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Katarzyna Maciejewska-Mieszkowska

Wprowadzenie. Media w Swiecie polityki.
Polityka w Swiecie mediow

Introduction. Media in the World of Politics. Politics
in the Media World

Niniejszy numer kwartalnika ,Media — Kultura — Komunikacja Spoteczna”
zostal poswiecony komunikacji politycznej, ze szczegolnym uwzglednieniem roli
mediéw w tym procesie. Wspotczesne postrzeganie i ocena sceny politycznej przez
odbiorcow odbywa sie bowiem gtéwnie poprzez przekazy medialne, ktore nie
tylko informujg i ksztaltujg Swiadomos¢ polityczng odbiorcow, ale coraz czesciej
kreujg rzeczywistosc¢ polityczna, co utatwia im stosowanie nowych technologii.
Ich rola w tym zakresie jest poddawana wieloaspektowym badaniom oraz ana-
lizom, ktére w znacznej mierze majg charakter interdyscyplinarny.

Szczegolne znaczenie komunikacja polityczna odgrywa w trakcie kam-
panii wyborczych, kiedy jest prowadzona niejako na dwoch plaszczyznach.
7 jednej strony media relacjonujg i komentujg przebieg kampanii, z drugiej zas
sg nosnikiem reklam wyborczych kandydatow i ich ugrupowan politycznych.
Nalezy podkreslic, ze sposob i zakres wykorzystania reklam wyborczych przez
komitety wyborcze jest zdeterminowany przede wszystkim przyjetg przez nie
strategiag marketingowg i komunikacyjng uzalezniong miedzy innymi od ta-
kich czynnikoéw, jak rodzaj wyborow, aktualna sytuacja na scenie politycznej,
a takze przewidziane na kampanie srodki finansowe.

Znamienne jest to, ze wspolczesnie przekaz wyborczy czeka na wyborce
dostownie tuz za progiem domu w formie reklam zewnetrznych. O ich skali
i sile oddzialywania w trakcie wyboréw samorzadowych w 2018 roku piszg
Malgorzata Losiewicz i Anna Rytko-Kurpiewska (artykul Reklama zewnetrzna
Jako narzedzie komunikacji politycznej w wyborach samorzqdowych w Polsce).
Analizujgc wykorzystanie tej formy komunikacji z wyborcami, autorki zwra-
caja uwage nie tylko na liczbe nosnikow reklam oraz ich formy i formaty, ale
rowniez na kwestie przestrzeni ekspozycji i jej znaczenie dla odbioru przekazu
wyborczego.

Nosénikiem przekazow politycznych niewymagajgcym duzego zaanga-
zowania od wyborcow jest takze, podobnie jak reklama zewnetrzna, radio.
Jego niewatpliwg zaletg jest fakt bycia tak zwanym medium towarzyszacym.
Mirostawa Wielopolska-Szymura (Radio w polityce, polityka w radiu — formy
wykorzystania radia w komunikowaniu politycznym) wskazuje, ze politycy sg
Swiadomi potencjatu tego medium, co jednak nie do konca przektada sie na
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jego efektywne wykorzystanie przez komitety w trakcie kampanii wyborczych,
zwtaszcza w zakresie jakosci reklam wyborczych.

Nad tematem nowych technologii badan rynku politycznego w aspekcie
wykorzystania ich do walki wyborczej pochyla sie¢ Barttomiej L.odzki (Rola big
data w kampaniach wyborczych). Prezentujac mozliwosci i zastosowanie tech-
nologii big data w pozyskiwaniu, przetwarzaniu, analizowaniu i wizualizacji
danych z mediow spotecznosciowych oraz innych zrodet internetowych, okresla
zaréwno zmiany zachodzace wspolczesnie w procesie planowania strategii
komunikacyjnych kandydatow, jak i potencjalne zagrozenia plyngce z szero-
kich mozliwosci manipulowania wyborcami, jakie daje stosowanie big data
w kampaniach wyborczych. O roli Internetu w komunikowaniu politycznym pisze
rowniez Tomasz Gajowniczek (Internet w komunikowaniu politycznym). Autor
ten przedstawia analizowane zjawisko zaréwno w kontekscie komunikowania
politykow i wladz publicznych w kampaniach wyborczych, jak tez szerzej, na
plaszczyznie relacji wladza/urzad — obywatel.

Na inny, bo wizerunkowy, element komunikowania politycznego kladzie
nacisk w swym artykule Rafal Dudala (Kandydat czy celebryta? Rebranding
na przyktadzie wyboréw prezydenckich w Kielcach). Dokonujac oceny strategii
komunikacji z wyborcami przyjetej przez kandydatéow na prezydenta Kielc
w 2018 roku, okresla on efektywnosé¢ ich dzialan rebrandingowych, a takze
wykazuje, ze na poziomie wyboréw samorzgdowych, w wyniku profesjonalizacji
komunikagji politycznej, komitety wyborcze korzystaty z tych samych technik, co
komitety w wyborach ogoélnokrajowych. Problematyke ksztaltowania wizerunku
porusza takze Lukasz Kubisz-Mula (Muzyka w audiowizualnej wizerunkowej
reklamie wyborczej a wyobrazenia o cechach kandydata wczesniej nieznanego
odbiorcom), autor, ktory skoncentrowat sie w swych badaniach na wpltywie tta
muzycznego wyborczych reklam audiowizualnych na postrzeganie kandydatow.
Jego zdaniem skojarzenia, jakie wywoluje muzyka, a dokladnie jej sktadowe,
takie jak tempo, instrumentalizacja i tonacja, w niewielkim stopniu decydujg
o wizerunku kandydata. Swoje ustalenia w tym zakresie odnosi do wynikow
badan muzykologéw i psycholog6w.

Polemike toczaca sie w przestrzeni medialnej na temat roli kobiet w spoteczen-
stwie 1 polityce obrazujg artykuly: Hanny Lozowskiej (Dziewuchy Dziewuchom
na Facebooku. Funkcjonowanie grupy w nowych mediach i jej oddziatywanie
na wydarzenia pozawirtualne) oraz Bogny Kociolowicz-Wisniewskiej (Medialne
strategie autoprezentacji dziataczek nacjonalistycznych organizacji kobiecych,).
Pierwsza z wymienionych badaczek ukazuje, w jaki sposéb mechanizmy dzia-
tania i komunikacji ruchu kobiecego Dziewuchy Dziewuchom, zainicjowanego
i kontynuowanego w przestrzeni mediéw spolecznosciowych, przekladajg sie
na wymierng aktywnos¢ jego aktywistek w $wiecie realnym. Druga autorka
natomiast analizuje strategie argumentacyjne stosowane w wypowiedziach
medialnych przez dziataczki nacjonalistycznych organizacji kobiecych: Kobiety
dla Narodu oraz Sekcji Kobiet Ruchu Narodowego (obecnie pod nazwa Narodo-
wa Organizacja Kobiet). Zestawienie tych dwoch publikacji ukazuje specyfike
dyskursu polityczno-spotecznego toczonego w mediach przez dwa opozycyjne
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nurty organizacji kobiecych, ktore w sposob zasadniczy wplywajg na dynamike
zmian zachodzacych w spotecznym wzorcu wspoélczesnej Polki.

Tekstem zamykajgcym najnowszy numer ,Mediéw — Kultury — Komunikacji
Spotecznej” jest recenzja ksigzki Rafala Habielskiego i Pawla Machcewicza
Rozgtosnia Polska Radia Wolna Europa w latach 1950-1975, napisana przez
Jolante Laskowska (Nowa ksigzka o wptywie polityki na media). Informacje
i uwagi zawarte w tym omowieniu stanowig koherentny i interesujacy element
poruszanej w catym zeszycie problematyki relacji miedzy mediami a rzeczy-
wistoscig polityczna.
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Wstep

Polityczna reklama zewnetrzna rzadko jest przedmiotem studiéw naukowych
niezaleznie od wyboru jej specyfiki czy badanego aspektul. Sytuacja ta moze
dziwi¢ ze wzgledu na fakt uznania reklamy zewnetrznej (ang. outdoor adver-
tising, outdoor) za jedng z najbardziej skutecznych form pozyskiwania gltoséw
wyborcow przez samych politykéw czy partie w parlamentarnych i samorza-
dowych kampaniach politycznych?2. Sytuacja ta wynika z immanentnych cech
samego kanalu komunikacji oraz kontekstu, w jakim funkcjonuje. Polityczna
reklama zewnetrzna nie drazni swojg nachalnoscig, pozwala zachowac od-
biorcom anonimowos$c¢ i swobode w podejmowaniu decyzji oraz nie wpisuje sie
w negatywne odbiorcze doswiadczenia konsumpcji mediow, dzielgcych audyto-
rium na sympatykow i krytykow jakiegos$ ugrupowania (por. specyfike telewizji
czy radia). Postepujaca profesjonalizacja tak zwanego outdooru, przejawiajgca
sie zarowno w rosngcej réznorodnosci nosnikow, jak i zmianach wynikajacych

1 Uwage zwracaja przede wszystkim studia nad formami reklamy telewizyjnej (por. Ada-
mik-Szysiak 2012; Olczyk 2009; Cwalina 2000). Wyjatkiem sg opracowania poswiecone reklamie
zewnetrznej w dzialaniach politycznych, ktore lgczg sie z wdrazaniem ustawy krajobrazowej (por.
Listwan-Franczak 2016).

2 Zalety reklamy zewnetrznej w kampaniach politycznych podkreslaja w swoich ofertach
i poradnikach nawet firmy zajmujgce sie marketingiem politycznym (por. Reklama polityczna 2019).
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z zastosowania technologii cyfrowej, przyczynia sie tez do pozyskiwania od-
biorczej uwagi i sprzyja sprawdzaniu efektywnosci przekazu. Wszystko to czyni
z reklamy zewnetrznej narzedzie coraz czesciej wykorzystywane w komunikacji
politycznej wyboréw samorzgdowych.

Specyfika wyboréw samorzadowych

Wybory samorzadowe majg dla opinii publicznej wymiar szczeg6lny.
Jak podaje CBOS (Gendzwitt 2018: 1), wsrod innych glosowan — parlamentar-
nego, prezydenckiego czy do Parlamentu Europejskiego — to wlasnie samorza-
dowe jest najczesciej oceniane przez obywateli jako ,bardzo wazne” czy ,raczej
wazne”. Los ,matych ojczyzn” lezy bowiem w rekach wojtow, burmistrzow czy
prezydentow miast, ktorzy w otoczeniu radnych gmin, powiatéw, wojewodztw
czy dzielnic3 sg odpowiedzialni za polityke samorzadowa w kolejnych latach.
Wyborcy wyzej szacujg swoje poczucie sprawstwa na poziomie lokalnym niz na
innych poziomach. Tu mozliwo$¢ wptywania na sprawy osiedla, dzielnicy czy
miasta zostaje oceniona wyzej niz w pozostatych elekcjach, gdzie z kolei zwigksza
sie podmiotowosé obywatelska?. Zatem bez wzgledu na miejsce zamieszkania dla
Polakéw najwazniejsze sg wybory prezydentow miast, burmistrzow czy wojtow.
Trzy czwarte uprawnionych do glosowania (Cybulska i Pankowski 2018) wska-
zuje wybory do najnizszego szczebla wladz samorzadowych (prezydentow miast,
burmistrzéw, wojtow, do rad miast i rad gmin) jako najwazniejsze (tabela 1).

Ocena znaczenia poszczegélnych aktow wyborczych w styczniu 2018 roku [%] fabelat
Wybory zljlfc;r:)ijiaa vlngife Wazne I\?V?icilzg porlx‘;ﬁ;i{ll;‘i)eé
Samorzgdowe 6 17 28 47 2
Parlamentarne 8 21 28 41 2
Prezydenckie 7 21 31 40 1
Do Parlamentu Europejskiego 15 25 31 25 4

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie (Gendzwitt 2018: 1).

W ciagu ostatnich dwudziestu lat ro$nie znaczenie wyborow samorzadowych,
co potwierdzajg wyniki badan prowadzonych cyklicznie przez CBOS (Gendzwitt
2018: 8). To istotne, poniewaz wazko$¢ wyboréw samorzgdowych ma znaczenie
dla deklaracji udzialtu w glosowaniu i samym akcie wyborczym. Dla obywateli
to najwazniejsze gtosowanie, poniewaz przypisuje mu sie bezposredni wpltyw
na miejsce zamieszkania i jego okolice. Mozna zatem mo6wié o ,[...] dowarto-

3 Wskazanie dotyczy dzielnic Warszawy.

4 Szerzej na ten temat zob. wyniki badania ,Aktualne problemy i wydarzenia”, przeprowa-
dzonego przez CBOS od 16 do 23 sierpnia 2018 roku na reprezentatywnej probie losowej 1066
dorostych Polakéw (Pankowski 2018a: 1-8).
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Sciowaniu polityki samorzgdowej w odczuciu obywateli” (Gendzwilt 2018: 8),
ktore przeklada sie na zainteresowanie elekcjg. W 2018 roku zainteresowanie
wyborami rosto wraz ze zblizajacym sie terminem glosowania. Analogiczne
sytuacje odnotowano w 2010 i 2014 roku, co obrazuje tabela 2.

Tabela 2
Zainteresowanie wyborami samorzgdowymi [%]
Rok 2010 2014 2018
Miesige VIII | IX X XI | VII | VIII | IX X v A% VI | VII
Zainteresowani | 59 65 62 66 62 62 66 70 69 71 71 73

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Pankowski 2018b: 2; Cybulska 2018b: 2).

Nalezy odnotowac, ze zainteresowanie zwykle wzrasta, gdy zbliza sie termin
glosowania. P61 roku przed wyborami CBOS na podstawie przeprowadzanych
badan okreslit je jako umiarkowane (Cybulska 2018a: 7). Sytuacja zmienila
sie w momencie ogloszenia przez premiera terminu wyboréw witadz lokal-
nych, co nastepuje najpdzniej trzy, a nie wczesniej niz cztery miesigce przed
uplywem kadencji rad samorzadowych®. Wéwczas wybory staja sie tematem
dominujacym w dyskursie publicznym, a komitety wyborcze intensyfikujg swe
dzialania informacyjno-komunikacyjne. Wykorzystujg do tego rézne strategie,
kanaly komunikacyjne, techniki czy narzedzia. Kandydaci i ugrupowania za-
gospodarowujg uwage wyborcow w wielu miejscach, ktore ze wzgledu na swa
specyfike stajg sie agorami dla przekazu ich tresci. Jednym z takich centrow
jest przestrzen publiczna.

Komunikowanie polityczne w przestrzeni publicznej

Pojecie przestrzeni publicznej jest roznorodne i ztozone. Z jednej strony
stanowi sume znaczen, z innej odnosi si¢ do podziatow (na przyktad prawnych
czy kulturowych). Jest zbiorem subprzestrzeni i czescig szerszych kategorii
(przyktadowo przestrzeni spotecznej). Jak zauwaza Malgorzata Rogowska
(2016: 159-161), przestrzen publiczna to miejsce ogolnodostepne, ktore sprzyja
»l...] wielostronnej komunikacji i interakcjom grup i jednostek” . Ustawa o pla-
nowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym z 27 marca 2003 roku definiuje
przestrzen publiczna jako ,[...] obszar o szczegolnym znaczeniu dla zaspokojenia
potrzeb mieszkancow, poprawy jakosci ich zycia i sprzyjajacy nawigzywaniu
kontaktow spotecznych” (Ustawa o planowaniu... 2003). Takie rozumienie
przestrzeni publicznej przyjmuje sie rowniez na potrzeby niniejszego artykutu
i prowadzonych w nim analiz.

5 Zgodnie z art. 371, § 1 obowigzujacego Kodeksu wyborczego (Kodeks wyborczy 2011: 123).
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Przestrzen publiczna wykorzystywana jest przez komitety wyborcze do ko-
munikacji politycznej, ktora za Bogustawg Dobek-Ostrowska (2007: 163-164)
rozumiana jest jako proces z udzialem politykow, obywateli i medioéw. Politycy
przekazujg informacje oraz prowadzg dialog z obywatelami za pomocg mediow.
W przestrzeni publicznej prezentujg tresci w formie reklam zewnetrznych. Moga
ja rowniez wykorzystac jako forum do spotkan indywidualnych z mieszkan-
cami czy wreszcie wiecow lub spotkan wyborczych z kandydatami. W czasie
kampanii wyborczej przed wyborami samorzadowymi 2018 roku obywatele
najczesciej czerpali informacje o kandydatach dostepne w przestrzeni publicz-
nej z billboardéw, plakatow wyborczych i ulotek (70%). Na dalszych miejscach
w rankingu znalazly sie spotkania indywidualne z kandydatami (22%).
Na ostatnim miejscu natomiast respondenci wskazali wiece i spotkania wy-
borcze (11%). Billboardy, plakaty wyborcze i ulotki znalazly sie jako no$niki na
pierwszym miejscu, wyprzedzajac takie kanaty informacji, jak radio, telewizja
czy Internet. Szczegotowe dane przedstawiono na rysunku 1.

uczestnictwo w wiecach, spotkaniach... 11
indywidualne rozmowy z kandydatami 22

Internet 34

audycje informacyjne i publicystyczne w radio 34

gazety, czasopisma 1139

spoty, reklamy wyborcze (radio 1 TV)

programy informacyjne i publicystyczne w TV 53

51
|
znajomi, rodzina |54

billboardy, plakaty wyborcze, ulotki

L[|
|
1 [ |
] 1 |
1 [ | |
\ \ \ \ \ \ 70
0 10 20 30 40 50 60 70 80
Rys. 1. Zrédta informacji o komitetach i kandydatach startujacych w wyborach

samorzadowych w 2018 roku [%]
Zrodlo: (CBOS 2018: 1).

Przedstawione powyzej dane wskazuja, ze formy reklamy zewnetrznej
stajg sie aktualnie waznym narzedziem stosowanym przez komitety wyborcze
w komunikacji politycznej, co wynika ze specyfiki outdooru i sposobu jego
funkcjonowania w przestrzeni publicznej jako miejsca pozyskiwania informacji
i codziennej aktywnosci mieszkancow. Sama przestrzen jest tu bytem wspol-
nym dla adwersarzy, co zmniejsza dystans czasowy, przestrzenny i sytuacyjny,
stwarzajgc dogodne ramy do spersonalizowania przekazu i przekazywania
tresci istotnych dla komunikujgcego. Te cechy reklamy wplywajg zar6wno na
wybor no$nikéw, jak i rosngcg liczbe form (w tym takze formatéw) outdooru
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w ofercie rynkowej operatorow. Dzialania te wpisujg sie w zauwazalng juz
w ubieglych latach tendencje szerokiego wykorzystania reklam wizualnych
w kampaniach wyborczych, niejednokrotnie tgczonych z dziataniami promocyj-
nymi podejmowanymi w mediach elektronicznych (Listwan-Franczak 2016: 248).

Nosniki reklamy zewnetrznej w komunikowaniu politycznym

Reklame zewnetrzna, jak zaznacza sie w definicjach poszczegélnych nosni-
kow, cechuje duza réznorodnos¢ w zakresie formatow, ktore eksponowane sg
w przestrzeni miejskiej. Izba Gospodarcza Reklamy Zewnetrznej dzieli je ze
wzgledu na typ ekspozycji na: nosniki tradycyjne (12 m2, 18 m?2, 36 m?2, 48 m?
oraz maly format i pozostale formy do 9 m2) i tak zwane citylighty (0 wymia-
rach 120 cm na 180 cm), 9 m2, 18 m2, 32 m? oraz pozostate (Kielan 2013).
W literaturze przedmiotu i wydawnictwach slownikowych wymienia sie za-
rowno ,[...] wielkoformatowe plakaty, reklamy malowane np. na budynkach,
plotach, mostach itp., reklame ruchomag: na s§rodkach transportu publicznego,
mobile, tablice reklamowe $wietlne ruchome, balony, sterowce itp.” (Lux 2011:
160). Jeszcze wiekszg roznorodnosé obserwuje sie w praktyce reklamy. W tym
przypadku dynamika zjawiska wymusza zmiany w nazewnictwie kanatow ko-
munikacji, ulegajacych przeobrazeniom ze wzgledu na postepujaca konwergencje
tradycyjnych i nowoczesnych form przekazu — na przykltad dynamic backlight
stwarzajgcy wrazenie ozywionego obrazu (Produkty i rozwigzania 2018a) czy
citylight z dostepem do Internetu (Produkty i rozwigzania 2018b). Wskazywang
tu wielosé form mozna zaobserwowac rowniez w wyborze nosnikéw do reklam
politycznych konstruowanych na potrzeby wyboréw samorzgdowych.

Wsrod reklam zewnetrznych wykorzystywanych w kampaniach politycz-
nych uwage zwracaja przede wszystkim cztery formy: billboard, backlight,
citylight i frontlight, ktore na potrzeby artykulu zostaly zdefiniowane zgodnie
z metodologig stosowang przez Kantar Media na podstawie klasyfikacji dwoch
liderow rynku out-of-home, firmy AMS oraz Stroer Polska (dane za 2018 rok).
Zestawienie formatow dla poszczegolnych mediow zaprezentowano w tabeli 3.
Wybor cech definicyjnych okazat sie tu kluczowy ze wzgledu na niejednolitosc
nazw poszczegolnych nosnikéw wskazywanych przez operatorow.

Billboard (BB) definiowany jest jako tradycyjna forma reklamy drukowane;j
na papierze o duzym zasiegu, eksponowanej przede wszystkim w przestrzeni
miast w postaci tablic nasciennych lub wolnostojgcych bez oswietlenia o wielkosci
nosnika 12 m? i innych. Jako billboardy kwalifikowane sg réwniez tablice (Nasze
nosniki 2018) znajdujace sie w metrze czy w wagonach (metroboardy na stacjach
warszawskiego metra oraz ramki w wagonach funkcjonujgce jako wzmocnienie
dzialan reklamowych prowadzonych w metrze). Frontlight (FL) charaktery-
zowany jest jako tablica o§wietlona na przedzie no$nika, papierowy plakat
— najczesciej o powierzchni 18 m2, 36 m? lub 48 m?2 eksponowany w miejscach
wzmozonego ruchu przestrzeni miejskiej (Nasze nosniki 2018). Citylighty (CL)
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funkcjonujg w roznych formach, sposrod ktorych najczesciej wskazuje sie
prezentowane za szyba, o$wietlone plakaty w wiatach przystankowych albo
wolnostojace, eksponowane statycznie — CLP — lub dynamicznie — reklamy ro-
tujace, CLS (Nasze nosniki 2018). Natomiast mianem backlightu (BL) okresla
sie nieruchome nosniki reklamowe o bardzo dobrej widocznosci uzyskanej przez
podswietlenie od tytu i druk na tkaninach winylowych (Produkty i rozwigzania
2018a). Dynamiczng forma tego no$nika jest backlight scroll, stuzgcy ekspozycji
wielu zmieniajacych sie reklam (Nasze nosniki 2018).

