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Streszczenie: Celem niniejszego artykutu jest dogtebna analiza czynnikéw marketin-
gowych, ktore przyczynity sie do sukcesu Partii Konserwatywnej podczas wyboréw w 2010
roku. Kampania ta znaczaco réznita sie od poprzednich i zastosowano w niej wiele technik
marketingu politycznego, ktére dotad w Wielkiej Brytanii w ogdle nie uzywano. Autorki
zaprezentowaly wszystkie formy promocji wykorzystane przez zwycieska partie - slogany,
plakaty i billboardy, reklamy w Internecie, debaty telewizyjne oraz reklamy negatywne,
wymierzone w gtéwnego konkurenta Konserwatystoéw, czyli rzadzaca woéwczas Partie Pracy.
Artykut przedstawia kontrast miedzy formami marketingowymi stosowanymi przez Partie
Konserwatywna przed i po 2010 roku oraz analizuje, w jaki sposéb wptynety one na zmiane
wizerunku Toryséw, ktéry w oczach spoteczenstwa brytyjskiego juz od wielu lat pozostawat
bardzo negatywny.

Brytyjska kampania wyborcza z 2010 r. byta pod wieloma wzgledami
wyjatkowa i wyrdzniata sie na tle poprzednich, takze pod wzgledem marke-
tingowym, ktory rézni sie od bardziej popularnego modelu amerykanskie-
go. W 2010 r. w Wielkiej Brytanii po raz pierwszy w historii zorganizowano
debaty wyborcze, ktére juz od kilkudziesieciu lat s3 nieodtagcznym elemen-
tem kampanii wyborczych w USA. Co wazne, w debatach tych, oprécz
liderow dwoch najwiekszych partii, wzigt tez udziat Nick Clegg, szef Partii
Liberalnej, ktéra okazata sie prawdziwa ,trzecig sita” brytyjskiego systemu
politycznego i stata sie wreszcie rownym graczem dla labourzystéw i kon-
serwatystow (Gazeta Wyborcza, 2010). Przeprowadzone w lutym 2010 r.
przez The Times badania opinii publicznej wykazaly, ze 70% wyborcow
uwazato, ze Wielka Brytania jest ,zrujnowana”, 64% Brytyjczykéw byto
zdania, Ze ich kraj ,zmierza w ztym kierunku” (Press Europ, 2010).
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W zaistniatej sytuacji pesymizmu i kryzysu zaufania Brytyjczykéw, Partia
Konserwatywna po raz pierwszy od 13 lat staneta przed realng szansg na
przejecie wiadzy.

Na wstepie nalezy podkresli¢, Zze marketing polityczny w Wielkiej Bry-
tanii znaczaco r6zni sie od tego znanego z USA, cho¢ w ostatnich latach
obserwuje sie znaczng amerykanizacje brytyjskiego dyskursu politycznego.
Po pierwsze, w Wielkiej Brytanii odptatna polityczna reklama w telewizji
jest prawnie zakazana, przez co partie sa o wiele bardziej ograniczone przez
prawo wyborcze. Zasada ta uformowata sie wraz z powstaniem BBC,
a obecnie wyrazona jest w Communication Act z 2003 r., zgodnie z ktérym
reklamy nie moga by¢ tworzone przez organy, ktorych cele sg catkowicie
lub gléwnie polityczne. Z tego powodu reklamy polityczne w Wielkiej
Brytanii przybierajg na ogét formy plakatéw lub billboardéw, dlatego tez
powstata forma kompensacji strat zaktadajgca istnienie dwéch form nada-
wanych bezptatnie w publicznej telewizji nagran wyborczych - Party
Policital Broadcasts (PPBs) oraz Party Election Broadcasts (PEBs) (Foster,
2010: 160), ktére jednak znacznie ré6znig sie od standardowych spotéw
wyborczych.

