ stosowania
specjalnego jezyka o charakterze perswazyjnym, ktory teoretycy
tematyki zwykli nazywa¢ komunikowaniem politycznym, a ktore to
czesto bywa utozsamiane z propagandg polityczng. Definiowane
bywa jako ,zespét teorii, metod, technik i praktyk wywierania

wptywu i wywotywania pozadanej aktywnosci”

Komunikowanie polityczne jest niczym innym, jak procesem
uzewnetrzniania, prezentowania Llub przedstawiania polityki,

czyli celowym komunikowaniem o polityce!®!. Jest to proces
dwukierunkowy i zachodzi w konkretnym otoczeniu spotecznym,
politycznym, medialnym i kulturowym. Obie sfery dziatalno$ci —
marketing polityczny oraz komunikowanie polityczne -
przenikajg sie wzajemnie 1 wykorzystujg te same narzedzia.
Ostatecznie, obie prowadzg do tego samego celu: uzyskania
przychylnosci/poparcia odbiorcy komunikatu, dlatego w praktyce

politycznej traktowane sg jako tozsame'l.

Marketingowa retoryka polityczna moze odbywa¢ sie na dwa
sposoby, przybierajgc formy komunikacji bezposSredniej badz
posredniej. Ta pierwsza sprowadza sie do osobistych,
interpersonalnych kontaktéw nadawcédw komunikatu z wyborcami.
Jej zaletg jest sposobnos¢ niwelowania znieksztatcen przekazoéw
(mozliwych, gdy komunikacja odbywa sie za pomocg posSrednikéw —
mass medidw). Podstawowym celem bezpos$rednich kontaktéw z
elektoratem jest czesto zwyczajny u$Scisk d*oni, Kktéry

statystycznie zwieksza szanse na uzyskanie gtosu o 50%",

Wsrod metod prowadzenia kampanii bezposredniej S. Trzeciak
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wymienia:

1. zbieranie podpisdéw wyborcéw na listach poparcia dla
komitetu wyborczego lub dla pewnej inicjatywy spotecznej
(petycje, obywatelska inicjatywa ustawodawcza);

2. kolportaz materiatdéw wyborczych przez ochotnika 1lub
kandydata do wyborcy;

3. ankietowanie, ktdére jest metodg weryfikacji preferencji
wyborczych obywateli oraz sposobem rozpoznania spraw
istotnych dla danej spotecznosci lokalnej.

4. odwiedziny u wyborcy w mieszkaniu, potaczone z
dostarczeniem materiatéw wyborczych;

5. spotkanie z wyborcami, oznaczajgce bezposredni kontakt,

prezentacje programu i rozmowe kandydata z wyborcami’.

Powyzsze metody, cho¢ sg doskonatymi przyktadami komunikowania
bezposredniego, zgodne sg tylko z dwoma narzedziami marketingu
bezposredniego: convassing, czyli sposobem sprzedazy osobistej
typu door-2-door oraz sprzedaza osobistg w wyznaczonym czasie
i miejscu, nie bedacym domem wyborcy. Inne narzedzia
politycznego marketingu bezposSredniego to: marketingowa baza
danych (zbidér informacji o obecnych i potencjalnych wyborcach
oraz sympatykach), marketing poczty bezposSredniej (tradycyjnej

oraz elektronicznej — mailing) a takze telemarketing'’.

Sposoby komunikacji poSredniej sa bardziej ztozone, przede
wszystkim ze wzgledu na koniecznos$¢ postugiwania sie bardziej
zroznicowanymi metodami, narzedziami i przy wykorzystaniu
innych podmiotéw — medidw. Zatem kampania posrednia polega na
komunikowaniu sie z wyborcg za posSrednictwem odpowiednich
Srodkéw przekazu, co skutkuje ograniczeniem kontroli nad
tredcig, ktéra dociera do odbiorcy. Nadawca moze komunikowad

sie z odbiorcag za pomoca!’':
1. plakatu, ulotki, bilbordu — w zasadzie sg to obowigzkowe

elementy kampanii; plakat i ulotka nalezg do jednych z
tanszych narzedzi; chetnie wykorzystywane kanaty



informacyjno-propagandowe;

2. prasy — w dziennikach, tygodnikach 1 miesiecznikach
publikowane sg ptatne reklamy oraz materiaty
informacyjne; ich skuteczno$¢ zalezy od rodzaju prasy,
zasiegu, naktadu oraz dnia tygodnia, w ktéorym ukazuje
sie informacja o kandydacie;

3. telewizji — obecnie gt6wne zrddto wiedzy o wyborach i
kandydatach, gdzie emitowane s3 nieodptatne debaty
kandydatéw, informacje o kandydatach i prezentacje
programéw wyborczych oraz odptatne reklamy wyborcze. Ma
ogromny wpiyw na ksztattowanie preferencji wyborczych i
duzy potencjat opiniotwdérczy. Najchetniej ogladanymi
programami telewizyjnymi, poswieconymi wyborom, sa

debaty, ktérych tradycja siega roku 1960%;