Tabela 3
Formy reklamy zewnetrznej
F‘;gﬁ;féf;‘y Billboard (BB) Frontlight (FL) | Citylight (CL) | Backlight (BL)
Cechy formatu |BB 12 m?2, FL 6x3 CLP BL 6x3
metroboard, FL 12x3 CLS BL 8x4
ramki w wagonach | FL 12x4 BL Scroll
inne®: inne:
FL 1500, FL 1200, BL 10x4
FL 1000, FL 800, BL 12x4
FL 750, FL 700, FL 600, BL 50
FL 500, FL 450, FL 400, BL 70
FL 380, FL 360, FL 350, BL 100
FL 300, FL 250, FL 240, BL 110
FL 220, FL 200, FL 180, BL 160
FL 170, FL 160, FL 150, SC9
FL 140, FL 130, FL 120,
FL 110, FL 100, FL 90,
FL 80, FL 75, FL 70,
FL 60, FL 50

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie metodologii kwalifikowania nosnikéw outdooru (Kan-
tar Media 20197).

Dane zestawione w tabeli 3 wskazujg na duzg réznorodnos¢ nosnikow
i rosngcg liczbe formatow reklamy zewnetrznej wykorzystywanych obecnie
w dzialaniach reklamowych. Nie wszystkie z nich w rownym stopniu aktualnie
znajdujg zastosowanie w komunikacji politycznej. Do najczesciej wybieranych
no$nikow w wyborach samorzgdowych nalezg: billboardy, frontlighty wolno-
stojace (o powierzchni 18 m2, 36 m? lub 48 m?) oraz nascienne o wymiarach
1157 cm x 857 em (Specyfikacja dla grafika 2018: 1) i statyczne formy citylight
(CLP), a takze scrolowane postacie backlightu, ktorych pojawienie sie wskazuje
na zmiany, ktorym podlega reklama outdoorowa jako kanal komunikacji komi-

6 Wskazane tu formy wykorzystuja papier lub winyl jako tworzywo. Inna moze by¢ tez ich eks-
pozycja, przyktadowo FL 50, FL 300 i FL 1200 na tablicach typu frontlight oznacza powierzchnie
wielkoformatowej reklamy umieszczanej miedzy innymi na budynkach.

7 Dane Kantar Media dla 18 miast Polski: Bialegostoku, Bydgoszczy, Gorzowa Wielkopolskie-
go, Katowic, Kielc, Krakowa, Lodzi, Lublina, Olsztyna, Opola, Poznania, Rzeszowa, Szczecina,
Torunia, Warszawy, Wroclawia, Zielonej Gory i Trojmiasta. Materialy zostaly udostepnione przez
Kantar Media na potrzeby niniejszego artykulu, znajduja sie w archiwum autorek.
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tetow z wyborcami. Dla autorek interesujgce okazalo sie, czy zmiany te mozna
zaobserwowac¢ w prowadzonych kampaniach samorzgadowych, w przypadku
ktorych reklama outdoorowa oceniana jest bardzo wysoko. Zobrazowaniem
sytuacji jest przedstawiona ponizej analiza wyboru nosnikow wykorzystanych
w wyborach samorzadowych w 2018 roku w poréwnaniu z kampaniami wybor-
czymi w 2010 i 2014 roku.

Wyborcze kampanie outdoorowe w wyborach samorzadowych

Kampania wyborcza 2018 roku zaczela sie wczesniej niz tego typu dziata-
nia podejmowane przez kandydatéw w latach poprzednich. Jej cechg charak-
terystyczng byto duze zainteresowanie Polakow i wyzsze deklaracje udziatlu
w wyborach niz w dotychczasowych elekcjach (tabela 4).

Tabela 4
Deklarowany zamiar wziecia udzialu w wyborach samorzadowych w 2018 roku [%]
Rok 2010 2014 2018
Miesigc VII | IX | X | XT|VII|VII|IX | X | XT [I*|IV | V| VI|VII

Wyrazenie checi wziecia udziatu | o | 71 | 6g | 71 | 66 | 65 |66 70| 69 79| 74 | 75| 73 | 76
w wyborach samorzadowych

*W styczniu 2018 roku pytanie brzmialo: ,Gdyby w najblizsza niedziele odbywaly sie wybory sa-
morzgdowe — wladz gminy, powiatu i wojewodztwa — to czy wzigt(eta)by Pan(i) w nich udzial?”.
Respondenci mieli do wyboru odpowiedzi: ,Na pewno wzigt(ela)bym w nich udzial”, ,Jeszcze nie
wiem” oraz ,Na pewno nie wzigl(eta)bym w nich udziatu”.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: (CBOS 2018: 2).

Wspomniana powyzej sytuacja generowalta zwigekszone zapotrzebowanie
na informacje ze strony wyborcow, na ktore staraly sie odpowiadaé¢ komitety,
wykorzystujac rézne nosniki. W wyborach samorzadowych 2018 roku kampa-
nia outdoorowa byla prowadzona na ponad 10 tysigcach tablic (Kantar Media
2019). To wynik zblizony do wyniku z 2014 roku, kiedy to wykorzystano
10 972 tablice, i gorszy niz w 2010 roku, kiedy informowano na ponad 14 tysigcach
tablic. W czasie kampanii outdoorowej w 2018 roku nie wykorzystywano tablic
umieszczonych w warszawskim metrze, ktore cieszyly sie zainteresowaniem
w 2014 roku i wowczas pie¢ komitetow zdecydowalo sie na zagospodarowanie
tej przestrzeni.

0Od 2010 roku nie ulegaja zmianie preferencje komitetow wyborczych
w zakresie rodzaju nosnikow. W wyborach w 2018 roku wykorzystano, podobnie
jak w latach poprzednich, cztery ich rodzaje: billboardy, backlighty, citylighty
i frontlighty. W 2018 roku wzroést udziat tablic z oswietleniem (frontlight i back-
light), co wiaze sie ze zwiekszeniem oferty rynku outdoorowego o nosniki tego
typu. Sytuacja ta jest pochodng technicznego uzbrojenia tablic, ktore zostaty
wyposazone w $wiatta przednie (frontlight) lub tylne (backlight). Dzieki temu
wydtuzono czytelna ekspozycje tablic o godziny nocne, co spotkato sie z uznaniem
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komitetow kupujacych powierzchnie typu light. W kampanii 2018 roku odnoto-
wano w reklamie outdoorowej wzrost udziatu tablic typu frontlight oraz tablic
typu backlight. Najwiekszym uznaniem wérod komitetow wyborczych cieszyty
sie billboardy, ktorych udzial w ogolnej liczbie nosnikow wyniost 48% (rys. 2).
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Rys. 2. Wykorzystanie poszczegolnych nosnikéw outdoorowych w kampaniach
samorzadowych 2018 roku w Polsce

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Kantar Media dla 18 miast Polski:

Bialegostoku, Bydgoszczy, Gorzowa Wielkopolskiego, Katowic, Kielc, Krakowa,
Lodzi, Lublina, Olsztyna, Opola, Poznania, Rzeszowa, Szczecina, Torunia, Warszawy,

Wroctawia, Zielonej Gory i Trojmiasta (Kantar Media 2019).

Komitetami, ktore postanowily w 2018 roku informowac¢ przy wykorzysta-
niu szeroko zakrojonej kampanii outdoorowej z najwiekszag liczba tablic, byty:
KWW Koalicja Obywatelska, Prawo i Sprawiedliwos¢ oraz KKW Lewica Razem.
Pierwsze tablice z informacjami wyborczymi pojawily sie w przestrzeni publicz-
nej w sierpniu 2018 roku w dwoch miastach, Warszawie i Wroctawiu. Nasilenie
wykorzystania tablic z przekazem wyborczym (ich najwieksze zageszczenie)
nastagpito w pazdzierniku 2018 roku. Az 78,8% wszystkich wykorzystanych
tablic pojawilo sie na miesigc przed wyborami. Sytuacja ta dowodzi, ze wiek-
szo$¢ komitetow wyborezych wykorzystuje w komunikacji teorie interferencji
i zwigzany z nig efekt Swiezosci, tak wtasciwy dla oddzialtywania reklamy ze-
wnetrznej, zyskujacej na sile w sytuacji bliskiego czasu dzielgcego wyborce od
podjecia decyzji (Rytko-Kurpiewska 2016). Z tego wlasnie powodu outdoorowe
reklamy wyborcze pojawiajg sie¢ w przestrzeni publicznej najczesciej na okres
od jednego do dwoch miesiecy, co wynika zarowno z przywolywanej tu teorii
interferencji, jak i specyfiki medium, ktére generujac liczbe powtorzen komuni-
katu, nie moze by¢ eksponowane zbyt dtugo, by nie znuzy¢ audytorium (rys. 3).

Najintensywniejsze kampanie wyborcze z wykorzystaniem najwiekszej
liczby no$nikoéw outdoorowych prowadzity w 2018 roku: Warszawa (19,1%), Ka-
towice (16,2%), Wroctaw (13,2%) oraz Krakow (8,1%), co wynikato z dostepnosci
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Rys. 3. Czas uruchamiania no$nikéw outdoorowych w kampanii samorzgdowej
w 2018 roku

Zrédo: Opracowanie wasne na podstawie danych Kantar Media dla 18 miast Polski:
Bialegostoku, Bydgoszczy, Gorzowa Wielkopolskiego, Katowic, Kiele, Krakowa,
Lodzi, Lublina, Olsztyna, Opola, Poznania, Rzeszowa, Szczecina, Torunia, Warszawy,
Wroclawia, Zielonej Gory i Trojmiasta (Kantar Media 2019).

nosnikow i dogodnych warunkow do ich odbioru (Kantar Media 2019). Sytuacja
ta byta rowniez przejawem uznania reklamy zewnetrznej za optymalny kanat
komunikacji samorzadow z wyborcami, ktorzy w badaniach deklarowali te
forme przekazywania tresci jako jedng z dwoch (obok ulotek) najbardziej po-
zadanych (Feliksiak 2014: 1). Wybor ten wynikal rowniez ze specyfiki medium
i wlasciwej mu przestrzeni, stwarzajgcej dogodne ramy do spersonalizowania
przekazu przy wystepowaniu wspolnego dla nadawcy i odbiorcy kontekstu
lokacyjnego (wybranego miasta, miejscowosci, dzielnicy) oraz czasu podejmo-
wania istotnych dla wspolnoty (tu: mieszkancow) decyzji. Specyfika medium
W sposob znaczgcy wplywala takze na wybor tresci reklamy, co wyraziscie
ujawnilo sie w sloganach, w ktorych zaznaczalo sie¢ nastawienie na funkcje
fatyczng i wykorzystanie poczucia wspoélnoty z odbiorcg poprzez odwotanie do
wspolnej tozsamosci.

Wspomniane odniesienia do tozsamosci funkcjonowaly poprzez przywo-
lanie nazw miejscowosci jako miejsc wspo6lnoty (por. miedzy innymi hasta
kandydatow na prezydentow: Andrzeja Dziuby — ,Lgczg nas Tychy”, Krzysz-
tofa Zuka — »,Laczy nas Lublin”, Bartlomieja Sochanskiego — ,Lagczy nas
Szczecin...”, Jacka Majchrowskiego — ,Wspoélnie tworzymy przysztos¢ Krako-
wa”, Lukasza Gibaly — ,Krakow dla mieszkancow”, Stawy Uminskiej-Duraj
— ,Razem zmieniamy Piekary”, Arkadiusza Checinskiego — ,#Wspo6lnie dla
Sosnowca”, Jacka Sutryka — ,Wspolna sprawa Wroctaw”, hasta kandydatow
do rady miasta: Rafata Komarewicza — ,,Dzialamy dla Krakowa” lub Lidii Ka-
sprzak-Chachaj — ,,Lublin wszystkich mieszkancow”), poczucia przynaleznosci
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(por. slogany kandydatow na radnych miasta: Teresy Szymnik — ,Podjuchy
moja mata ojczyzna” i Mariusza Cieslika ,Sosnowiec moje miasto, Zagorze
moja dzielnica”), wspolnych doswiadczen i przekonan (por. hasta kandydata do
Rady Miasta Poznania Michata Miesiaka — ,Ucigzliwe przesiadki na Starolece.
Czas to zmieni¢” czy kandydatow na prezydentow: Andrzeja Panka — ,,Bytom
sta¢ na sukces” czy Damiana Bartyli — ,Najwazniejszy jest Bytom...”) oraz
aprobowanych przez nadawce i odbiorce celow (Pawla Adamowicza — ,,Wszystko
dla Gdanska”). Wyzej wymienione dzialania wspierano zastosowaniem zasady
spotecznego dowodu stusznosci (por. hasta kandydata Dolnoslgskiego Ruchu
Samorzgdowego — ,Wroctaw bez korkéw! Michalak kandydat na prezydenta
popierany przez ludzi”, ,Wroctaw bez smogu! Michalak kandydat na prezydenta
popierany przez ludzi”, ,Bezpieczne osiedla! Michalak kandydat na prezydenta
popierany przez ludzi”). Jeszcze innymi przejawami tego typu odniesien byto
wykorzystanie tozsamosci emocjonalnej (por. slogan kandydata na prezydenta
Lodzi — ,Kochamy %L.6dz”, prezydenta Sopotu Grazyny Czajkowskiej — ,,Kocham
Sopot” czy hasto kandydata do rady miasta Magdaleny Herczynskiej — ,,Szczecin
miasto szczesliwych ludzi”) lub cech jezyka, jakim jako spotecznosé postuguja
sie wyborcy (por. wykorzystujace gware Slaska hasto kandydata na prezydenta
Bytomia Mariusza Wolosza — ,,Bytom to nie hasiok”).

Odniesienia do wspolnoty wspierano poprzez wybor Srodkéw jezykowych.
Wymienié¢ nalezy wykorzystanie ,my” inkluzyjnego wtaczajacego przysztosciowo
odbiorce do wspolnoty wytyczonych celow (por. miedzy innymi slogany Komitetu
Wyborczego Hanny Zdanowskiej adresowane do mieszkancow réznych dzielnic
Lodzi: ,Zmieniajmy Radogoszcz”, ,,Zmieniajmy Julianéw”, ,Zmieniajmy Doty”,
»<Zmieniajmy Centrum”, ,Zmieniajmy Teofilow”, ,Zmieniajmy Stare Polesie”,
»Zmieniajmy Chojny”). Interesujgce pod tym wzgledem jest rowniez hasto
kandydata na burmistrza Czeladzi Zbigniewa Szalenca, wskazujgce zarowno
na wspolnote wyboru, jak i wolno$¢ podejmowania decyzji — ,Wybierzmy bur-
mistrza” (Zimny i Nowak 2009: 210).

Do czestych zabiegow jezykowych nalezalo tez zastosowanie metaftonimii,
definiowanej jako polaczenie metafory i metonimii (Goossens 1990: 323-340),
Srodkow zakorzenionych w sposobie postrzegania, myslenia i jezyku danej
wspolnoty kulturowej. W zebranym materiale na uwage zastuguja w tym wzgle-
dzie slogany: ,Ambitna i uczciwa Warszawa”, ,Ambitna i uczciwa Bialoleka”,
»<Ambitne Podlaskie”, ,Bezpartyjny Wroctaw”, , Przyjazny Bialystok”, w ktorych
metonimie (MIEJSCE za MIESZKANCOW lub/i RZADZACYCH) zestawio-
no z personifikacjg miejscowosci, co w efekcie doprowadzito do rozszerzenia
reprezentantéw grupy i wiaczenia ich do wspélnoty o jednolitej tozsamosci.
W przywolanych powyzej hastach uzycie metonimii wyniklo z zastosowania
personifikacji, doprowadzajac do powstania metaftonimii. Podobny ksztalt mia-
ly slogany ,Zywa i piekna Nowa Huta” oraz ,Zdrowa Dabrowa”, w przypadku
ktorych wyraznie dominowata juz personifikacja, i to w odniesieniu do cech
jako wartosci dla spolecznosci niezaprzeczalnych.

Odniesienie do wspoélnoty zamieszkujgcej dane terytorium ujawniato
sie rowniez w zastosowanych presupozycjach (por. hasto Damiana Bartyty,
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kandydata na prezydenta Bytomia — ,4 listopada postawmy na dalszy rozwoj
miasta”: presupozycja prowadzi do przyjecia sadu, ze rozwdj juz mial miejsce,
slogan Dawida Kostempskiego — ,,Dziekuje za zaufanie”, sugerujacy istnienie
zaufania w przeszlosci i obecnie, czy postuzenie sie wyrazeniem ,Nasz prezy-
dent”, majgcym budowac poczucie przynaleznosci do wspolnoty i deklaracje
wyboru — slogan Janusza Korwin-Mikkego). Cechg wspdlng tych sloganéw
bylo nie tylko odniesienie do tozsamosci czy wspolnoty, ale rowniez stusznosci
zaproponowanych wyborcom programoéw. Znamienne dla wymienionych srodkow
jest niedopuszczanie repliki, prowadzgce do przyjecia wyrazonego w sloganie
sgdu. O tej cesze sloganu czesto w praktyce sie zapomina, cho¢ w odniesieniu
do cech nosnika wydaje sie ona wyjatkowo wazna.

Podsumowanie

Przedstawione wnioski oraz uwarunkowania wyraznie wskazujg na za-
interesowanie komitetow wyborczych formami reklamy zewnetrznej, co doty-
czy zarowno liczby nosnikow, jak i wyboru form i formatow reklamy. Wazna
w tych dzialaniach jest rowniez przestrzen ekspozycji (umieszczenie reklamy
wyborczej w centrum miasta, w miejscach uzytecznosci publicznej, przy przy-
stankach autobusowych i tramwajowych), a takze wyeksponowanie jej na linii
wzroku odbiorcow i/lub poprzez dynamicznosc formy (por. Klimezak 2007: 47),
co wydtuza kontakt odbiorcy z reklamg i zwieksza sile jej oddzialywania.
Ta sytuacja stwarza nie tylko dogodne ramy do spersonalizowania przekazu,
ale i do akceptacji oraz utrwalenia zakodowanej w komunikacie tresci w zgodzie
z nadawczg intencjg, cho¢ najczesciej niewyrazang wprost, ale poprzez kontekst
(reklamy polityczne przyjmuja postac¢ aktow posrednich, zastepujacych forme
bezposredniego nakazu ,glosuj na”). Zasadnos¢ tego ujecia obrazuja liczne przy-
ktady skonwencjonalizowanych reklam zawierajacych zdjecie kandydata, jego
imie, nazwisko i numer na liScie wyborczej oraz logo ugrupowania politycznego
i slogan. Ten ostatni stanowi coraz czesciej przyktad dobrego dopasowania do
cech medium i sposobu jego oddziatywania w tworzeniu wspdlnoty z odbiorca,
co czyni z tych konstrukcji ciekawy przedmiot badania sposobu komunikowania
za pomocg hasta w reklamie zewnetrznej.
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Streszczenie

W literaturze przedmiotu sporadycznie pojawiajg sie rozwazania dotyczace wyko-
rzystania reklamy zewnetrznej (ang. outdoor advertising, outdoor) w dziatalnosci poli-
tycznej. Ze wzgledu na to celem autorek artykutu, stanowigcego przyczynek do szerzej
zakrojonych badan, jest przedstawienie roznych aspektow uzycia tego typu reklamy
w wyborach samorzgdowych i zwigzane z tym tendencje. Znamienne okazuje sie,
ze reklama zewnetrzna w kampaniach politycznych jest coraz czesciej uznawana za
jedng z wiodgcych form reklamy (Nowacki 2006: 119). Charakterystyczne jest takze,
ze to typ reklamy najbardziej odpowiadajacy odbiorcom w zakresie przekazywania
informacji o politykach, co wynika ze specyfiki samego medium i rosngcego nim zain-
teresowania. Znaczenie tak zwanego outdooru mozna oszacowac rowniez na podstawie
osadzenia reklam politycznych w samej przestrzeni, ktora czyni z kandydatow osoby
»znane z widzenia”, co ulatwia spersonalizowanie przekazu i stanowi dobrg podbudowe
dla funkcjonowania sloganow.

Outdoor Advertising as a Tool of Political Communication
in Local Government Elections in Poland

Summary

In the literature on the subject, occasional reflections on the use of outdoor advertising
in political activities can be found. Hence, this paper, being a contribution to wider
research, aims at presenting the various aspects of employment of such measures
in local government elections and the related trends. Significantly, it turns out that
in political campaigns, outdoor advertising is ever more frequently regarded as one
of the leading (and not supplementary, as was the case before) forms of candidate
promotion (Nowacki 2006: 119). It is also rather telling that the type of advertising
best suits the recipients as far as providing information about politicians is concerned,
which results from the specificity of the medium itself and the public’s growing interest
in it. The value of outdoor advertising also seems to stem from its embedding in
the local environment, making candidates become people that are “known by sight.”
This helps personalise the message and provides reliable grounds for the functioning
of relevant slogans.
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Wstep

Celem podejmowanych przeze mnie rozwazan jest porownanie przekazow
radiowych komunikowania politycznego — ze wskazaniem na radiowg reklame
polityczng — z perspektywy wykorzystanego w nich tworzywa fonicznego. Wazna
wydaje sie bowiem kwestia, w jakich formach przejawia sie ta komunikacja i czy
wpasowuje sie w specyfike tego Srodka przekazu. Praca ma wymiar teoretyczny
z elementami analizy o charakterze jakosciowym stuzgcej do egzemplifikacji
podejmowanych rozwazan. W badaniach zastosowano analize dyskursu w po-
wigzaniu z krytyczng analizg dyskursu (Fairclough 2003) jako perspektywy
analizy, ktore pozwolg na wskazanie interesujgcych elementow, wynikajgcych
z tresci przekazow oraz ich formy. Malgorzata Lisowska-Magdziarz (2007: 9)
definiuje dyskurs jako:

[...] przekazywanie idei i oddzialywanie na ludzi za pomoca jezyka, mocno
uwarunkowane usytuowaniem spotecznym nadawcow i odbiorcéw, celami i po-
trzebami, stanem wiedzy, zestawem i hierarchig wartosci, a takze spotecznym
kontekstem komunikowania oraz swoistoscig komunikacji za poSrednictwem
mediow masowych.