Przygotowaniem kampanii Partii Konserwatywnej zajeta sie firma Euro
RSCG, do ktorej dotaczyta pdzniej agencja M&C Saatchi. Prowadzono kilka
glo$nych kampanii outdoorowych na skale ogdlnokrajowg, a do matych,
mniej znaczacych okregdw wyborczych starano sie dotrze¢ za pomoca
marketingu bezposredniego i mailingu (Parsons, 2010). Hastem wyborczym
Partii Konserwatywnej w 2010 byt slogan: ,Gtosuj na zmiane. Gtosuj na PK".
Jednakze Konserwaty$ci niezmiennie mieli kiepski wizerunek. Wiekszo$¢
ciggle postrzegata ich jako snobistycznych arystokratéw, ktérzy nie maja
pojecia o codziennych problemach przecietnych Brytyjczykéw. Jednak ich
lider, David Cameron, byt do$¢ popularny, a z pewnoscig o wiele bardziej
popularny niz jego partia. Dlatego tez Konserwatysci zadecydowali, Ze to
Cameron bedzie twarzg ich kampanii billboardowej. Pierwsze plakaty
przedstawiaty opalonego lidera Toryséw zachecajacego do gtosowania na
jego partie. Miaty one wzbudza¢ pozytywne wrazenia wsréd wyborcow,
a celowym zabiegiem byto wykorzystanie elementéw w kolorze niebieskim,
ktéry ostabia napiecie, nastraja marzycielsko, tagodzi nerwy; kojarzy sie
z niebianskoscig, perspektywiczno$cia, tadem, porzadkiem, nowoczesno-
$cig, otwarto$cig na zmiany (Pacuta, 2011). Jednak plakaty te o$mieszyly
Camerona. Brytyjczykéw rozbawit fakt, ze fotografie zostaly komputerowo
zretuszowane tak, ze lider Partii Konserwatywnej wygladal znacznie
mtodziej niz w rzeczywisto$ci. Stworzono specjalng strone, MyDavidCame-
ron.com, gdzie mozna byto umieszcza¢ parodie plakatu Camerona, na
ktérych przedstawiano go m.in. twierdzgcego, ze ,niektérzy z jego najlep-
szych przyjaciot sg biedni” lub jako figure woskowa z muzeum Madame
Tussaud (Lorenz, 2010).
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Wazna role w kampanii Partii Konserwatywnej odegraty plakaty wy-
borcze z wizerunkami ,przecietnych obywateli”, wygladajacych bardziej na
tradycyjnych zwolennikéw Partii Pracy, ktorzy, jak glosity przedstawione
na nich slogany, ,nigdy wcze$niej nie gtosowali na Toryséw”. Plakaty te
przedstawiaty m.in. pracownikéw fizycznych, mioda czarnoskéra dziew-
czyne, matke z dwdéjka dzieci itp. opatrzone napisami: ,Nigdy wczes$niej nie
gltosowatam na Torysdw, ale podobaja mi sie ich plany pomocy rodzinom”;
»,ale musimy zaja¢ sie gospodarka”; ,musimy naprawi¢ nasze spoteczen-
stwo”. Reklamy te mialy na celu przyblizy¢ Partie Konserwatywna do
wyborcéw, poszerzy¢ grono wyborcéw Toryséw oraz pokazaé, ze takze
przejmuja sie losem zwyktych ludzi. PK chciata wykorzystac fakt, ze Brytyj-
czycy, w tym zwolennicy Partii Pracy, sa niezadowoleni z sytuacji swojego
kraju, przy czym PK zwracata uwage na rézne elementy swojego programu
wyborczego i zachecata do zapoznania sie z jego trescia.

Wizerunek Konserwatystow w Wielkiej Brytanii nie zmieniat sie przez
dtuzszy czas, przez co postrzegano ich jako staro$wieckich spadkobiercow
»Zelaznej damy”. Zmiany spoteczno - kulturalne zachodzace bardzo dyna-
micznie w Wielkiej Brytanii spowodowaty, odsuniecie sie od idei konserwa-
tywnej, a Partia Konserwatywna zaczeta traci¢ poparcie. Oprocz niesprzyja-
jacej sytuacji spotecznej, Konserwatystow ostabiato to, ze nie potrafili
wykorzystac potencjatu nowoczesnego marketingu czy nowych technologii.

