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ΕΙΑΓΩΓΗ 

Ζχει ςυχνά υποςτθριχκεί ότι θ χριςθ εργαλείων και μζςων «μάρκετινγκ» ςτθν 

πολιτικι δεν είναι κάτι καινοφργιο. Αυτό μπορεί να ςυμβαίνει όντωσ, αλλά αυτό 

που ςίγουρα ζχει αλλάξει τα τελευταία 25 χρόνια δεν είναι (μόνο) το μζγεκοσ του 

πολιτικοφ μάρκετινγκ, αλλά θ πεποίκθςθ ότι οι πολιτικοί παράγοντεσ όχι μόνο 

ενεργοφν, αλλά και «ςκζφτονται» ςε όρουσ μάρκετινγκ. Δθλαδι, πιςτεφουν ότι 

κάνουν πολικό μάρκετινγκ, και προςπακοφν να ενςωματϊςουν τθ χριςθ των μζςων 

μάρκετινγκ ςε μια ςυνεκτικι ςτρατθγικι μάρκετινγκ (Collins & Butler, 2003). 

 Αυτό ςυμβαίνει παρά τθν πεποίκθςθ ότι ζνα μεγάλο μζροσ τθσ «γνϊςθσ 

μάρκετινγκ» τουσ κα μποροφςε να είναι «λαϊκι πολιτικι ςοφία». Οι αλλαγζσ ςτισ 

«ιδιοςυγκραςίεσ» των πολιτικϊν παραγόντων ζχουν αξιολογθκεί ςε διάφορεσ 

μελζτεσ και ζχουν κεωρθκεί ωσ "επανάςταςθ" ι ακόμα και μια "νζα εποχι ςτθν 

πολιτικι". Επιπλζον, οι εφαρμογζσ του πολιτικοφ μάρκετινγκ ζχουν μετακινθκεί από 

ζνα εργαλείο επικοινωνίασ ςε ζνα ολοκλθρωμζνο τρόπο διαχείριςθσ τθσ πολιτικισ, 

είτε πρόκειται για αναπτυξιακι πολιτικι, μόνιμθ προεκλογικι εκςτρατεία, ι ακόμα 

και διακυβζρνθςθ (Henneberg, 2002). 

Ζξι βαςικζσ εξελίξεισ του εφαρμοςμζνου πολιτικοφ μάρκετινγκ μποροφν να 

γενικευκοφν για τα περιςςότερα δθμοκρατικά πολιτικά ςυςτιματα κατά τισ 

τελευταίεσ δφο δεκαετίεσ: θ αυξθμζνθ πολυπλοκότθτα τθσ επικοινωνίασ, οι 

ςτρατθγικζσ για το προϊόν και τθ διαχείριςθ τθσ εικόνασ,  θ διαχείριςθ των νζων, 

δθλαδι θ χριςθ των «δωρεάν» μζςων ενθμζρωςθσ, θ πιο ςυνεκτικι και 

προγραμματιςμζνθ ανάπτυξθ τθσ ςτρατθγικισ πολιτικοφ μάρκετινγκ, θ αυξθμζνθ 

και ολοκλθρωμζνθ χριςθ των πολιτικϊν ζρευνασ αγοράσ και θ ζμφαςθ ςτθν 

διαχείριςθ του πολίτικου μάρκετινγκ και τθσ επαγγελματοποίθςθσ του (Axford & 

Huggins, 2002) . 

Ωςτόςο, οι περιςςότεροι πολιτικοί δρϊντεσ απζχουν πολφ από το να ζχουν μια 

ολοκλθρωμζνθ και εξελιγμζνθ κατανόθςθ των εφαρμογϊν μάρκετινγκ όςον αφορά 

ςτθν ανταλλαγι των πολιτικϊν τουσ απόψεων. Η διαχείριςθ του πολιτικοφ 
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μάρκετινγκ ςτθν πολιτικι ζχει οδθγιςει κάποια κόμματα και υποψθφίουσ να 

υιοκετιςουν μια απλοϊκι και λαϊκιςτικι νοοτροπία ακόλουκων ςυμβάλλοντασ ςτθν 

απογοιτευςθ του εκλογικοφ ςϊματοσ και ζναν επακόλουκο κυνιςμό ςχετικά με τθν 

πολιτικι γενικότερα (Collins & Butler, 2003). 

Οι ςοβαρζσ, εντατικζσ και ςυντονιςμζνεσ ερευνθτικζσ δραςτθριότθτεσ ςχετικά με το 

πολιτικό μάρκετινγκ αποτελοφν μια αρκετά πρόςφατθ προςκικθ ςτον τομζα του 

κοινωνικοφ μθ κερδοςκοπικοφ μάρκετινγκ. Το πεδίο του πολιτικοφ μάρκετινγκ 

άρχιςε να αναδφεται δεκαπζντε με είκοςι χρόνια πριν, με πολλζσ ςπερματικζσ 

ειςφορζσ που ειςιγαγαν εισ βάκοσ αναλφςεισ των μζςων μάρκετινγκ. Ραρόλα αυτά, 

δεν υπιρξε καμία «γενικι» κεωρία. Ωςτόςο, θ ζρευνα ςχετικά με το πολιτικό 

μάρκετινγκ γριγορα κζρδιςε τισ ακαδθμαϊκζσ εντυπϊςεισ, κυρίωσ λόγω τθσ 

δυναμικισ ανάπτυξθσ των εφαρμογϊν μάρκετινγκ από τα πολιτικά κόμματα και 

τουσ υποψθφίουσ τουσ (Axford & Huggins, 2002). 

Ραρά το γεγονόσ ότι θ τεχνολογικι εξζλιξθ, ειδικά ςτο χϊρο των μζςων 

ενθμζρωςθσ, αναφζρεται ςυχνά ωσ ο κφριοσ λόγοσ για αυτι τθν επιταχυνόμενθ 

ανάπτυξθ, παράλλθλα, θ ςυγχϊνευςθ ηωτικισ ςθμαςίασ μεταβολϊν ςτθν πολιτικι 

ςφαίρα ζχει καλλιεργιςει και τθν αποδυνάμωςθ τθσ διάςπαςθσ των πολιτικϊν 

ςυςτθμάτων και, κατά ςυνζπεια, χαμθλότερα επίπεδα κομματικισ ταφτιςθσ και 

υψθλότερθ εκλογικι μεταβλθτότθτα κακϊσ και πιο ανταγωνιςτικι πίεςθ ςτθν 

πολιτικι αγορά μζςω μθ εκλογικοφ ανταγωνιςμοφ, λιγότερθ διαφοροποίθςθ 

μεταξφ των πολιτικϊν προςφορϊν, και μια γενικι επαγγελματοποίθςθ των 

δραςτθριοτιτων του πολιτικοφ μάρκετινγκ. Ρροκειμζνου να παράςχει μια νζα 

κατανόθςθ αυτϊν των φαινομζνων και τισ αντιδράςεισ των πολιτικϊν παραγόντων, 

θ ζρευνα για το πολιτικό μάρκετινγκ κακιερϊκθκε ωσ υπό-τομζασ του μάρκετινγκ, 

ιδιαίτερα ςτθ Γαλλία, το Ηνωμζνο Βαςίλειο, τθ Γερμανία, τθν Αυςτραλία, κακϊσ και 

τισ ΗΡΑ (Collins & Butler, 2003). 

Ουςιαςτικά, οι διάφορεσ πτυχζσ τθσ πολιτικισ κεωρίασ του μάρκετινγκ μπορεί να 

δοκοφν υποδειγματικά με δφο ερωτιματα: «Ρϊσ να κάνετε μάρκετινγκ ςτθν 

πολιτικι»και «Τι να ξζρετε ςτθν πολιτικι». Ενϊ το πρϊτο ερϊτθμα επικεντρϊνεται 

ςτισ διαχειριςτικζσ πτυχζσ του μάρκετινγκ, θ δεφτερθ αςχολείται με μια 

επιςτθμολογικι ςτάςθ κακ 'εαυτι και ωσ εκ τοφτου δεν περιορίηεται ςε εφαρμογζσ 

μάρκετινγκ (Axford & Huggins, 2002). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1  

1.1 Τι είναι Πολιτική Επικοινωνία;  

Η πολιτικι επικοινωνία είναι ζνα φαινόμενο , το οποίο το ςυναντάμε από τουσ 

αρχαίουσ κιόλασ χρόνουσ. Ζπαιξε πολφ ςθμαντικό ρόλο κακϊσ βοικθςε τουσ 

ανκρϊπουσ να οργανωκοφν ,να ςυμβιϊςουν, να ςυνεργάηονται και να παίρνουν 

ςθμαντικζσ αποφάςεισ για τθν επίλυςθ τυχϊν προβλθμάτων με βάςθ το κοινό 

ςυμφζρον. Ωςτόςο, αν και ζχει κάνει τθν εμφάνιςι τθσ από τουσ Αρχαίουσ χρόνουσ, 

θ Ρολιτικι Επικοινωνία κεωρείται ζνα ςφγχρονο παγκόςμιο φαινόμενο . Σφμφωνα 

με τον Δερμετηι :  «εφκολα αναγνωρίηεται αλλά δφςκολα ορίηεται»  . Ράνω ςε αυτι 

τθν άποψθ του Δερμετηι πολλοί προςπάκθςαν να δϊςουν ζνα ορκό οριςμό για τθν 

Ρολιτικι Επικοινωνία.O ΜcNair τονίηει το πρόβλθμα τθσ αδυναμίασ ενόσ κακολικά 

αποδεκτοφ οριςμοφ τθσ Ρολιτικισ Επικοινωνίασ.Ο ίδιοσ,ωσ προσ αυτό, διατυπϊνει 

τθν άποψθ οτι «Κάκε βιβλίο  για τθν Ρολιτικι Επικοινωνία κα ζπρεπε να ξεκινάει 

από το γεγονόσ οτι ωσ όροσ ζχει αοπδειχκεί πραγματικά πολφ δφςκολοσ να οριςτεί 

με ακρίβεια». 

Ο Meadow προςπαάκθςε να δϊςει ζναν οριςμό για τθν Ρολιτικι Επικοινωνία 

λζγοντασ πωσ «οποιαδιποτε ανταλλαγι ςυμβόλων ι μθνυμάτων που 

διαμορφϊνονται ςε ςθμαντικό βακμό από τθν λειτουργία των πολιτικϊν 

ςυςτθμάτων και ταυτοχρόνωσ τθν επθρεάηουν».Με τον παραπάνω οριςμό ,ο 

Μeadow ,κζλει να επιςθμάνει οτι θ Ρολιτικι Επικοινωνία κεωρείται αίτιο και 

ταυτόχρονα αιτιατό του πολιτικοφ ςυςτιματοσ. 

Ο Fagen ,o οποίοσ αντιπροςϊπευε τθν Συγκριτικι Ρολιτικι Ανάλυςθ πίςτευε οτι μια 

επικοινωνιακι ενζργεια κεωρείται «πολιτικι» λόγο των «πραγματικϊν ι δυνατϊν 

ςυνεπειϊν τθσ ,ςτθν λειτουργεία του πολιτικοφ ςυςτιματοσ».Ο Fagen δίνει 

ςθμαςία ςτισ επιπτϊςεισ τθσ όλθσ διαδικαςίασ ςτο πολιτικό ςφςτθμα και όχι ςτα 

δομικά χαρακτθριςτικά  ,ςτο περιεχόμενο του μθνφματοσ ι ςτισ ιδιότθτεσ των 

επικοινωνθτϊν . 
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Από τθν άλλθ πλευρά , οι Blake και Haroldsen προςπακοφν να αγγίξουν τθν ζννοια 

τθσ πολιτικισ επικοινωνίασ λζγοντασ, πωσ είναι ζνα είδοσ επικοινωνίασ που 

επθρεάηει τθν λειτουργία του κράτουσ ι άλλθ πολιτικι οντότθτα. 

Επιπρόςκετα , ο Nimmo αντιλαμβάνεται μια επικοινωνιακι δραςτθριότθτα ωσ 

πολιτικι «βάςει ςυνεπειϊν που ρυκμίηουν τθν ανκρϊπινθ ςυμπεριφορά ςε 

ςυνκικεσ ςφγκρουςεισ».Σε αυτό τον οριςμό προκφπτει μια προβλθματικι ωσ προσ 

τθν υπερβολικι του ευρφτθτα διότι «ςυνκικεσ ςφγκρουςεισ» πραγματοποιοφναι 

και εκτόσ από το πεδίο τθσ πολιτικισ.Ζτςι  μια επικοινωνιακι ενζργεια δεν ορίηεται 

πολιτικι επειδθ ρυκμιηουν τισ ανκρϊπινεσ ςχζςεισ. 

Αξιοςθμείωτοσ είναι ο οριςμόσ κακϊσ και οι επιςυμάνςεισ των Αμερικανϊν Denton 

και Woodward δείχουν οτι το βαςικό ςτοιχείο που ορίηει τθν Ρολιτικι Επικοινωνία 

είναι ο ςκοπόσ και το περιεχόμενό τθσ.Μζγιςτθσ ςθμαςίασ είναι θ ανάγκθ του 

ομιλθτι να επιρρεάςει και να κακοδθγιςει το περιβάλλον ςτο οποίο δρα.Τζλοσ 

εξιςϊνουν τθν Ρολιτικι Επικοινωνία ωσ δθμόςιο διάλογο γφρω από τθν κατανόθςθ 

δθμοςίων πόρων . 