Teun A. van Dijk (1988) z kolei traktuje dyskurs jako zdarzenie komuni-
kacyjne, na ktore sktadajg sie trzy wymiary: sposoby uzywania jezyka, prze-
kazywanie idei, a takze spoteczny kontekst interakcji.

W przypadku przekazoéw radiowych zaproponowana forma analizy wydaje
sie najbardziej odpowiednial, gdyz pozwala uchwycié¢ charakter analizowanej

1 Badania nad radiem stanowig wyzwanie w nauce, poniewaz nie wypracowano odrebnych
i spojnych metod badawczych. Badacze radia wspomagajg sie¢ metodami i narzedziami zapozy-
czonymi z innych dziedzin i dyscyplin badawczych, glownie nauk spotecznych i humanistycznych
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materii. Sg nig przejawy komunikowania politycznego w formie radiowe;j
reklamy politycznej. Badanie ma charakter jakosciowy, jego gtownym zalozeniem
jest porownanie form i tresci przekazow politycznych ze sktadnikami radiowej
fonosfery, ktora stanowi punkt odniesienia analizy. Do poréwnania jako kryte-
rium badawcze wykorzystano takze cechy radiowych konwencji gatunkowych,
sktadajacych sie na zastosowane formy komunikowania.

Komunikowanie polityczne jest przedmiotem licznych rozwazan naukowych.
Wedlug miedzy innymi Richarda Perloffa moze by¢ rozumiane jako ,[...] proces
polegajacy na wymianie informacji miedzy liderami politycznymi, mediami
i obywatelami o wydarzeniach oraz sprawach zachodzacych w sferze polityki
publicznej” (1990, za: Michalczyk 2005: 17). Robert E. Denton i Gary C. Wood-
ward komunikacje polityczng definiujg jako:

[...] debate nad wykorzystaniem zbiorowych zasobow, kwestie oficjalnej wtadzy
(komu zostang powierzone uprawnienia do podejmowania legalnych ustawo-
dawczych i wykonawczych decyzji) oraz oficjalnych sankcji, zatem wedlug nich
jest to proces wzajemnych oddziatywan informacyjnych miedzy podmiotami
polityki polaczonymi relacjami wiadzy, walki i wspotpracy (1998, za: Kolczynski
2008: 21).

Wedtug Boguslawy Dobek-Ostrowskiej (2007: 155) komunikowanie poli-
tyczne ,[...] to publiczne przekazywanie i wymiana komunikatow o polityce
miedzy aktorami politycznymi, tworzacymi polityke, i obywatelami, ktorych
tworzenie polityki dotyczy, przy wiaczeniu na szerokg skale mediow masowych,
odpowiedzialnych za przedstawienie tej polityki”, natomiast Mariusz Kolczynski
(2005: 226) przyjmuje, ze ,[...] komunikowanie polityczne obejmuje caloksztalt
wzajemnych interakcji komunikacyjnych pomiedzy aktorami sceny politycznej
dazacymi do osiagniecia okreslonych celow politycznych”.

Wskazane definicje obejmuja komunikowanie polityczne zarowno w wymiarze
szerszym, jako wszelkie formy komunikacji pomiedzy aktorami politycznymi
a obywatelami nastawione na wymiane informacji bez zwigzku z kampanig
wyborcza lub referendalng (kampanie permanentne), oraz w wymiarze wezszym,
jako formy komunikowania podczas kampanii wyborczych lub referendalnych
stanowigcych czesé strategii wyborczych. W obu wymiarach komunikowanie
polityczne moze sie odbywaé poprzez rozne kanaly komunikacyjne, jednak
z perspektywy zjawiska mediatyzacji szczegolnie interesujgce bedzie komuniko-
wanie zaposredniczone przez media — komunikowanie medialne i komunikowanie
masowe. Uwage koncentruje na radiu, ktore bylo pierwszym elektronicznym
Srodkiem przekazu wykorzystywanym w komunikowaniu politycznym, ale
wspotczesnie bywa na tym polu niedoceniane.

— medioznawstwa, politologii, socjologii, zarzgdzania, literaturoznawstwa, jezykoznawstwa, antro-
pologii czy estetyki, taczac je w zaleznosci od potrzeb i celu badawczego (Antoine 2016).
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Radio i jego zastosowanie w komunikowaniu politycznym.
Audialna natura radia

Od pierwszych eksperymentow z uzyciem fal radiowych okazalo sig, ze radio
moze $wietnie zastepowac telegraf, nie wymaga zakladania kabli, co czynito
je tanszym narzedziem komunikacji, a dodatkowo umozliwialo przekazywanie
informacji od jednego nadawcy do wielu odbiorcow réwnoczesnie (ang. one-to-
-many). Paradoksem jest, ze swobodne rozchodzenie sie fal radiowych przenosza-
cych komunikaty, ktore mogg odebraé dowolne osoby niebedace ich adresatem,
uznawano za wade radia — poniewaz poczatkowo traktowano je jak ,telegraf
bez drutu” — mialo stuzy¢ komunikacji instytucjonalnej (urzedowej, zwlaszcza
miedzynarodowej) lub interpersonalnej, a wiec prywatnej (ktorg okreslano
jako komunikacja typu point-to-point). Z tego powodu probowano wprowadzac
ograniczenia jego odbioru uzasadniane ochrong tajemnicy korespondencji, a gdy
radio zaczeto powszechnie wykorzystywac w systemie komunikacji militarnej,
takze ochrong tajemnicy wojskowej (co miedzy innymi skutkowalo zakazem
uzywania aparatow nadawczo-odbiorczych oraz nadawania sygnatéow radiowych
podczas I wojny swiatowej).

Procesu upowszechniania sie tego wynalazku nie udato sie jednak ani za-
trzymacé, ani ograniczy¢ tylko do stuzb panstwowych; radioamatorzy, a nastep-
nie inwestorzy réowniez fascynowali sie nim i chcieli go wykorzystywac¢. Radio
w efekcie przeksztalcilo sie w medium masowe, ktére powinno bawi¢, informo-
wac i edukowac, jak okreslit jego zadania John Reith, pierwszy dyrektor BBC
(Crisell 2002), zapozyczajac zresztg te koncepcje od amerykanskiego pioniera
radia Davida Sarnoffa, dyrektora Radio Corporation of America (RCA) (Wood
1994).

Radio bardzo szybko zostato uznane za skuteczny kanal propagandy audy-
tywnej, czyli takiej, ktora angazuje jedynie receptor stuchu i poza radiem dotyczy
takze muzyki i produktow fonograficznych (Dobek-Ostrowska i in. 1999: 111).
Stusznie jednak Agnieszka Lukasik-Turecka (2018: 25) te specyficzng forme
komunikacyjng rozszerza na radiowe komunikowanie polityczne. Okresla je
jako ,[...] komunikowanie, ktorego tresci (wytworzone, przekazane, odebrane
i odkodowane) dotyczg sfery polityki, w ktorego obszarze wspoétoddzialywania
znajdujg sie podmioty polityczne, media i odbiorcy/wyborcy i w ktorym odbior
przekazu nastepuje jedynie przy wykorzystaniu receptora stuchu”. Paul Levinson
(2006: 143) zauwazyl, ze ,Radio przybralo takg, a nie inng postaé, poniewaz
odbior fal elektromagnetycznych transportujgcych elektronicznie zakodowanego
»pasazera« — glos lub dzwiek — okazal sie o wiele tanszy niz nadawanie”. Dzieki
temu przekazy radiowe zaczely docierac jednoczesnie do calego spoleczenstwa.
Levinson (2006: 141) zastosowal pojecie ,,akustokracja” jako metafore wladzy
sprawowanej za pomocg radia i przyrownat ja do demokracji w antycznej Grecji,
w ktorej o efektywnosci wladzy decydowat zasieg styszalnosci glosu.
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Radio, ze wzgledu na swoja specyfike, bywa okreslane mianem ,Slepego”
medium (ang. blind medium). ,Slepota” radia zmusza stuchaczy do tworzenia
akuzji, czyli wewnetrznych obrazow, jak nazwal to zjawisko Leopold Blaustein
(1938, za: Rosinska 2001), do budowania osobnych §wiatéw, niepodobnych
do innych. W odbiorze przekazu radiowego czynnikiem rownie waznym co tresc
i struktura przekazu jest takze percepcja odbiorcy: jego nastawienie, wrazliwoscé
estetyczna, mozliwosci intelektualne. Efektem jest indywidualizacja odbioru, gdyz
kazdy stuchacz samodzielnie interpretuje przekaz, oraz wrazenie intymnosci.
Radio w sensie technologicznym determinuje nie tylko odbiér poprzez receptor
stuchu, ale zwigzang z tym forme, jakg przyjmujg przekazy audialne, a zatem
opierajace sie na fonosferze. Sktadnikami radiowej fonosfery, czyli tworzywem
fonicznym?, sg réznorodne elementy: tworzywo werbalne, czyli jezyk, mowa,
dialog, monolog; tworzywo awerbalne, czyli elementy pozajezykowe, muzycz-
no-akustyczne; opozycja dzwiek — cisza, czyli opozycja sktadnikéw, ktorych
zestawienie stanowi wymiar komunikacyjny. Z perspektywy znaczeniowej na
fonosfere skladajg sie: elementy skonwencjonalizowane, czyli stowo i muzyka;
elementy nieusystematyzowane, inaczej naturalne, takie jak odgltosy, szmery;
a takze elementy paralingwistyczne, takie jak Smiech, gwar, ptacz (Bardijew-
ska 2001: 31-33). W przekazach radiowych sktadniki te wystepuja w réznych
proporcjach, bedac przedmiotem $wiadomej selekgji i kreacji, stanowigc budulec,
tworzywo dla formowanych gatunkow radiowych (Loewe 2007; Stachyra 2008;
Kita 2013). Im wiecej sktadnik6w naturalnych i werbalnych, ktore przyblizajg
wizualny kontekst sytuacji (akuzja), tym wieksza realnosc i dostownos¢ zna-
czeniowa audycji, a im wiecej elementéw awerbalnych, muzyczno-akustycznych,
tym wieksza abstrakcyjnosc¢ i metaforycznosé przekazu radiowego.

Polgczenie stowa fonicznego i efektow akustycznych (rejestrowane dzwieki
naturalne), obecne czesto w takich formach radiowych, jak dziennik, wiadomosc,
reportaz, transmisja, pogadanka, tworzy autentyzm przekazow radiowych,
stwarza pozory odwzorowywania rzeczywistosci, dzieki czemu nadaje audycjom
walor prawdy (Bardijewska 2001). Trzeba mie¢ Swiadomos$¢, ze ten autentyzm
bywa pozorny, im wiecej kreacji i elementéow pozawerbalnych, im wieksze
wykorzystanie techniki radiowej umozliwiajgcej manipulacje dzwiekiem, tym
bardziej ,[...] odglosy rzeczywistosci na falach eteru [...] sg tylko niby-prawdziwe”
(Bardijewska 2001: 35). Walor prawdy stanowi o sile oddzialywania radia. Obja-
wila sie ona na przyklad przed II wojng Swiatowg — w wymiarze ideologicznym,
kiedy w 1933 roku Adolf Hitler uczynil z radia wazne narzedzie propagandy
hitlerowskiej, deklarujac, ze ,,Bez samochodow, filmow dzwiekowych i radia
— nie byloby zwyciestwa narodowego socjalizmu” (za: Jedrzejewski 2004: 61),
a takze w wymiarze rozrywkowym, kiedy w 1938 roku stuchacze audycji

2 Tworzywo foniczne to inaczej materia, z ktorej zbudowany jest przekaz radiowy — budulec
laczacy 1 przeksztalcajgcy skladniki o roznym charakterze — zgodnie ze stownikowym znaczeniem
terminu ,tworzywo”: ,,1) «material stuzacy do tworzenia czegos», 2) «to, z czego sie cos produkuje»,
3) «co$, co jest podstawg dla czegos innego, stuzy jako kanwa do tworzenia nowych przekazow; tez:
srodek, jakim postuguje sie okreslony rodzaj przekazu” (Tworzywo [hasto]).
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Orsona Wellesa Wojna swiatéw? wpadli w panike pod wplywem sugestywnosci
stuchowiska radiowego.

Na sugestywnos¢ przekazu radiowego wplywa takze uzycie stow wypowia-
danych w audycji, odzwierciedlajacych warstwe znaczeniowg przekazywanych
tresci, ktore przynaleza do komunikacji interpersonalnej, najbardziej naturalnej
dla czlowieka, ale réznigcej sie od niej brakiem kontaktu wzrokowego. Typowa
zatem dla radia jest komunikacja o charakterze ustno-stuchowym (Sapir 1978;
Boniecka i Panasiuk 2001), ktora jednak staje sie bliska odbiorcy ze wzgledu
na wtorng oralnosc¢ cechujgcg komunikacje radiowg. Oralno$¢ stanowi prymar-
ny system kultury, a jej podstawg jest stowo bedgce dzwiekiem, traktowane
jako zdarzenie albo dziatanie. Towarzyszy jej wspolnotowosc i spontanicznosc,
poniewaz komunikacja werbalna zwigzana jest z interakcjg i dialogowoscia,
a najwazniejszym jej celem jest integracja (Ong 1992, por. Pisarek 2008).
Wtérna oralnos¢ powiela najistotniejsze wyznaczniki oralnosci pierwotnej, jednak
jest komunikacjg zaposredniczong przez media elektroniczne — telefon, radio,
telewizje, rowniez Internet. Wtorna oralnosé nadal opiera sie na komunikacji
werbalnej, jednak naznaczona jest fazg kultury pisma i kultury druku. Obie
te fazy wplynely na status stowa w kulturze, funkcjonujacego odtad pod ma-
terialng postacig, osadzonego w systemie znakow graficznych: to pismo i druk
przeksztalcily Swiadomosé czlowieka, dla ktorego slowa przestaty oznaczac
dzialanie, a staly sie odpowiednikiem myslenia (Ong 1992).

W radiu stowo nadal wystepuje w formie dzwiekowej, dlatego wywotuje
skutki podobne do skutkow wywotywanych przez pierwotng oralno$¢ — mimo
ze nie ma juz wymiaru bezposredniego — czyli poczucie wspélnotowosci. Radio
oparte na wtornej komunikacji oralno-auralnej jest medium kolektywnym:

Oralnos$¢ wtorna generuje poczucie wspoélnoty, bowiem stuchanie stowa mowio-
nego czyni ze stuchaczy wspolnote, prawdziwe audytorium, tak jak czytanie
tekstow pisanych kieruje uwage jednostek na siebie. Oralnos¢ wtorna generuje
wszakze poczucie wspolnot nieskonczenie wigkszych od grup pierwotnej kultury
oralnej — owg ,Swiatowg wioske” McLuhana (Ong 1992: 183).

Przekazy publicystyczne i informacyjne to te sposrod gatunkow radiowych,
ktore w najwiekszym stopniu cechuje wtorna oralnosc. Zalicza sie do nich
wszelkie monologi, takie jak: relacje, rowniez w formie serwisow informacyj-
nych, odczyty (obecne w radiofonii miedzywojennej, por. Kwiatkowski 1980),
felietony, komentarze, a takze dialogi i polilogi — rozmowy, takze telefoniczne
ze stuchaczami lub ekspertami, wywiady, dyskusje, debaty radiowe. W toku
historycznej ewolucji gatunkow zostaly one wzbogacone o elementy akustyczne,
zwlaszcza muzyke, ktora urozmaica przekazy stowne, dodaje im estetycznego
wymiaru, a przede wszystkim wplywa na nastrdj i nastawienie stuchaczy (por.
Massaka 2009).

3 Audycja ta i jej skutki sg powszechnie znane. Mozna ja odstuchaé we fragmentach badz
w calosci w Internecie, na przyktad na stronach International Business Times (Poladian 2013).
Warto dodaé, ze skutki audycji bywajg podwazane (Pooley i Socolow 2013).
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Polityczna reklama audytywna

Jak wspomniatam powyzej, komunikowanie polityczne mozna traktowac
szeroko, jako proces ciagly, zwigzany z trwalymi relacjami i komunikacjg po-
miedzy politykami, mediami a audytorium; lub wasko, jako proces komunikacji
realizowany podczas kampanii wyborczych, stuzacy prezentacji przedstawicieli
ugrupowan czy ruchow politycznych ubiegajacych sie o mandaty w organach
wladzy panstwowej lub samorzgdowej. W rzeczywistosci okresy kampanii wy-
borczych nakladajg sie na stale i regularne formy komunikowania politycznego,
trudno je jednoznacznie rozgraniczy¢, zwlaszcza w przypadku osob wywodzg-
cych sie z ugrupowan sprawujgcych wiadze lub stanowigcych opozycje parla-
mentarng, ktore wypowiadajg sie w mediach niemal codziennie. Ta zalezno§¢
bedzie zauwazalna takze w radiu, pod postacig doboru odpowiednich gatunkow
radiowych do okreslonych komunikatéow. Co wiecej, inicjatorami tworzenia
przekazow o tematyce politycznej sg po pierwsze — co oczywiste — dziennikarze,
redaktorzy, wykonujacy typowe, informacyjne zadania mediéw, z drugiej strony
politycy, ktorzy zabiegaja o kontakty z mediami, chcgc zaprezentowac swoje
biezgce stanowisko w jakiej$ kwestii lub program polityczny podczas wyborow.
Relacjonowanie aktualnych zdarzen i informowanie o zyciu politycznym reali-
zowane jest poprzez serwisy informacyjne, publicystyke polityczng, komentarze
i felietony, rozmowy i wywiady z politykami. Natomiast specyficzne dla kampanii
wyborczych gatunki to wywiady i dyskusje z kandydatami, debaty wyborcze
z udzialem wielu kandydatow oraz audycje wyborcze i spoty radiowe reklamy
politycznej zlecane przez zarejestrowane komitety wyborcze. Te dwie ostatnie
formy sg efektem zapotrzebowania ze strony politykow. Radiowa reklama po-
lityczna stanowi najwazniejszy punkt odniesienia niniejszej analizy.

Niegdys Jacek Kall (1998: 95-97) zwracal uwage na fakt, ze komercyjna
reklama radiowa — co wynika z audialnej natury radia — dzieki wykorzystaniu
glosu (wtorna oralnosé) i muzyki (tworzenie nastroju), a takze dzieki bezpo-
Sredniemu oddzialywaniu na emocje cechuje sie duzg skutecznoscig sprzeda-
zowg. Te bezsporne i niezmienne zalety reklamy audytywnej mogg przelozy¢
sie na reklame polityczng, o ile zostang umiejetnie wykorzystane, zgodnie
z prawidtami typowymi dla sztuki fonicznej. Reklama radiowa, wykorzystujac
sktadniki tworzywa fonicznego, taczy zalety ludzkiej mowy, w ktorej zawarty
jest wymiar informacyjny przekazu reklamowego, oraz muzyki i innych efektow
akustycznych, pelnigcych funkcje afektywne i estetyczne w reklamie audytywnej
(por. Beasley i Danesi 2002).

Badacze marketingu politycznego, miedzy innymi Wojciech Cwalina i An-
drzej Falkowski (2006), Bogustawa Dobek-Ostrowska (2007), Mariusz Kolczyn-
ski (2008) czy Agnieszka Lukasik-Turecka (2014a, 2015, 2018), odwolujac sie
do wad reklamy radiowej, rowniez wskazanych przez J. Kalla (1998), podajg
w watpliwosé skutecznosé tego typu reklamy w kampaniach wyborczych. Badacze
ci uznajg za wady jej ulotnosé, brak skupienia stuchaczy — radio jest przeciez
medium towarzyszacym — a takze duze rozproszenie odbiorc6w pomiedzy rézno-
rodnymi rozglosniami radiowymi w wymiarze demograficznym i geograficznym,
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utrudniajgce docieranie do nich i traktowanie ich jak potencjalnych wyborcow,
a nawet duzg fragmentaryzacje audytorium radiowego pomiedzy poszczeg6l-
nymi pozycjami programowymi jednej rozgtosni, co uniemozliwia precyzyjne
okreslenie najlepszego czasu emisji reklam wyborczych.

