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Zintegrowane Komunikowanie Marketingowe w polityce

W ramach marketingu politycznego wskaznikiem skutecznosci
kampanii politycznych jest ich efektywno$¢, zwigzana z modyfikacja
postaw o charakterze politycznym, przy pomocy réznorodnych oddzia-
lywan komunikacyjnych. Oddziatywania te powinny by¢ prowadzone
w taki sposéb, by wywolywa¢ pozadane skutki o mozliwie trwalym
charakterze, w mozliwie krotkim czasie. Czgsto zatem wskazuje si¢ na
koniecznos$¢ oddziatywania na odbiorcéw w zintensyfikowany sposob,
z uzyciem wszystkich mozliwych metod dotarcia do nich. B. Dobek-
-Ostrowska okresla prowadzone w ten sposob kampanie komunikacyjne
mianem kampanii totalnych, bowiem do ich realizacji angazuje sig¢
wszystkie mozliwe kanaty komunikowania, takie jak:

— kanaty komunikowania masowego (telewizja, radio, prasa);

— kanaty komunikowania sieciowego (poczta elektroniczna, Internet, listy
i materiaty informacyjne przesytane poczta klasyczna, telefony, etc.);
—kanaly komunikowania interpersonalnego (bezposrednie spotkania
z politykami, festyny, konferencje) (Dobek-Ostrowska 2006: 237—

238).

Tak rozumiane kampanie totalne wykorzystuja wszystkie $rodki
i kanaty komunikowania w tym samym czasie, kumulujac na odbiorcy
wszelkie formy oddziatywan komunikacyjnych. Nie mozna jednak po-
stawi¢ znaku rdwno$ci pomiedzy kampania totalng a oddziatywaniami
opartymi na koncepcji Zintegrowanego Komunikowania Marketingo-
wego, ktora znajduje coraz wigksze zainteresowanie po stronie aktorow
politycznych i specjalistow angazujacych si¢ w ich kampanie politycz-
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ne. Zintegrowane Komunikowanie Marketingowe jest procesem scala-
nia réznego rodzaju narzedzi komunikowania, promocji, reklamy, pu-
blic relations i innych, w celu uzyskania wigkszej skutecznosci oddzia-
lywania rynkowego na konsumenta. Koncepcja ta bierze pod uwage
wszystkie zrodta kontaktu, jakimi dysponuje dana organizacja i marka
ze swoimi klientami (zaréwno aktualnymi, jak i potencjalnymi).
Wszystkie te kontakty traktowane sg jako kanaly przesytania wiadomo-
$ci odnosnie do produktéw lub ustug. ZKM robi uzytek ze wszystkich
mozliwych form komunikowania, ktére mogg odpowiada¢ klientom i na
przyjecie ktorych moga oni by¢ podatni. ZKM jest bowiem procesem,
ktory za punkt wyjscia przyjmuje perspektywe klienta, a nastgpnie
okresla formy i metody, za pomoca ktérych beda rozwijane programy
komunikowania perswazyjnego. Zintegrowane Komunikowanie Marke-
tingowe oznacza spojrzenie na proces komunikacji marketingowej
z punktu widzenia klienta i konsumenta. Jego istotg jest zatem taczenie
wszelkich mozliwych form, narzedzi i instrumentéw komunikacji
z konsumentem w jeden zharmonizowany i ujednolicony system od-
dzialywan.