Rewolucja nadeszta wraz z Davidem Cameronem. Duzg dyskusje wy-
wotlaty wprowadzone przez niego zmiany programowe i ideologiczne
(m.in. zrezygnowat z obnizki podatkéw, skierowat sie ku polityce proekolo-
gicznej, domagat sie zwiekszenia wydatkéw na rzecz walki z ub6stwem
w krajach Trzeciego Swiata). Waznym krokiem bylo poparcie dla homosek-
sualistow (Zychowicz, 2012). Od 2005 roku na listach wyborczych konser-
watystéw mozna byto spotka¢ coraz wiecej kobiet i przedstawicieli mniej-
szosci rasowych (Krok, 2010). Te dziatania kosztowaty Camerona konflikt
ze starszymi dziataczami partii, jednak ukazaty, Ze Konserwatysci sg zdolni
do zmian, otwarci na $§wiat. Byt to odwazny i skuteczny pierwszy krok do
odzyskania dawnej pozycji.
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Podejscie Konserwatystow do marketingu takze w znacznym stopniu
sie rozwineto. Pierwszg zmiane mozna byto zauwazy¢ juz w 2006 roku,
kiedy zaprezentowano nowe logo. Agresywnie wzniesiong reke z pochodnia
zastapiono drzewem rysowanym miekka kreska.

Logo doktadnie odzwierciedlito nowy kierunek partii, przy czym stwa-
rzato wrazenie delikatniejszego i spokojniejszego od poprzedniego. Nowy
projekt strony internetowej i internetowy pamietnik Camerona to kolejne
kroki, ktére przyciaggnaé¢ miaty nowoczesnego wyborce. Duze wraZenie,
szczegblnie na miodych ludziach, zrobita réwniez reklama Konserwatystow
na popularnym serwisie muzycznym Spotify (Hall, 2009: 14). Obecnos¢
w Internecie zostata szybko zauwazona i wplyneta znacznie na postrzega-
nie partii. Otwarcie sie na komunikacje internetowg byto jednak dopiero
poczatkiem zmian marketingowych.

David Cameron wprowadzit do kampanii dwa kluczowe elementy. Klu-
czowe, poniewaz w duzej mierze przesadzity o zwyciestwie Partii w wybo-
rach w 2010 roku (Green, 2010: 667-688). Pierwszym elementem byt
udziat w debatach, drugim - reklama negatywna.

Debaty wyborcze w Stanach Zjednoczonych ciesza sie ogromna po-
pularnoscia, czesto sa punktem kulminacyjnym kampanii i przesadzaja
o wyniku wyborczym. Nie mozna wiec powiedzie¢, Zze taka forma dialogu
politycznego jest marketingowa nowoscig, jednak w Wielkiej Brytanii az do
roku 2010 debat nie stosowano. Brytyjscy wyborcy przyjeli zapowiedz
debat z ciekawoS$cia. Zaskoczeniem byt fakt, Zze oprocz przedstawicieli
dwéch najwiekszych partii, miat w nich wzig¢ udziat rowniez lider Liberal-
nych Demokratow.

Tematem pierwszej debaty byta polityka wewnetrzna. Ku zdumieniu
obserwatoréw zaréwno David Cameron jak i Gordon Brown zostali catko-
wicie przy¢mieni przez wystapienie Nicka Clegga. Ukazat sie on jako mtody,
otwarty, inteligentny polityk, ktéry daje Brytyjczykom nowe mozliwosci.
Mimo iz David Cameron prezentowat sie elegancko, méwit ptynnie, bez
notatek, to niestety byt przewidywalny i nie potrafit przekazaé¢ swoich idei.
Nastgpit duzy wzrost poparcia dla Liberalnych Demokratéw, ktérzy stali sie
réwnorzednymi przeciwnikami Toryséw i Laburzystow (Shirbon, 2010).
Zaréwno Cameron jak i Brown prowadzili swoje kampanie w calym kraju,
odwiedzajac kolejne fabryki i okazujac zainteresowanie gospodarka. Okazato
sie jednak, ze wiekszy wptyw na opinie publiczng ma telewizyjna debata. Po
uswiadomieniu sobie tego faktu oraz majac nowego, groznego przeciwnika,
Cameron i Brown przygotowali sie do kolejnych debat nieco starannie;j.