Przyjmujac do pewnego stopnia zasadno$¢ tych wszystkich zastrzezen,
warto zauwazy¢, ze brak widocznej skutecznosci politycznej reklamy radio-
wej moze wynikac nie tylko z wyzej wymienionych przestanek (mozliwych
jednak do przezwyciezenia), ale z nieumiejetnie wykorzystanego tworzywa
fonicznego. Tworcy radiowych reklam politycznych nie uwzgledniajg specyfiki
nosnika, nie mysla o tworzonych przekazach jak o sztuce audialnej, w ktorej
trzeba zrownowazy¢ skladniki werbalne i sktadniki pozawerbalne, zwlaszcza
muzyczno-akustyczne. Traktuja radiowg reklame polityczng niczym anons
reklamowy z prasy codziennej typu ,kupie, sprzedam, zamieni¢”. Dominuje
w niej albo zbyt prosta, albo zbyt skomplikowana forma w wymiarze jezyko-
wym, zle dobrana, zwykle przypadkowo, muzyka — a zdarza sie takze jej brak,
nieatrakcyjne dla ucha hasto reklamowe (wyborcze), ktore moze by¢ atrakcyjne
dla wzroku w wersji graficznej, ale gdy jest wypowiadane na glos, przyjmuje
nieciekawe brzmienie?. Wreszcie glos prezentujacy warstwe werbalna przeka-
zu nie zawsze nalezy do tak zwanych glosow radiowych, o przyjemnej barwie,
a wypowiedzi nie mozna zaliczy¢ do poprawnych pod wzgledem prozodycznym.
Wtasciwy dobor Srodkéw wyrazu oraz szczegblowe ustalenie grupy docelowej (co
przy odpowiednio skonstruowanych badaniach stuchaczy nie jest niemozliwe),
opracowanie spojnej, kompleksowej kampanii radiowej, w powigzaniu z wieloma
wzajemnie uzupelniajgcymi sie narzedziami komunikacyjnymi — wszystko to
mogloby pokazadé, ze polityczna reklama radiowa moze by¢ atrakcyjna, a takze
skuteczna. W kulturze i komunikacji zdominowanej przez audiowizualnosé
oraz usieciowienie nie bedzie ona juz nigdy samodzielnym narzedziem walki
politycznej, tak jak obecnie kampanie telewizyjne nie mogag funkcjonowac
w oderwaniu od komunikacji internetowej. Narzedzia komunikowania polityczne-
go — ulotki, plakaty, broszury, billboardy, prasa, fotografia, film, radio, telewizja,
Internet, a takze wszelkie gadzety z identyfikatorami ugrupowan (koszulki,
czapeczki, zapalniczki, chorggiewki itp.) — stanowig system naczyn potgczonych,
uktad komunikacyjny, w ktorym wszystkie jego elementy sg istotne i wzajemnie
sie uzupetniaja. Jesli radio wydaje sie obecnie mniej istotne w tym systemie,
to zapewne dlatego, ze jego walory nie sg w peilni wykorzystane.

4 Podobnie jak w przypadku niektérych rynkowych nazw wlasnych pochodzenia obcego — do-
poki ich percepcja ma charakter jedynie wizualny, zwlaszcza gdy wystepuja w stosowanej przez
marke formie graficznej, sg neutralne, ,,oswojone”. Jednak kiedy ich nazwy sg wypowiadane, budzg
niejednoznaczne skojarzenia wynikajgce z kontekstu jezykowo-kulturowego (Anagnostopulu 2010).
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Analiza wybranych przykladéw politycznej reklamy audytywnej

Warto przeanalizowac trzy losowo wybrane przyklady politycznej reklamy
audytywnej (spoty reklamowe), aby zobrazowac istote zagadnienia.
Przykiad 1 (Komitet Wyborczy Wyborcow Piotra Mastowskiego 2013):

[Glos meski] Nazywam sie Piotr Mastowski. I proponuje Panistwu wtasciwy wy-
bor. Kandydata, ktory jest mtody. Kandydata, ktory jest bezpartyjny. Kandydata,
ktory jest aktywny. Kandydata, ktory posiada doswiadczenie w zarzqgdzaniu.
Kandydata, ktory doradza w Kancelarii Prezydenta Rzeczpospolitej Polskiej.
Wybierzmy wtasciwie. Zielone swiatto dla rozwaoju. Piotr Mastowski.

Kandydat na senatora RP samodzielnie wyglasza powyzszy tekst.
W tle emitowana jest spokojna muzyka fortepianowa, nieprzykuwajgca uwagi
stuchacza, ale wprowadzajaca idylliczny nastréj. Kandydat méwi spokojnym
gltosem, zauwazalne sg nieprawidlowosci w akcentowaniu (akcent na ostatnig
gloske ostatniego wyrazu w zdaniu — wydluzanie jej: ,mlodyy” ,bezpartyjnyy”,
»aktywnyy”,  zarzadzaniuu” itd.), zwlaszcza przy wypowiadaniu ostatniego zda-
nia, stanowiacego haslo wyborcze kandydata. W wersji graficznej na plakacie
zakonczone jest ono wykrzyknikiem. W wersji wypowiedzianej w radiu forma
wykrzyknikowa nie jest podkreslona, hasto zostaje wyrazone w formie oznajmu-
jacej. Przedstawiajac sie oraz w pierwszym zdaniu autor uzywa pierwszej osoby
liczby pojedynczej. Pozostale zdania sg wypowiadane w trzeciej osobie liczby
pojedynczej. Wprowadza to dystans i wrazenie, ze prezentowany jest kto$ inny
niz osoba wypowiadajgca te stowa albo sugeruje wrecz brak samoidentyfikacji.
Kolejne okreslenia zalet kandydata sg wypowiadane bez stosowania wydtuzonych
pauz po poszczegolnych fragmentach tekstu, co powoduje odczucie nadmiaru
i powtarzalno$ci, wrecz zapetlenia: ,kandydata, ktory..., kandydata, ktory...,
kandydata, ktory...”, a jednoczesnie takze pewnej monotonii intonacyjne;j.

WypowiedZ nie wnosi istotnych informacji na temat kandydata, podane
cechy majg pozorng wartos¢ informacyjna: jest mlody, ale nie wiadomo, ile
ma lat (zatem moze miec osiemdziesigt i czuc sie mlodo). Jest bezpartyjny
— to chyba jedyna pelnowartosciowa informacja, stuchacz tatwo zinterpretuje jej
znaczenie. Jest aktywny — ale na jakim polu aktywnosci? Posiada do$wiadczenie
w zarzgdzaniu — jednak nie wiadomo, czym zarzadza, mozliwych wariantow
odpowiedzi moze by¢ sporo, od powaznych po przesmiewcze. Doradza w Kan-
celarii Prezydenta RP — co wlasciwie robi, w jakich dziedzinach jest doradca,
dlaczego nie wymienia nazwiska prezydenta? Udzial w kampanii (uzupeiniajgcej
do senatu) w 2013 roku umozliwia identyfikacje pelnigcego wowczas funkcje
prezydenta, jednak niewymienienie go z imienia i nazwiska moze by¢ odczy-
tane jako brak zgody na jego uzycie (w domystach stuchaczy zatem kandydat
albo nie jest nikim waznym, albo nie ma rzeczywistego poparcia prezydenta).

W przedostatnim fragmencie méwigcy nawotuje: ,Wybierzmy wlasciwie”,
to trzecia forma gramatyczna uzyta w tej wypowiedzi, tym razem pierwsza
osoba liczby mnogiej. Zmiana form osobowych powoduje niespojnos¢ gramatycz-
nag wypowiedzi i wprowadza dezorientacje syntaktyczno-semantyczng. Przy-
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toczone na koniec haslo kampanijne ,Zielone swiatto dla rozwoju” wydaje sie
dosy¢ tatwe do interpretacji, jasne i czytelne, zwlaszcza ze w formie graficznej
na plakacie wyborczym zastosowano zielong kolorystyke czcionki, jednak
w odbiorze audialnym traci ten walor i wydaje sie mniej konkretne. Przekaz
niezbyt si¢ wyroznia, nie przykuwa uwagi, co moze wpltywac na poziom jego
skutecznosci.

Przyktad 2 (Komitet Wyborczy Wyborcow Monarchisci 2014):

[Glos meski] Szanowni Parnstwo. Po raz pierwszy w powaojennej historii Pol-
ski monarchisci stajqg w szranki wyborcze. Ubiegamy sie o mandaty do rady
miejskiej Wroctawia. [Glos zenski] Opracowalismy bardzo bogaty program dla
miasta, z ktérym Parnstwo mogq sie zapoznaé¢ na naszej stronie internetowej
Monarchia.info.pl [Glos meski] KWW Monarchisci, lista numer trzynascie. [Glos
zenski] Monarchia to nie partia [podkreslenie akcentow — M.W.S.].

Przywotany spot wyborczy KWW Monarchisci jest pozbawiony tta mu-
zycznego, wypowiadany przez dwie osoby, mezczyzne i kobiete. Spot ma for-
me jednorodng pod wzgledem gramatycznym. Nadawcy zwracajg sie wprost
do stuchaczy, przy uzyciu zwrotu grzecznosciowego. W pierwszym zdaniu, poprzez
wskazanie, ze Monarchisci pierwszy raz przystepuja do rywalizacji wyborczej,
podkreslono doniostosc tego zdarzenia. W kolejnym zdaniu pojawia sie konkretna
informacja o celu walki wyborczej — jest nim uzyskanie mandatow w radzie
miejskiej Wroctawia. W zdaniu nastepnym kobiecy gtos informuje o bogatym
programie przygotowanym dla miasta i podaje adres strony WWW. Nastepnie
meski glos wprowadza nazwe komitetu i numer listy wyborczej, a na koniec
kobieta podaje hasto wyborcze, podkreslajace, ze nie sg partig polityczna, dajgc
do zrozumienia, ze celem ich dzialalnosci jest ustrdj monarchistyczny. Informacji
o tym, jak mialtby wygladac ten ustrdj i kto reprezentuje ten ruch, nie podano.

Spot ten jest bardziej konkretny od poprzednio analizowanego: jasno wska-
zano cel wyborczy, kilkukrotnie podkreslono monarchistyczne tradycje kandy-
datow, przede wszystkim zawarte w powtarzanej nazwie ruchu, pojawila sie
tez wzmianka o tym, gdzie szukac informacji o programie wyborczym.

Oboje mowigcy odznaczajg sie raczej prawidlowym akcentowaniem, zrozni-
cowang intonacjg, energicznym, ale niezbyt pospiesznym sposobem moéwienia.
Glos mezczyzny wskazuje na bardziej dojrzaty wiek mowey — po 50. roku zycia,
ale jednoczesnie styszalny jest w nim wigor; glos kobiety jest gtosem mlodzien-
czym, wysokim i dzwiecznym, przyjemnym w odbiorze. Wykorzystanie mesko-
-zenskiego dwuglosu w naprzemiennie prowadzonej narracji nadaje spotowi
dynamizmu i pewnej Spiewnosci, szczegélnie dzigki umiejetnie prowadzonej
modulacji i intonacji glosu zenskiego (akcenty zaznaczono w transkrypcji).

Udzial w spocie 0s6b zroznicowanych wiekowo — starszej i mtodszej — a takze
zroznicowanych plciowo daje poczucie otwartosci ruchu na réznorodnosc,
a zarazem rownos¢ spoteczng. Spot nie jest ilustrowany muzyka, co stanowi jego
stabszy aspekt, mozna bylo zamiesci¢ ja w tle lub wple$¢ pomiedzy wypowie-
dzi nadawcow. Stalby sie bardziej wyrazisty, chociaz naturalna melodia glosu
ludzkiego, umiejetnie zastosowana, dodaje lekkosci przekazowi, a jednoczesnie
sprawia, ze spot zapada w pamiec.
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Przyktad 3 (Komitet Wyborczy Wyborcow Andrzeja Rozenka 2014):

[Glos meski, na poczatku styszalne efekty akustyczne imitujgce odglosy lasul
Ambitny osobnik zdecydowat sie przegonié leniwg krélowqg watahy, bezczynnie
stojgcq od osmiu lat przy wodopoju. Samiec, majgc za sobq pracowitych po-
bratymcow, walczy o lepsze jutro dla wszystkich mieszkaricow kniei. Lenistwo
i bute zastqpi wkrotce rozsqdek, rozwaga i rozwqj. Czytat Andrzej Rozenek,
kandydat na prezydenta miasta stotecznego Warszawy. [Glos zenski, szeptem]
Sfinansowano ze srodkéw KWW Andrzeja Rozenka.

Spot wyborczy Andrzeja Rozenka rozpoczyna sie odglosami imitujgcymi
las, trwa to utamki sekundy, nastepnie w tle wypowiadanego tekstu stychac
nalozone na siebie efekty akustyczne: szum drzew, Swiergot ptakow, pohukiwa-
nie sowy, stukanie dzieciota, szum strumyka. Tekst spotu jest wypowiadany
w stylu stuchowiska radiowego, na przyklad czytanki dla dzieci, spokojnym,
Sciszonym glosem, z efektami intonacyjnymi i wyraznie zaznaczonymi pauzami
pomiedzy poszczegolnymi fragmentami tekstu. Sama tres¢ stanowi metaforycz-
ne przedstawienie aktywnosci wowczas urzedujgcej prezydent stolicy, Hanny
Gronkiewicz-Waltz, i rady miejskiej skladajacej sie w wiekszosci z reprezen-
tantow Platformy Obywatelskiej. W pierwszym zdaniu nastepuje identyfikacja
bohatera opowiesci jako kogo§ ambitnego, kto zdecydowal sie zastgpié¢ obecnie
urzedujgca prezydent, przedstawiajac ja w wysoce pejoratywny sposob jako
Heniwg krolowg”, w dodatku stojgca na czele ,watahy”. Stowo to, oderwane od
jego oryginalnego znaczenia, czyli okreslenia stada wilkow lub dzikow, bywa
takze uzywane w celu nazwania duzej grupy ludzi — bandy, zgrai, lub dawnie;j:
oddziatu zbrojnego, uzbrojonej gromady rabusiow, opryszkow (Wataha [hasto]).
Wydzwiek tego sformulowania jest negatywny, stanowi rowniez aluzje do wcze-
$niejszej (z kampanii parlamentarnej PO w 2007 roku) wypowiedzi Radostawa
Sikorskiego o ,dorznieciu watahy” (Dorzniemy watahy).

W tresci znajduje sie kolejna ocena dzialalnosci prezydent — jako osoby
bezczynnej, ktora korzysta z profitow wladzy (,,stojaca przy wodopoju”), zaspo-
kajajac jedynie potrzeby wlasne i w domysle ,,swojej kliki”. ,Wodop¢j” jest miej-
scem, ktore zaspokaja podstawowag potrzebe dostepu do wody, gasi pragnienie
zwierzat, jednak niedobor zrodet wody wywotuje walki osobnikéw, dlatego jest
miejscem cennym, a metaforycznie staje sie zrodlem korzysSci materialnych
i politycznych. W nastepnym zdaniu pojawia sie obietnica, ze gdy tylko kandydat,
okreslajacy siebie stowem ,samiec” (osobnik ptci meskiej, w kulturze macho
okreslenie silnego, wplywowego mezczyzny), wspierany przez ,pracowitych
pobratymeow”, czyli kompetentng i chetng do dzialania ekipe, wygra walke,
wtedy zapewni ,lepszy” byt ,wszystkim mieszkancom” — zatem kazdy bedzie
korzystal na zmianie wladzy, nie tylko wybrana grupa.

Na koniec osoba czytajgca tekst jeszcze raz podkresla wady obecnie spra-
wujacych urzad (,lenistwo i buta”) i obiecuje zamiane tych mankamentéow na
walory takie, jak ,rozsadek, rozwaga i rozwqj”. Catosé spotu konczy sie podob-
nie jak powies¢ radiowa: ,czytatl...”, dopiero wtedy zostaje podane nazwisko
lektora, jak sie okazuje, takze kandydata. W tym fragmencie glos narratora-
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-kandydata ozywia sie, staje sie glos$niejszy, zmienia sie jego modulacja.
Na zakonczenie spotu pojawia sie informacja o finansowaniu kampanii, jednak
wypowiedziana jest szeptem przez kobiete. Cato$¢ budzi skojarzenia ze znanym
i popularnym cyklem reklam piwa ,Zubr”, w ktérych akcja toczy sie w lesie,
a bohaterami sg zwierzeta.

Spot jest przejrzysty semantycznie mimo zastosowania metafory, oczywiscie
wymaga znajomosci kontekstu politycznego. W dosadny sposob neguje aktualne
wiadze stolicy, obiecujgc poprawe dzialalnosci urzedu, na ktoérej skorzystajg
wszyscy wyborcy. Zastosowanie metaforycznosci estetyzuje przekaz, jednak
watpliwosci budzi uzycie tak pejoratywnych epitetow, balansujacych na granicy
dobrego smaku, grzecznosci jezykowej i etyki komunikowania. W wymiarze
formalnym reklama jest przyktadem Swiadomego wykorzystania radiowego
tworzywa fonicznego (mimo pewnych niedociggniec realizacyjnych, zwigzanych
glownie ze sposobem mowienia narratora-kandydata — w wypowiedzi styszalny
jest brak profesjonalizmu) i dostosowania go do konwencji stuchowiska radiowe-
go. Dzigki tym zabiegom przekaz zapada w pamiec¢, poniewaz pobudza emocje
(moze rozsmieszyc, zaskoczy¢, ale tez obrazic, rozdraznic).

W powyzszych przyktadach tworzywo foniczne wykorzystywano w rézny
sposob. Muzyka uzyta do przygotowania pierwszego spotu nie stanowi jego
istotnego elementu ani semantycznego, ani estetycznego. Z kolei warstwa wer-
balna (w sensie brzmieniowym) dominuje nad warstwa muzyczna, co jest zgodne
z celem komunikatu, jednak nie wplywa na zawartos¢ informacyjng przekazu.
Chociaz nie jest to kategoria naukowa, mozna by okresli¢ ten schemat stwier-
dzeniem ,wiele stow — malo tresci”. W tym kontekscie mowe mozna potrak-
towacé z perspektywy czysto fonicznej, poniewaz moze ona oddzialtywaé¢ sama
w sobie, podobnie jak Spiew, ktorego tresci nie rozumiemy, ale oddziatuje na nas
w sensie estetycznym i emocjonalnym. Radio, przekazujac glos ludzki, ma te
samag wiasciwosc, przy zatozeniu, ze jest to glos spelniajgcy okreslone kryteria
estetyczne — barwe, intonacje, rytmike i emisje. Sg to kategorie przypisywane
muzyce, jednak nie odnoszg sie tylko do Spiewu — sg zwigzane w takim samym
stopniu z mowg. Dlatego tak wazne jest, aby wypowiedzi radiowe, zwlaszcza
o charakterze perswazyjnym, sprostaty tym wymogom. Pod wzgledem formalnym
pierwszy spot nie realizuje ani funkcji perswazyjnej, ani nawet informacyjnej.

W spocie drugim nie wystepuje muzyka, ale jej funkcje przejmuja glosy
(zwlaszcza zenski), ktore wykazujg sie wiekszg estetyka pod wzgledem barwy,
intonacji, rytmizacji i modulacji. Funkcje estetyczne przekazu sg jednoczesnie
uzupelnione o bardziej skonkretyzowang warstwe informacyjng. Stanowi on
spojng semantyczno-estetyczng catosé¢ przy zastosowaniu jedynie tworzywa
werbalnego, w ktorym przewazajg funkcje informacyjno-perswazyjne.

Trzeci spot — chociaz niedoskonaty pod wzgledem realizacyjnym — stanowi
przyklad wtasciwego potaczenia réznorodnych sktadnikow tworzywa fonicz-
nego, dzieki ktorym uzyskano przekaz o charakterze perswazyjnym, o duzym
tadunku emocjonalnym i pobudzajgcym wyobraznie. Zastosowanie kontrower-
syjnych metafor wobec kontrkandydatow politycznych ukierunkowuje reklame
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na konkretng grupe docelowg — wyborcow niezadowolonych z dziatalnosci
dotychczasowych witadz miasta. Do takich oséb najlepiej trafi wlasnie argu-
mentacja emocjonalna (nie przesgdza to jednak o ich ostatecznym gltosowaniu
dokonywanym podczas wyborow).

Podsumowanie

Radio, ze wzgledu na swoja specyfike, mogloby stanowi¢ ciekawsze uzu-
pelnienie pozostalych narzedzi komunikowania politycznego wykorzystywa-
nych w polskich kampaniach politycznych. Cechy, ktore wczesniej wskazano,
a ktore polscy badacze uwazajg za wade politycznej reklamy radiowej, mozna
potraktowaé¢ odwrotnie i uznac za jej zalety. W latach dziewieédziesigtych
XX wieku amerykanski medioznawca Tobe Berkovitz (1996, za: Baker 2009:
65—-66) zauwazyl, ze radio ze wzgledu na formatowanie oraz specyfike tworzonych
gatunkow programowych ulatwia dotarcie do waskich, niszowych grup odbiorcow
i dlatego jest skutecznym narzedziem kampanii politycznych. Dookreslit swojg
koncepcje poprzez wskazanie konkretnych korzysci ptyngcych z emisji reklam
w rozglosniach reprezentujacych dany format radiowy — przyktadowo dosyc
uniwersalne formaty Adult Contemporary (AC) (w Polsce obecny na przyklad
w RMF FM) czy Middle of the Road (w Programie I PR) pozwalajg na dotarcie
do szerszego audytorium, natomiast formaty News i Talk (badz ich kombinacje)
skupiajg wokot siebie zaangazowanych i lojalnych stuchaczy, niesktonnych do
zmian stacji, dlatego wyemitowana reklama dotrze do grupy docelowej. Z kolei
formaty zawierajace muzyke z gatunku rock albo format Contemporary Hit
Radio (CHR), z reguly skierowane do mlodszych stuchaczy, pozwolg na emisje
reklamy przeznaczonej dla mlodych wyborcow.

Mimo ze powyzsze wskazowki sformutowano w latach dziewieédziesigtych
XX wieku, nie przestajg one by¢ aktualne — radio fragmentaryzuje sie coraz
bardziej za sprawg cyfryzacji i Internetu, dzigki czemu dotarcie do bardzo spe-
cyficznych grup odbiorcow bedacych potencjalnymi wyborcami staje sie duzo
latwiejsze. Polityczna reklama radiowa umozliwia docieranie do srodowisk
niszowych ze wzgledow spolecznych czy geograficznych, na przykltad dzieki
radiu spotecznemu (Wielopolska-Szymura 2013) czy radiu internetowemu
(Wielopolska-Szymura 2014). Reklame radiowg w swoich kampaniach inten-
sywnie wykorzystywal w 2008 roku Barack Obama, reprezentant demokratow,
kierujacy spoty do ludnosci hiszpanskojezycznej w Potudniowej Karolinie,
i Mitt Romney, ubiegajacy sie o nominacje Partii Republikanskiej w wyborach
prezydenckich w kampanii 2007-2008 (Baker 2009: 67—68).