Polityczne kampanie totalne majga zwykle masowy charakter, gdy
tymczasem Zintegrowane Komunikowanie Marketingowe, cho¢ wyko-
rzystuje masowe $rodki komunikacji, ukierunkowane jest bardziej na
segmentacje audytoriow, umozliwiajaca lepsze dopasowanie wykorzy-
stywanego instrumentarium do preferencji i oczekiwan odbiorcow.
Celem politycznych kampanii totalnych jest optymalizacja efektu
oparta na przekonaniu, ze zwielokrotnianie mozliwosci wplywania
bodzcéw na odbiorce maksymalizuje skuteczno$¢ ich oddziatywania.
Jest to zatozenie stuszne, z kilkoma wszakze zastrzezeniami. Po pierw-
sze, maksymalizacja efektywno$ci masowego oddziatywania bodzcow
komunikacyjnych wynika ze skutecznosci poszczegdlnych form komu-
nikowania, wykorzystywanych w kampaniach politycznych. Ze wzgle-
du na wewnetrzne zroznicowanie spoteczenstwa i specyfike pozadane-
go elektoratu, nalezy stosowa¢ te narzgdzia komunikacyjne, ktore sa
rzeczywiscie skuteczne w odniesieniu do okreslonej grupy docelowej,
gdyz w przeciwnym razie kampania totalna, staje si¢ kampanig realizo-
wang na oslep, co prowadzi do niepotrzebnego wzrostu kosztow jej
prowadzenia i redukcji efektywnos$ci. Kolejnym argumentem jest fakt,
ze prowadzenie kampanii komunikacyjnej na wielu polach i z wykorzy-
staniem petnego dostgpnego instrumentarium moze prowadzi¢ do nie-
proporcjonalnego podzialu uwagi na wszystkie formy oddziatywan,
zwigkszajac tym samym aktywno$¢ na obszarach, ktore moglyby by¢
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uznane za mniej istotne, z punktu widzenia efektywnosci kampanii,

1 zmniejszajac t¢ aktywnos¢ w odniesieniu do kluczowych form dzia-

talnos$ci. Wymienione zagrozenia eliminowane moga by¢ przez wyko-

rzystanie koncepcji Zintegrowanego Komunikowania Marketingowego,
ktoéra przyjmuje optyke odbiorcy komunikatow i dostosowuje wykorzy-
stywane narzedzia do jego oczekiwan. Tego rodzaju strategia, oparta na
pierwotnym zbadaniu oczekiwan komunikacyjnych odbiorcow, eliminuje
niepotrzebne narzedzia i techniki komunikacji, ktorych efektywnos¢ jest
znikoma, a ktore generujg zbgdne koszty. Jest to zgodne z zasada, ze

w ramach procesu komunikowania brane pod uwage sa wszelkie moz-

liwe formy dotarcia do odbiorcy, ale wykorzystywane tylko te, ktore sa

preferowane przez owego odbiorce, pozadane przez niego, a poprzez to
umozliwiajace skuteczne oddziatywanie perswazyjno-informacyjne.

Argumentem przemawiajacym za wykorzystaniem koncepcji ZKM
do tworzenia i realizacji kampanii politycznych (wyborczych, propa-
gandowych) jest zbiezno§¢ oczekiwan stawianych efektywnym kampa-
niom politycznym z wyznacznikami charakteryzujacymi zjawisko Zin-
tegrowanego Komunikowania Marketingowego, do ktorych zaliczy¢
mozna:

—wyrazng identyfikacj¢ 1 zbiezno$¢ celow komunikowania marketin-
gowego z pozostatymi, ogoélnymi celami organizacji;

— planowos$¢ dziatania, dotyczaca oddziatujacych synergicznie wszyst-
kich form aktywnos$ci w ramach komunikowania marketingowego;

— zasigg docelowych audytoriow odbiorczych — nieograniczony wy-
tacznie do obecnych i potencjalnych odbiorcow (klientow, wybor-
cow), ale obejmujacy wszelkie mozliwe grupy, lezace w sferze zain-
teresowania;

— efektywne zarzadzanie wszelkimi formami kontaktu, ktére moga by¢
efektywnie wykorzystane w ramach komunikacji marketingowej i ich
integracje;

—bogactwo mediow, zwigzane z wykorzystaniem wszelkich mozli-
wych, skutecznych nosnikéow informacji — nie tylko mass mediow
(Pickton, Broderick 2005: 26).