Ζνασ ςφντομοσ οριςμόσ παραδίδεται απο τον Franklin ,o οποίοσ προβλθματίηεται 

ςχετικά με τα όρια τθσ Ρολιτικισ Επικοινωνίασ και ερωτάται για το αν είναι «ςαν τον 

ελζφαντα» .Ρροτείνει δε ζναν πιο περιεκτικό οριςμό,οριίηοντασ τθν Ρολιτικι 

Επικοινωνία ωσ μια αλλθλοεξάρτθςθ ανάμεςα ςτα Μζςα και ςτο πολιτικό ςφςτθμα 

ςε τοπικό, εκνικό και διενκζσ εφροσ. 

Βλζποντασ τθν Ρολιτικι Επικοινωνία από τα μάτια του Wolton , ο ίδιοσ ορίηει οτι  

«είναι το πεδίο μζςα ςτο οποίο ανταλλάςονται αντιφατικοί λόγοι ανάμεςα ςε τρεισ 

πρωταγωνιςτζσ που νομιμοποιοφνται να εκφράηονται δθμοςίωσ γφρω από τθν 

πολιτικι : ςτουσ πολιτικοφσ ,ςτουσ δθμοςιογράφουσ κακϊσ και ςτθ κοινι γνϊμθ 

όπωσ αυτι υφίςταται μζςω των δθμοςκοπιςεων» .  

Τζλοσ , ςφμφωνα με τον Α.-Ι.Δ. Μεταξάσ , θ Ρολτικι Επικοινωνία είναι δυο λζξεισ 

αλλθλοεξαρτόμενεσ θ μια από τθν άλλθ διότι, θ πολιτικι χωρίσ τθν επικοινωνία δεν 

γίνεται να υπάρξει όπωσ και το αντίςτροφο.Ρολτικι,ςφμφωνα με τον ίδιο είναι θ 

κάκε πράξθ,θ κάκε ςκζψθ κακϊσ και θ κάκε παράλειψθ που «γίνεται» από εμάσ 

προσ τουσ άλλουσ.Το μζγεκοσ του αρικμοφ των άλλων χαρακτθρίηει αυτι τθν πράξθ 

πολιτικι.Από τθν άλλθ πλευρά θ επικοινωνία είναι θ ανταλλαγι ςθμαςίων ανάμεςα 
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ςτουσ ανκρϊπουσ με βαςικό ςτόχο τθν επιρροι του ενόσ προσ τον άλλον ζτςι ϊςτε 

να τον κατευκφνει εκεί που επικυμεί. 

Ραρατθρϊντασ τουσ διάφορουσ οριςμοφσ που ζχουν δωκεί ανα καιροφσ ,γίνεται 

αντιλθπτό οτι δεν υπάρχει μια ςαφισ απάντθςθ για το τι είναι «επικοινωνία» και τι 

«πολιτικό» ςτθν Ρολιτκι Επικοινωνία κακϊσ οδθγοφμαςτε ςε αντιφάςεισ. 

Σφμφωνα με τον Ν.Δεμερτηι , «θ Ρολιτικι Επικοινωνία  δεν είναι μόνο ζνα πολυ-

επιςτθμονικό ,κεωρθτικό και ερευνθτικό πεδίο,ςτο οποίο ςυγκλίνουν οι ςπουδζσ 

επικοινωνίασ ,θ πολιτικι επιςτιμθ ,θ κοινωνιολογία ,θ ιςτορία ,θ ψυχολογία και θ 

θκικι φιλοςοφία». Θα λζγαμε οτι θ Ρολιτικι Επικοινωνία χωρίηεται ςε τρία επίπεδα 

ανάλυςθσ. Το «ατομικό» , το οποίο αναφζρεται ςτισ επιδράςεισ που αςκοφν τα 

ΜΜΕ,ςτουσ ψθφοφόρουσ. Το «κεςμικό»,όπου παρατθρείται ςτθν επιρροι των 

θλεκτρονικϊν δομϊν τθσ ενθμζρωςθσ ςτα εςωτερικά των κομμάτων. Τζλοσ το 

«ςυςτθμικό» ,όπου αναφζρει τθν ςυμβολι των Μζςων ςτθν ςυγκρότθςθ τθσ 

πολτικισ κουλτοφρασ μιασ κοινωνίασ. 

Μποροφμε να ορίςουμε ωσ ςτόχουσ τθσ Ρολιτικισ Επικοινωνίασ ,τθν απλι 

διαβίβαςθ μθνυμάτων,ιδεϊν και εικόνων.Τθν διαδικαςία κατανόθςθσ των άλλων 

κακϊσ και τθν παραγωγι νοιματοσ,τθν διαδικαςία τθσ επιρροισ ςτο πλάιςιο τθσ 

κοινωνικισ αλλθλόδραςθσ.Επίςθσ,θ επικοινωνία κατανοείται ωσ ζνα μζςο άςκθςθσ 

τθσ εξουςίασ,ωσ μια πράξθ ανταπόκριςθσ και τζλοσ ωσ ςκοπό κατανόθςθσ του 

άλλου. 

Με βάςθ όλα τα παραπάνω,καταλαβαίνουμε πωσ ζνασ κακολικά αποδεκτόσ 

οριςμόσ τθσ Ρολιτικισ Επικοινωνίασ δεν υπάρχει ,κακϊσ θ επικοινωνία ζχει 

άρρυκτεσ ςχζςεισ με τθν πολιτκι και τθν κοινωνία. 

Στθν παροφςα επιςτθμονικι εργαςία κα υιοκετιςουμε τον οριςμό τθσ Ρολιτκθσ 

Επικοινωνιασ ςφμφωνα με τον Ν. Δεμερτηι ,ο οποίοσ αναφζρει  οτι «Η Ρολιτικι 

Επικοινωνία αναφζρεται ωσ θκελθμζνθ και ακζλθτθσ μεταβίβαςθσ κα παραγωγισ 

μθνυμάτων λεκτικισ και εξω-λεκτικισ φφςεωσ ,που αναφζρονται ςτθν άςκθςθ τθσ 

πολιτικισ εξουςίασ από,μεταξφ και εντόσ των κεςμϊν του πολιτικου ςυςτιματοσ τα 

οποία επθρεάηουν τισ ατομικζσ πολιτικζσ γνϊμεσ ,ςτάςεισ και ςυμεριφορζσ ςε 

τοπικι ,εκνικι και διενκι κλίμακα» . 
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1.2 Ιςτορική Αναδρομή  

Η πολιτικι επικοινωνία, ωσ περιοχι ειδικισ μελζτθσ κακιερϊκθκε για πρϊτθ φορά 

ςτισ ΗΡΑ κατά τθ διάρκεια του 1950. Η ςχζςθ τθσ επικοινωνίασ με τθν πολιτικι είχε 

γίνει αντικείμενο μελζτθσ από τουσ κλαςςικοφσ χρόνουσ. Ωσ εκ τοφτου,για κάποιουσ 

θ περιγραφι και θ μελζτθ τθσ πολιτικισ επικοινωνίασ ξεκινάει με τουσ Σοφιςτζσ και 

τθ θτορικι του Αριςτοτζλθ. Ωσ ςφγχρονο όμωσ επιςτθμονικό πεδίο, θ πολιτικι 

επικοινωνία δεν περιλαμβάνει μόνο τθν κλαςικι κλθρονομιά, αλλά και 

προςεγγίςεισ τόςο από τθν ανκρϊπινθ όςο και από τθ μαηικι επικοινωνία. Αυτό 

ζχει ωσ αποτζλεςμα τθν άντλθςθ αναλυτικϊν κατθγοριϊν και κεωριϊν από τθ 

μελζτθτθσ ανκρϊπινθσ κοινωνίασ, τθν ψυχολογία, τθν ιςτορία, τθν πολιτικι 

επιςτιμθ, τθνπολιτιςμικι ανάλυςθ και τισ δθμοςιογραφικζσ ςπουδζσ (Δεμερτηισ, 

2002). 

Ρριν το 16ο αιϊνα παρατθρικθκε το φαινόμενο τθσ Ρολιτικισ Επικοινωνίασ 

ανάμεςα ςτο πλικοσ των ελίτ και του ςτρατοφ.Αργότερα ωςτόςο κατά τον 18ο 

αιϊνα αλλάηει ο τρόποσ λειτουργίασ τθσ πολιτικισ επικοινωνίασ κακϊσ και ο τρόποσ 

διάδοςθσ των Μζςων.Ζτςι βλζπουμε να αναπτφςςεται για πρϊτθ φορά ο δθμόςιοσ 

διάλογοσ και να υπάρχει ο ζλεγχοσ τθσ εξουςίασ. Αυτι θ περίοδοσ αποτελεί «χρυςι 

τομι» για τθν Ρολιτικι Επικοινωνία κακϊσ θ κοινωνία κάνει αλματϊδθ βιματα ωσ 

προσ τθν ανάπτυξι τθσ,επειδι θ αςτικι τάξθ πλζον μπορεί να πάρει μζροσ ςτισ 

κοινζσ πολιτικζσ αποφάςεισ.Επιπρόςκετα, ο τρόποσ διάδοςθσ των εξελίξεων γίνεται 

πιο ζντονοσ με τθν ζκδοςθ εφθμερίδων. 

Η εξζλιξθ του 16ου ζωσ του 18ου αιϊνα ιταν μεγάλθ και ζτςι βοικθςε ςτθν πρόοδο 

των κοινωνιϊν.Ωςτόςο ο 19οσ αιϊνασ είναι μια περίοδοσ που παρουςιάηει ριηικζσ 

αλλαγζσ.Για πρϊτθ φορά κάνει τθν εμφάνιςι τθσ θ διαφιμιςθ,ζνα κεμελιϊδεσ μζςο 

για τθν επικοινωνία. 

Πλα ξεκίνθςαν με τθν παρζμβαςθ τθσ κρατικισ εξουςίασ ςε όλουσ τουσ τομείσ του 

κράτουσ,δθμιουργϊντασ ζναν διαχωριςμό του ιδιωτικοφ και δθμοςίου τομζα.Ο 

ςχθματιςμόσ πολιτικϊν ομαδων και ςυνδικάτων από ανκρϊπουσ, ζγινε με ςκοπό 

τθν προάςπιςθ των ςυμφερόντων τουσ και τθν ενεργι ςυμμετοχι τουσ ςτθν πολιτκι 

ηωι.Αυτό ζφερε ςτο προςκινιο νζα τεχνολογικά μζςα,μεγάλα ειδθςεογραφικά 
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πρακτορεία αλλά και τισ διαφιμιςεισ.Οι τελευταίεσ ζγιναν θ βάςθ τθσ Ρολιτικισ 

Επικοινωνίασ κακϊσ τα κόμματα με οικονομικι απολαβι ηθτοφςαν τθν προϊκθςθ 

των ιδεϊν και των ιδεολογιϊν ςτο λαό. 

Ζνα είδοσ Ρολιτικισ Επικοινωνίασ είναι θ Ρροπαγάνδα, θ οποία πρωτοεμφανίςτθκε 

τον 5ο αιϊνα π.Χ. Η πολιτικι ςτθρίχκθκε ολοκλθρωτικά πάνω ςτθν Ρροπαγάνδα 

κακϊσ οι πολιτικοί θγζτεσ πραγματοποιοφςαν λόγουσ  οι οποίοι ιταν ςθμαντικοί 

από το πλικοσ. Στα μετζπειτα χρόνια θ προπαγάνδα αποτζλεςε τθ βάςθ πολιτικϊν 

εξελίξεων, κακϊσ άρχιςε να γίνονται χριςιμοι και ςε άλλουσ τομείσ τθσ 

κακθμερινότθτασ πζρα από τθν πολιτικι ςκθνι, όπωσ για παράδειγμα,θ 

κρθςκεία.Ωςτόςο θ προπαγάνδα δε κα μποροφςε να λείπει και ςε πολεμικζσ 

καταςτάςεισ, όπου μζςω του τφπου, των βιβλίων και των 

εφθμερίδων,προςπακοφςε να δθμιουργιςει μια κοινι γραμμι για το πλικοσ. 