Pelne wykorzystanie waloréw radia, zarowno w zakresie planowania kampa-
nii, jak i zastosowania tworzywa fonicznego, wigze sie z odpowiednio wyzszymi
kosztami. Sg one spowodowane koniecznoscig wykupienia czasu antenowego
oraz wytworzenia reklam radiowych, na co z kolei wptyw ma czas realizacji
spotu, zatrudnienie profesjonalnej ekipy realizacyjnej, zatrudnienie aktorow lub
erystyczne przeszkolenie kandydatow w wyborach. Reklama polityczna w radiu
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w Polsce stala sie ,uboga krewng” reklamy komercyjnej, w ktorej korzysta sie
z wszelkich technicznych mozliwosci radia, chociaz i na tym polu znalez¢ mozna
twory nieudane. Znacznie odbiega takze formg i trescig od politycznych reklam
telewizyjnych, przy wytworzeniu ktorych stosuje sie wszelkie $rodki techniczne
1 estetyczne, aby wywrzeé¢ pozadany wplyw na widzow (Adamik 2011).

Skutecznosci reklamy politycznej w radiu nie da sie jednoznacznie oszacowac,
gtownie dlatego, ze wyborcy — odbiorcy mediéw nie sg w stanie rozstrzygnac,
co bardziej wptywa na ich decyzje wyborcze — jak wiadomo, jest to konglomerat
bardzo wielu czynnikéw. Jednoczeénie ich postawy wobec reklamy wyborczej
w radiu sg raczej sceptyczne (Lukasik-Turecka 2014b). Nie mozna jej oddzia-
lywania ocenia¢ bezposrednio przez pryzmat gloséw oddanych na tych czy
innych kandydatow, podobnie jak nie da sie calkowicie zmierzy¢ efektywnosci
kampanii w Internecie mimo coraz lepszych narzedzi — ,klikalnos¢” nie zawsze
odzwierciedla preferencje polityczne i decyzje wyborcze podejmowane przy
urnach wyborczych.

Jesli przyjrzec sie uwaznie, w jaki sposob radio jest wykorzystywane
w komunikowaniu politycznym, mozna wyraznie zauwazy¢, ze stanowi ono
istotne narzedzie tej komunikacji, gldwnie poprzez programy publicystyczne
i informacyjne. Stuchalno$¢ radia pozostaje na niezmiennie wysokim poziomie.
W 2018 roku zasieg dzienny radia wyniost 72,4%, o prawie jeden punkt procen-
towy wiecej w porownaniu z 2017 rokiem. Przektada sie to na codzienne stu-
chanie radia przez ponad 75% Polakow, ktorzy srednio stuchajg go przez ponad
4,5 godziny dziennie. W ciggu tygodnia radio wigcza 91,9% Polakow (Wiater
2019). Politycy zdajg sobie sprawe z potencjatu tego medium i dgzg do obecnosci na
antenie radiowej. Kazda ogdélnopolska i regionalna stacja radiowa oraz wigkszos¢
lokalnych oferuje publicystyczne programy polityczne, do ktorych zapraszani sg
politycy z réznych ugrupowan politycznych, takze w serwisach informacyjnych
stale relacjonowane sg wydarzenia z udzialem politykow szczebla ogblnokrajowego
ilokalnego. Proby — mniej badz bardziej udane — upolityczniania radia, zwlaszcza
publicznego, takze Swiadcza o sporym zainteresowaniu polityk6w tym medium,
niebagatelne znaczenie ma rowniez fakt, ze za swojg obecnos¢ w programach
nie trzeba placi¢, w przeciwienstwie do odplatnej reklamy wyborczej.

To, co wplywa na mniejsze zainteresowanie wykorzystaniem reklamy poli-
tycznej w radiu w trakcie kampanii wyborczych w Polsce, zwigzane jest, poza
powyzej wymienionymi przyczynami, z ,doraznoscia” dzialan komunikacyjnych
— reklama polityczna musi sie wpasowa¢ w cyklicznosc i krotkookresowosé
kampanijnag, czyli jej dorazne cele, hasta, program wyborczy. W konsekwencji
naklady finansowe na rozbudowane estetycznie spoty radiowe, ktore majg
z zatozenia krotkg zywotnos¢, sg postrzegane jako niepotrzebne. Jednak przy
odpowiednim, profesjonalnym i kreatywnym podej$ciu mozna sprawic, ze reklama
polityczna emitowana w radiu podczas wyborow stanie sie wizytowka danego
kandydata czy ugrupowania, ze wptynie na jego rozpoznawalnos¢ programowsg
badz ideowa, ze bedzie wywolywata pozytywne z nim skojarzenia — to wszystko
jest mozliwe przy wlasciwym planowaniu kampanii radiowych i profesjonalnym
wykorzystaniu tworzywa fonicznego.
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Streszczenie

Celem podejmowanych przez autorke rozwazan jest poréwnanie przykladow prze-
kazow radiowej reklamy politycznej z perspektywy wykorzystanego w nich tworzywa
fonicznego. Wazna wydaje sie bowiem kwestia, w jakich formach przejawia sie ta
komunikacja i czy wpasowuje sie w specyfike tego Srodka przekazu. Praca ma wymiar
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teoretyczny z elementami analizy o charakterze jakoSciowym, stuzgcej egzemplifikacji
podejmowanych rozwazan. W badaniach zastosowano analize dyskursu w powigzaniu
z krytyczng analizg dyskursu, co pozwolilo na wskazanie interesujgcych elementow
wynikajgcych z tresci przekazow oraz ich formy. Na podstawie omowionych przykladow
pokazano odmienne sposoby wykorzystania sktadnikow tworzywa fonicznego i wskaza-
no na wady i zalety konkretnych rozwigzan zastosowanych w reklamach wyborczych.
Praktyka doboru radiowych srodkéw wyrazu o charakterze informacyjno-perswazyjnym
w kampanii wyborczej pokazuje, ze walory radia nie sg wykorzystywane w stopniu wy-
starczajacym. Wynika to zaré6wno z braku obiektywnych korzysci z takiej reklamy, jak
i braku profesjonalnego podejscia do tworzywa fonicznego.

Radio in Politics, Politics on the Radio:
Forms of Using Radio in Political Communication

Summary

The aim of the author of presented paper is to compare examples of radio broadcasts
of political advertising from the perspective of the material used in them. What matters
is the question of the forms in which this communication manifests and whether it fits
the specificity of this medium. The work has a theoretical dimension, with elements
of qualitative analysis serving to exemplify the deliberations under consideration.
In the research, discourse analysis is used in connection with the critical discourse
analysis, which allowed interesting elements resulting from the content of the messages
and their form to be indicated. On the basis of the discussed examples, different ways
of using the components of the phonic material were presented and the advantages
and disadvantages of specific solutions used in election advertisements were discussed.
The practice of selecting radio information media in an election campaign shows that
the advantages of the radio are not used to a sufficient degree, but this results both
from the lack of objective benefits of such advertising and the lack of a professional
approach to the audio material.
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Wstep

Ewolucja technologii cyfrowych wigze sie ze stalym wzrostem generowa-
nych i przetwarzanych danych. Skale zmian ilustrujg liczby. W 1992 roku na
Swiecie powstawalo 100 GB danych dziennie, w 1997 roku 100 GB generowano
w ciggu godziny, a w 2002 roku potrzebowano na to sekunde. W 2018 roku, we-
dtug prognoz, przyrost danych miat wynies¢ 50 000 GB na sekunde (Samsung
2017). Procesy te niosa ze sobg koniecznos¢ tworzenia nowej infrastruktury
technicznej nie tylko przez podmioty komercyjne, ale tez panstwowe. Celem
wprowadzanych zmian jest usprawnienie przeplywu informacji i tworzenie
przestrzeni do przetwarzania danych i wyciggania z nich niezbednej wiedzy.
Mechanizmy te okreslane sg jako big data. Sam termin pochodzi z sektora
komercyjnego (technicznego). Wspoéltczesnie big data wykorzystuje sie na wielu
plaszczyznach. Od kilkunastu lat zjawisko to intensywnie wkracza w obszar
komunikowania politycznego, w szczegoélnosci komunikowania marketingowego
(Pawelczyk 1 Jakubowski 2017: 34—44).

Termin ,big data” bywa rozumiany roznie zaleznie od branzy, u jego podstaw
kryja sie jednak podobne mechanizmy. Przede wszystkim big data to proces
polegajacy na pobieraniu, przetwarzaniu, analizowaniu i wizualizacji danych.
To takze porownywanie danych i wycigganie z nich wnioskéw. Pojecie to od-
nosi sie zwykle do duzego zestawu danych, ktory jest prawie niemozliwy do
zarzgdzania przy uzyciu tradycyjnych narzedzi (Halevi 2012: 3). Timo Elliott
(2013) zwraca uwage na rozwo(j pojecia w czasie. Pierwotnie wigzato sie ono
z trzema ,v” (ang. volume, velocity, variety — rozumiane jako objetos¢, szybkosé
i r6znorodnosc). Aktualnie z big data identyfikowane sg kolejne ,v” (w tym
validity, veracity, value, visibility — wazno$c¢, wiarygodnosé, jakosc i widocznosé).

Objetosc jest jedng z najbardziej rozpoznawalnych cech. Odnosi sie ona do
duzych zbioréw danych. Jak zauwaza George Firican (2017), 90% wszystkich
dzisiejszych danych powstalo w ciggu ostatnich kilku lat. Szybkosé odnosi sie
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do predkosci, z jakg dane sg generowane i przetwarzane. Réznorodnos¢ wigze
sie za$ z rodzajami danych, ktore sg poddawane analizom. Dane strukturalne
zdominowane zostajg przez dane polstrukturalne, a przede wszystkim niestruk-
turyzowane (zroznicowane i rozproszone). Moga to by¢ informacje w postaci
dzwiekow, obrazow, materialow wideo, pochodzgce z mediow spotecznosciowych,
a takze wytwarzane przez urzadzenia. Kolejng cechg jest zmiennos¢ danych.
Mozliwe, ze informacje beda zmieniac¢ zrodta swojego pochodzenia, ulegac
anomaliom czy rozproszeniu. Prawdziwosé¢/wiarygodnosé (veracity) zaczyna
odgrywac coraz istotniejszg role. W natloku ilosci danych zwigksza sie trudnosé
weryfikowania ich zrédet. Umiejetnosc szybkiej oceny, analizy i wyciggania
wnioskow jest wyzwaniem w dobie big data. Z wiarygodnoscig wigze sie bezpo-
Srednio kolejna cecha, jaka jest waznosé (validity). Podejmowanie wiarygodnych
decyzji bez brania pod uwage waznych (istotnych) danych jest niemozliwe lub
moze prowadzi¢ do negatywnych nastepstw. Widocznos¢ (visibility) to dostarcza-
nie i przedstawianie informacji w sposob, ktéry ma sens (jest zrozumiaty dla
odbiorcow). Analitycy danych poSwiecajg coraz wiecej czasu na ,czyszczenie”
i filtrowanie danych celem uzyskania przejrzystych wynikéw. Zdaniem Georga
Firicana (2017) prawdopodobnie najwazniejszg ze wszystkich cech jest wartosé
(value). Inne funkcje big data nie majg znaczenia, jesli nie niosg ze sobg wartosci
biznesowej pochodzgcej z danych. Firican rozumie przez to lepsze zrozumienie
klientow, optymalizacje proceséw i poprawe wydajnosci maszyn lub instytucji.
Mechanizmy te coraz czesciej sg rozumiane i wykorzystywane takze przez
podmioty polityczne w trakcie kampanii wyborczych.

Big data w kampaniach wyborczych

Prowadzenie wspotczesnych kampanii wyborczych na podstawie danych
plynacych w glownej mierze z badan sondazowych staje sie rozwigzaniem
przestarzalym i nieefektywnym. Klasyczne formy gromadzenia danych sg
czasochlonne, kapitalochtonne i wymagajgce duzych mocy przerobowych. Stra-
tedzy polityczni potrzebujg coraz wiecej i bardziej rozbudowanych informacji
o wyborcach. Szybkos¢ gromadzenia tych informacji zaczyna odgrywac coraz
wiekszg role. Procesy te wymuszajg wprowadzenie do kampanii poglebionej
analityki danych. Koszty jej implementacji do niedawna byly bardzo wysokie,
jednak obecnie stopniowo sie to zmienia. Finansowanie zakupu, przechowywanie
i zarzgdzanie danymi nie stanowi juz tak istotnej bariery. Jedna z tych, ktore
pozostaja, wiaze sie z brakiem w szeregach partii politycznych odpowiednio
wykwalifikowanych ekspertow. Stabos¢ ta wymusza zatrudnienie specjalistow
posiadajgcych kompetencje i umiejetnosci prognozowania i modelowania danych.
Ich wsparcie jest niezbedne ze wzgledu na fakt, ze podmioty polityczne coraz
czesciej decydujg sie na budowanie, utrzymywanie i regularne rozszerzanie
wiasnych baz danych o wyborcach (Nickerson i Rogers 2014: 51-74). Analityka
danych pozwala na tworzenie modeli przewidujacych zachowania obywateli,
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monitorowanie potencjalnych zmian ich zachowan, a tym samym efektywne
przygotowywanie strategii lub wprowadzanie na biezaco korekt w zaplanowanych
dzialaniach. Technologie big data pozwalajg na ukierunkowanie kampanii na
konkretne osoby, a nastepnie na agregacje prognoz. Dzialania prowadzone przez
podmioty polityczne sg najczesciej traktowane jako ,tajna bron” kampanii. Rodzaj
i zakres gromadzonych danych sg $cisle chronione. Powoduje to, ze unika sie
prowadzenia publicznych debat na ten temat, co skutkuje powstawaniem wielu
spekulacji i obaw o prywatnos¢ wyborcow. Zwracano na to uwage miedzy innymi
w artykule zamieszczonym w gazecie ,,New York Times”: ,Strategowie powigzani
z kampaniami Obamy i Romneya méwig, ze majg dostep do informacji o zyciu
osobistym wyborcow na skale, ktorej nigdy wezesniej sobie nie wyobrazano.
I uzywajg tych danych, by probowaé¢ wplywac na nawyki glosujacych — w efekcie
szkolg wyborcow, by poszli do urn, za pomocg subtelnych wskazowek, nagrod
i grozb w sposob zblizony do dziatan firm marketingowych wydajacych karty
kredytowe” (Duhigg 2012).

Gromadzone dane wykorzystywane sg do konstruowania modeli predykcyj-
nych, dzigki ktorym kampanie stajg sie jeszcze bardziej efektywne. Modele te
generujg trzy kategorie wynikow prognozowania. Nalezg do nich wskazniki:
zachowan, wsparcia i relacji. W przypadku wskaznika zachowan wykorzystuje
sie informacje o wczesniejszym zachowaniu (aktywnosci), taczac je z danymi
demograficznymi. Stuza one do obliczenia prawdopodobienstwa zaangazowania
sie wyborcow w okreslone formy dziatalnosci politycznej: prognozujg frekwen-
cje, wynik wyborczy, a takze zaangazowanie w wolontariat czy przekazanie
darowizn. Dzigki wskaznikowi wsparcia przewiduje sie preferencje polityczne,
natomiast wskaznik relacji pozwala na zbadanie zainteresowania wyborcow
okreslonymi tematami kampanii.

Zrédta danych

Kampania prezydencka Baracka Obamy byla jedng z pierwszych, w trak-
cie ktorych analityke danych uzyto na tak szeroka skale. W opinii ekspertow
L2Prawdziwym zwyciezcg wyborow w 2012 zostata analityka” (Shen 2013). Wedlug
danych serwisu Datafloq przez pottora roku przed dniem wyborow w listopadzie
2012 roku sztab Obamy zebral i wykorzystat ponad 1,5 mld dolaréw. Przy kam-
panii pracowato ponad tysigc optacanych pracownikow i 2,2 miliona ochotnikow.
Wykonano tez ponad 100 analiz danych, w trakcie ktorych przeprowadzono ponad
66 tysiecy symulacji komputerowych. Celem dzialan prowadzonych przez Jima
Messina bylo ,,zmierzenie wszystkiego”. Dazyl, by zna¢ kazdy szczegot o tym, co sie
wydarzyto w trakcie kampanii. Pozyskane informacje wykorzystywal do symulacji
i poprawy skutecznosci prowadzonych aktywnosci. Zgromadzono tgcznie 10 TB
danych, co wowczas byto liczgcym sie woluminem. Dane te pochodzity z wielu
roznych kanaléw, powodujac znaczne rozdrobnienie informacji. Przetwarzano
dane terenowe (preferencje wyborcze) i finansowe (pochodzenie pozyskiwanych
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funduszy). Za pomoca mediow spolecznosciowych monitorowano proces rekrutacji
wolontariuszy. Analizie poddawano przekaz medialny i kupowano odpowiedni
czas antenowy (Datafloq 2013). Dane pochodzace z mediéw spotecznosciowych
i Internetu odegralty gltéwng role. Proces ich przetwarzania rozpoczynal sie
w chwili otrzymania dostepu do profili zwolennikow — zar6wno na Facebooku,
jak i w innych portalach spotecznosciowych. Na ich podstawie tworzono listy
kontaktow. Rownolegle kupowano i przetwarzano dane demograficzne od firm,
ktore analizujg takie szczegoly, jak historia zakupow, sktonnosé do hazardu,
zainteresowanie programami szybkiego wzbogacania sie, problemy finansowe
czy obecnos¢ na portalach randkowych. Oprogramowanie w postaci plikow
cookies instalujace sie na komputerach wyborcow (zwolennikow i wolontariuszy)
pozwalalo sprawdzac, jakie strony przegladaja. Analizowano przykitadowo, czy
sg to tresci religijne, czy erotyczne. Okreslano w ten sposob kwestie zwigzane
z moralnos$cig internautow. Wyborcy przegladajacy witryny religijne po powro-
cie na strone Mittromney.com lub Barackobama.com mogli by¢ powitani przez
wiadomosci przyjazne religii (Duhigg 2012).

W trakcie amerykanskiej kampanii prezydenckiej w 2016 roku analityka
danych weszta na kolejny poziom. Wedlug ekspertéw rynkowych firma Cam-
bridge Analytica, pracujgca na rzecz kampanii Donalda Trumpa, zgromadzita
ponad piec¢ tysiecy informacji na temat kazdego Amerykanina (Datafloq 2018).
Proces wygladal niewinnie, rozpoczeto bowiem od przeprowadzenia na Face-
booku ankiety, ktora zostala wypelniona przez setki tysiecy Amerykanow.
Na podstawie zgromadzonych danych specjalisci z Cambridge Analytica byli
w stanie stworzy¢ model przewidujacy osobowos$é dorostych obywateli Stanow
Zjednoczonych. To z kolei umozliwiato dostarczanie uzytkownikom porta-
lu spersonalizowanych tresci dotyczacych kampanii wyborczej. Cambridge
Analytica, za pomocg oprogramowania i mechanizméw uczenia maszynowego,
zoptymalizowala proces wyswietlania reklam dopasowanych do preferencji
politycznych milionow potencjalnych wyborcow. Analiza danych pozwalata zro-
zumied, jakie tresci zostang najlepiej przyjete przez odbiorcow (Hunter 2017).
Hanes Grassegger i Michael Krogerus (2017) twierdzg, ze Cambridge Analytica
gromadzita informacje takze ze zrodel zewnetrznych. Dane osobowe kupowano
miedzy innymi z rejestrow gruntoéw, portali zajmujacych sie sprzedazg czesci
samochodowych czy monitoringiem zakupoéw. Gromadzono nawet informacje
o cztonkostwie w poszczegoélnych klubach czy stowarzyszeniach. Oczyszczone
i przefiltrowane cyfrowe slady przeksztalcano w praktyczne informacje. Na ich
podstawie przygotowywano tresci wyborcze. Personalizacja polegala miedzy
innymi na takich szczegoétach, jak zmiany w nagtéwkach, kolorach czy podpi-
sach pod tekstami wyswietlanymi w Sieci.

Od lipca 2016 roku sztab Trumpa dysponowal specjalng aplikacjg mobilng,
ktora agregowala wszystkie tresci i tworzyla profil psychologiczny uzytkow-
nikow. Pozwalala ona na biezgce tworzenie przekazéw na temat kampanii
i integrowanie wokot nich zwolennikow kandydata. W wyniku analiz udalo sie
podzieli¢ populacje USA na 32 typy osobowosci. Przekaz kampanijny wzmac-
niany byl telefonami lub domowymi wizytami. Kontaktowano sie nie tylko
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z osobami korzystajacymi z aplikacji i bedgcymi zwolennikami Trumpa, ale
tez z uzytkownikami, ktorzy odpowiednio zareagowali na wybrane tresci.
Tematy rozméw dostosowywano do osobowosci wyborcow i zgromadzonych
o nich tresci. Po kazdym kontakcie lub spotkaniu wprowadzano do aplikacji
kolejne szczegoty. Dane te poddawane byly dalszej analizie celem usprawnienia
prowadzonej kampanii.

Omawiana mobilna aplikacja zostala stworzona przez Thomasa Petersa
ijego firme uCampaign. Deweloper zaprojektowal aplikacje w taki sposob, ze za
jej pomocg mozliwe byto przebicie sie z przekazem wyborczym przez dziesigtki
lub setki innych informacji, jakie otrzymujg uzytkownicy Facebooka kazdego
dnia. Newsy przygotowane na rzecz Partii Republikanskiej nie tylko byty wy-
soce spersonalizowane, ale tez wzmacniane wypowiedziami lub autorytetem
bliskiej osoby. Komunikaty tego typu wysytano uzytkownikom w postaci tre-
$ci polubionych wczeséniej przez ich znajomych lub czlonkow rodziny. Przekaz
wzmacniano wysytanym osobno SMS-em w imieniu bliskiej osoby. Jak zauwaza
tworca aplikacji, wiadomosé dostarczana w imieniu kogo$ z rodziny niosta ze
soba dodatkowy tadunek emocjonalny (Tani 2016).

Sztab Hillary Clinton réwniez dysponowat wiasng aplikacja podczas kam-
panii w 2016 roku. Jej autorami byli tworcy DreamWorks Animation. Cho¢
mialta shuzy¢ Clinton do podejmowania dzialan, koncentrowala sie gtéwnie na
integracji Srodowiska wolontariuszy. Za pomoca gier spolecznosciowych mogli
oni konkurowac ze sobg i zdobywac zarowno wirtualne, jak i rzeczywiste na-
grody. Aplikacja gromadzila dane o uzytkownikach i zachecata do podzielenia
sie listg kontaktow, ale nie agregowata danych jak w przypadku narzedzia
wykorzystywanego przez sztab Trumpa (Fried 2016).