Nietrudno zauwazy¢, iz wymienione cechy ZKM okazujg si¢
szczegblnie wazne réwniez z punktu widzenia realizacji strategii ko-
munikowania politycznego. Prowadzenie kampanii wyborczych staje
sie coraz kosztowniejsze, a opieranie ich na tradycyjnej triadzie: tele-
wizja — reklama — badania opinii publicznej, staje si¢ coraz mniej efek-
tywne. Coraz cze$ciej zatem poszukuje sie narzedzi umozliwiajacych
trafniejsze, a co za tym idzie jednostkowo bardziej ekonomiczne
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i efektywniejsze dotarcie do grupy docelowej. Prowadzenie kampanii
totalnych, czgsto ,,razacych na o$lep”, nie zawsze sprawdza si¢ jako
racjonalny sposob prowadzenia kampanii komunikacyjnych w §wiecie
polityki (Gawronski 2010).

Na mozliwos¢ zastosowania Zintegrowanego Komunikowania Mar-
ketingowego do realizacji kampanii politycznych wskazuje rowniez boga-
te instrumentarium ZKM, ktore w wigkszosci przypadkow jest adapto-
walne z obszaru biznesowo-gospodarczego do $wiata polityki. Liczne
narzgdzia komunikacji marketingowej wykorzystywane pierwotnie do
realizowania oddziatywan promocyjnych na potrzeby przedsigbiorstw juz
kilkadziesigt lat temu staly si¢ rowniez wiodacymi instrumentami w od-
niesieniu do promowania produktow politycznych w ramach kampanii
wyborczych. Wystarczy wspomnie¢ o reklamie, public relations czy or-
ganizacji eventow (w postaci konwencji wyborczych, spotkan z wybor-
cami czy piknikoéw wyborczych). Transponowanie ZKM do $wiata poli-
tyki umozliwia pelniejsze wykorzystanie bogactwa narzedzi promocyj-
nych i uzyskanie dodatkowej skutecznosci poprzez kreacjg efektu syner-
gii. D. Pickton i A. Broderick wyrozniaja az 27 narzedzi komunikacyj-
nych, wchodzacych w sklad mieszanki narzgdziowej Zintegrowanego
Komunikowania Marketingowego (IMC-mix) (Pickton, Broderick 2005:
543). P. Smith grupuje je w trzynascie ogdlnych blokéw, sposrod ktorych
znaczna wigkszos$¢ znajduje zastosowanie z prowadzeniu kampanii poli-
tycznych. Owe grupy narzedziowe w ramach ZKM to (Smith, Taylor
2004: 8):

—reklama,

— public relations i publicity,

— promocja sprzedazy,

— sprzedaz bezposrednia (osobista),
— marketing bezposredni,

— sponsoring,

— wystawiennictwo,

— tozsamos¢ (w tym identyfikacja wizualna),
— opakowanie,

— merchandising,

— e-marketing,

— przekaz z ust do ust.