Η προπαγάνδα αποτελεί τον αξιακό πυρινα των γεγονότων που ζλαβαν χϊρα κατά 

τον 20ο αιϊνα και ζπαιξαν καταλυτικό ρόλο ωσ προσ τθν ζκβαςθ των εξελίξεων ςε 

μια ταραχϊδθσ εποχι. Με βάδθ τθν επιρροι που αςκείςαι ,δθμιουργικθκαν δυο 

βαςικά φαινόμενα, ο φαςιςμόσ και ο κομμουνιςμόσ. Ο κφριοσ εκπρόςωποσ του 

φαςιςμοφ,δεν είναι άλλοσ από τον Α. Χίτλερ , ο οποίοσ είχε δθλϊςει ςτο παρελκόν 

πωσ , «χάρθ ςτθν προπαγάνδα πιραμε τθν εξουςία».Αυτι μασ επζτρεπε να τθ 

διατθριςουμε και αυτι κα μασ δϊςει τθ δυνατότθτα να κατακτιςουμε τον κόςμο.Η 

προπαγάνδα είναι το τρομερότερο πολεμικό όπλο ςτα χζρια εκείνου που «ξζρει να 

τθν χρθςιμοποιεί».Από τθν άλλθ πρωτεργάτθσ και δθμιουργόσ του κομμουνιςμοφ 

ειναι ο Λζνιν ,ο οποίοσ με τθ ςειρά του διατυπϊνει τθν άποψθ ,οτι  «Το κυριοτερο 

απ’όλα είναι θ διεξαγωγι τθσ Ρροπαγάνδασ ςε όλα τα ςτρϊματα του λαοφ». 

Η Ρολτικι Επικοινωνία ςτθ ςφγχρονθ εποχι τθσ,ζκανε τα πρϊτα τθσ βιματα ςτισ 

Η.Ρ.Α ,όπου εκεί δθμιουργοφν και ακολουκοφν τεχνικζσ ,που είναι υψθλοφ 

επιπζδου και χριςιμεσ ωσ προσ τθν εξζλιξι τθσ. Σφμφωναμε τον Jeremy Tounstall 

λόγω τθσ κυριαρχίασ των Η.Ρ.Α ςτο επικοινωνιακό πεδίο, παρατθρείται μζςω των 

επικοινωνιακϊν πρακτικϊν κακϊσ και μζςω των εμπειρικϊν μεκόδων μελζτθσ μια 

«αμερικανοποίθςθ» τθσ Ρολιτικισ Επικοινωνίασ.Δθλαδι, οι αμερικανικζσ πρακτικζσ 

κυριαρχοφν ςτθν πολιτικι επικοινωνία τθσ Ευρϊπθσ ,αλλά και οι εμπειρικζσ 

επιςτθμονικζσ μζκοδοι ζχουν αμερικανικζσ βάςεισ. 
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Από τθν άλλθ πλευρά, μετά τθν δεκαετία του 70ϋ, θ Ρολιτικι Επικοινωνία 

αναπτφςςεται ςε Ρανεπιςτιμια και ιδιωτικοφσ οργανιςμοφσ Marketing ςτθν 

Ευρϊπθ.Ενϊ με μια γριγορθ ματιά φαίνεται πωσ θ Αμερικι,δεςπόηει ςτθν Ρολιτικι 

Επικοινωνία ζναντι τθσ Ευρϊπθσ,κάτι τζτοιο φαίνεται να μθν ιςχφει. Αυτό, γίνενται 

αντιλλθπτό,από το οτι θ Αμερικι δίνει βάςθ ςτον όγκο και ςτθν εξειδίκευςθ των 

ερευνϊν ςτθν Ρολιτκι Επικοινωνία. Στον αντίποδα ,το Ευρωπαικό μοντζλο υπερζχει 

ουςιαςτικά,λόγω τθσ αξιοποίθςθσ τθσ κριτικισ παράδοςθσ ,αλλά και ςε ςυνδυαςμό 

που ζχει να κάνει με τθν ποςότθτα και τθν ποιότθτα των ερευνϊν.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.3 Πολιτική Επικοινωνία και Πολιτικόσ Λόγοσ   
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Η ανάλυςθ λόγου και ειδικότερα του πολιτικοφ λόγου,κα χρειαςτεί αρχικά τισ 

απαραίτθτεσ διευκρινίςεισ που χρειάηεται να ακολουκιςουμε ζτςι ϊςτε να 

καταλάβουμε όςο το δυνατόν καλφτερα τον οριςμό,ςτον οποίο αναφερόμαςτε. Η 

προςπάκεια που κα γίνει μζςω αυτισ τθσ εργαςίασ για τον προςδιοριςμό του 

πολιτικοφ λόγου κακϊσ και των εκδοχϊν του ,κα μασ βοθκιςει να εξερευνιςουμε 

διάφορεσ κατευκφνςεισ ,όπωσ αυτζσ που εκδθλϊνονται μζςα ςε μια κοινωνία 

κακϊσ και ςτθν πολιτικι γενικότερα (Καβουλάκοσ & Χάμπερμασ,1996). 

Με τον πολιτικό λόγο ο πομπόσ επικυμεί να πείςει το δζκτθ να πάρει κάποιεσ 

αποφάςεισ ι να προβεί ςε κάποια ενζργεια. Ο δζκτθσ λοιπόν πρζπει να πειςκεί ότι 

θ απόφαςι του είναι ςφμφωνθ με τα δικά του προςωπικά ςυμφζροντα και με τα 

ςυμφζροντα του ευρφτερου κοινωνικοφ ςυνόλου ςτο οποίο ανικει. Ζτςι, ο 

πολιτικόσ λόγοσ χαρακτθρίηεται βζβαια από λογικι επιχειρθματολογία, αλλά ςυχνά 

χαρακτθρίηεται και από ζντονθ ςυναιςκθματικι φόρτιςθ και από ρθτορεία. Επειδι 

ο πολιτικόσ λόγοσ ςυνδζεται με τθν εξουςία, οριςμζνεσ φορζσ ςτοχεφει ςτθν 

παραπλάνθςθ ι ςτον εκφοβιςμό του ακροατθρίου, ζτςι ϊςτε να εξαςφαλιςτεί θ 

άκριτθ αποδοχι από το δζκτθ (ακροατιριο) των ςκοπϊν και των αποφάςεων του 

πομποφ. Στισ περιπτϊςεισ αυτζσ θ αποδεικτικι ιςχφσ των επιχειρθμάτων 

αντικακίςταται από αυταπόδεικτεσ ζννοιεσ ι από λζξεισ με τζτοια θκικι διάςταςθ 

("ζκνοσ", "λαόσ", "εκνικι ςωτθρία" κτλ.), που εμποδίηουν το λογικό ζλεγχο και 

παγιδεφουν το δζκτθ. Πταν ο πολιτικόσ λόγοσ παίρνει αυτι τθ μορφι, με τθν 

παραποίθςθ των εννοιϊν και τθ ςτρζβλωςθ των αξιϊν, γίνεται προπαγάνδα. 

(Nεοελλθνικι γλϊςςα Γ’ λυκείου) 

Συνεχίηοντασ,παρατθροφμε  τθν ζντονθ διαμάχθ μεταξφ του προφορικοφ και του 

γραπτοφ λόγου.Ανάμεςα ςτισ δυο εκδοχζσ ,θ μια υπερζχει τθσ άλλθσ ανάλογα με 

τθν κοινωνικι πραγματικότθτα και τον τρόπο ζκφραςθσ δίνοντασ επιχειριματα 

υπζρ τθσ μιασ ι τθσ άλλθσ αντίςτοιχα.Ο ουςϊ ,ανάμεςα ςτισ αντιπαρακζςεισ 

του,όπωσ τθν παρουςία με τθν απουςία και τθν ελευκερία με τθν 

δουλεία,παραδίδει αντίςτοιχα και τθν διαφορά τθσ γραφισ από τθν φωνι.Ο ίδιοσ 

αποδίδει τθν γραφι ςαν ζνα επικίνδυνο μζςο ,αλλά και ωσ ζνασ προςτάτθσ τθσ 

ομιλίασ ,όταν αυτι δεν ζχει τθν απαραίτθτθ ιςχφ. (Μανιτάκθσ & Καμτςίδου,2004) 

Ρολιτικόσ λόγοσ μπορεί να χαρακτθριςκεί ο λόγοσ με βάςθ το ηιτθμα που εξετάηει 

τθ κζςθ ι τθν άποψθ που εκφράηει κακϊσ και τθν περιγραφι ενόσ πολιτικοφ 
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ηθτιματοσ.Ο λογόσ αυτόσ, ονομάηεται «κεματικόσ πολιτικόσ λόγοσ» ,λόγω τθσ 

κεματολογίασ που εξετάηει.Ωσ προσ τθν ςθμαςία του περιεχομζνου κακϊσ και τθ 

τυπολογία του λόγου που αναφζρεται ωσ πολιτκόσ ,ο Ρ. Κορκόραν πιςτεφει πωσ, 

«μποροφμε να αναγνωρίςουμε τον πολιτικό λόγο από το περιεχόμενό του παρά 

από τθ μορφι του» (Δεμερτηισ,2002). 

Σφμφωνα με τον Μεταξά ,το κζμα του πολιτικοφ λόγου ,μποροφμε να το βροφμε 

από τα άτομα που κατζχουν κζςεισ και αςχολοφνται με τθν πολιτικι είτε ζμμεςα 

,είτε άμεςα , χωρίσ απαραίτθτα να είναι πολιτικά πρόςωπα. Ο ίδιοσ αναφζρει,πωσ 

τον πολιτικό λόγο,μποροφμε να τον εκφράςουν αυτοί που νομιμοποιοφνται 

κεςμικά και ζχουν το δικαίωμα να το κάνουν,δθλαδι οι πολιτικοί  θγζτεσ ωσ ζνα 

μζςο επικοινωνίασ μεταξφ αυτϊν και των ψθφοφόρων . (Μεταξάσ,2016) 

Σφμφωνα με τουσ Σίλτον και Χάφνερ,θ χαρακτθριςτικι ιδιομορφία ενόσ λόγου που 

απαιτεί τον οριςμό ϋϋπολιτικόσϋϋ,είναι θ ζμφυτθ δυναμικι του να ςυνκζτει πολιτικζσ 

ι ιδεολογικζσ κοινότθτεσ ι ομάδεσ ι παρατάξεισ.Αυτό το είδοσ πολιτικοφ λόγου 

χωρίηεται ςε άλλα είδθ.Τθν «εντόσ-επικράτειασ» και τθ «διακριτικι» αιτία που 

αφορά τθ διπλωματία και τθν εξωτερικι πολιτικι. Τθν «εςωτερικι» πολιτικι αιτία 

που ζχει να κάνει με διαλόγουσ ανάμεςα ςτουσ πολιτικοφσ, για πολιτικά ηθτιματα 

και τθν «εξωτερικι» πολιτικι αιτία που αναφζρεται ςτθν επαφι των πολιτικϊν με 

τον κόςμο. (Μπαςλισ,2000) 

Ενδιαφζρουςα είναι και θ γνϊμθ του Tζρενσ Μπολ ο οποίοσ πιςτεφει πωσ θ 

πολιτικι ομιλία είναι μία «γζφυρα», ζνασ υπζρ-λόγοσ που ςυνδζει και «διευρφνει» 

διάφορεσ υπο-γλϊςςεσ. Το υποκείμενο που εκφζρει τον πολιτικό λόγο φαίνεται να 

μθ χρειάηεται ειδικι νομιμοποίθςθ για τον T. Μπολ, αφοφ, όπωσ πιςτεφει ο 

ςυγγραφζασ, ςφμφωνα με τθν ενοποιθτικι λειτουργία που υπθρετεί ο πολιτικόσ 

λόγοσ, ςυνιςτά ςτθν ουςία τθν κοινι εμπειρία και, ταυτόχρονα, τθν κοινι ικανότθτα 

όλων μασ να τον προςεταιριηόμαςτε με τθ μόνθ επίκλθςθ τθσ ιδιότθτάσ μασ ςαν 

πολίτεσ μιασ οριςμζνθσ αςτικισ κοινωνίασ. Η ικανότθτα αυτι ςυνεχίηει να 

υφίςταται κι όταν ακόμθ ωσ μζλθ αυτισ τθσ αςτικισ κοινωνίασ δεν ζχουμε 

αποδεχτεί το ςυμβατικό νόθμα όλων των όρων. Η ανθςυχία τθσ επικοινωνιακισ 

αποτυχίασ είναι πάντα παροφςα ςτον πολιτικό λόγο και αποδεκτι εγγενισ 

ιδιομορφία του για τον T. Μπολ, ο οποίοσ ενδιαφζρεται πιο πολφ για τισ ςυνκικεσ 
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παραγωγισ του πολιτικοφ λόγου ωσ ςυλλογικοφ κοινωνικοφ προϊόντοσ και λιγότερο 

για τα αποτελζςματα που ζχει θ μετάδοςι του ςτο κοινό (Κατροφγκαλοσ, 1998). 

Η ςυνάντθςθ αλλά και θ «ςυνεργαςία»  λόγου με τθν πολιτικι είναι ζνασ κοινόσ 

τόποσ για πολλοφσ κεωρθτικοφσ. Τον πολιτικό λόγο μποροφμε να τον βροφμε ωσ 

ιδεολογικό ι κεςμικό αλλά ωσ και προπαγανδιςτικό.Ακόμα πολλοί ερευνθτζσ που 

αςχολοφνται με τθν ρθτορικι μορφι ενόσ λόγου,αναηθτοφν κάκε φορά και τθν 

πολιτικι κρυφι πλευρά που μπορεί να υπάρχει μζςα ςε ζνα τζτοιο λόγο. 