W trakcie kampanii dotyczgcej wyjscia Wielkiej Brytanii ze struktur Unii
Europejskiej firma uCampaign ponownie odegrata istotng role. Thomas Peter-
son przyznat, ze doswiadczenie zdobyte w czasie rozwijania projektu w Sta-
nach Zjednoczonych przyniosto wymierne korzysci. Udoskonalono technologie,
co pozwolito dotrze¢ do znacznie szerszego grona odbiorcow. W tym przypadku
nowg aplikacje pobrano blisko 150 tysiecy razy, a jej uzytkownicy wygenerowali
ruch na poziomie jednej czwartej miliona akcji. Kampania dotyczgca Brexitu
zakonczyla sie sukcesem. Mozna przypuszczac, ze tresci tworzone za pomocg
wspomnianego narzedzia i sposéb, w jaki jego uzytkownicy przekazywali
je dalej, mogly w znaczacy sposob przyczynic sie do sukcesu eurosceptykow
(Tani 2016). Jako dowod wskazuje sie fakt, ze organizacja BeLeave przezna-
czyla znaczne srodki na ustugi cyfrowe podmiotowi powigzanemu struktural-
nie z Cambridge Analytica (wsparcie projektu Leave.EU i kampanii Nigela
Farage’a i Arrona Banksa). Zdaniem Shahmira Sanniego, bytego wolontariusza,
darowizny w wysokosci 627 tysiecy funtow miaty by¢ przekazane na cel nie-
legalnie. Analitykg danych w trakcie kampanii zajmowala sie tez kanadyjska
firma AggregatelQ (AIQ), ktora wspierala kampanie Michaela Gove’a, Borisa
Johnsona i Dominicka Cummingsa — wszyscy z projektu Vote Leave (Cadwal-
ladr i in. 2018). Ich kampanie zakonczyty sie sukcesem, a czes¢ wymienionych
politykow zajeta prominentne stanowiska w nowym rzadzie.
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Pojawiajg sie glosy, ze analityka danych wykorzystana zostata takze w Polsce
podczas kampanii prezydenckiej Andrzeja Dudy w 2015 roku. Wzmiankowat
na ten temat brytyjski dziennik ,,The Guardian”, powotujac si¢ na wypowiedzi
przedstawicieli Facebooka i Szkockiej Partii Narodowej. Ich zdaniem Facebook
byt integralng czescig zwyciestwa. Na zaangazowanie Cambridge Analytica
moze wskazywac podobny jezyk i uzywane sformutowania (Hern 2018). Prezy-
dent Duda oraz osoby odpowiedzialne za jego kampanie odrzucajg te zarzuty
i wskazuja, ze dysponowano zbyt niskim budzetem, by méc optacic profesjonalng
firme zajmujacg sie prognozowaniem (Wirtualne Media 2018).

Boty spoleczne

Boty spoleczne stajg sie coraz wazniejszym graczem w kampaniach wy-
borczych (Rogers 2013; Lee i Xu 2018; Keller i Klinger 2019). Sg to programy
komputerowe, ktore nasladujg ludzi i potencjalnie manipulujg ludzmi oraz ich
zachowaniami w sieciach spotecznosciowych, wykorzystujac potencjal big data
(Wagner i in. 2016). Sag coraz tanszymi narzedziami, dzigki ktorym okreslone
tresci, tematy lub aktorzy stajg sie bardziej popularni niz sg w rzeczywistosci.
Nagtasniajg i katalizujg zjawiska online, wywotujac czesto efekt oburzenia oraz
sztuczny ruch i dyskusje wokot okreslonych tematow. Ich dzialania sg coraz
trudniejsze do rozpoznania zarowno przez ludzi, jak i stworzone do tego celu
algorytmy. Pracujg jako bezosobowi agenci na rzecz wybranych podmiotow
(instytucji komercyjnych czy aktoréow politycznych). Wchodzg w interakcje
z uzytkownikami Sieci, moggc wptywac na ksztaltowanie relacji spoltecznych.
Ich zachowania sg podobne do ludzkich. Przez niektérych autoréw nazywane
sg ,zautomatyzowanymi aktorami spotecznymi” (Abokhodair i in. 2015: 2).

Boty spotecznosciowe przestaly juz byé marginalnym zjawiskiem (Keller
i Klinger 2019: 172). Jak wykazaly badania Oxford Internet Institute, pod-
czas kampanii wyborczych, ktore odbyty sie w 2017 roku, wskaznik ,wysoce
zautomatyzowanych” tweetow wzrost z 5,7% do 7,4% (dane od lutego do wrze-
$nia 2017 roku). W przypadku poszczegolnych kampanii wynosit on od 5,2%
do 16,5% (Neudert i in. 2017: 6). Badania realizowane poza Stanami Zjedno-
czonymi wykazaly, ze partie prawicowe i radykalne partie opozycyjne uzywaty
botow spotecznych czesciej niz inne ugrupowania (Schafer i in. 2017). Wyniki
badan przytaczanych przez Tobiasa Kellera i Ulrike Klinger dowodza, ze boty
byty obecne i mialy wplyw na amerykanska kampanie prezydencka w 2016 roku.
W przypadku profilu Donalda Trumpa na Twitterze stanowily jedng czwartg
wszystkich obserwujacych go. Automatyczne programy ingerowaly w debate
o Brexicie, a internetowa petycja o drugie referendum w sprawie Brexitu
w czerwcu 2016 roku zostala ,podpisana” przez 77 tysiecy botow. Odkryto tez
sie¢ blisko 14 tysiecy automatycznych profili na Twitterze wspierajacych kam-
panie Leave UE. Prowadzily one tez kampanie dezinformacyjng #MacronLeaks
(Keller i Klinger 2019: 175-176).
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Rola firm technologicznych

Rozwdj botow i ich skutecznos$¢ powigzane sg glownie z mozliwos$ciami, jakie
media spolecznosciowe oferujg deweloperom tworzacym tego typu aplikacje.
Koncerny, takie jak Facebook, Twitter, Google i Microsoft, pozwalajg twoércom
programoéw na szybkg dystrybucje ich produktéow i precyzyjne dotarcie do
szerokiego grona odbiorcow. Za pomocg wewnetrznych narzedzi przekazujg
informacje o uzytkownikach, ich cechach i aktywnosci w Sieci, umozliwiajac
tym samym analize duzej iloSci danych (big data). Daniel Kreiss i Shannon
C. McGregor (2018) zwrocili uwage na znaczacg role firm technologicznych
w kampaniach wyborczych. Sg to prawdopodobnie pierwsi badacze, ktorym udalo
sie przeprowadzic¢ nie tylko obserwacje terenowe, ale tez wywiady z pracownika-
mi tych instytucji i szefami kampanii prezydenckich w USA odpowiedzialnymi
za dzialania w mediach cyfrowych. Autorzy dowiedli, ze dyspozytorom firm
technologicznych bardzo zalezalo na obecnosci ich firm podczas kampanii, a ich
rola i oddzialtywanie byty wieksze, niz dotgd sgdzono. Powolywali oni struktury
organizacyjne z wyspecjalizowanym personelem, ktory wspotpracowat z przed-
stawicielami aktorow politycznych. Koncerny umozliwiaty strategom politycznym
dotarcie do wyborcow na podstawie wyspecjalizowanych kryteriow, takich jak
demografia, rodzaje zachowan czy zainteresowania. Na podstawie tych danych
przygotowano i ksztaltowano strategie, a takze skuteczne przekazy kampanijne.

Przedstawiciele wszystkich czterech firm potwierdzili, ze ich zaangazowanie
w polityke wynikalo z checi uzyskania znaczacych przychodoéw z oferowanych
ustug i produktow. Zalezalo im rowniez na jak najwiekszej widocznosci (nagto-
$nieniu). Implementacja ich poszczegélnych ustug rosta z kampanii na kampanie.
Korzystali z nich zar6wno demokraci, jak i republikanie. Firmy technologiczne
oferowaly narzedzia pozwalajace z jednej strony wygrywac wybory, a z drugiej
budowaé rownolegle dtugofalowe relacje z kandydatami, wybranymi urzed-
nikami czy dziennikarzami. Kazdy z podmiotow oferowal wyspecjalizowane
rozwigzanie. Microsoft podczas kampanii wyborczych zapewniat najlepszg
infrastrukture do zarzgdzania danymi i operacjami cyfrowymi. Facebook,
Twitter i Google zorientowane byly natomiast na dostarczanie rozwigzan
niezbednych do prowadzenia akcji reklamowych. Stworzyly tez przestrzen do
budowania wizerunku kandydatow i stawaly sie najwazniejszymi kanatami
komunikowania sie z wyborcami (Kreiss i McGregor 2018).

Nowe technologie zaoferowane przez opisywane podmioty znaczgco wptynety
nie tylko na dystrybucje komunikatow kampanijnych, ale takze falszywych
tresci (fake news). Dezinformacja w trakcie kampanii prezydenckiej w 2016 roku
w Stanach Zjednoczonych osiggnela rozmiary nigdy wczesniej niespotykane.
W ostatnim etapie kampanii falszywe wiadomosci osiggaly w mediach spolecz-
nosciowych wieksze zasiegi niz materialy pochodzgce od najpowazniejszych
podmiotéw medialnych (Silverman 2016). Miedzynarodowa opinia publiczna
oskarzala o ten stan wlasnie firmy technologiczne. Poczatkowo ich przedstawi-
ciele stali na stanowisku, ze nie sg podmiotami medialnymi i nie majg wplywu
na to, jakimi tresciami dzielg sie ich uzytkownicy. Naciski miedzynarodowej
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opinii publicznej wymusily jednak zmiane postawy. Firmy podjety dzialania
korygujace nadszarpniety wizerunek. Rozpoczeto prace majgce na celu wypra-
cowanie mechanizmoéw weryfikowania i oznaczania fatszywych tresci. Powolano
programy stypendialne i podjeto wspotprace z uczelniami. Dzialania te zostaty
wsparte przez wydawcow i organizacje non profit. W podjetych krokach upa-
trywano zmiane jakosciowg (Lodzki 2017). Pomimo tych decyzji niespelna rok
po kampanii dato sie zaobserwowac kolejne negatywne zjawiska. Na stronach
weryfikujgcych fakty, PolitiFact i Snopes, pojawity sie reklamy przedsiebiorstwa
informatycznego Google zawierajgce nieprawde. Ich nadawcy, przyktadowo,
dystrybuowali tresci o tym, ze Melania Trump opuscita Bialy Dom. Facebook
i Messenger takze zostaly wykorzystane do promocji reklam politycznych poprzez
niezweryfikowane falszywe konta, przynoszac spore zyski firmom technologicz-
nym (Gdak 2017). Zdaniem Rafata Gdaka ,|[...] ze wspomniang plagg nie tylko
trudno walczy¢, ale podatni na chorobe sg rowniez walczacy z nig. Zjawisko staje
sie powoli trwalym elementem medialnego krajobrazu”. W 2018 roku dyspozyto-
rzy firmy Google bezterminowo zawiesili system oznaczania fatszywych tresci
w wynikach wyszukiwan. Decyzja ta, zdaniem przedstawicieli firmy, podjeta
zostala w wyniku oskarzen o bledne wskazania. Nieprawidlowosci nagtasniali
gtownie przedstawiciele konserwatywnych serwiséw informacyjnych (Funke
2018). W decyzji tej mozna dopatrywac sie tez przyczyn ekonomicznych.

Podsumowanie

Przedstawione w artykule rozwazania na temat roli big data w kampaniach
wyborczych nalezy traktowac jako zarys problematyki. Autor zasygnalizowat
obszary, ktore warto dalej eksplorowac.

Aktorzy polityczni, przy wsparciu ekspertow zajmujacych sie analizg
danych i monitoringiem Internetu, otrzymujg szeroki wachlarz mozliwosci
silniejszego niz dotad oddzialywania na nastroje spoleczne i ksztattowa-
nie pogladow. Gromadzg i przetwarzajg coraz wiecej szczegélowych danych
o wyborcach, dostosowujgc strategie dziatan niemal w czasie rzeczywistym.
Jak zauwazyl George Monbiot (2017), niepokdj badaczy powinna budzi¢ mozli-
wo$¢ manipulowania lub zarzgdzania wyborcami bez ich §wiadomosci. Zdaniem
cytowanego autora ,Informacje online juz nadajg sie do manipulacji i politycz-
nych naduzy¢, a wiek duzych danych jeszcze sie nie rozpoczal. W polaczeniu
z postepem w dziedzinie lingwistyki kognitywnej i neuronauki dane te mogg
stac sie poteznym narzedziem stuzgcym do zmiany decyzji wyborczych, ktore
podejmujemy” (Monbiot 2017).

Wyodrebnianie potrzebnych informacji z duzych woluminéw danych jest
jednym z gléownych wyzwan stojgcych nie tylko przed analitykami pracujacymi
dla aktoréw politycznych, ale i badaczami. Piszg o tym Abdul Manan i Mugeem
Ahmed (2018: 366-369). Dokonujgc przegladu i uporzadkowania literatury
na temat narzedzi, modeli i algorytmoéw wykorzystywanych do obserwacji
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kampanii, dyskus;ji, przewidywan i analizy wyboréow, przywotani autorzy do-
wodza, ze dzisiejsze badania nie przynosza jeszcze jednoznacznych wynikow
i beda musiaty by¢ wielokrotnie weryfikowane. Ich zdaniem skomplikowane
procedury statystyczne nalezy uzupelnia¢ o analize tekstow i obrazow.

Analiza mechanizméw big data w kampaniach wyborczych wymaga od
badaczy coraz nowszych kompetencji. Powinni umieé podgzaé za zmieniajg-
cym sie rynkiem ustug cyfrowych i rozumie¢ siatke specjalistycznych pojeé
i mechanizméw zwigzanych z analitykg danych. Wiedza o procesach produkcji,
dystrybucji, personalizacji i kontroli informacji umozliwia doktadniejsza ana-
lize zachodzacych zjawisk. Pozwala przyjrze¢ sie i krytycznie oceni¢ dziatal-
nos¢ aktorow politycznych i skutecznosc tworzonych przez nich komunikatow.
A Internet, jak podkreslajg Andrew Chadwick i Jennifer Stromer-Galley (2016),
daje aktorom politycznym coraz wiecej mozliwosci dywersyfikacji kanatow
dotarcia do wyborcow.

Wyzwaniem stajg sie tez badania doniesien medialnych w makroskali. Jed-
nym z przyktadow ilustrujgcych sposob ich realizacji jest projekt brytyjskich
badaczy (Sudhahar i in. 2015). Autorzy, wykorzystujac metody big data, zba-
dali zawartos¢ ponad 130 tysiecy informacji o wyborach w USA w 2012 roku.
Analizowali tresci dystrybuowane zaréwno w srodowisku online, jak i offline,
wyodrebniajac kluczowych aktoréow politycznych i powigzane z nimi kwestie.
W badaniu wykorzystano automatyczne jezykoznawstwo korpusowe polaczone
z analizg sieciowg. Analiza wspolczesnego komunikowania politycznego wymaga
tez rozumienia specyfiki mediow spotecznosciowych oraz narzedzi ich badania
(Procter i in. 2013), a takze zachowan odbiorcow, ktorzy coraz czesciej rozpo-
wszechniajg tresci polityczne na masowa skale, bez wczesniejszej poglebionej
lektury (Bright 2016: 297).

Przedstawione w artykule przyktady zastosowania big data w kampaniach
wyborczych mialy gtownie negatywny wydzwiek. Nie oznacza to, ze analityka
danych niesie ze sobg tylko pejoratywne konsekwencje. Technologie cyfrowe
moga tez by¢ potezna, pozytywng sila. Dostarczajgc szybkich informacji, dajg
mozliwos¢ lepszego zarzadzania. Rzady i partie polityczne mogtyby wykorzysty-
wac wiedze plynaca z danych, tak aby polityka stawatla sie bardziej przejrzysta
1 profesjonalna. Zastosowane do pozytywnych zmian spotecznych, mogtyby
wesprzec wzrost i innowacje (Patel 2018). Aby taki warunek mogt by¢ spetniony,
technologia musi zosta¢ upowszechniona, a jej wykorzystanie musi by¢ trans-
parentne. Nabywanie nowych kompetencji z obszaru technologii informacyjnych
i komunikacyjnych (ang. information and communications technology — ICT)
przez dziennikarzy czy zwyklych obywateli z pewnosScig przyspieszy te procesy.
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Streszczenie

Technologie informacyjne i komunikacyjne (ICT) odgrywajg coraz wazniejszg role
we wspotczesnych spoteczenstwach. Stuzg do przetwarzania, gromadzenia i przesyta-
nia stale rosngcej ilosci danych i informacji. Celem autora artykutu jest zaprezento-
wanie mozliwosci, jakie oferujg mechanizmy big data i ich praktyczne wykorzystanie
w kampaniach wyborczych. Wskazane zostaly wyzwania, szanse i zagrozenia ptynace
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ze stosowania i przetwarzania ,,duzych danych”. Podjeta zostala tez proba odpowiedzi na
pytanie, czy analityka danych moze oddzialywac na przebieg kampanii i wyniki wyborow.

The Role of Big Data in Political Campaigns
Summary

Information and communication technologies (ICTs) play an increasingly important
role in modern societies. They are used to gather, process and share an ever-growing
amount of data and information. The aim of the author of the article is to present
the possibilities offered by Big Data mechanisms and their practical use in political
campaigns. The challenges, opportunities, and dangers of using and processing
“big data” are presented. An attempt to answer the question whether the data analysis
may affect the campaigns and election results is taken.
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Wstep

Technika i cywilizacja sg ze sobg nierozerwalne od chwili wynalezienia przez
czltowieka pierwszego narzedzia. Rozwdj cywilizacyjny cztowieka, rozumiany
jako stopien panowania ludzkosci nad przyroda, nie jest mozliwy bez techniki
korzystajacej z osiggniec¢ nauki w sposob praktyczny. We wspolczesnym $wiecie
(konca XX i poczgtku XXI wieku) glowng silg postepu sg osiggniecia nauki
w dziedzinie informatyki i telekomunikacji, okreslanych w jezyku angielskim
jako ICT — information and communications technology. Wedtug Organizacji
Narodoéw Zjednoczonych ICT to ,[...] narzedzia, ktore utatwiajg komunikacje
oraz przetwarzanie i przekazywanie informacji, a takze dzielenie sie wiedzg
za pomocg Srodkow elektronicznych” (McNamara 2007; The United Nations
2009). Te narzedzia to: radio, telewizja, telefony komorkowe (i ich odmiany),
komputery, sieci, oprogramowanie, systemy satelitarne itd., jak rowniez rézne
ustugi i aplikacje z nimi zwigzane, takie jak wideokonferencje czy ksztalcenie
na odleglos¢. Innymi stowy, ICT to wytwory techniki (z dziedziny elektroniki
i informatyki) ulatwiajace komunikowanie miedzyludzkie.

Celem autora niniejszego artykutu jest przeanalizowanie sposobow wyko-
rzystania ICT w komunikowaniu politycznym — roli Internetu w kampaniach
wyborczych, komunikowania publicznego w relacji witadza/urzad — obywatel,
w tym e-partycypacji rozumianej jako udzial obywateli w rzgdzeniu/podejmo-
waniu decyzji oraz znaczenia medi6w spotecznos$ciowych.

Wplyw ICT na polityke i spoteczenistwo

Pierwsze proby wykorzystania tak zwanych nowych technologii w celu aktywi-
zacji spoteczenstwa miaty miejsce w latach siedemdziesigtych XX wieku w USA.
W stolicy amerykanskiego stanu Ohio, Columbus, w miejscowej telewizji kablowej
uruchomiono ustuge Qube. Widzowie, za pomocg przyciskow w pilocie wielkosci
ksigzki, mogli nie tylko zmienia¢ kanaty, ale takze uczestniczy¢ w glosowaniach
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na zywo. Ustuga byla okreslana jako ,potaczenie telewizji i komputera” (Tebben
2012). W 1978 roku na przedmiesciach Columbus — Upper Arlington — prze-
prowadzono transmisje z prac komisji planowania rady miejskiej, a widzowie
mogli aktywnie uczestniczy¢ w obradach (Targowski 1996: 360; Porebski 2004:
74; Musiat-Karg 2012: 46—47). Byla to pierwsza proba zaprzegniecia techniki
interaktywnej do polityki. Wezesniej (w 1973 roku) 3600 mieszkan w Nowym
Jorku zostato polgczonych kablem telefonicznym, dzigki czemu mieszkancy
mogli uczestniczy¢ w decydowaniu o sprawach osiedla bez wychodzenia z domu.
Byt to projekt MINERVA — Multiple Input Network for Evaluating Reactions,
Votes and Attitudes (Etzioni 1972; Targowski 1996). Kwestig czasu pozostawalo,
kiedy ICT zostang wykorzystane przez wtadze i jaki to bedzie miato wplyw
na rozw(j systemow politycznych i samego spoleczenstwa.

Zdaniem niektorych badaczy najwazniejsza réznica miedzy dzisiejszymi
nowymi mediami a mediami tradycyjnymi to dodanie interaktywnosci oraz
funkcji nadawania (Berman i Weitzner 1997; Stromer-Galley 2000). Poprzez
mozliwosé dodawania opinii dziatalnos$¢ polityczna staje sie bardziej spersonali-
zowana i zwieksza potencjal zaangazowania (London 1993). Media elektroniczne
(internetowe) dajg zwyklym ludziom mozliwos¢ tworzenia i rozpowszechniania
informacji ze wzgledu na niskie koszty, droga na przyklad tworzenia stron
internetowych, ktore redystrybuujg istniejgce informacje, czy tworzenia list
mailingowych (Carveth i Metz 1996). Obywatele, dzieki interaktywnemu
Internetowi, sami (to znaczy bez posrednictwa redaktorow) gromadzg intere-
sujgce ich informacje. Nowe media sg bardziej wydajne niz ,stare”, poniewaz
oferuja szybszy dostep do wiekszej iloSci informacji oraz ulepszone funkcje ich
wyszukiwania i przechowywania. Wydaje sie zatem, ze wszystkie te nowosci
najwyrazniej usuwajg potencjalne bariery uczestnictwa, poniewaz zmniejszajg
koszty — w czasie i pienigdzu — udziatu w procesach demokratycznych (Tambini
1999). Wskutek tego komunikacja wydaje sie tatwiejsza i bardziej demokra-
tyczna, co powinno pozytywnie wptywac na rozwoj demokracji (Dijk 2000: 31).