Wickszo$¢ z wymienionych narzedzi dos¢ tatwo wyobrazi¢ sobie
na ustugach kampanii politycznych. Reklama polityczna zajmuje istot-
ne miejsce w kazdej typologii dziatalnosci reklamowej. Polityczne pu-
blic relations najczgséciej odbierane jest przez pryzmat ,,czarnego PR”
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(ktéry jest raczej formg szarej lub czarnej propagandy) i zabiegéw dys-
kredytujacych przeciwnikéw politycznych, cho¢ miejsce PR w polityce
jest znacznie wazniejsze, a spektrum oddzialywan — znacznie szersze.
Internet w kampaniach politycznych stat sie jednym z najwazniejszych
medidow, a wspotczesne kampanie wyborcze w rozwini¢tych demokra-
cjach w coraz wickszym stopniu realizowane sa w cyberprzestrzeni
(Gawronski 2007: 219-229). Wydaje si¢ zatem, ze dla wigkszos$ci, na-
wet postronnych, obserwatorow wspdlczesnego zycia politycznego
dostrzezenie wielu narzedzi ZKM w obrebie kampanii politycznych, nie
nastrgcza wiekszych problemoéw. Zastanawia¢ si¢ mozna, czy instru-
menty w postaci: wystawiennictwa, merchandisingu czy sponsoringu
maja zastosowanie w marketingowym komunikowaniu politycznym,
jednak analiza wspotczesnych kampanii daje przyktady rowniez tego
rodzaju oddziatywan. Obserwujac liczne prawybory rozgrywajace si¢
w okresie przedwyborczym trudno nie odnie$¢ wrazenia, Zze uczestni-
czace w nich partie przygotowuja swoj udziat analogicznie do przed-
sigbiorstw 1 organizacji bioracych udziat w targach i wystawach. Sta-
nowiska poszczegolnych partii wykorzystywane do promowania pro-
gramow politycznych i kandydatéow w trakcie prawyborow przygoto-
wywane sg z zachowaniem wszelkich standardow zachowania jednoli-
tej tozsamosci, identyfikacji wizualnej 1 pozawizualnej oraz gldwnych
zasad merchandisingu.

Systemy komunikowania wizualnego wydaja si¢ narzgdziem tgcza-
cym pozostate sfery oddziatywan komunikowania marketingowego,
zarowno w marketingu biznesowym, jak i w jego sektorowych odmia-
nach — w tym w marketingu politycznym. Koncepcja Zintegrowanego
Komunikowania Marketingowego zaktada bowiem wzajemne przeni-
kanie si¢ poszczegdlnych narzedzi komunikacyjnych, z zachowaniem
zgodnosci ich przestania, ukierunkowanego na ,,méwienie jednym gto-
sem” i realizowanie strategii one look. Jednym z warunkoéw jej realiza-
cji jest funkcjonowanie wszelkich narzgdzi komunikowania w oparciu
o zdefiniowany system komunikowania wizualnego, budujacy tozsa-
mos¢ partii politycznej lub kandydata oraz wplywajacy na tworzenie
jednorodnego wizerunku w otoczeniu zewngtrznym.

Tozsamos¢ a identyfikacja wizualna

Tozsamos¢ organizacji (corporate identity) — to unikatowy zestaw
cech, ktory wyrdznia organizacje (firme, instytucj¢, parti¢ polityczna,
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miejsce) na tle otoczenia, czynigc ja jedyna w swoim rodzaju. Zwykto
si¢ utozsamia¢ to pojecie z funkcjonowaniem przedsigbiorstw i bran-
dingiem komercyjnym, cho¢ w dobie rozwijania pozabiznesowych form
oddziatywania marketingu, komunikacji marketingowej i brandingu,
corporate identity staje si¢ istotnym zagadnieniem réwniez z punktu
widzenia funkcjonowania organizacji o charakterze niegospodarczym.
Corporate identity organizacji traktowane moze by¢ jako strategicznie
zaplanowany sposob funkcjonowania i prezentacji samej siebie do we-
wnatrz 1 na zewnatrz, na podstawie przyjetej i utrwalonej filozofii
dziatania, stuzace jednocze$nie realizacji dlugoterminowych celow
organizacji i zdefiniowanego wizerunku docelowego (Herbst). Istote
tozsamoOs$ci organizacji tworza ujednolicone wzorce postepowania
1 wzorce komunikacyjne. Sktadaja si¢ na nia: styl zarzadzania, strategia,
historia, filozofia, kultura, reputacja, zachowanie pracownikéow (Black
1998: 96). Corporate identity definiowane jest rowniez jako strategia
organizacji i jej dziatanie w kierunku budowania tozsamosci oraz jako
narzedzie sterowania procesem budowy tozsamosci (Nietsch 1996: 30).
Cele tozsamosci organizacji nalezy zréznicowa¢ na wewnetrzne i ze-
wnetrzne. Pierwsze z nich skupiajg si¢ na integracji osob tworzacych
organizacj¢ miedzy soba i z organizacja, poprzez budowanie $wiado-
mosci przynalezno$ci, kreowanie poczucia dumy z uczestnictwa oraz
swiadomosci odrebnosci w stosunku do zewnetrznego otoczenia. Cele
zewnetrzne dotyczg za$ budowania $§wiadomosci istnienia organizacji,
akceptacji w jej otoczeniu i przekladaja si¢ na budowanie pozadanego
wizerunku wsroéd zewnetrznych interesariuszy. Skuteczno$¢ w budowa-
niu tozsamos$ci warunkowana jest pokrywaniem si¢ przekazow komuni-
ng (Granitzka 2009: 27). Nie ulega jednak watpliwosci, Ze ostatecznym
celem tozsamosci organizacji jest jej przelozenie na pozadany wizeru-
nek w otoczeniu, bowiem tozsamos$¢ to proces formowania si¢ czynni-
kow, za pomoca ktorych otoczenie moze rozpoznaé i zdefiniowaé orga-
nizacje (Fill 1995: 170).