(Καβουλάκοσ & Χάμπερμασ ,1996) 

Φαίνεται λοιπόν και από τουσ όρουσ που προαναφζρκθκαν πωσ όποιον οριςμό και 

αν προςπακιςουμε να βροφμε ςαν το πιο «ςωςτό» ,καταλαβαίνουμε αυτόματα 

πωσ ζνασ πολιτκόσ λόγοσ είναι λόγοσ εξουςιαςτικόσ είτε εξαιτίασ του υποκειμζνου 

που τον εκφράηει,είτε από το περιεχόμενο που προςπακεί να μεταδϊςει ςτουσ 

υπόλοιπουσ  (Δεμερτηισ ,2002).  

Ξεκινϊντασ τθν αναηιτθςθ των γνωριςμάτων του πολιτικοφ λόγου με μια και μόνο 

απλι ανάγνωςθ ενόσ πολιτικοφ κειμζνου,βρίςκουμε τθν ςυντακτικι και γραμματικι 

δυναμικι του γλωςςικοφ κϊδικα που χρθςιμοποιεί.Υπερβολικζσ φράςεισ 

,ατελείωτα επίκετα ,ιδιωματιςμοφσ κακϊσ και άλλα τεχνάςματα ,κάνουν κάποιεσ 

φορζσ επίτθδεσ ζνα απλοϊκό μινυμα,τελείωσ δυςνόθτο ,ενϊ με ζνα μακροπερίοδο 

και κάποιεσ φορζσ ανοφςιο λόγο , οι καταχραςτζσ του πολιτικοφ λόγου ζχουν ωσ 

ςτόχο τθν μεγζκυνςθ και τθν διόγκωςθ λζξεων και φράςεων με δυςανάλογο 

κοινωνικό και ςυναιςκθματικό βάροσ (Μεταξάσ ,2016) 

Η ςτρατιγικι αυτι ,λειτουργεί ςαν καταπζλτθσ ςτθ ςυνείδθςθ του δζκτθ ,αλλά  και 

ο δζκτθσ όχι μόνο δεν αςκεί κριτικι ,αλλά αρνείται μια τζτοια προςζγγιςθ. Αυτό 

ςθμαίνει πωσ ο δζκτθσ όχι μόνο ζχει πειςκεί από τα λεγόμενα του ομιλθτι αλλά 

ζχει ταυτιςτεί και εξ’ολοκλιρου. (Μανιτάκθσ & Καμτςίδου,2004) 

Ρροςκζτοντασ ,δεν είναι δυνατόν να παραλείψουμε τον αξιολογικό πολιτικό 

λόγο.Υπό τθν βλζψθ του πλθκωριςμοφ ,ο αξιολογικόσ πολιτικόσ λόγοσ φτιάχνει 

λζξεισ ,όρουσ και προτάςεισ με μθνφματα φορτιςμζνα ςυναιςκθματικά και 

ψυχολογικά.Τα μθνφματα αυτά ,λόγω των ζξυπνων τεχναςμάτων γίνονται 

αλθκοφανι και άτρωτα. «Τα μθνφματα ζχουν το φφοσ τθσ αλικειασ και όχι τθσ 

πλθροφορίασ» . Στθν ουςία με τον λόγο αυτό ,ο ομιλθτισ κζλει να περάςει κάποια 
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μθνφματα ,προτάςεισ και ηθτιματα ,χωρίσ  ταυτόχρονα να φαίνονται . 

(Δεμερτηισ,2002) 

Η επιτυχία αυτισ τθσ τεχνικισ είναι να οδθγιςει τον ακροατι ,εκεί ακριβϊσ που 

κζλει ο ομιλθτισ χωρίσ να ενεργοποιιςει τθ ςκζψθ του.Αυτό το καταφζρνει με 

λζξεισ-κλειδιά. (Μπαςλισ,2000) 

Οι λζξεισ αυτζσ,εμπεριζχουν μεγάλο ςθμαςιολογικό φορτίο και λειτουργοφν ςαν 

αποδεικτικά κριτιρια και αξίεσ για τον δζκτθ.Λόγου χάριν τζτοιεσ λζξεισ μποροφμε 

να αναφζρουμε ωσ το «Σοςιαλιςμό» , το «Ζκνοσ» , θ «Ραράδοςθ» και θ 

«Δθμοκρατία» . (Δεμερτηισ,2002) 

Στο τοπίο αυτό,ο πολιτικόσ λόγοσ ,χρειάηεται μια ιπια μορφι ζτςι ϊςτε να 

ςυμβαδίηει αρμονικά με τθν εκάςτοτε πολιτικι ενζργεια και τθ επίλυςθ των 

ηθτθμάτων τθσ επικοινωνιακισ προςπάκειασ για επιτυχία . Σφμφωνα με αυτό ,ο 

Μεταξάσ αποδίδει τθν ενζργεια αυτι ςκεπτόμενοσ ,το «κατα πόςο μποροφν κάποιοι 

να επθρεάςουν με ζνα μινυμα τουσ τρίτουσ,κατορκϊνοντασ από τθν μεριά τουσ τθν 

πιο μικρι δυνατι αντίςταςθ, λογικι ι ςυναιςκθματικι ,άρα τθν καλφτερθ δυνατι 

αποδεικτικι αντίδραςθ. (Κωςτοφλα & Μακράκθ,2001) 

Ο πολιτικόσ λόγοσ ,όπωσ πολφ ζξυπνα ςθμειϊνει θ Α. Φραγκουδάκθ, είναι αρκετά 

ςφνκετοσ ςτουσ όρουσ και όχι τόςο ςτα γλωςςικά είδθ. «Δθλαδι χρθςιμοποιεί τισ 

λζξεισ παρά τθ ςθμαςία τουσ ,τισ χρθςιμοποιεί ωσ ςυνϊνυμεσ λζξεισ με αλλιϊτικθ 

ςπουδαιότθτα , ςυγκροτεί όρουσ από λζξεισ με νόθμα αλλθλοαναιροφμενο.Και ζτςι 

ςφγχυςθ ωσ προσ το περιχόμενο του πολιτικοφ μθνφματοσ και καταφζρνει να το 

κάνει αποδεκτό παρά το νόθμά του». (Καβουλάκοσ & Χάμπερμασ,1996) 

Συμπεραςματικά ,βλζπουμε τθν πολυπλοκότθτα αλλά και τισ ιδιομορφίεσ του 

πολιτικοφ λόγου ,και μποροφμε να τισ αναφζρουμε ωσ το ςφνολο των «τεχνικϊν» 

που ςτοχεφουν ςτον αφοπλιςμό του δζκτθ από τθν κριτικι του αντίλθψθ και ςκζψθ 

με τθν κζλθςι του.Το κζμα είναι κατα πόςο ο δζκτθσ ςυμβαδίηει με τα λεγόμενα 

του ομιλθτι ι απλά «λαϊκά» απλϊσ ,δεν ζχει άλλθ επιλογι.Εδϊ φαίνεται  πιο 

διευκρινιςτικά θ όχι και τόςο «ακϊα» πλευρά ενόσ πολιτικοφ λόγου προσ το κοινό 

αλλά και οι κοινωνικζσ διατυπϊςεισ που προθγοφνται του πολιτικοφ λόγου και 

κατευκφνουν ζτςι τον δζκτθ προσ τα εκεί που κα ικελε ο εκάςτοτε 

ομιλθτισ.Αναφερόμενοσ ςτθν εκοφςια αδιαφορία ,ςε μια επικοινωνιακι πράξθ και 

ςτον τρόπο εφαρμογισ των κανόνων τθσ ςυηιτθςθσ ,ο Γιοφργκεν Χάμπερμασ 
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δθλϊνει : «Η επιβολι των κανόνων είναι διπλά κωδικοποιθμζνθ,γιατί τα κίνθτρα για 

τθν αναγϊριςι τουσ μποροφν να ανάγονται τόςο ςε θκικζσ παραδοχζσ όςο και ςε 

κυρϊςεισ ι ςε μια περίπλοκθ μείξθ επίγνωςθσ και βίαιθσ επιβολισ» . 

(Μπαςλισ,2002) 

 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2  

2.1 Η ςυμβολή του Μάρκετινγκ ςτην Πολιτική 

Ππωσ αναφερκικαμε και παραπάνω ,ο οριςμόσ του Μάρκετινγκ είναι αρκετά 

δφςκολοσ να οριςτεί ,και το αντικείμενο του ζχει να κάνειμε τθν μελζτθ των 

εκςτρατειϊν ,αλλά και τθν Ρολιτικι Επικοινωνία.Σφμφωνα με τον Scammy το 

«πολιτικό μάρκετινγκ» ,μπορεί να χρθςιμοποιθκεί και με άλλλουσ οριςμοφσ ,όπωσ 

«πολιτικό Management» , «ςυςκευαςμζνθ πολιτικι» , «προωκθτικι πολιτικι» ι  

«ςφγχρονθ πολιτικι επικοινωνία» . Οι διαφορετικοί αυτοί οριςμοί,δείχνουν τισ 

διαφορετικζσ εκδοχζσ του Μαρκετινγκ κακϊσ και το μζγεκόσ του.Ρροκειμζνου να 

καταλιξουμε ςε ζναν οριςμό,κα ιταν καλό ,για τθν κατανόθςι του,να ρίξουμε μια 

γριγορθ ματιά ςτισ διάφορεσ απόψεισ που επικρατοφν ,ανα περιόδουσ. Οι 

μελετθτζσ των εκςτρατειϊν ,ζχουν τθν πεποίκθςθ πωσ το Μάρκετινγκ είναι 

ςθμαντικό ςτισ ςφγχρονεσ εκςτρατείεσ τόςο ςτθν πολιτικι ςκθνι ,όςο και ςτθν 

αγορά των προιόντων.Ωςτόςο δεν πιςτεφουν οτι αυτό από μόνο του είναι αρκετά 

δυνατό για να γίνουν κατανοθτζσ οι λειτουργίεσ μιασ εκςτρατείασ. Σφμφωνα με το 

Harrop, το Μάρκετινγκ δίνει βάςθ ςτθν ςτρατθτικι. 

Κακϊσ γίνεται αντιλθπτό και πιο πάνω ,δεν υπάρχει ζνασ οριμςόσ κατανοθτοόσ και 

κακολικα αποδεκτόσ.Αξιοςθμείωτοσ δε,είναι ο οριςμόσ του Henneberg ,ο οποίοσ 

καταλιγει ςτο οτι «το πολιτικό Μάρκετινγκ είναι θ επιδίωξθ εδραίωςθσ ,διατιρθςθσ 

και βελτίωςθσ μακροπρόκεςμων ςχζςεων με τουσ ψθφοφόρουσ ,κερδοφόρων για 

τθν κοινωνία και τα πολιτικά κόμματα,με τζτοιο τρόπο ϊςτε να ικανοποιοφνται οι 
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ςτόχοι των μεμονομζνων πολιτικϊν δρϊντων και οργανιςμϊν. Αυτό επιτυγχάνεται, 

με τθν αμοιβαία ανταλλαγι  και εκπλιρωςθ υποςχζςεων» . (Henneberg ,1996)  

Το Μάρκετινγκ ,είναι ζνα βαςικό ςτοιχείο ,τόςο ςτθν αγορά των Εταιριϊν ,οςο και 

ςτθν πολιτικι ςκθνι.Ππωσ οι εταιριεσ ζχουν ωσ επίκεντρο  των δραςτθριοτιτων 

τουσ τον άνκρωπο ,ζτςι και θ πολιτικι ζχει ςτόχο τθν βελτίωςθ τθσ ποιότθτασ τθσ 

ηωισ του ανκρϊπου ,κακϊσ και τθ δθμιουργία προνομίων. Βαςικόσ ςτόχοσ του 

Ρολιτικοφ Μάρκετινγκ ,είναι ο προςανατολιςμόσ του λαοφ για να υποςτθριχκεί θ 

άποψθ, θ οποία εκφράηεται.Κυριότερα ςτισ χϊρεσ όπωσ Η.Ρ.Α και Ηνωμζνο 

Βαςίλειο ,θ πολιτικι του Μάρκετινγκ ,είναι θ βάςθ για επιτυχία ςε ζνα άτομο ι ςε 

ζνα κόμμα για να ζχουν τα αποτελζςματα που επικυμοφν . 

Το Μάρκετινγκ είναι θ βάςθ τθσ πολιτικισ κακϊσ τθν επθρεάηει όλο και 

περιςςότερο με το πζραςμα του χρόνου .Πμωσ θ επιρροι ,δεν περιορίηεται μόνο 

ςτθν πολιτικι αλλά επθρεάηει και άλλουσ τομείσ ,όπωσ τθν τεχνολογία ,όπου 

χρθςιμοποιείται από τισ επιχειριςεισ ,για να ειςάγουν ςτθν αγορά τα αγακά. 

(Κατροφγκαλοσ ,1998) 

Ο πολιτικόσ ,κατα τθ διάρκεια τθσ κθτείασ του ,βρίςκεται αντιμζτωποσ με 

ανεξζλεγκτεσ και μθ καταςτάςεισ και πρζπει να αμφνεται ςε κακουχίεσ,οι οποίεσ 

μποροφν να εξελιχκοφν και να γίνουν καταςτροφικζσ.Ζτςι ,πρζπει να υπάρχει μια 

αποτελεςματικι μθχανι αντιμετϊπιςθσ του προβλιματοσ που μπορεί να προκφψει. 