Na podstawie analizy literatury przetomu XX i XXI wieku amerykanskie
badaczki Alice Robbin, Christina Courtright i Leach Davis (2004) pogrupowaty
relacje miedzy ICT a polityka i obywatelami. Wedtug nich mozna méwic¢ o:

e e-government, czyli e-administracji/e-rzadzie (oraz wariantach: rzgdzie cyfro-
wym i teledemokracji);

e e-governance, czyli e-zarzgdzaniu (takze cyfrowym zarzadzaniu);

* e-democracy, czyli e-demokracji (oraz teledemokracji, cyfrowej demokracji
lub cyberdemokracji).

Jezyk jest jednak dynamiczny i wieloznaczny, zatem — idac sladem S. Londona
(1993) — przywotane autorki uznaty, ze pojecia te staly sie pojemnymi termi-
nami, odnoszgcymi sie do wielu form instytucjonalnych oraz organizacyjnych
i indywidualnych zachowan politycznych, w ktorych wystepujg odniesienia do
elektronicznej, interaktywnej technologii.

Termin ,,demokracja elektroniczna” jest najczesciej uzywany do okreslenia
wplywu ICT na procesy polityczne. Martin Hagen (1997) wyroznil trzy sposoby
wykorzystania komputerow i Internetu w zachowaniach politycznych:
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1) teledemokracje, w ktorej ICT majg wzmacniaé procedury demokracji bez-
posredniej; gtowny nacisk kladzie sie przede wszystkim na zachowania wy-
borcze i na takie wykorzystanie nowych mediow, aby maksymalnie wigczyé
obywateli w procesy demokratyczne;

2) cyberdemokracje — w niej rowniez chodzi o wzmocnienie partycypacji po-
litycznej obywateli, ale polegajacej na ,rewitalizacji” pojecia spotecznosci;
demokratyczny potencjal Internetu i ICT ma uczyni¢ z nich przeciwwage
dla dominujacych scentralizowanych struktur;

3) elektroniczng demokracje, ktéora ma by¢ ulepszeniem mechanizmoéow de-
mokracji reprezentacyjnej poprzez szerokie wykorzystanie przez obywateli
mozliwosci stwarzanych przez Internet.

Anna Pawlowska (2003-2004: 130) wyréznia elektroniczne rzgdzenie (e-go-
vernance), na ktore sklada sie: elektroniczny rzad (e-government), elektroniczna
demokracja (e-democracy) i elektroniczna przedsigbiorczosc (e-business). W tym
podziale e-demokracja obejmuje wszelkie formy elektronicznej komunikacji
pomiedzy wiadzg polityczng i administracjg publiczng a obywatelami, ktore
majg utatwiac obywatelom udzial w ksztaltowaniu polityki spotecznej i reali-
zacji ustug publicznych. Podobnie uwazajg Andrew i Nada Korac-Kakabadse
(1999), dla ktorych e-demokracja to zdolnosé nowych technologii informacyjnych
do wzmocnienia poziomu i jakosci partycypacji obywateli w rzadzeniu.

W wielo$ci definicji pojecia ,demokracja elektroniczna” (Nowina Konopka
2006; Lakomy 2013; Gajowniczek 2015) — idgc za Leszkiem Porebskim (2004)
— mozna wskaza¢ dwie podstawowe kategorie. W ujeciu normatywnym ICT
majg podnies¢ poziom partycypacji obywateli; dzigki ICT demokracja ma stac
sie lepsza, blizsza obywatelowi. Demokracja elektroniczna jest wiec postula-
tem, kierunkiem, w ktorym powinien zmierzac rozwoj systemu politycznego.
Drugie podejscie do definiowania pojecia jest czysto opisowe. Nie wskazuje sie
konceptu, punktu dojscia, a jedynie stwierdza fakt obecnosci nowej techniki
w polityce. E-demokracja ma charakter stopniowalny, ale nie chodzi o ,,lepszy”
czy ,gorszy” model demokracji, a o system ,,mniej” lub ,bardziej” elektroniczny.

Wsrod technik (sposobow) zwiekszania zaangazowania obywateli w procesy
decyzyjne mozna wskazac¢ miedzy innymi na: poszerzanie dostepu do informacji
publicznej w ramach tak zwanego otwartego rzadu (open government), e-kon-
sultacje, e-petycje, e-glosowania itp. (Jacunski 2016: 36).

Internet w kampaniach wyborczych

Internet po raz pierwszy zostal uzyty w kampanii prezydenckiej w Stanach
Zjednoczonych w 1996 roku. Od tego czasu rola Internetu wzrasta, a jego wy-
korzystanie w marketingu politycznym i public relations stalo sie niezbedne.
Glowna korzyscig dla partii politycznych ptynaca z uzycia Internetu bylo — jak
twierdzono na poczatku lat dziewiecdziesigtych — bezposrednie polgczenie
z elektoratem (Stanyer 2005: 1049). Z punktu widzenia politykow strony WWW
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sg idealnym $rodkiem przekazu, gdyz dajg im catkowitg kontrole nad jego
trescig, a nie wymagaja wysokich naktadéw finansowych ani nie stwarzajg
ograniczen ilosci przekazywanych informacji, tak jak inne media (Ptudowski
2008: 157). W amerykanskich wyborach prezydenckich w 1996 roku i naste-
pujacych po nich parlamentarnych srodwyborach w 1998 roku Internet stal
sie niezbednym sposobem komunikacji wyborczej kandydatow. Prawie wszyscy
kandydaci mieli swoje strony WWW (Garlicki i Mider 2012: 185), ale jako$¢
i zawartosc¢ tych stron byla bardzo skromna. Okreslano je jako rozbudowane
reklamy (extended advertisements) (Stromer-Galley 2000: 128), poniewaz na
ekranie komputera mozna bylo zobaczy¢ te same materiaty co na ulotkach.
Takze poczta elektroniczna nie byla wykorzystywana; tylko kilku kandydatow
uzywalo list adresowych.

Poczatkowo jednak nadzieje zwigzane z nowym medium byty plonne
— w badaniach kampanii z 2000 roku (Bimber i Davis 2003: 103) okazalo
sie, ze wsrod dorostej populacji Stanéw Zjednoczonych, ktéra widziata strone
kandydata, najwiecej osob zaglgdato na strone George’a W. Busha, ale i tak
bylo to zaledwie 5% Amerykanow. W 2000 roku w USA Internet jako zrédto
informacji o kampanii wybierato 11% badanych, przy 70% wybierajacych tele-
wizje (Chadwick 2006: 156). Najwyzszy poziom celowosci korzystania ze stron
kandydatow wykazywali wyborcy niezalezni — az 70% z nich zagladalo tam
w celach informacyjnych (nie przypadkiem), za$ ,lojalni” deklarowali ten cel
ponizej 50% (Bimber i Davis 2003: 119). Zdaniem Bruce’a A. Bimbera i Rich-
arda Davisa do wyborow prezydenckich w 2000 roku Internet stal sie bardziej
zintegrowany z glowna kampanig. Wzrosla liczba narzedzi interaktywnych.
Zmieniono wowczas takze prawo wyborcze, ktore odtad umozliwialo sztabom
zbieranie przez Internet datkow na kampanie. Zbieranie pieniedzy, organizo-
wanie ochotnikow, wykorzystywanie poczty elektronicznej oraz tworzenie stron
parodiujacych przeciwnikow (spoofwebsites) — wszystko to stato sie normg przed
prezydencka elekcjg w 2004 roku. W samej kampanii bardzo popularne okazaty
sie ,wirusowe gierki” (viralgames), a oba sztaby wykorzystywaly Internet w celu
realizacji swoich strategii osobistego zaangazowania (,getpersonal” strategy).

Analogicznie do rozwoju telewizji mozna przyjac, ze Internet przechodzit
nastepujgce etapy: (1) do 1996 roku faza inauguracji, rozpoznawania i (2) od
1996 roku faza przystosowania, eksploracji i innowacji. W 2005 roku niektorzy
badacze uznali, ze Internet ,,dojrzal” jako narzedzie kampanii (Chadwick 2006)
i osiggnal ,dorostosc”.

W Polsce rozwdj politycznego Internetu nastepowal w zblizony do zachodniego
sposob. W 1997 roku wszystkie partie uczestniczace w wyborach parlamentarnych
posiadaty swoje strony. Byly one jednak ubogie w oprawie (staba grafika, brak
multimediéw), jak i tresci (niedostatek materiatow o kandydatach). Strony te
byty typowymi broszurami, materiatami bardziej ,,do uzytku wewnetrznego” niz
zachecajgcymi osoby niezdecydowane do glosowania na dang partie (Piasecki
2004: 76; Zurawski 2010: 124-125).

Przed kolejnymi wyborami parlamentarnymi odbyty sie wybory prezyden-
ta kraju (w 2000 roku). Daly one impuls w rozwoju internetowej komunikacji
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politycznej (Zurawski 2010: 133). O ile sama oprawa stron kandydatow mogta
jeszcze budzi¢ zastrzezenia, to juz pod wzgledem zawartosci byto duzo lepie;.
Na stronach zamieszczano galerie zdjeé, pliki wideo z konferencji prasowych
i konwencji, spoty telewizyjne, adresy sztabow wyborczych (takze regionalnych),
ksiegi gosci itd. W wyborach startowato 13 kandydatow i kazdy mial swojg
strone. Rozwijal sie zatem rynek ustug internetowych, zaréwno w segmencie
wykonawcow stron, jak i portali informacyjnych. Kandydaci zamieszczali linki
do takich portali, a tam relacjonowano kampanie i w ten sposéb budowano sie¢
powiagzan (bez wyszukiwarek).

W Polsce wybory do sejmu oraz samorzadoéw drugiego, trzeciego i czescio-
wo pierwszego szczebla majg charakter proporcjonalny. Wiekszosciowy tryb
wystepuje w wyborach prezydenckich, senackich, jednoosobowych organéw
zarzadzajacych gminami oraz radnych w mniejszych gminach. Mediatyzacja
polityki jest jednym z czynnikéw prowadzacych do personalizacji kampanii
wyborczych (Zurawski 2010: 120-121). Widoczne jest to takze w Internecie.
Strony partyjne promujg sie swoimi liderami, ich twarzami i wypowiedziami.
Kampania parlamentarna z 2001 roku (wybory 21 wrzesnia) pokazala, ze ten
kierunek bedzie dominujacy w przyszlosci. Wszystkie ugrupowania postawity
na swoich liderow. Praktycznie wszystkie znane twarze mialy juz swoje strony
internetowe i tam probowaly budowaé swoj wizerunek.

W Wielkiej Brytanii wybory parlamentarne odbyty sie w czerwcu 2001 roku.
Sztaby wyborcze ulepszaly strony partyjne, ale w dalszym ciggu byly one
wykorzystywane do zaznaczenia swojej obecnosci w Internecie i jako $rodek
do rozpowszechniania informacji. Na kampanie w Internecie przeznaczono
wieksze budzety. Oprocz standardowej polityki informacyjnej i krytyki oponen-
tow pojawily sie nowe interaktywne elementy, takie jak ,kalkulator kredytu
hipotecznego” czy ,moéj program wyborczy”. Wszystkie strony zachecaly do
zadawania pytan, ale badania wykazaly, ze wyborcy uskarzaja sie, ze partie
nie spieszg sie z udzielaniem odpowiedzi. W ograniczonym stopniu partie wy-
korzystywaly poczte elektroniczng.

W Stanach Zjednoczonych stato sie wowczas jasne, ze strony internetowe
kandydatow sg odwiedzane raczej przez osoby juz zaangazowane. Internet
stawal sie sposobem aktywizacji lojalnych zwolennikéw i naklaniania ich
do zaangazowania si¢ w kampanie i by¢ moze kontaktowania sie z innymi.

W kolejnych latach nastepowaty po sobie wybory samorzadowe (2002) i eu-
ropejskie (2003), podczas ktorych partie doskonalily warsztat marketingowy.
W 2005 roku w odstepie kilku tygodni w Polsce odbyly sie¢ wybory parlamen-
tarne i prezydenckie, a kampania w Internecie gonila Zachod. Przykladowo na
stronie Prawa i Sprawiedliwosci w trakcie kampanii parlamentarnej pojawit
sie ,kalkulator podatkowy” (pod adresem www.mniejpodatkow.pl), w ktorym
kazdy mogt obliczy¢, ile jest w stanie zaoszczedzi¢ na wydatkach, poréwnujgc
propozycje programowe PiS-u i PO. Wszystkie partie wykorzystywaly w swoich
dziataniach poczte elektroniczng, chociaz ograniczaty sie tylko do zwolennikow
— trzeba bylo samemu zarejestrowac sie na listach mailingowych. Partie poda-
waly swoje adresy e-mailowe, niektore zamieszczaty formularze kontaktowe.
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Nie wysylano jeszcze reklam na skrzynki adresowe — czynili to jedynie niektorzy
kandydaci i na swojg odpowiedzialnoscé.

Takze w 2005 roku odbyty sie wybory w Wielkiej Brytanii. Gibson i in. (2003:
57) wyroznili szes¢ podstawowych funkgji internetowych stron partyjnych, ktore
byly szczegdlnie widoczne. Funkgje te to: dostarczanie informacji, zdobywanie
srodkow finansowych, interaktywnos¢ ,pytania — odpowiedzi”, budowanie sieci
(wewnetrznych i zewnetrznych), bezposredni e-mail oraz blogi. Z tych szesciu
funkcji w Polsce jeszcze nie funkcjonowaly blogi, a i ze zdobywaniem funduszy
tez nie bylto najlepiej. James Stanyer (2005: 1057) zaznacza, ze brytyjskie partie
zamieszczaty materiaty wideo — Partia Pracy jako pierwsza. W Polsce partie
rowniez wykorzystywaty ten kanat informacji. R6znica miedzy stronami PO
i PiS-u a torysami i laburzystami byla jedna — polskie strony byly tadniej-
sze, lepiej wykonane, zas brytyjskie prostsze, skromniejsze, przystosowane
do starszych monitorow.

Z badan przeprowadzonych przez Jakuba Zurawskiego (2010: 187) wynika,
ze w kampanii w 2007 roku na 41 okregéw wyborczych 36 lideréw list PO po-
stugiwato sie wlasng strong WWW, blogiem lub obiema formami komunikacji
z wyborcami jednoczesnie. Nastepne ugrupowania w kolejnosci to: PiS — 29 osdb,
Lewica i Demokraci oraz Liga Polskich Rodzin — po 28 0s6b, Samoobrona
— 19 o0sob i Polskie Stronnictwo Ludowe — 16 osob. Reklamy sztabéw zamiesz-
czano w informacyjnych portalach zaréwno ogélnopolskich, jak i regionalnych.
Wykorzystywano takze direct-mail, czyli reklamy wysytane na skrzynki pocztowe.

Kampania z 2011 roku wprowadzita Polske do czotowki panstw marketingu
internetowego. Obie glowne partie (PO i PiS) korzystaty z serwiséw spotecz-
nosciowych, zamieszczaly materialy wideo (w tym vlogi), strony byly dostepne
w wersjach dla os6b niedowidzacych oraz na urzadzenia mobilne. Obficie ko-
rzystano z doSwiadczen amerykanskiej kampanii prezydenckiej z 2008 roku.
Powszechnie uznaje sie kampanie kandydata demokratow, Baracka Obamy,
za wzor i wprowadzenie standardow polityki 2.0 (Mazur i Turska-Kawa 2010;
Nowak 2011; Wojtkowski 2011; Lakomy 2013).

Dotychczasowe badania wskazujg, ze partie polityczne i politycy partyj-
ni sg dos¢ aktywni w sferze internetowej (Kocks 2016: 65). Rola Internetu
w kampaniach wyborczych rosnie. Pelni jednak wcigz role drugorzedng wobec
tradycyjnych mediow wykorzystywanych w kampanii. Wydaje sie, ze ta pozy-
cja bedzie sie utrzymywata tak dtugo, jak dtugo gtéwnym zrodlem informacji
pozostanie telewizja. W 2016 roku 71% Polakow (spadek z 81% w 2015 roku)
czerpalto informacje z telewizyjnych audycji informacyjnych, natomiast 29%
(spadek z 33%) wskazywalo internetowe portale (TNS 2016). Wedlug innego
badania (ATM 2017) w kolejnym roku ten dystans sie zmniejszyt. Na pytanie
»Skad czerpie Pan/Pani informacje o aktualnych wydarzeniach w Polsce i na
Swiecie?” 55% badanych wskazywato telewizje prywatne, 52% — telewizje pu-
bliczna, 54% — portale internetowe i 21% — media spotecznosciowe. Telewizje
ogladaja glownie osoby starsze i z wyksztalceniem zasadniczym. Co trzecia
osoba w wieku od 18 do 34 lat czerpie wiedze glownie z serwisu spolecznoscio-
wego Facebook.
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Komunikowanie publiczne w relacji wladza/urzad — obywatel

Bogustawa Dobek-Ostrowska (2011: 364) wyro6znia trzy obszary dziatan
komunikowania publicznego wtadz. Do obszarow tych naleza:

1) informowanie i wyjasnianie podejmowanych decyzji, pracy instytucji pu-
blicznych, regut postepowania itp.;

2) poprawa wizerunku instytucji publicznych i promocja oferty ustug;

3) konsultowanie nowych rozwigzan i projektow, proponowanie i dyskutowanie

o spotecznych wyborach i ofercie polityczne;j.

Na organy wladzy publicznej w Polsce ustawg z 2001 roku zostal natozony
obowigzek posiadania serwisow internetowych w formie Biuletynu Informacji
Publicznej (Ustawa o dostepie do informacji publicznej 2001; Obwieszczenie
Marszatka Sejmu 2014). W BIP-ie nalezy zamieszczaé¢ wszystko, co dotyczy
wladzy publicznej, w tym informacje o dziatalnosci organow wladzy oraz
0s6b pelnigcych funkcje publiczne (Konieczka 2012: 303). Biuletyn Informacji
Publicznej spelnia zatem role informacyjna. Inng kwestia jest jego aktualnosé
(Gajowniczek 2013: 311).

Zmieniona Ustawa o samorzadzie gminnym (1990) zobowigzuje gminy
(od kadencji 2018 roku) do umieszczania w Internecie relacji wideo z obrad
organow stanowigcych. Nowo dodany przepis w art. 20 ust. 1b Ustawy o samo-
rzadzie gminnym stanowi, ze obrady rady gminy sg transmitowane i utrwalane
za pomocg urzadzen rejestrujgcych obraz i dzwiek. Nagrania sg udostepniane
w Biuletynie Informacji Publicznej i na stronie internetowej gminy oraz
W sposob zwyczajowo przyjety. Analogiczne przepisy wprowadzono takze na
szczeblu powiatu — w art. 15 ust. 1la Ustawy o samorzgdzie powiatowym (1998),
i sejmiku wojewodztw — w art. 21 ust. 1la Ustawy o samorzagdzie wojewodztwa
(1998). Obowigzek ten ma by¢ kolejnym krokiem w kierunku zapewnienia
jawnos$ci pracy wiadzy publicznej. Z pobieznej obserwacji po kilkunastu tygo-
dniach obowigzywania zmian mozna stwierdzi¢, ze samorzady stosujg rézne
rozwigzania. NajczeSciej zamieszczajg informacje o transmisji na swojej stronie
gtownej i BIP-ie, a sama transmisja jest prowadzona poprzez serwis zewnetrz-
ny, na przykltad YouTube. Po przeprowadzonej transmisji wykaz nagran jest
umieszczany w BIP-ie, ale nagrania znajdujg sie w serwisie YouTube. To moze
rodzi¢ pytania o legalno$é takiego postepowania — przykladowo czy wypet-
niany jest obowigzek ustawowy umieszczania nagrania na stronie Biuletynu
Informacji Publicznej i stronie gminy, skoro na tych stronach sg tylko linki
do serwisu YouTube? Takze samo nagranie jest przechowywane na jakims§
blizej niezidentyfikowanym amerykanskim (?) serwerze, czy zatem podlega
polskiemu prawodawstwu i kto bedzie rozstrzygal ewentualne spory miedzy
polskim urzedem a zagranicznym serwisem?

Biuletyn Informacji Publicznej nie wykorzystuje jednak gléownej cechy
Internetu, jaka jest interaktywnosé. ,E-dialog” ogranicza sie praktycznie do
poczty elektronicznej (Nowina Konopka 2011: 191). Jako ze BIP ma charakter
urzedowy, budowanie wizerunku odbywa sie na innych (,oficjalnych”) stronach
internetowych urzedéw oraz za pomocg mediow spolecznosciowych. W 2002 roku
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okoto 50% gmin i 80% powiatow posiadalo swoje witryny internetowe, jednak
znane one byly zaledwie 15% mieszkancow (Piasecki 2009: 381). W badaniu
zrealizowanym w 2015 roku przez Fundacje Greenmind oraz Fundacje Batore-
go, ktoremu poddano strony internetowe 240 polskich gmin, jedna gmina nie
miata strony BIP, a czternascie mialo wiecej niz jedng takg strone — aktualng
i archiwalng badz archiwalne (Chylarecki 2016).

Funkcjonowanie urzedow w analizowanych kanatach komunikacyjnych
nie podlega rygorom ustawowym, zatem mozna obserwowac¢ duzg dowolnos$c
i kreatywnos¢ osob odpowiedzialnych za tworzenie takich serwisow. O ile na
przyklad strona Sejmu (www.sejm.gov.pl) jest stonowana w tresci, to juz stro-
na Kancelarii Prezesa Rady Ministrow promuje glownie premiera — nawet
w adresie (Wwww.premier.gov.pl). Autopromocja wtodarzy jest widoczna takze
w najmniejszych gminach (Gajowniczek 2016).