Z punktu widzenia roli corporate identity w brandingu mowimy
raczej ogolniej o tozsamosci marki, uzywajac okreslenia brand identity.
Jest to ,,zestaw atrybutow, ktore menedzerowie marki starajg si¢ zdefi-
niowac i trwale zwigza¢ z marka, i ktore wyrozniaja marke na tle kon-
kurencji” (Herezniak 2011: 54). W obrebie tozsamosci marki wyodreb-
ni¢ nalezy tozsamo$¢ wizualng (visual identity), oparta na spojnym,
zunifikowanym i precyzyjnie zaprojektowanym systemie identyfikacji
wizualnej (corporate design, brand design). System identyfikacji wizu-
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alnej umozliwia wyrdznienie marki wséréd marek konkurencyjnych
uczestnikow rynkowych, rywalizujacych o tego samego lub podobnego
konsumenta. Identyfikacja wizualna i pozawizualna dotyczy w potocz-
nej opinii wytacznie producentow dobr konsumpcyjnych, cho¢ od wielu
lat jest skutecznie i na masowg skal¢ wdrazana rowniez w pozagospo-
darczych koncepcjach marketingowych (marketing polityczny, marke-
ting koscielny, marketing terytorialny).

Dzieki systemowi identyfikacji wizualnej organizacja jest rozpo-
znawalna i zyskuje wiarygodno$¢. System sktada si¢ zwykle z bardzo
wielu elementéw identyfikujacych instytucje (organizacje), ktorej doty-
czy. Wsrdd jego elementoéw nalezy wyr6znic:

— nazwe,

—logo,

— kolorystyke,

— typografig,

— wzornictwo,

—inne elementy, w odniesieniu do ktéorych maja zastosowanie wyzej
wymienione.

Logo, czyli graficzny zapis reprezentacji marki, tworzacy znak fir-
mowy, taczy symbole, ksztalty i kolory w specyficzng calos¢. Pelni
istotne funkcje marketingowe i informacyjne: wyroznia marke na tle
konkurencji, a takze wptywa na ksztaltowanie relacji z konsumentem.
Wspomaga proces ksztalttowania wizerunku marki, organizacji czy wy-
darzenia. ,,Terminu logo uzywamy dla calego znaku skladajacego sie,
wedle prawidet, z trzech elementow: sygnetu (symbolu graficznego),
logotypu (graficznego przedstawienia nazwy) oraz hasta reklamowego”
(Snarska 2005: 31).