Οι πολιτικοί ,μποροφν και πρζπει να ελζγχουν ,τα όςα ςυμβαίνουν ςε μια πολιτικι 

καμπάνια με το να κεςπίηουν δράςεισ και ενζργειεσ και όχι για τθν ενςτζρνιςι τουσ. 

(Δεμερτηισ & Αρμενάκθσ 2003) 

Ο πολιτικόσ κατα τθ διάρκεια τθσ εκλογισ,αλλά και τθσ κθτείασ του βαςίηεται 

μονίμωσ ςε μια ομάδα ,θ οποία τον βοθκά να βγάλει εισ πζρασ τισ υποχρεϊςεισ 

του.Οι δράςεισ που ζχει να πραγματοποιιςει ,ζχει να κάνει με το ρόλο που 

διαδραματίηει ςτθν πολιτικι ςκθνι.  

Σθμαντικό γεγονόσ ,με βαςθ το Ρολιτικό Μάρκετινγκ είναι οι καμπάνιεσ.Στθν 

Αμερικι για παράδειγμα ,ζνα ςτοιχείο που οδθγεί ςτθν επιτυχία ,είναι θ 

ςυμπερίλθψθ τθσ μελζτθσ των αντίπαλων πολιτικϊν .Ουςιαςτικά,τα άτομα που 

είναι υπεφκυνα για τθν εφρεςθ τζτοιων ςτοιχείων ,πρζπει να είναι προςεκτικά και 

να γνωρίηουν ,οτι ζχει να κάνει ςχετικά με τον αντίπαλο. 
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Σε κάκε εκςτρατεία ,ο υποψιφιοσ,ζχει τθ δυνατότθτα να διαφθμιςτεί,μζςω δυο 

καναλιϊν πλθροφοριϊν.Το ζνα ονομάηεται “Push Marketing”,και το δεφτερο είναι 

το “Pull Marketing” (Κατροφγκαλοσ,1998) 

Το “Push Marketing”,αρχικά, είναι υπεφκυνο για τθν ςωςτι κρίςθ τθσ 

διανομισ.Πταν ο παραγωγόσ,δίνει το προιόν του ςτον μεςάηοντα,και εκείνοσ με τθ 

ςειρά του το παρζχει ςτον ζμπορο,ζτςι ϊςτε να καταλιξει ςτα χζρια του 

αγοραςτι,με τον ίδιο τρόπο ζνασ υποψιφιοσ πολιτικόσ ,μεταφζρει τα μθνφματά 

του ςτουσ ψθφοφόρουσ ,ςχετικά με τισ πολιτικζσ του αντιλιψεισ.Σθμαντικό ρόλο 

παίηει, ο υποψιφιοσ να ςτθριχκεί ςτουσ εκάςτοτε παραδοςιακοφσ τρόπουσ και 

μζςα που χρθςιμοποιεί το υποψιφιο κόμμα,για να ζχει περιςςότερεσ πικανότθτεσ 

εκλογισ.Βεβαίωσ, κφριο ρόλο,ζχουν και τα άτομα που ςυνεργάηεται ο υποψιφιοσ 

,προκειμζνου να νικιςει ςτισ εκλογζσ.Μια ομάδα εκελοντϊν ,οι οποίοι βοθκοφν το 

εκάςτοτε κόμμα για τθν προετοιμαςία και τθν προϊκθςθ του κόμματοσ προσ τον 

λαό,δίνει μεγαλφτερεσ πικανότθτεσ για να νίκθ του κόμματοσ και του υποψθφίου. 

(Bang ,2003) 

Από τθν άλλθ πλευρά, το “Pull Marketing”, είναι το δεφτερο κανάλι πλθροφορίασ 

και ενθμζρωςθσ.Το “Pull Marketing” ,εςτιάηει κυρίωσ  τθν δυναμικι του ςτθν ςωςτι 

χριςθ των ΜΜΕ,ζτςι ϊςτε να φτάςει το μινυμα του υποψθφίου ςτουσ 

ψθφοφόρουσ.Μζςω αυτοφ του ςθμαντικοφ καναλιοφ πλθροφοριϊν ,είναι 

φανερό,πόςο ςθμαντικό ρόλο παίηει το Μάρκετινγκ ςτθν πολιτικι κακϊσ και θ 

πολιτικι διαφιμιςθ ,ωσ ςτρατθγικι για τον υποψιφιο,αφοφ αποτελεί ζναν από 

τουσ βαςικοφσ πυλϊνεσ κάκε προεκλογικισ εκςτρατείασ. 

Η ςχζςθ τθσ Ρολιτικισ Επικοινωνίασ με το  Ρολιτικό Μάρκετινγκ ,αναδφεται για 

πρϊτθ φορά απο τουσ Kotler & Levy (1969) , οι οποίοι ,ιταν κεωρθτικοί του 

Management πιςτεφοντασ ςτθν ιδζα τθσ ουςίασ του Μάρκετινγκ ,θ οποία είναι 

περιςςότερο «ανταλλαγι» ,παρα «ςυναλλαγι», ςτθν αγορά. 

Μετά τθν δεκαετία του 60’ ,ξεκινά θ βιομθχανία τθσ Ρολιτικισ Επικοινωνίασ και του 

Μάρκετινγκ αντίςτοιχα με μελζτεσ ερευνθτϊν και κεωρθτικϊν ,για το πωσ και κατα 

πόςο θ τακτικι αυτι ,είναι ικανι να επθρεάςει το λαό που καλείται να αποφαςίςει 

που κα «ρίξει» τθν ψιφο του.Ο Noam Chomsky ,ιταν ζνασ απο τουσ επικριτζσ τθσ 

εκβιομθχάνιςθσ τθσ Ρολιτικισ Επικοινωνίασ και του Μάρκετινγκ ,λζγοντασ πωσ  «Οι 

εκλογικζσ αναμετριςεισ ςιμερα, διευκφνονται από τα ίδια άτομα που πωλοφν 
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οδοντόκρεμεσ. Τα κόμματα δεν παρουςιάηουν κζματα, πολιτικζσ, ατηζντεσ και όλα 

τα ςυναφι. Ρροβάλλουν εικόνεσ και ο λαόσ, είτε δεν δίνει ςθμαςία, είτε ψθφίηει 

τθν εικόνα». (Chomsky,2005) 

Κλείνοντασ,βλζπουμε πωσ ,ωσ ζννοια το Ρολιτικό Μάρκετινγκ  είναι μια διαδικαςία 

πολφ περιίπλοκθ και κορυβϊδθσ αλλά και άκρωσ ουςιϊδθσ ,κακϊσ εμπλζκονται  

όλοι οι παράγοντεσ τθσ Ρολιτικισ Επικοινωνίασ και για αυτό θ μια αποτελεί 

αναπόςπαςτο και ηωτικό ςτοιχείο τθσ άλλθσ.Οι βαςικοί πυλϊνεσ για τθν δθμιουργία 

Ρολιτικοφ Μάρκετινγκ  ,είναι θ ςτόχευςθ , θ προκαταρκτικι μελζτθ τθσ αγοράσ ,οι 

δοκιμζσ που χρειάηονται ,κακϊσ και θ δθμιουργία εικόνασ αλλά και οι εκςτρατείεσ, 

ζτςι ϊςτε να υπάρχει κετικό πρόςθμο ςτο αγϊνα για τθ νίκθ και τθν εκλογι.  

Το Ρολιτικό Μάρκετινγκ ,δεν ζχει να κάνει κακαρά με τθν διαφιμιςθ, τισ εκλογικζσ 

ομιλίεσ και τισ μεταδόςεισ πολιτικϊν μθνυμάτων ,αλλά είναι αυτό ,το οποίο γίνεται 

βαςικόσ κορμόσ ενόσ κόμματοσ μζςα ςτθν «εκλογικι αγορά» και πολιτικι ςκθνι. 

 

 

2.2Πολιτικό Μάρκετινγκ : Ζννοια και Χρηςιμότητα 

Πταν μιλάμε για “Ρολιτικό Μάρκετινγκ” (“PoliticalMarketing”) δεν εννοοφμε μόνο 

τθν ζννοια τθσ πολιτικισ διαφιμιςθσ (‘politicaladvertising’).Ωσ Ρολιτικό Μάρκετινγκ 

νοοφνται, με τθν ευρεία ζννοια, όλεσ οι διαδικαςίεσ τθσ Ρολιτικισ Επικοινωνίασ 

κακϊσ και τα μζςα τθσ (Maarek, 1995). Κατά τον Kavanagh (1996),το “Ρολιτικό 

Μάρκετινγκ” περιλαμβάνει όλεσ τισ ςτρατθγικζσ και τα εργαλεία με τα οποία ο 

πολιτικόσ επθρεάηει τθν κοινι γνϊμθ, ενϊ παρόμοια άποψθ εκκζτει και ο Scammell 

(1995).  

Θα λζγαμε ότι θ ζννοια του Ρολιτικοφ Μάρκετινγκ περικλείει ακόμθ τθν ζννοια τθσ 

Ρροςωπικισ Ρϊλθςθσ εάν κεωριςουμε ωσ πωλθτι του πολιτικοφ προϊόντοσ τον 

πολιτικό και αγοραςτι τον πολίτθ-ψθφοφόρο. Θα αναφερκοφμε επίςθσ και ςτο 

Σχεςιακό Ρολιτικό Μάρκετινγκ (‘RelationshipMarketing’) και ςτθν Ρολιτικι 

Συμπεριφορά του πολίτθ-ψθφοφόρου (‘PoliticalBehavior’).  

Ροιά είναι όμωσ θ χρθςιμότθτά του; Κατ αρχάσ, το Ρολιτικό Μάρκετινγκ βοθκά ςτθν 

ανάλυςθ τθσ ςυμπεριφοράσ του κόμματοσ και ςτθν πρόβλεψθ των ςυνεπειϊν 
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(LeesMarshment, 2001). Μια άλλθ άποψθ αναφζρει ότι το Ρολιτικό Μάρκετινγκ 

είναι χριςιμο όχι μόνο λόγω τθσ ςυμβολισ του ςτθν επιρροι τθσ ςυμπεριφοράσ του 

ψθφοφόρου ςτθν κάλπθ κι άρα ςτθν προεκλογικι περίοδο, αλλά και μετεκλογικά 

και ςτθ διάρκεια τθσ πολιτικισ κθτείασ (Butler&Collins, 1996).  

 

2.3Ta 4 P’sτου Πολιτικοφ Μάρκετινγκ 

Ο Αυλωνίτθσ προςδιορίηει τα 4 p, δθλαδουι τα ςτοιχεία πϊλθςθσ και τθσ 

επικοινωνίασ ςτον πολιτικό χϊρο τα οποία είνα το προϊόν (product), θ προϊκθςθ 

(promotion), θ τιμι (price) και ο τόποσ (place) , ωσ εξισ:  

• υςκευαςία: Στον πολιτικό χϊρο θ ςυςκευαςία αναφζρεται ςτθν εικόνα που δίνει 

ςτον κόςμο ο πολιτικόσ και που ςχθματίηεται από τθν ζκφραςθ, τθ γλϊςςα, τθν 

εμφάνιςθ, τον τρόπο ομιλίασ, το ντφςιμο, τθ ςυμπεριφορά κλπ. Είναι 

χαρακτθριςτικό ότι οι πολιτικοί αρχθγοί, όπωσ ο Θάτςερ, ο Μιτεράν, ο ζιγκαν κ.α. 

ζδωςαν ιδιαίτερθ βαρφτθτα ςτθν εικόνα του ςτισ εκλογικζσ αναμετριςεισ 

. • ηματοποίηςη: Αφορά το ζμβλθμα, το ςιμα, το οποίο κατατίκεται από τα 

κόμματα ςτον Άρειο Ράγο, όταν ηθτοφν τθ ςυμμετοχι τουσ ςτισ εκλογζσ. Βζβαια, θ 

ςθματοποίθςθ είναι ςχετικι και ςτο επίπεδο του υποψιφιου βουλευτι και αφορά 

ςτο όνομά του.  

• Διαφήμιςη: Το βαςικότερο ςτοιχείο τθσ πολιτικισ πϊλθςθσ και επικοινωνίασ είναι 

θ διαφιμιςθ. Τα πολιτικά κόμματα χρθςιμοποιοφν όλα τα μζςα διαφιμιςθσ, όπωσ 

τισ εφθμερίδεσ, τα περιοδικά, το ραδιόφωνα, τθν τθλεόραςθ κ.α. Είναι γεγονόσ ότι 

το κόςτοσ τθσ διαφιμιςθσ των κομμάτων ανζρχεται ςε πολλά εκατομμφριο ευρϊ. 