4. radia — skuteczno$¢ komunikatow radiowych zalezy od
zasiegu stacji, poziomu stuchalnos$ci, profilu stuchaczy
oraz czasu i popularno$ci nadawanego programu; radio i
telewizja dajg mozliwo$¢ dotarcia do szerokiej grupy
odbiorcéw, ale mankamentem radia jest mozliwos$¢
nadawania tylko komunikatéw werbalnych (podczas, gdy to
komunikaty pozawerbalne decydujg o kreowaniu wizerunku
politycznego danego kandydata);

5. gadzetow - nieodzowne elementy kazdej kampanii
wyborczej; przystowiowa ,kietbasa wyborcza” moga byc:
koszulki, dtugopisy, kalendarze, torby reklamowe,
choragiewki, baloniki, parasolki, czapeczki i inne; do
grona gadzetéw nalezy réwniez zaliczy¢ piosenki wyborcze
jak np. piosenka ,0le Olek!” zespotu Top One,
promujgcego Aleksandra Kwasniewskiego w czasie wybordéw w
1995 r.;

6. Internetu — to najmtodsze narzedzie marketingowej
komunikacji politycznej, ktore ciggle preznie sie
rozwija wraz z upowszechnianiem sie dostepu do
Internetu; jedyny kanat, w ktérym komunikacja ma
charakter dwukierunkowy.

Prowadzgc kampanie polityczng, nie mozna ogranicza¢ sie tylko



do jednego kanatu komunikacji, badZ do jednego narzedzia. Nie
wolno tez zapomina¢ o dziataniach public relations, ktérych
celem jest promowanie i/lub ochrona wizerunku podmiotodw
politycznych, startujacych w wyborach badZz samego programu
politycznego. Kluczem do wyborczego sukcesu jest kompleksowos¢
dziatan marketingowych przy wykorzystaniu wszystkich medidw i
z uzyciem wszelkich dostepnych technik, ktére zbiorczo
przedstawiono w tabelce ponizej (Tabela 3.).

Tabela 3. Techniki promocji politycznej

Wizualna:
1. prasa powszechna i czasopisma
partyjne, broszury i biuletyny
2. ulotki, plakaty, billboardy
3. reklama ruchoma na srodkach
transportu
4, flagi i transparenty
Reklama Audiowizualna:
1. przekazy telewizyjne
2. filmy VHS
Audytywna:
1. przekazy radiowe
Interaktywna:
1. przekazy internetowe
2. filmy DVD

Katalog sylwetek kandydatéw politycznych
Listy do wyborcéw: poczta tradycyjna i
elektroniczna
Aktywne strony internetowe kandydatoéw,
partii politycznych

Marketing
bezposredni

Upominki (gadzety)
Festyny, koncerty (m.in. rockowe) z
udziatem politykow

Promocja
sprzedazy




Informacje dla prasy (m.in. konferencje
prasowe)
Przeméwienia
Raporty polityczne
Akcje dobroczynne (m.in. aukcje)
Public : : .Sponspring : : _
, Publikacje (m.in. biografie, pamietniki
relations _ ,
politykow)
Relacje ze spotkan terenowych
Srodki identyfikacji (m.in. state
atrybuty)
Czasopisma partyjne
Imprezy (m.in. akademie, inauguracje)
Spotkania z kandydatem politycznym
Dziatania pobudzajgce wyborce (m.in.
Sprzedaz rozmowa bezposSrednia)
osobista Festyny, koncerty (m.in. rockowe) z
udziatem politykow
Wiece, zjazdy, kongresy

Zrédto: M. Janik-Wiszniowska, Promocja i reklama polityczna
[w:] Marketing polityczny w teorii i praktyce, op. cit. s.
173.

Komunikat wyborczy powinien by¢ w zasadzie wszechobecny a
kontakt z nim maksymalnie wydtuzony (od rana do wieczora na
kazdym etapie codziennej aktywnos$ci wyborcy). Komunikacja
polityczna, ktérej celem jest pozyskanie przychylnosci
wyborcy, przebiega zatem od nadawcy (aktywnego aktora na
scenie politycznej — kandydata, partii politycznej Llub innych
os6b zwigzanych z politykga a dazgcych do zdobycia 1lub
utrzymania wtadzy) prezentujgcego swojg oferte polityczng -
obejmujgcg takie elementy gry marketingowej, jak ideologia,
wizerunek, public relations i publicity (rozgtos), reklama
polityczna, promocja, dystrybucja 1 sponsoring -
skonkretyzowanemu (na podstawie penetracji i segmentacji
rynku) odbiorcy, ktéry przyjmujac i dekodujac komunikat musi



sie do niego ustosunkowa¢ i podja¢ okres$lone dziatania

polityczne i wyborcze.!” Bardzo istotne jest, aby komunikacja
byta spéjna a odbiorca przekazu nie miat probleméw =z
identyfikacjg nadawcy. W dzisiejszych czasach szczegdlnie
wazna wydaje sie by¢ obecnos¢ kandydatdéw i partii politycznych
w Internecie, co jest przedmiotem rozwazan w dalszej czesci
niniejszej pracy.
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solidarnosciowego.

W pamieci Polakéw pozostaje tez inna debata z 1995 r., gdy L.
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co zadecydowato o zwyciestwie w wyborach prezydenckich tego
drugiego.
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potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.



https://pisanie.edu.pl/