Projektowanie identyfikacji wizualnej jest procesem, ktérego nad-
rzedna sprawa jest opracowanie cato$ci symboliki, ktora firma bedzie
si¢ postugiwac, stworzenie spojnego systemu elementéw wizualnych
cechujacych si¢ jednolitym kodem kolorystycznym i graficznym.
U podstaw kreowania wyrazistej i rozpoznawalnej oprawy wizualnej
lezy spojna strategia komunikacji:

— odpowiednie logo — atrakcyjne wizualnie, dobrze zaprojektowane,
zgodnie z obowigzujgcymi zasadami;

— odpowiednia kolorystyka — trafha do prowadzonej dziatalnosci i ro-
dzaju przekazu;

— dobra jakos$¢ graficzna — atrakcyjna i czytelna grafika;

— spojnos¢ elementow we wszystkich mediach, na ré6znych nosnikach —
reklamy, druki informacyjne, oznakowania wewngtrzne i zewngetrzne,



Identyfikacja wizualna w systemie politycznego Zintegrowanego Komunikowania... 47

akcydensy firmowe, opakowania, oznakowania transportu, gadzety
(Gawronski 2009: 120).

Wszystkie elementy musza by¢ odpowiednio dobrane do specyfiki
dzialania organizacji, jednolite, czyli wzajemnie zgodne, wolne od nie-
korzystnych skojarzen, oryginalne, czyli r6znigce si¢ wystarczajaco od
analogicznych elementéw charakteryzujacych inne firmy, tatwo adap-
towalne do réznych metod komunikacji firmy z otoczeniem, tatwo za-
uwazalne i tatwe do zapamietania (Stopa-Pielesz). M. Snarska wskazuje
na trzy istotne cechy prawidlowo opracowanej identyfikacji wizualnej
(Snarska 2005: 33):

—symbolika Kieruje si¢ w strong¢ wzmocnienia prostoty asocjacji — pro-
stota jest podstawa dla szybkiego i tatwego zapamig¢tania przekazu;

— ,,wizualny haczyk” — sita symbolu stwarza mozliwos$¢ przyciagniecia
odbiorcow;

— narzedzie promocji — symbolika organizacji powinna by¢ traktowana
jako aktywne narzedzie komunikacji i promocji.

Identyfikacja wizualna marki powinna petni¢ funkcje swoistego
spoiwa pomiedzy pozostalymi narzedziami komunikowania marketin-
gowego, wykorzystywanymi na potrzeby procesu budowania marki i jej
promocji. Jest to konieczne z uwagi na fakt wykorzystywania wizual-
nych elementéw komunikacji przez niemal wszystkie formy i narzgdzia
komunikacji marketingowej. Jest to szczegdlnie wazne z punktu widze-
nia koniecznosci realizacji spojnych dziatan w obrebie zintegrowanej
komunikacji marketingowej.