 • Προςωπική πϊληςη: Αναφζρεται ςτισ προςωπικζσ επαφζσ των υποψθφίων των 

κομμάτων με το εκλογικό ςϊμα. Οι επαφζσ αυτζσ γίνονται ςτα εκλογικά κζντρα 

(περίπτερα) και ςτισ ςυγκεντρϊςεισ των υποψθφίων, όπωσ και ςτισ περιοδείεσ που 

κάνουν ςτθν περιφζρεια τουσ. (Αυλωνίτθσ, Γ.Ι. 2001 Α) 
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2.4 Πολιτικό “Σχεςιακό Μάρκετινγκ”και Τφποι ψηφοφόρων 

Η πιο ςθμαντικι ίςωσ πτυχι τθσ Ρολιτικισ είναι θ ανάπτυξθ ςχζςεων μεταξφ 

πολιτικϊν (πωλθτϊν του πολιτικοφ προϊόντοσ) και πολιτϊν-ψθφοφόρων 

(αγοραςτϊν του πολιτικοφ προϊόντοσ).  Εδϊ αναπτφςςεται το Σχεςιακό Μάρκετινγκ 

(RelationshipMarketing). 1 

Η κατανόθςθ ότι όλοι οι ψθφοφόροι δεν είναι το ίδιο αναγκαίοι για τον πολιτικό ι 

το κόμμα (δεν ζχουν τθν ίδια «αξία» δθλαδι) είναι ουςιαςτικά το 

RelationshipMarketing. Το Μάρκετινγκ αυτό βοθκά τον πολιτικό να αναγνωρίηει 

τουσ διαφορετικοφσ τφπουσ ψθφοφόρων και να κατανζμει τουσ πόρουσ (χρόνο που 

κα αναλϊςει, κόςτοσ, προςπάκειεσ προςζλκυςισ τουσ) ςε κάκε τφπο.  Τθν 

αποτελεςματικότθτα του Μάρκετινγκ αυτοφ κακορίηουν (Palmatier, 2006) : 

 Η εμπειρία του πολιτικοφ 

 Η ικανότητα επικοινωνίασ 

 Η ποιότητασ τησ ςχζςησ πολιτικοφ-ψηφοφόρου 

 «Η επζνδυςη» ςτη ςχζςη τουσ  

Αυτά τα ςτοιχεία αποτελοφν ςθμαντικοφσ παράγοντεσ δθμιουργίασ επιτυχθμζνων 

ςχζςεων μεταξφ πολιτικοφ και ψθφοφόρου. 

Το Σχεςιακό Μάρκετινγκ αποςκοπεί ςτθν ικανοποίθςθ του πολίτθ-ψθφοφόρου. Τι 

εννοοφμε όμωσ με τον όρο «ικανοποίθςθ»;  

Κατά τον Brown (1992), ικανοποίθςθ είναι θ κατάςταςθ ςτθν οποία οι ανάγκεσ, οι 

επικυμίεσ και οι προςδοκίεσ μασ διαχρονικά καλφπτονται ι υπερκαλφπτονται από 

τον πολιτικό με αποτζλεςμα επαναλαμβανόμενεσ αγορζσ, δθλαδι υπερψιφιςι του 

πολλζσ φορζσ και κετικζσ ςυςτάςεισ προσ άλλουσ.  

Ρολλζσ φορζσ ςε ςυνκικεσ ανταγωνιςμοφ, δθλαδι φπαρξθσ πολλϊν πολιτικϊν που 

διεκδικοφν τθν προεδρία ι τθν πρωκυπουργία, ο βακμόσ ικανοποίθςθσ των 

πολιτϊν, όπωσ καταγράφεται ςτισ δθμοςκοπιςεισ, δεν είναι επαρκζσ μζτρο. 

Σθμαντικό ρόλο τότε παίηει θ «αφοςίωςθ». Η αφοςίωςθ αφορά τθν τάςθ που ζχουν 

οι ψθφοφόροι να επιλζγουν ζναν ςυγκεκριμζνο πολιτικό ι κόμμα ςε ςχζςθ με 

άλλουσ πολιτικοφσ-άλλα κόμματα. Η αφοςίωςθ είναι θ βακιά προςιλωςθ του 

                                                           
1
 Λιονάκθσ Κων. (2017), «Διοίκηςη χζςεων Πελατϊν», Ρανεπιςτθμιακζσ Διαλζξεισ, Τμιμα Μάρκετινγκ & 

Επικοινωνίασ, Οικονομικό Ρανεπιςτιμιο Ακθνϊν  
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Αφοσίωση 

Ικανοποίηση 

ΔΓΚΛΩΒΙΜΔΝΟΙ ΠΙΣΟΙ / 

ΠΡΔΒΔΤΣΔ 

ΑΠΟΣΑΣΔ/ 

“ΣΡΟΜΟΚΡΑΣΔ” 

ΣΤΥΟΓΙΩΚΣΔ 

ψθφοφόρου ςε ζνα κόμμα ι πολιτικό διαχρονικά, παρά τισ επιδράςεισ που πικανόν 

να δεχκεί από ενζργειεσ άλλων πολιτικϊν (Oliver, 1996). 

Ππωσ υπογραμμίηει ο Zeithaml(1996) θ ικανοποίθςθ του ψθφοφόρου επθρεάηει 

κετικά τθ μελλοντικι ςυμπεριφορά του. Επιπροςκζτωσ οι Liljanderκαι 

Strandvik(1992) υποςτθρίηουν ότι θ ικανοποίθςθ του ψθφοφόρου κια θ πρόκεςθ 

ψιφου ςτο μζλλον ςυςχετίηονται κετικά.  

Με βάςθ λοιπόν τθν αφοςίωςθ και τθν ικανοποίθςθ του πολίτθ-ψθφοφόρου, οι 

Jonesκαι Sasser (1995), τουσ κατατάςςουν ςε τζςςερισ κατθγορίεσ, όπωσ βλζπουμε 

ςτο παρακάτω ςχιμα.  

 

 

 

 

 

 

Οι τζςςερισ αυτζσ κατθγορίεσ ψθφοφόρων ζχουν τα εξισ χαρακτθριςτικά : 

 Εγκλωβιςμζνοι : Ψθφοφόροι που δεν είναι αφοςιωμζνοι αλλά άλλοι 

παράγοντεσ (ζλλειψθ αξιόπιςτων εναλλακτικϊν επιλογϊν, κόςτοσ αλλαγισ 

προτιμιςεων) δεν τουσ επιτρζπουν να αλλάξουν προτίμθςθ («το μθ χείρον 

βζλτιςτον», «μιπωσ γίνουμε χειρότερα με τουσ άλλουσ;», «ποιόν άλλον να 

ψθφίςεισ;» κλπ) – Χαρακτθριςτικό παράδειγμα, αρκετοί ψθφοφόροι ςτισ 

προεδρικζσ Γαλλικζσ εκλογζσ ψιφιςαν ςτο β’ γφρο τον Εμμάνουελ Μακρόν για να 

μθν ψθφίςουν Μαρί Λεπζν, ωσ τθ λιγότερο χειρότερθ επιλογι 

 Πρεςβευτζσ ή Απόςτολοι :Ψθφοφόροι που είναι πιςτοί και ςυςτινουν το 

κόμμα ι τον πολιτικό και ςε άλλουσ – Απαιτείται ελάχιςτοσ χρόνοσ για να τουσ 

πείςει ο πολιτικόσ ι το κόμμα (ςυνικωσ παραδοςιακοί ψθφοφόροι κομμάτων («δεν 

πρόκειται να ψθφίςω άλλο κόμμα», «γιατί, δεν το κάναν αυτό καλά;», «προχϊρα ςε 

κζλει όλθ θ χϊρα» κλπ) – Χαρακτθριςτικό παράδειγμα οι ζνκερμοι «βαμμζνοι» 

υποςτθρικτζσ επουμπλικανϊν και Δθμοκρατικϊν ςτισ ΗΡΑ 
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 Αποςτάτεσ ή “Σρομοκράτεσ” :Δυςαρεςτθμζνοι ψθφοφόροι που ζχουν 

εναλλακτικζσ επιλογζσ κομμάτων ι πολιτικϊν και ταυτόχρονα επικοινωνοφν τθ 

δυςαρζςκειά τουσ ςτον τρζχοντα πολιτικό-κόμμα ι και ςε εν δυνάμεισ 

ψθφοφόρουσ του («να μου κοπεί το χζρι αν τουσ ξαναψθφίςω» κλπ) – 

Χαρακτθριςτικό παράδειγμα οι απογοθτευμζνοι ψθφοφόροι των κυβερνϊντων 

κομμάτων ςτθν Ελλάδα 

 Συχοδιϊκτεσ : Επιδιϊκουν μόνο προςωπικό όφελοσ ςε κάκε πολιτικι ι 

κομματικι επιλογι που κάνουν χωρίσ να λαμβάνουν υπόψθ τουσ κάποιον άλλο 

παράγοντα («διόριςζ με» κλπ) – Χαρακτθριςτικό παράδειγμα πολλοί ψθφοφόροι 

που ηθτοφν «ρουςφζτια» από Ζλλθνεσ πολιτικοφσ 

 

 

2.5H “Προςωπική Πϊληςη» ςτην Πολιτική 

Η Ρροςωπικι Ρϊλθςθ ςτο πεδίο τθσ πολιτικισ βρίςκει απόλυτθ εφαρμογι και είναι 

ιδιαίτερα ςθμαντικι, ιδιαιτζρωσ ςτθ ςφγχρονθ εποχι.  

Κι αν κρίνουμε από τθ δυςπιςτία των πολιτϊν απζναντι ςτουσ πολιτικοφσ που 

εκφράηεται ςιμερα παγκοςμίωσ ςε εκλογζσ με δυςκεϊρθτα ποςοςτά αποχισ, 

αντιλαμβανόμαςτε τθ ςθμαςία τθσ. 

Η βάςθ τθσ προςωπικισ πϊλθςθσ ςτθν πολιτικι είναι θ πεικϊσ, να πείςεισ λοιπόν 

τον δυνθτικό ψθφοφόρο ςου.  
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Οι ζξι βαςικζσ αρχζσ πεικοφσ του-τθσ ψθφοφόρου από ζναν πολιτικό είναι :2 

 Η αρχή τησ ανταπόδοςησ (reciprocation) 

 Η αρχή τησ δζςμευςησ και τησ ςυνζπειασ (commitment και consistency) 

 Η αρχή του κοινωνικοφ προτφπου (socialproof) 

 Η αρχή τησ ςυμπάθειασ (liking) 

 Η αρχή τησ αυθεντίασ (authority)  

 Η αρχή τησ ςπανιότητασ (scarcity)  

Λόγω τθσ χαμθλισ αξιοπιςτίασ που ςυγκεντρϊνουν ςιμερα τα πολιτικά κόμματα 

και οι πολιτικοί, μεγάλο βάροσ ρίχνουν ςτισ δφο πρϊτεσ αρχζσ, δθλαδι ςτθν 

ανταπόδοςθ με τθν ακατάςχετθ υποςχεςιολογία και ςτθν δζςμευςθ και ςυνζπεια 

(«Δεςμεφομαι ότι επί τθσ διακυβζρνθςισ μασ...»). Ρολλά επίςθσ παραδείγματα-

περιπτϊςεισ πολιτικϊν που εξελζγθςαν ςυναντοφμε ςτθν αρχι τθσ ςυμπάκειασ, 

όπου οι ψθφοφόροι ελκφονται ι ςυμπακοφν ζναν υποψιφιο (πχ. λόγω τθσ 

εμφάνιςισ του) και τον ψθφίηουν ςτθν κάλπθ (Ζνα τζτοιο παράδειγμα είναι θ 

εκλογι του Μπιλ Κλίντον ωσ Ρροζδρου ςτισ ΗΡΑκακϊσ κι ζνασ λόγοσ που δεν 

εξελζγθ Ρρόεδροσ πρόςφατα θ Χίλαρι Κλίντον, λόγω αντιπάκειασ προσ το πρόςωπό 

τθσ μεγάλου μζρουσ του εκλογικοφ ςϊματοσ) .   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ασ μελετιςουμε όμωσ ποιζσ τεχνικζσ πεικοφσ εφαρμόηουν ςτθν πράξθ οι πολιτικοί.  

 

                                                           
2
 Ευαγγελάτοσ Α. (2016), «Διοίκηςη Πωλήςεων : Σεχνικζσ Πειθοφσ», Ρανεπιςτθμιακζσ Διαλζξεισ, Τμιμα 

Μάρκετινγκ & Επικοινωνίασ, Οικονομικό Ρανεπιςτιμιο Ακθνϊν  
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2.6Οι Δημόςιεσ Σχζςεισ ωσ μζροσ τησ Επικοινωνίασ και Προβολήσ ςτην 

Πολιτική 

Ζνα αναπόςπαςτο κομμάτι τθσ πολιτικισ είναι οι Δθμόςιεσ Σχζςεισ 

(‘PublicRelations’).3 Ο Δθμόςιεσ ςχζςεισ όπωσ γνωρίηουμε ςτο Μάρκετινγκ είναι ζνα 

ςυςτατικό του Μίγματοσ Επικοινωνίασ και  Ρροβολισ.  