Tematem drugiej debaty byly sprawy zagraniczne. Dato sie zauwazy¢
zwiekszony atak liderow dwaéch najwiekszych partii na Nicka Clegga. Mimo
iz Brown zrobit najwiekszy widoczny postep wsréd moéwcoéw, nie przetozy-
Yo sie to na wynik debaty. The Sun, The Daily Express czy The Times stwier-
dzaly nieznaczng wygrang Camerona (BBC News, 2010), jednak wiekszos¢



Techniki marketingu politycznego wykorzystane przez brytyjskq Partie... 93

mediéw oglosita remis pomiedzy Cameronem i Cleggiem. Podczas drugiej
debaty lider Partii Konserwatywnej catkowicie zmienit taktyke. W pierw-
szej debacie stat posrodku, co zmuszato go do zwracania sie raz do jednego,
a raz do drugiego przeciwnika politycznego. Tym razem, stojac po lewej,
dzieki mowie ciala i odpowiednim wypowiedziom stworzyt zauwazalng
bariere: ,ja - oni”. Zauwazono, Ze opanowat emocje duzo lepiej niz podczas
pierwszej debaty, podnoszac gltos jedynie w sprawie fatszywych oskarzen
wysuwanych przez Gordona Browna. Cameron z tatwos$cia postugiwat sie
zartem sytuacyjnym, stosowat skuteczne techniki retoryczne (czesto po-
wtarzat zwrot ,gdybym byt premierem”, snut tez plany co do ewentualnej
koalicji z Liberalnymi Demokratami) (Porter, Winnett, 2010).

Ekonomia i podatki to temat trzeciej, finatowej debaty, ktéra okazata
sie wielkim sukcesem Davida Camerona. Gordon Brown nie wytrzymat
presji i zaprzepascit szanse na poprawe notowan. Jego ataki na Camerona
odebrano za zbyt agresywne, podczas gdy lider Konserwatystéw zachowat
spokoj i nie dat sie sprowokowa¢ (Wintour, Curtis, 2010). Nick Clegg polegt
na kwestii imigrantéw, nie byt juz réwniez tak pewny siebie jak w pierwszej
debacie. Badania przeprowadzane po ostatniej debacie zaczety wskazywaé
coraz bardziej wyrazng przewage Partii Konserwatywnej nad Partig Pracy
(Richardson, 2010). Debata finatowa byta wiec swoistym ,rzutem na mate”,
punktem kulminacyjnym kampanii, ktéry przekonal niezdecydowanych
wyborcow wiasnie do Konserwatystéw.

Drugim nowym elementem kampanii Camerona byta reklama nega-
tywna. Jest to bardzo skuteczne narzedzie marketingu, poniewaz gra na
silnych emocjach. Szok, oburzenie, uSmiech - niezaleznie od reakcji odbior-
cy, reklama z pewno$cig pozostaje zapamietana. Nieumiejetne stosowanie
reklamy negatywnej moze jednak przynie$¢ szkody. Zbyt duzo agres;ji,
fatszywe zarzuty czy mato inteligentne Zarty mogg obnizy¢ wiarygodnos$¢
tego, kto ich uzywa.