Identyfikacja wizualna w marketingu politycznym

Z punktu widzenia wykorzystywania wizualnych oddziatywan ko-
munikacyjnych w sferze funkcjonowania polskich partii politycznych,
nalezy przyzna¢, iz $wiadomie realizujg one do$¢ spojne strategie, co
wynika zapewne zaré6wno z rosnacej $wiadomosci politykow w tym
wzgledzie, a przede wszystkim z profesjonalizacji kampanii, determi-
nowanej przez udzial zewnetrznych ekspertow i konsultantow. Z tech-
nicznego punktu widzenia komunikacja wizualna ugrupowania poli-
tycznego jest tozsama z analogicznymi oddziatywaniami podejmowa-
nymi przez inne organizacje, zarowno komercyjne, jak i non profit. Do
zasadniczych elementow systemu identyfikacji wizualnej nalezg zatem:
logo (logotyp), kolorystyka, typografia. Te trzy elementy wyrdzniajace
wykorzystywane sa oczywiscie w zakresie innych oddziatywan komu-
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nikacyjnych, dzigki czemu kampanie polityczne i wyborcze, zwlaszcza
w odbiorze medialnym, zyskuja zwarty, ujednolicony, przemyslany
I usystematyzowany wymiar. Zgodnie z przyjetymi zasadami Zintegro-
wanego Komunikowania Marketingowego, identyfikacja wizualna sta-
nowi nie tylko odrebng grupe narzedzi oddziatywan komunikacyjnych,
lecz réwniez wykorzystywana jest w obrebie tych sfer zadaniowych
komunikowania marketingowego, ktore posiadaja wizualny charakter.
System identyfikacji wizualnej partii politycznej uwzglgdniany powi-
nien by¢ zatem nie tylko w produkcjach reklamowych, lecz réwniez
w ramach sprzedazy bezposredniej i event-marketingu (konwencje wy-
borcze, wiece, spotkania z wyborcami), promocji sprzedazy (gadzety
i gifty wyborcze) i oddziatywan internetowych (wizualizacja stron in-
ternetowych partii i ich kandydatow). Spojny system identyfikacji wi-
zualnej partii politycznej stuzy nie tylko wzmacnianiu jej tozsamosci
i innych narzedzi komunikowania marketingowego, ale takze pelni funk-
cje autonomiczne, podobne do tych realizowanych przez corporate identi-
ty na uzytek przedsigbiorstw. Chodzi wigc o identyfikacje cztonkdéw par-
tii, jej wyborcow i sympatykow, intensyfikacje §wiadomosci ich przyna-
leznos$ci 1 odrgbnosci od konkurentow politycznych, jak rowniez budo-
wanie zewngtrznego wizerunku ugrupowania oraz wyrazne odrdznienie
od ugrupowan rywalizujacych o poparcie elektoratu i wladze w panstwie,
zwlaszcza w okresie realizacji kampanii wyborczych.

O ile w komunikowaniu wizualnym realizowanym na potrzeby
przedsiebiorstw komercyjnych wskazuje si¢ na trwalos¢ i niezmiennos¢
systemu identyfikacji jako jego zasadnicze wartosci, o tyle w ramach
marketingu politycznego nie jest to czynnik wymagany. Co wiecej,
sugeruje si¢, aby systemy identyfikacji partii politycznych ewoluowaty,
zmienity si¢, ukazujac zmieniajacy si¢ charakter: ugrupowania poli-
tycznego, otaczajacej rzeczywisto$ci i nowych wyzwan, ktore stoja
przed politykami. Z tego wzgledu logo partii politycznych bywa mo-
dernizowane, aktualizowane, czesto catkowicie zmieniane, co $wiad-
czy¢ ma wlasnie o podjeciu nowych wyzwan i przyjeciu nowych strate-
gii, zwigzanych z ich realizacja. W warunkach polskich takze mamy do
czynienia z takim zjawiskiem. Na poczatku biezacego stulecia doszto
na przyklad do catkowitej zmiany logo dwdch partii politycznych:
»Prawa i Sprawiedliwosci” oraz ,,Ligi Polskich Rodzin”. Efekty zmian,
przedstawione na rysunku 10, stanowig dowod na to, ze komunikowa-
nie marketingowe w polskiej polityce, w tym réwniez ta jego czgsc,
ktora wiaze si¢ ze sferg komunikowania wizualnego, podlega pozytyw-
nym zmianom i profesjonalizuje si¢. Amatorski projekt PiS oraz prze-



Identyfikacja wizualna w systemie politycznego Zintegrowanego Komunikowania... 49

sadnie wzniosty i malo medialny koncept wyrdoznika LPR zastapione
zostaly propozycjami czytelnymi, schludnymi i nowoczesnymi, styli-
stycznie blizszymi wspolczesnosci 1 wpisujacymi si¢ W nowoczesng

estetyke.

Prawo
i Sprawiedliwos$é

725

Rys. 1. Zmiana logotyp6w ,,Prawa i Sprawiedliwosci”
oraz ,,Ligi Polskich Rodzin”

Zrodto: www.pis.org.pl; www.lpr.pl, z dnia 10/04/2009 r.