Τα εργαλεία που χρθςιμοποιεί ο πολιτικόσ για Δθμόςιεσ Σχζςεισ είναι τα ακόλουκα :  

 Ομιλίεσ/υγκεντρϊςεισ/Events 

 υνεντεφξεισ Σφπου (Press conferences)  

 χζςεισ με ΜΜΕ (υνεντεφξεισ κλπ) 

 Πόρτα-Πόρτα 

 ΜζςαΚοινωνικήσΔικτφωςησ - SocialMedia (Twitter, Facebook κλπ) 

Τα τελευταία χρόνια κερδίηει ζδαφοσ θ άμεςθ επαφι (door-to-door) με τον πολίτθ, 

ενϊ οι προεκλογικζσ ςυγκεντρϊςεισ φκίνουν κακϊσ ζχουν μειωμζνθ 

αποτελεςματικότθτα και τα όποια επικοινωνιακά αποτελζςματα είναι μειωμζνα.  

 

Οι Δθμόςιεσ Σχζςεισ ζχουν κετικά και αρνθτικά ςτοιχεία. Στα κετικά ςθμεία 

ςυγκαταλζγονται τα εξισ : 4 

 Αφξηςη αξιοπιςτίασ (credibility) 
                                                           
3
 Ήντουνασ Κ. (2016), «Μάρκετινγκ Κοινωνικϊν Επιχειρήςεων και Μη Κερδοςκοπικϊν Οργανιςμϊν», 

Ρανεπιςτθμιακζσ Διαλζξεισ, Τμιμα Μάρκετινγκ & Επικοινωνίασ, Οικονομικό Ρανεπιςτιμιο Ακθνϊν  

 
4
 Σαριδάκθσ Β. (2017), «», «Διεθνήσ Διοίκηςη Πωλήςεων», Ρανεπιςτθμιακζσ Διαλζξεισ, Τμιμα Μάρκετινγκ & 

Επικοινωνίασ, Οικονομικό Ρανεπιςτιμιο Ακθνϊν  
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 Χτίςιμο προφίλ-εικόνασ (image building) 

 Εξοικονόμηςη δαπανϊν (πχ. κόςτουσ διαφημιςτικϊν προεκλογικϊν ςποτ) 

Στον αντίποδα τα μειονεκτιματά τουσ είναι : 

 Ζλλειψη ελζγχου των media 

 Η παρουςία ςτα media και ο χρόνοσ δεν είναι δεδομζνα 

 Δφςκολη η χρήςη ςλόγκαν κι άλλων ςυναφϊν τακτικϊν 

Οι Δθμόςιεσ Σχζςεισ ταυτίηονται με τθ Δθμοςιότθτα; Σαφζςτατα όχι! Η Δθμοςιότθτα 

(Publicity) είναι θ δθμόςια εμφάνιςθ του πολιτικοφ κι αποτελεί ζνα κομμάτι των 

Δθμοςίων Σχζςεων. 

Να ςθμειϊςουμε ότι θ Δθμοςιότθτα δεν είναι πάντα κετικι και αποτελεί μια 

βραχυπρόκεςμθ ςτρατθγικι.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

3.1 Κόμματα και Πολιτική Επικοινωνία 

Σφμφωνα με το Α.-Ι.Δ. Μεταξά, «Η Ρολιτικι Επικοινωνία,είναι μια διαδικαςία που 

επιτρζπει ςε εκείνον ι ςε εκείνουσ που τθν ελζγχουν να προςδιορίηουν ςυγχρόνωσ 

και ςε οριςμζνο μζροσ τθν εκλογικι μασ ςυμπεριφορά» . (Μεταξάσ ,2001) 

Από τα παλιά κιόλασ χρόνια ,ο αρχθγόσ ενόσ κόμματοσ ,είχε ζνα ςυμβολικό ρόλο 

ςτθν πολιτικι ςκθνι, αλλά κεωρείται από τουσ πιο ςθμαντικοφσ, αν όχι ο 

ςθμαντικότεροσ,αφοφ ο πολιτκόσ αρχθγόσ εκπροςωπεί τα ιδεϊδθ και τισ ιδζεσ του 

λαοφ.Ο αρχθγόσ ταυτίηεται με τον κόςμο, τόςο προςωπικά,όςο και ιδεολογικά και 

εμφανίηεται ωσ το πρόςωπο τθσ εξουςίασ.Στισ μζρεσ μασ ,ο ρόλοσ αυτόσ είναι πολυ 

ςθμαντικόσ ςε ςχζςθ με το παρελκόν ,αφοφ ουςιαςτικά ο «τζλειοσ» ,όπωσ 

χαρακτθρίηεται ο υποψιφιοσ ,κουβαλάει και επωμίηεται τα βαςικά ςτοιχεία και 

ηθτιματα του κόμματοσ που εκπροςωπεί. (Collins & Butler,2003)  

Στισ ςχζςεισ των κομμάτων με τθν κοινωνία και τον κόςμο γενικότερα ,παρατθρείται 

μια απάκεια και μια αδιαφορία μεταξυ των δυο αυτϊν ,γιϋ αυτό και το μεγάλο 

βάροσ ζπεςε ςτα κόμματα ,τα οποία ζπρεπε να βρουν  νζουσ τρόπουσ για να 

τραβιξουν και πάλι τα βλζμματα πάνω τουσ.Μια τζτοια πρόταςθ και ιδζα, ιταν το 

κόμμα να ανοίξει τισ πόρτεσ του προσ τθν κοινωνία και τουσ δθμότεσ  με ςτόχο τθν 

ενεργι τουσ ςυμμετοχι μζςα ςε αυτό.Μια διατφπωςθ ιταν θ εκλογι του αρχθγοφ 

ενόσ κόμματοσ ,από τθν ενιαία βάςθ του και όχι από οριςμζνα κλειςτά κομματικά                   

όργανα (ελίτ) .Πλο και περιςςοτερα κόμματα ζτςι,ςε παγκόςμια κλίμακα,επιλζγουν 

ςυςτθματικά όλο και περιςςότερα εκλεκτικά ςϊματα για τθν εκλογι πολιτικοφ 

αρχθγοφ .Ζτςι , φαίνεται,μζςω αυτοφ και τθσ επικοινωνίασ,  μεταξφ κομμάτων -

κοινωνίασ  θ χριςθ τθσ άμεςθσ δθμοκρατίασ. (Καβουλάκοσ & Χάμπερμασ, 1996)  

Η εκλογι αρχθγοφ λοιπόν, από το κοινωνικό ςφνολο προςκαλεί τον πολίτθ να 

ςυμμετζχει ςτα κοινά και να μπεί ςε ζνα κόμμα, ενϊ μζςω αυτισ τθσ κίνθςθσ 

δίνεται θ δυνατότθτα ςτον ίδιο να πιςτζψει πωσ ςυμμετζχει ενεργά με ςθμαντικό 

ρόλο και να προςπακεί να μοιραςτεί τισ ιδζεσ του προσ τουσ υπόλοιπουσ,για χάρθ 

του κόμματοσ και πιο ςυγκεκριμζνα του πολιτικοφ αρχθγοφ.Βζβαια,υπάρχει 

ταυτόχρονα ζνασ μελλοντικόσ φόβοσ για τα πολιτικά κόμματα .Αυτόσ ο φόβοσ ζχει 

να κάνει με τα νζα δεδομζνα ,όπου ο αρχθγόσ απευκφνεται άμεςα ςτουσ 
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ψθφοφόρουσ του ,ςτουσ πολίτεσ και ςτα ΜΜΕ ,παραλείποντασ ουςιαςτικά το ίδιο 

το κόμμα.Οι πολίτεσ επειδι εν τζλθ είναι εξοικειωμζνοι ςτισ αντιπαλότθτεσ και ςτισ 

μάχεσ ανάμεςα ςτα κόμματα και ςτα  άτομα με διαφορετικζσ απόψεισ για τθν 

κοινωνία,καλοφνται να πάρουν μζροσ και να βροφν λφςθ ανάμεςα ςτισ 

αντιπαρακζςεισ των δυο πλευρϊν . (Δεμερτηισ & Αρμενάκθσ,2003) 

Τα κόμματα λοιπόν ςτισ μζρεσ μασ ηθτοφν τθν βοικεια των ειδικϊν για να βρουν 

τρόπουσ και τακτικζσ για να τφχουν καλισ ςυμπεριφοράσ και ςυνεργαςίασ από τουσ 

δθμοςιογράφουσ και τα Μζςα γενικότερα για να δϊςουν μια κζςθ με κετικό 

πρόςθμο και μια καλι εικόνα προσ τουσ    πολίτεσ    . 

(http://www2.media.uoa.gr/institute/pages/gr/zitimata_gr/thirdIssue/eisagwgi.pdf ) 

Τα κόμματα λοιπόν ςτρζφονται ςτα Μζςα και μζςω τθσ Ρολιτικισ Επικοινωνίασ 

δθμιουργοφν ςφντομο,απλό,και ςυγκεκριμζνο λόγο ,ζτοιμοσ να προβλθκεί και να 

κυριαρχιςει ςτισ ιδζεσ τθσ κοινωνίασΚυριάρχθ μορφι πολιτικισ επικοινωνίασ των 

κομμάτων αποτελεί ,όπωσ αναφζρκθκε και ςε προθγοφμενο Κεφάλαιο, θ 

διαφιμιςθ (ωσ άνω) 

Εξετάηοντασ το φαινόμενο τθσ Ρολιτκισ Επικοινωνίασ και τϊν τρόπο αξιοποίθςισ 

του από τα κόμματα , ςτθν εργαςία αυτι κα ςτακοφμε ςτισ παρατθριςεισ του 

Ν.Δεμερτηι ,για τθν μελζτθ τθσ πολιτικισ επικοινωνίασ ,ο οποίοσ τονίηει οτι , << 

Αρχικά , ο αρικμόσ των μζχρι τϊρα μελετϊν που ζχουν πραγματοποιθκεί  ςτο 

αντικείμενο τθσ Ρολιτικισ Επικοινωνίασ είναι περιοριςμζνοσ.Ακόμα οι ποςοτικζσ 

ζρευνεσ υπερζχουν των ποιοτικϊν και τζλοσ οτι κατά ςειρά προτεραιότθτασ οι 

ευρείεσ ερευνθτικζσ περιοχζσ που καλφπτονται ,είναι : (i) οι πολιτικζσ ςτάςεισ και 

αντιλιψεισ,πολιτικι κουλτοφρα και ΜΜΕ, (ii) ανάλυςθ τθσ πολιτικισ 

ειδθςεογραφίασ-ανάλυςθ Τφπου, (iii) κεςμοί, πολιτικό ςφςτθμα και μζςα 

ενθμζρωςθσ , (iv) εκλογικι ςυμπεριφορά και ΜΜΕ» . (Δεμερτηισ ,2002 :32)  

 

 

 

 

 

http://www2.media.uoa.gr/institute/pages/gr/zitimata_gr/thirdIssue/eisagwgi.pdf
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3.2 Διαδίκτυο και Επικοινωνία 

Πλεσ οι χϊρεσ τισ Δφςθσ ζχοντασ ςαν βάςθ τθν Δθμοκρατία τθσ Αρχαάσ Ελλάδασ 

,προςπακοφν να δθμιουργιςουν ζνα είδοσ άμεςθσ δθμοκρατίασ.Ωςτόςο ,αυτι θ 

προςπάκεια κατα τθ διάρκεια των χρόνων γίνεται όλο και πιο δφςκολο να επιφζρει 

τα επικυμιτά αποτελζςματα.Το Διαδίκτυο ,ωσ το ςφγχρονο μζςο που ζχει 

ςυγκεντρϊςει τθν προςοχι πάνω του,προςπακεί να βοθκιςει ςτθν αφξθςθ τσ 

πολιτικισ ςυμμετοχισ ,κακϊσ και ςτθν προςπάκεια εκπλιρωςθσ τθσ άμεςθσ 

Δθμοκρατίασ ςτισ χϊρεσ που επικυμοφν. (Bang ,2003) 

Στόχοσ αυτοφ του Κεφαλαίου ,είναι να ερευνθκεί  το κατα πόςο το Διαδίκτυο 

μπορεί να ςυμβάλλει ςτθ δθμιουργία ψθφιακϊν κοινοτιτων και πωσ αυτό μπορεί 

να βοθκιςει ςτθν αφξθςθ τθσ πολιτικισ ςφμπραξθσ.Η τεχνολογία καλείται να 

καλφψει τα <<τεχνολογικά χάςματα>> δθλαδι ,ςτο πωσ δθλαδι οι λειτουργίεσ τθσ 

μποροφν να είναι βαςιςμζνεσ πάνω ςτθν πραγματικι κοινωνία.Ζτςι, κα μπορεί να 

κυβερνθκεί ,από μια νομικι υπόςταςθ που κα τθσ επιτρζπε τθν ελεφκερθ 

ανταλλαγι ιδεϊν και ενθμερϊςεων. (Agger ,1991) 

Το διαδικτυο πρωτοεμφανίςτθκε ςτθν δεκαετία του 60’ ,και καταϋτθ διάρκεια του 

90’ ,θ ηιτθςι του αυξικθκε κατακόρυφα κυρίωσ ςτισ δυτικζσ χϊρεσ.Η Livingstone 

επιςθμαίνει πωσ το Κντερνετ ,είναι το νζο μζςο άςκθςθσ επιρροισ ςτθν κοινωνία 

που το χρθςιμοποιεί. (ωσ άνω). 