Konserwatysci rozpoczeli kampanie negatywng od cyklu billboardéw.
Przedstawiaty u$miechnietego premiera, Gordona Browna, w towarzystwie
takich haset jak: ,Wypuscitem wcze$niej z wiezienia 80 tys. wieZniow.
Glosuj na mnie!” czy ,Podwoilem dtug narodowy. Glosuj na mnie!”.
W drugim etapie kampanii, zamiast dopisku ,Gtosuj na mnie!” pojawit sie
jeszcze bardziej dobitny: ,Pozwo6l mi to zrobi¢ jeszcze raz” (Williams, 2010).
Tak skonstruowany przekaz, oparty na kontrascie i konkretnych zarzutach,
miat nie tylko zdyskredytowa¢ Laburzystéw. Tematy, ktére poruszono na
billboardach dotykaty zwyklych Brytyjczykéw. Konserwatysci odgrywali
wiec role ,gtosu ludu”, ktérego bola naduzycia wtadzy. Byto to symboliczne
zejscie z piedestatu, ktorego w danym momencie Torysi bardzo potrzebo-
wali. Kampania byta dla niektérych wyborcow za mocna, jednak mimo
wszystko dziatata na korzysé¢ Konserwatystow, bo pobudzata spoteczen-
stwo do dyskus;ji.
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Warto wspomnieé, Ze oprécz zaplanowanych posunie¢ marketingo-
wych, Torysi bardzo szybko reagowali na biezgce wydarzenia i wykorzy-
stywali je w kampanii. Zdjecie Gordona Browna odwiedzajacego szpital
w Manchesterze byto idealnym materiatem do walki politycznej. Wida¢ na
nim, jak specjalisci od PR-u pracujacy dla Browna przytrzymuja mu drzwi.
Celem tego zabiegu byto uzyskanie lepszego ujecia dla telewizyjnych kamer
(The Guardian, 2010). Konserwaty$ci nadali fotografii zupenie odmienny
sens, dotaczajac do niej hasto ,Witamy w Manchesterze Wasza Wysokos$¢!”.
Dopemieniem plakatu byto zdanie ,6 maja pokaz Laburzystom drzwi”.
Konserwatysci nie tylko wykazali sie inteligentnym humorem, ale ukazali
réwniez, Ze snobizm, o ktéry ich oskarzano, jest domeng Browna.

Dzieki kampanii prowadzonej w nowoczesny sposéb, wizerunek Partii
Konserwatywnej ulegt duzej zmianie. Nowe narzedzia docierania do od-
biorcow oraz odwazniejsze formy marketingu spowodowaty, ze Konserwa-
ty$ci wreszcie zaczeli by¢ postrzegani jako partia idgca z duchem czasu,
wiarygodna, bliska zwyklym ludziom. Dziatania marketingowe Partii Kon-
serwatywnej okazaty sie skuteczne - Torysi ostatecznie wygrali wybory
parlamentarne z wynikiem 36,1%, jednak nie pozwolito im to na uzyskanie
wiekszosci, przez co konieczne byto utworzenie koalicji z Partig Liberalno-
Demokratyczng. Postawa Davida Camerona w trzech debatach, jego zwycie-
stwo w ostatniej oraz znaczne zmiany programowe, a takze konsekwentne
dzialania nakierowane na zmiane wizerunku Toryséw pomogty Partii Kon-
serwatywnej przeja¢ wiadze w Wielkiej Brytanii. Humorystyczna kampania
negatywna byta réwniez jednym z czynnikéw, ktéry przyczynit sie do
wygranej Partii Konserwatywnej w wyborach w 2010 roku, zwlaszcza ze
plakaty pozytywne Toryséw zostaly wySmiane przez Brytyjczykéw. Kon-
serwatyscie zrecznie uwypuklili stabosci 6wczesnego rzadu i kontrowersje
wokot osoby labourzystowskiego premiera, ktére znajdowaly swoje od-
zwierciedlenie w rzeczywistosci.
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Political Marketing Techniques used by the British Conservative Party
in the 2010 Election Campaign

Summary

The purpose of this essay is a thorough analysis of marketing factors that have con-
tributed to the success of the Conservative Party in 2010 general election. The campaign was
significantly different than those known before, and new techniques of political marketing
that had not been used in United Kingdom until that time were introduced. The authors have
presented all forms of promotion used by the winning party - slogans, posters and bill-
boards, advertising on the Internet, television debates and negative advertising, targeting the
main opponent of the Conservatives, that is the ruling Labour Party. The paper presents
contrast between marketing tools used by the Conservative Party before and after 2010 as
well as analyses their impact on the altered image of the Tories, that for many years have
been negatively perceived in the British society.