Warto zwréci¢ uwage na fakt podobienstwa kolorystycznego sys-
temoéw identyfikacji wizualnej polskich partii politycznych, wpisujace-
go si¢ zreszta w globalne trendy. Najintensywniej wykorzystywanymi
barwami w §wiecie polityki sa: czerwien i odcienie koloru niebieskiego
— od bfekitu po granat. Analizujac psychologiczne aspekty oddziatywa-
nia tych kolorow (Gage; Arnheim; Dolinski; Popek), jak rowniez histo-
ryczne aspekty ich wykorzystywania w polityce, ten stan rzeczy wydaje
si¢ zrozumialy. Kolor niebieski przynalezny liberatom oraz rewolucyj-
na czerwien charakterystyczna dla ugrupowan lewicowych (w warun-
kach polskich majaca zwiazek takze z barwami narodowymi) to jednak
nie jedyne oczywiste zwigzki barw z ideologizacja zycia politycznego.
Dos¢ oczywista jest rowniez zielen wykorzystywana przez partie ludo-
we i ugrupowania ekologiczne oraz czern — stosowana przez partie
o charakterze narodowym. Interesujagce, bo niemajgce zwigzku ani
Z uwarunkowaniami historycznymi, ani z kwestiami programowymi sg
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natomiast proby poszukiwania innych — rozpoznawalnych, lecz réw-
niez pozytywnie odbieranych przez spoteczenstwo barw. Przyktadem
takich poszukiwan jest wykorzystywanie koloru pomaranczowego,
jeszcze do niedawna pozostajacego bez zwiazku z polityka. Wraz
z pomaranczowa rewolucja na Ukrainie, rozpoczeta w 2004 roku,
kolor ten wszedt do palety barw stosowanych rowniez przez polskie
partie polityczne. Probe wykorzystania koloru pomaranczowego ma
za soba Socjaldemokracja Polska, a wspotczesnie intensywnie korzy-
sta z niego Ruch Poparcia Palikota, ktorego system identyfikacji wi-
zualnej to wynik otwartego konkursu, jaki przeprowadzony zostal
w celu wylonienia partyjnych barw i logotypu. Sensownym wyttuma-
czeniem eksperymentowania z tak nowatorskimi koncepcjami kolory-
stycznymi jest poszukiwanie rozpoznawalnej i wyrdzniajacej si¢
alternatywy dla wspomnianych koloréw: czerwonego i niebieskiego —
intensywnie eksploatowanych przez wiekszos¢ partii politycznych.
Wykorzystywanie takiego wyroznika wpisuje si¢ w marketingowa
koncepcje zarzadzania marka, w ramach ktorej jedna z naczelnych
zasad jest umiejetne wyrdznienie si¢, migdzy innymi wizualne, wsrod
konkurentéw i rywali rynkowych. Systematyczne budowanie wtasne-
go systemu identyfikacyjnego, opartego na odrzuceniu utrwalonych
schematéw kolorystycznych i stylistycznych, moze przynies¢ pozy-
tywne rezultaty, pod warunkiem wszakze determinacji i konsekwencji
w jego wdrazaniu.
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VISUAL IDENTITY IN POLITICAL INTEGRATED MARKETING
COMMUNICATION SYSTEM - SELECTED ASPECTS

Abstract

Integrated Marketing Communication (IMC) is a concept well known since the
1990s. It was elaborated for business branding and economic marketing actions. Its
efficiency in business causes a growing interest in diverse forms of sector marketing —
also political marketing. It is assumed that one aspect combining tools-like elements of
IMC is Public Relations. However, an equally important factor, being a binder of all
marketing communication tools of visual character is the building and implementing of
visual identification systems. In this article chosen aspects of role that visual identity
plays in marketing communication applied in political marketing are shown.

Key words: integrated marketing communication, political marketing, visual
identity