Είναι λογικό να ζχουν προτακεί αρκετοί οριςμοί για το Διαδίκτυο,όπου ο κακζνασ 

με το τρόπο του προςπακεί να τονίςει κάποιο χαρακτθριςτικό του.Με βάςθ ζναν 

οριςμό που ζχει διατυπωκεί, εξθγεί οτι το Διαδίκτυο είναι ζνα αποκεντρωμζνο 

διενκζσ δίκτυο επικοινωνίασ ,διαμεςολαβοφμενο από τθ ςφνδεςθ θλεκτρονικϊν 

υπολογιςτϊν και δικτφων επικοινωνίασ.Ραράλλθλα,και άλλεσ απόψεισ ζχουν 

διατυπωκεί όπωσ αυτι του Χαουαρντ χεινγκλοντ , ο οποίοσ επιςθμαίνει το 

κοινωνικό φφοσ του Διαδικτφου αφοφ για κάποιουσ κεωρείται ζνασ άτυποσ όροσ για 

τθν ανάλυςθ διαςυνδεδεμζνων δικτφων  ,με ςτόχο να  φζρουν πιο κοντά τουσ 

ανκρϊπουσ από όλο τον κόςμο.Από τθν άλλθ πλευρά ,ο Άντριου Τςαντηουικ 

,ιςχυρίηεται ότι το Κντερνετ είναι ζνα ςφνολο δικτφων τεχνικϊν υποδειγμάτων και 

πρωτοκόλλων και για αυτό το λόγο δεν είναι ζνα ςυνεκτικό ςφνολο αλλά μια ομάδα 

ςυνόλων . (Sincere,1997) 



30 
 

Με βάςθ τουσ παραπάνω οριςμοφσ ,που ζχουν προτακεί ανα περιόδουσ ,βλζπουμε 

οτι είναι αρκετά μεγάλο το εφροσ τθσ ςυμβολισ του Διαδικτφουκαι βοθκάει ςτο 

ςχθματιςμό γνϊμθσ κακϊσ και ςτο τρόπο διάδοςισ τθσ.Ουςιαςτικά ,το Κντερνετ 

δθμιουργεί μια παγκόςμια κοινωνία και ζνα είδοσ πλανθτικισ κουλτοφρασ που ζχει 

ςαν αποτζλεςμα οι ψθφιακζσ κοινότθτεσ να εμβακφνουν ςτθν πολιτικι και 

ταυτόχρονα ςτον εκδθμοκρατιςμό των ςυγχρονωνκοινωνιϊν.Η Ρολιτικι 

Επικοινωνία ςτο Διαδίκτυο ςυμβάλει με τζτοιο τρόπο ,ϊςτε οι αλλαγζσ που 

προκαλεί να ζχουν ςα ςτόχο τθν διαμεςολάβθςθ ςυμφερόντων αλλά και ςτθ 

διαδικαςια διαμόρφωςθσ τθσ κοινισ γνϊμθσ. (Δεμερτηθσ ,2002) 

Σε ζνα ακόμα γεγονόσ που ςυμβάλει το Κντερνετ είναι ςτθν κρίςθ τθσ 

αντιπροςωπευτικισ Δθμοκρατίασ .Σφμφωνα με τον Schuler, το Διαδίκτυο είναι 

αρωγόσ ςτθν προςπάκεια ςυμμετοχισ των ανκρϊπων ςτα κοινά δρϊμενα αλλά και 

ςτθν ελεφκερθ ζκφραςθ.Τζλοσ,ζνασ άλλοσ αναλυτισ τθσ παγκόςμιασ κοινωνίασ 

είναι ο Frederick διατυπϊνει τθν άποψθ ,οτι θ νζα τεχνολογία βοθκά ςτθ 

διαμόρφωςθ μιασ παγκόςμιασ κοινισ γνϊμθσ ,θ οποία υποβοθκάτε από τθν 

θλεκτρονικι διαςφνδεςθ Μθ Κυβερνθτικϊν Οργανϊςεων  (Δεμερτηισ ,2002)  

Το Κντερνετ είναι ζνασ χϊροσ που μπορεί να αναπτυχκεί μια ομαδικι ςυηιτθςθ 

όπωσ και επίςθσ δίνει βάςθ ςτα κοινά ενδιαφζροντα και κζματα.Ωσ προσ τθν 

πολιτκι γενικότερα,το Διαδίκτυο διευκολφνει πολφ τθν άμεςθ επικοινωνία και τθν 

διεξαγωγι ςυηθτιςεων πολιτικοφ ι και άλλου χαρακτιρα,ταυτόχρονα όμωσ 

δθμιουργεί ςτουσ παρευριςκομζνουσ πολιτικι ςυνείδθςθ.Είναι γνωςτό οτι αποτελεί 

μια ςθμαντικι πθγι πλθροφοριϊν κακϊσ και  ζνα ςθμαντικό τρόπο 

επικοινωνίασ,και αυτό επαλθκεφεται από τουσ αμζτρθτουσ χριςτεσ και ταυτόχρονα 

από τον  ςυνολικό όγκο των    απόψεων που ζχει ο κακζνασ .Πλο αυτό ,κεμελιϊνει 

τθν αμεςότθτα και τθν πολυφωνία ,διαφθμίηοντασ ζτςι με τον καλφτερο τρόπο τθν 

Δθμοκρατία (Μεταξάσ,2016) 

Το Διαδίκτυο όμωσ ,εκτόσ από ζνα μζςο επικοινωνίασ,που φζρνει τουσ ανκρϊπουσ 

πιο κοντά με ςκοπό τθν ανταλλαγι απόψεων και ιδεϊν αποτελεί ζνα βαςικό και 

μεγάλο όπλο για τθν πολιτικι γενικότερα και για τουσ πολιτικοφσ ειδικότερα.Οι 

πολιτικοί από τθ μεριά τουσ δθμιουργόυν προςωπικζσ ιςτοςελίδεσ όπου μζςα από 

αυτζσ προωκοφν τισ προςωπικζσ τουσ ιδεολογίεσ και απόψεισ ,προβάλουν τον 

εαυτό τουσ μζςα από αυτζσ αλλά και από τα υπόλοιπα Μζςα Κοινωνικισ Δικτφωςθσ 



31 
 

(Facebook,Twitter κ.α) . Σε κάποιεσ περιπτϊςεισ προωκείται και θ οικονομικι 

ςυνειςφορά τουσ ςε προεκλογικζσ εκςτρατείεσ . (Barack Obama,2008) 

Βζβαια,ςαν ζνα ζξυπνο πολιτικό και επικοινωνιακό τρικ ,μπορεί να κεωρθκεί θ 

ςφνδεςθ τθσ τεχνολογίασ και του Κντερνετ με τον απλό πολίτθ κάνοντασ κακϊσ μζςω 

των Διμων οι εκάςτοτε περιοχζσ χρθςιμοποιοφν το Διαδίκτυο ςε κζματα 

ενθμζρωςθσ και ςυμμετοχισ ,ζχοντασ ςαν άμεςο αποτζλεςμα τθν ενεργι 

θλεκτονικι ςυμβολι των πολιτϊν ςτα κοινά δρόμενα. 

Πςον αφορά τθν πολιτικι ςτθν Ελλάδα μζςω του διαδικτφου, ζχει ςθμειωκεί 

αρκετά μεγάλθ πρόοδοσ . Ρρωταγωνιςτεί ςτθν πολιτικι ςκθνι και αυτό γίνεται 

ιδιαίτερα εμφανζσ μζςω των ψθφιακϊν πολιτϊν ,οι οποίοι αυξάνονται κακθμερινά. 

Οι απόψεισ πλζον ποικίλουν ςε οικονομικά και κοινωνικά κζματα . Το διαδίκτυο 

είναι ζνασ τρόποσ ζκφραςθσ και προϊκθςθσ των απόψεων από όλουσ ,και με αυτό 

τον τρόπο θ ζννοια τθσ δθμοκρατίασ επαναφζρεται. 

Ραράλλθλα , θ θλεκτρονικι Δθμοκρατία κάνει τα πρϊτα τθσ βιματα. Ζχει τθ 

δυναμικι για τθν επίλυςθ προβλθμάτων γραφειοκρατίασ , διαφκοράσ αλλά και 

πακογζνειασ που βριςκουν αντιμζτωπουσ τουσ ανκρϊπουσ ςε κακθμερινι βάςθ. 

Βλζποντασ τθν μεγάλθ απιχθςθ του διαδυκτίου ςτον ελλθνικό χϊρο πλζον και οι 

πολιτικοί θγζτεσ και υποψιφιοι το χρθςιμοποιοφν για να προβάλουν τα ιδεϊδθ 

αλλά και τισ απόψεισ τουσ ςτον κόςμο κάνοντασ τθ διαδικαςία αυτι πιο προςιτι 

ςτον εκλογζα, δθμιουργϊντασ παράλλθλα ζνα φιλολαικό και πιο φιλικό προφίλ 

μεταξφ του υποψιφιου και του ψθφοφόρου. 
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ΕΠΙΛΟΓΟ - ΤΜΠΕΡΑΜΑΣΑ 

Η επιτυχία ςτθν πολιτικι επιτυγχάνεται με τθν ικανότθτα του θγζτθ όχι μόνο να 

μεταβάλει τθν πολιτικι γνϊμθ του ψθφοφόρου , αλλά και να τθν οδθγιςει όπου 

τον ςυμφζρει. Ζτςι, μετράτε θ ςυνολικι επιτυχία ενόσ αρχθγοφ μαηί με τα μζςα , το 

μάρκετινγκ και τθν βοικεια που ζτυχε ο εκάςτοτε αρχθγόσ (Χορθγοί ,εκελοντζσ, 

καμπάνιεσ, ΜΜΕ) για να φζρει τθν νίκθ ςτο κόμμα του. Η δοκιμαςία και ο ςτόχοσ 

του μαρκετινγκ τελικά είναι να μετατοπίςει τον ψθφοφόρο και ι να του αλλάξει τθ 

γνϊμθ κακολικά ι ο ίδιοσ ο ψθφοφόροσ να είναι απόλυτα ςφμφωνοσ με το 

εκάςτοτε κόμα που επρόκειτο να εξελεχκεί. (Sincere,1997) 

Ωσ προσ  τθν τεχνολογία, ςτο μζλλον κα εξακολουκιςει να αςκεί μεγάλθ επιρροι με 

τθν βοικεια του πολικοφ μαρκετινγκ. Η πρόοδοσ ,αναμζνεται να είναι μεγάλθ και 

μάηι με τθν επικοινωνία και το μάρκετινγκ ,μπορεί ακόμα και να βελτιωκεί ο τρόποσ 

διεξαγωγισ των εκλογϊν , με αποτζλεςμα τθν άμεςθ Δθμοκρατία.  

Το Μάρκετινγκ όπωσ βλζπουμε παίηει ςθμαντικό ρόλο ςτο πολιτικό γίγνεςκαι . Η 

πολιτικι,  πλεόν ζχει ταυτιςτεί με το Μάρκετινγκ . Ενϊ παλιότερα, δεν ιταν τόςο 

χριςιμο ,και αυτό διότι θ πολιτικι ςτθριηόταν ςτα διαφορετικά μοντζλα 

δακυβζρνθςθσ ,πλζον δθμιουργικθκαν πολλά ηθτιματα και διαφορετικζσ ιδζεσ που 

πρεςβεφει το κάκε κόμμα ξεχωριςτά και όλεσ αυτζσ οι ενζργεισ αναδφονται ςτθ 

ςθμερινι εποχι μζςω των γκάλοπ. Ολόκλθρεσ εκςτρατείεσ, πιο ςυγκεκριμζνα, 

ςτθρίονται ςτα γκάλοπ . «Η Ρολιτικι Εικόνα» διαμορφϊνεται με τον ίδιο ακριβϊσ 

τρόπο όπωσ βγαίνουν ςτθν αγορά τα πιο πετυχθμζνα προιόντα. Το καρτελάκι, το 

χτίςιμο του image , θ διαφιμιςθ και θ ςυςκευαςία είνα τόςο μεγάλθ τθ ςθμερινι 

εποχι που ο κακζνασ από εμάσ πλεόν μπορεί πολφ εφκολα να είναι πιο επικυμθτόσ 

και να μαλακϊςει ακόμα και τον πιο απαιτθτικό πολίτθ. Η δφναμθ που κρφβει το 

μάρκετινγκ και ειδικότερα το πολιτικό μάρκετινγκ κα αλλάξει τθν ζννοια τθσ 

πολιτικισ όπωσ τθν γνωρίηαμε μζχρι τϊρα. Τζλοσ, κα λζγαμε , πωσ πλζον θ πολιτικι 

ςτθρίηεται περιςςότερο ςτο «φαίνεςκαι» και λιγότερο ςτο «είναι» δυςτυχϊσ. 

(Μπαςλισ ,2000) 
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