Korzystanie z mediéw spotecznosciowych typu Twitter i Facebook przez
politykow jest czyms$ naturalnym. Kazdy z nich chece by¢ zauwazony i wybrany
w kolejnych elekcjach. Media te sg, a przynajmniej powinny by¢, kolejnym
kanalem dystrybucji informacji. Trend ten, czyli obecno$¢ w mediach spotecz-
nosciowych, udziela sie takze instytucjom publicznym. Jak zauwaza Martyna
M. Siudak (2017: 66—68), jedni (przykladowo Fundacja ePanstwo) chwalg
taka postawe, widzac w niej rozwoj komunikowania sie z obywatelami. Inni
(na przyklad Piotr Waglowski) twierdza, ze w ten sposob urzedy dyskryminujg
obywateli nieposiadajgcych kont w tych portalach, przez co uniemozliwiajg im
dostep do informacji publicznej. Publiczne profile stuza nie tylko bezposrednie-
mu przekazywaniu informacji (,,z pierwszej reki”), ale dzigki interaktywnosci
umozliwiajg komunikacje ,,od dotu” — obywatele moga takze bezposrednio odpo-
wiadac na posty i ustosunkowywac sie do pomystow czy propozycji urzednikow.

Na poziomie lokalnym Internet, w szczeg6lno$ci media spotecznosciowe,
jest wykorzystywany w celu promocji miast, gmin i regionéw. W literaturze
fachowej jest ona okreslana jako marketing miejsc lub marketing terytorial-
ny (np. Sekuta 2005; Florek 2006; Proszowska-Sala i Florek 2010; Szromnik
2016). Urzedy, podobnie jak przedsiebiorstwa, wykorzystuja wszystkie kanaty
dystrybucji treSci w ramach marketingu zintegrowanego (inbound marketing).
Z definicji dzialania promocyjne gmin, miast i region6w sg ukierunkowane na
osoby niemieszkajgce na promowanym terenie, wiec i Internet jest glownie wy-
korzystywany w celu przyciggniecia turystow lub przedsiebiorcow (Raszkowski
2010; Manczak 2013).

Mediatyzacja polityki, rozumiana jako stata obecnosé politykow w mediach,
obejmuje takze Internet. Z reguly na czele urzedoéw stojg politycy, dlatego ko-
munikowanie urzad — obywatel zmienia sie w nieustanny marketing wyborczy.
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E-partycypacja

Na potrzeby niniejszego opracowania zajmiemy sie partycypacjg publiczng.
Dotyczy ona zaangazowania jednostek w dzialania struktur i instytucji de-
mokratycznego panstwa. Jak twierdzi Kazimierz Ostaszewski (2013: 19), inne
okreslenia tego typu partycypacji to: partycypacja obywatelska, wertykalna,
zarzadzanie partycypacyjne i partycypacja spoteczna. Partycypacja publiczna
moze przejawiac sie na przyklad poprzez uczestnictwo w wyborach, uczestnictwo
w konsultacjach przeprowadzanych przez wtadze lub przekazywanie organom
witadzy oczekiwan spotecznosci lokalnej. Z punktu widzenia administracji pu-
blicznej partycypacja moze by¢ postrzegana w aspekcie proceduralnym oraz
w stopniu, w jakim obywatele wptywaja na decyzje i dzialania podejmowane
przez wiadze (Ostaszewski 2013: 21). Elektroniczna partycypacja tym rozni sie
od tradycyjnej, ze wykorzystuje ICT (Kapsa 2017: 79—-80).

Jan van Dijk (2000: 8) mianem elektronicznej partycypacji (e-partycypacji)
okresla zjawisko zaangazowania obywateli w zycie polityczne za posrednictwem
ICT. W raporcie przygotowanym przez Organizacje Wspotpracy Gospodarczej
i Rozwoju (Organisation for Economic Co-operation and Development, OECD)
stwierdzono, ze demokracja przedstawicielska opiera sie na cigglych interak-
cjach wladza — obywatel w czasie miedzy wyborami (OECD 2001). Rzady moga
wzmacniac te relacje na trzech pltaszczyznach: poprzez informacje, konsultacje
i aktywng partycypacje. Ann Macintosh, Stephen Coleman i Mansur Laljee
(2005: 16—19) wyroznili trzynascie narzedzi (sposobow) angazowania obywateli.
Metody te mozna pogrupowac od utatwiajacych dostep i uczestnictwo (np. webcats
czy FAQ — Frequently Asked Questions, zestawy najczesciej zadawanych pytan
i odpowiedzi na nie) po bardziej zlozone, oferujace wiekszy wpltyw na podejmo-
wane dzialania. Do e-uczestnictwa przypisuja: gry wspierajace proces decyzyjny,
fora dyskusyjne, e-panele, e-petycje i wspolnoty wirtualne, a do e-konsultacji:
sondy i ankiety online oraz e-glosowanie deliberatywne (por. Zissis i in. 2009:
198-203; Sakowicz 2011: 279-281). Wybor narzedzia do organizowania dziatan
partycypacyjnych w Internecie zalezy jedynie od potrzeb zamawiajacego oraz
srodkow, ktore moze on na dany projekt przeznaczy¢ (Matczak i in. 2015: 243).

Dostep do informacji publicznej w Polsce jest realizowany bez wiekszych
probleméw za posrednictwem wspomnianego juz Biuletynu Informacji Publicz-
nej. Coraz wiecej miast oferuje takze inne udogodnienia, na przyktad mobilne
aplikacje na telefon, zawierajace takie informacje, jak: mapa, wypadki i utrud-
nienia na drogach, wydarzenia kulturalne czy gry miejskie (Kapsa 2017: 86).

Drugg forma relacji sg konsultacje rozumiane jako dwukierunkowa komuni-
kacja pomiedzy administracjg publiczng a jej spotecznymi partnerami (Maj 2012:
285). Konsultacje sa najbardziej pozadang formg komunikowania publicznego
z punktu widzenia nowoczesnej administracji (Barczewska-Dziobek 2014: 49).
Prawo zobowigzuje wtadze samorzadowe do przeprowadzania konsultacji spo-
tecznych, okreslajac je jako obligatoryjne i fakultatywne, w zaleznosci od tego,
czy zostaly one Scisle okreslone przez ustawe, czy nie (Radziszewski 2016: 49).
Wsrod najczesciej konsultowanych spraw w samorzadach lokalnych znajdujg
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sie plany rozwoju i zagospodarowania przestrzennego, ustalanie sieci szkot,
sporzgdzanie programow wspotpracy z organizacjami pozarzgdowymi (Theiss
2010: 74). Ustawy samorzgdowe nie precyzujg formy konsultacji — moze by¢ ona
dowolna. Jak zauwaza Izabela Kapsa (2017: 88), nie wszystkie przeprowadzane
w Polsce konsultacje odbywajg sie online — w wiekszos$ci miast jedynie infor-
macja o prowadzonych konsultacjach pochodzi z Internetu, a same konsultacje
odbywaja sie w sposob tradycyjny (spotkania). Z kolei Anna Bohdan (2014),
po przebadaniu dwudziestu wybranych gmin wojewodztwa slaskiego, stwierdza,
ze wiekszosc¢ z nich dopuszcza mozliwosé konsultowania poprzez wystanie wlasnej
opinii za posrednictwem poczty elektronicznej lub za pomocg zamieszczonego
na stronie internetowej formularza lub ankiety konsultacyjne;j.

W 2013 roku przeprowadzono badanie stanu e-konsultacji na poziomie
rzagdowym. Z siedemnastu ministerstw pie¢ zamieszczalo informacje o kon-
sultacjach na swojej stronie internetowej, a sze$¢ do konsultacji wykorzystato
portale (Konsultacje publiczne... 2015: 14-15). Przykladowo Ministerstwo Go-
spodarki korzystato ze swojej platformy pod adresem www.konsultacje.gov.pl,
ktora zostata stworzona na podstawie dokumentu rzadowego zatytutowanego
Lepsze regulacje 2015 (Bartnicki 2014: 174). Nalezy takze wskazaé¢ na oddolne
inicjatywy, ktore stuzg przeprowadzaniu konsultacji. Sg to platformy Fundacji
Badan i Innowacji Spotecznych ,,Stocznia” (www.mamzdanie.org.pl) oraz Fun-
dacji Laboratorium Badan i Dziatan Spolecznych ,,SocLab” (www.konsultacje.
soclab.org.pl).

Szczegolng formag konsultacji jest budzet partycypacyjny, czesciej nazywa-
ny obywatelskim. Pierwszy tego rodzaju budzet wprowadzono w brazylijskim
miescie Porto Alegre w 1989 roku, a w Europie wprowadzilo go sze$¢ miast
w 2006 roku. W Polsce po raz pierwszy zastosowano go w Ptocku, gdzie w latach
2003-2005 stworzono ,fundusz grantowy”. W 2011 roku w Sopocie pojawit sie
,budzet obywatelski” i od tej pory przyjeta sie zaréwno ta nazwa, jak i sama
idea wspoluczestniczenia mieszkancow w planowaniu wydatkow lokalnych.

Kazde miasto w Polsce, ktore realizuje budzet partycypacyjny, zaczynato
od tradycyjnego sposobu glosowania — poprzez wrzucenie kartki do urny.
Jednakze po dwoch — trzech edycjach wlodarze decydowali sie na uzywanie In-
ternetu. Obecnie za posrednictwem Internetu mozna zaréowno zglaszac¢ wnioski
do budzetu, jak i uczestniczy¢ w gtosowaniu. Przykladowo we Wroctawskim
Budzecie Obywatelskim 2018 oddano ponad 49 tysiecy gtosow przez Internet,
przy prawie 15 tysigcach gltosow papierowych. Glosowanie elektroniczne nad
budzetami obywatelskimi jest szczegolnie cenne, gdyz w Polsce praktycznie
nie istnieje debata publiczna nad mozliwoscig wprowadzenia gtosowania za
posrednictwem Internetu w wyborach powszechnych.

Do form e-partycypacji nalezy zaliczy¢ takze e-petycje. W Polsce konstytu-
cyjne prawo obywatela do petycji zostalo uregulowane ustawg z dnia 11 lipca
2014 roku o petycjach (Ustawa o petycjach 2014). Przedmiotem petycji moze
by¢ dowolna sprawa. W petycji obywatele moga zadaé od organu lub instytucji
spotecznej podjecia dzialan. Petycja moze by¢ zlozona w interesie publicznym,
a takze w interesie podmiotu wnoszgcego petycje lub podmiotu trzeciego
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za jego zgodg. Petycje mozna sktadac¢ w formie pisemnej lub za posrednictwem
srodkow komunikacji elektronicznej takich jak e-mail. Co istotne, petycja moze
by¢ opatrzona (ale nie musi) kwalifikowanym podpisem elektronicznym (art. 4
ust. 5 Ustawy o petycjach). W Polsce najpopularniejszym serwisem, za pomocg
ktorego obywatele mogli zgtaszac petycje, byt serwis Petycje.pl (Kué-Czajkowska
i Wasil 2014: 119). Dyspozytorzy serwisu w sierpniu 2018 roku, po 14 latach
jego istnienia, zawiesili jednak dziatalno$¢, by pozniej w ogdle jej zaprzestac.
Jako powod podali niemoznosé spelnienia wymogoéw ochrony danych osobowych.
Jak zauwaza Izabela Kapsa (2017: 90-91), ,[...] w kontekscie e-demokracji
partycypacja elektroniczna posiada trzy glowne zalety: wplywa na jakos¢ decyzji
politycznych; zwigksza poziom akceptacji dziatan rzadu wsrod spoleczenstwa;
oraz rozklada odpowiedzialno$é za poszczegdlne inicjatywy na obywateli”.

Podsumowanie

Na wyczerpujacg temat ocene wplywu Internetu na demokracje jest zbyt
wczesnie. Niewatpliwie nowe technologie komunikacyjne eliminujg ograni-
czenia czasowe i przestrzenne, ale niekoniecznie pokonujg granice polityczne.
Technologie informacyjne wptywajg na procesy demokratyczne, uzupeiniajac,
przyspieszajac i usprawniajgc trzy rozne rodzaje dzialan: komunikowanie,
zaangazowanie w debate polityczng oraz udzial obywateli w podejmowaniu
decyzji politycznych. Interaktywnos$é e-narzedzi, ktore wzmacniajg procesy
partycypacyjne, zawsze musi by¢ dostosowana do kontekstu i srodowiska,
w ktorym majg by¢ wykorzystywane, a takze do celu, ktory ma zostaé osig-
gniety. Nalezy jednak pamietac, ze wcigz jeszcze jest duza grupa ludzi, ktorzy
sa cyfrowo wykluczeni i dzialania komunikacyjne politykow i wladz muszg by¢
prowadzone w taki sposob, aby trafic¢ z przekazem takze do tych osob.
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Streszczenie

Internet jest powszechnie wykorzystywany w zyciu prywatnym i publicznym.
W sferze publicznej wptywa na rozwoj demokracji, w tym takze na zmiany w komuniko-
waniu politycznym. Artykut napisano w celu przedstawienia wplywu Internetu (i szerzej
— ICT) na komunikowanie politykow i wtadz publicznych. Skupiono sie na nastepuja-
cym wykorzystaniu ICT w komunikowaniu politycznym: roli Internetu w kampaniach
wyborczych, komunikowaniu publicznym w relacji wtadza/urzad — obywatel, w tym
e-partycypacji rozumianej jako udziat obywateli w rzadzeniu/podejmowaniu decyzji oraz
znaczeniu mediow spotecznosciowych. Dokonano przegladu literatury i przedstawiono
wyniki najnowszych badan.

The Internet in Political Communication
Summary

The Internet is widely used in private and public life. In the public sphere, it influences
the development of democracy, including changes in political communication. This article
aims to show the impact of the Internet (and, more broadly, ICT) in communication by
politics and public authorities. The focus was on the following use of ICT in political
communication: the role of the Internet in election campaigns, public communication
in the relationship of authority/office — citizens, including e-participation, understood as
the participation of citizens in governing/making decisions, and the importance of social
media. The literature was reviewed and the results of the latest research were presented.
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Wstep

Zjawisko rebrandingu jest coraz czesciej odnoszone do dzialan politycznych,
w tym do marketingu wyborczego, niezaleznie od poziomu elekcji, ktorego
marketing ten dotyczy. Wybory samorzadowe, posiadajgc cechy réznicujgce je
od innych wyborow, podlegajg profesjonalizacji (Gajdka 2008). Obejmuje ona
nie tylko stosowane narzedzia, ale takze planowane strategie. Jak podkresla
Witold Ferenc, to wlasnie tworzenie strategii jest najwazniejszym, najbardziej
newralgicznym elementem calej kampanii wyborczej. Jej zalozenia to fun-
dament, na ktorym budowana jest komunikacja wyborcza (Ferenc 2001: 63).
Jednym z zabiegow, ktore pozwalajg skutecznie podniesé atrakcyjnos¢ marki
polityka — traktowanego jako ,produkt polityczny” (Obrebska 2009: 16—17)
— jest transformacja elementow tworzgcych dotychczasowg marke. Patrzac
na zarysowane dzialania w szerszej perspektywie, mozna w nich dostrzec zna-
miona ,postpolityki”, ktorej celem jest usprawnienie komunikacji z wyborcami
i wzmacnianie wizerunku, nie zas dzialania zorientowane merytorycznie.
Jak zauwaza Olgierd Annusewicz, celebrytyzacja obecna w kulturze maso-
wej jest w sposob naturalny absorbowana do polityki, a powody tego sg dwa.
Po pierwsze wyborcy majg potrzebe poznania i oceny polityka jako ,,zwyklego”
cztowieka, po wtore tak zwane lifestylowe media otwierajg przed politykami

1'W literaturze marketingu politycznego wystepuja zréznicowane spojrzenia na kategorie pro-
duktu (towaru) politycznego: Mazur (2002) postrzega produkt jako realizacje programu wyborczego,
Muszynski (2001) sprowadza go do polityki jako takiej, ale z coraz wigkszym udzialem czynnika
ludzkiego (politykow). Z kolei Newman (2016) jako rzeczywisty produkt polityczny traktuje plat-
forme kampanii, czyli stanowisko kandydata wobec najwazniejszych probleméw, jego wizerunek,
a takze zaplecze polityczne obejmujgce miedzy innymi staly elektorat oraz wspierajace autorytety.
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niezwykle atrakcyjny kanal szerokiego dotarcia do elektoratu. Kiedy jeden
z kandydatow decyduje sie na ten sposob upubliczniania swojej prywatnosci,
pozostali sg poniekad skazani na pdjscie tg samag drogg (Annusiewicz 2013).

Celem podjetych rozwazan jest analiza skutecznosci dziatan okreslanych
jako rebranding w odniesieniu do kandydata na prezydenta Kielc, Bogdana
Wenty (wybory samorzgdowe w 2018 roku).

Pierwsza przyjeta hipoteza badawcza brzmi nastepujgco: wypracowana
przez lata popularnosé trenera pitkarzy recznych okazala sie czynnikiem de-
terminujacym sukces kandydata, zwlaszcza w odniesieniu do tego segmentu
wyborczego, ktory przez lata nie uczestniczyt w wyborach. Druga hipoteza to
twierdzenie o braku kontrkandydatow o rownie wyrazistym wizerunku, nawet
jesli ich kompetencje polityczne przewyzszaty umiejetnosci Bogdana Wenty.
W zwiazku z przyjetymi hipotezami nalezy odnies¢ sie do nastepujgcych pytan:
w jakim stopniu dotychczasowy wizerunek Bogdana Wenty ulegt przeobraze-
niu na potrzeby wyborcze? Jakie elementy wizerunku oraz marki kandydata
okazaty sie decydujgce dla wyborcow? Jak mozna oceni¢ wizerunek kandydata
na tle jego politycznych rywali? I wreszcie: co przesadzito o skutecznosci przy-
jetej strategii wyborczej?

Metody badawcze, ktére wykorzystano celem udzielenia odpowiedzi
na postawione pytania, to przede wszystkim metoda poréownawcza oraz analiza
tresci zrodel zastanych.

Rebranding w polityce

Jak juz wspomniano, sam mechanizm ,odnowy marki”, czyli wlasnie
rebrandingu, zostat zaczerpniety z rynku ekonomicznego i udatnie implemento-
wany do rzeczywistosci politycznej. Jednym z aksjomatow dziatan rynkowych
jest jak najdluzsze utrzymanie marki na rynku i takie nig zarzgdzanie, aby
nie utracita swojej atrakcyjnosci. Dziatania te okresla sie jako branding, czyli
budowanie i umacnianie marki w §wiadomosci klientow. W wymiarze gospo-
darczym branding uwzglednia wiele sktadowych, takich jak miedzy innymi
rozpoznawalne logo, pozytywne konotacje z marka, spojnos¢ wizerunkowa czy
dzialania public relations, a zatem dwukierunkowg komunikacje z otoczeniem.
Rebranding nie jest wiec odwrotnoscig brandingu, lecz oznacza dzialania podej-
mowane celem modyfikacji elementow marki (wszystkich lub niektorych), aby
w ten sposob odnowic jej wizerunek, podkresli¢ wybrane cechy, dostosowac do
zmieniajgcych sie potrzeb otoczenia. Rebranding jest lancuchem dzialan inicjo-
wanych w sytuacjach zagrozenia lub potencjalnego zagrozenia prognozowanego
na podstawie badan rynku. Zmiana trendéw, obnizenie si¢ renomy podmiotu,
ktory marka reprezentuje, zmiana wiasciciela marki czy wreszcie pojawienie
sie atrakcyjnej oferty konkurencji to najczestsze motywy rebrandingu.

Powyzszy opis mechanizméw rynkowych znakomicie koresponduje ze sceng
wyborcza, a wlasciwie rynkiem wyborczym, bowiem podobnie jak w gospodarce
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jest to miejsce, w ktorym dokonuje sie prezentacja oferty i transakcja pomiedzy
sprzedajacym (kandydatem) a klientem (wyborcg). W analizowanym przypadku
determinantg dokonywanych zmian marki Bogdana Wenty byta potrzeba prze-
konania wyborcow, ze kandydat na prezydenta jest nie tylko znanym trenerem
pitki recznej, czynnym europarlamentarzysta, ale posiada takze kompetencje
pozwalajgce zobaczy¢ w nim przyszlego wlodarza miasta. Mozna stwierdzié,
ze rebranding byt odpowiedzig na oczekiwania otoczenia, a zakres zmian doty-
czyt tak zwanych zmiennych sktadowych wizerunku. Klasyczne teorie méwig
o statych elementach wizerunku polityka (na przyktad wiek, plec i rasa) oraz
o cechach zmiennych (miedzy innymi wyksztalcenie i poglady).

Warto przypomnie¢, ze autoprezentacja kandydata to zaréwno jego wyglad
zewnetrzny, jak i kontakty spoleczne. Natomiast wspomniany wizerunek jest
— zgodnie z koncepcjg Jeana-Paula Gourevitcha — ikong, to znaczy reprezentu-
jac rzeczywisty obiekt, jest zarazem tego obiektu ucielesnieniem (Gourevitch
1998). Znaczenie owej ikony dla elektoratu wzrasta wraz z czestotliwoscig
gromadzonych doswiadczen i wiedzy. ,Tym samym wizerunek i jego spoteczny
odbiér zaleza od tego, w jakim kontekscie dziata polityczny aktor sceny pu-
blicznej, oraz od tego, do jakiej grupy odbiorcow stara sie trafi¢c dany podmiot
polityczny” (Jezinski 2005: 121).

Dokonujgc przedwyborczego bilansu, mozna odnotowac, ze Bogdan Wenta
po stronie ,ma” posiadat bardzo istotny walor — rozpoznawalnos¢ i to, co Ewa
Marciniak (2010: 75) okresla jako ,bycie zauwazonym”. Jednak nawet ta cecha
wymagala wzmocnienia, gdyz pelniona od 2014 roku funkcja europarlamenta-
rzysty niosta zagrozenie czasowej ,niewidzialnosci” na rynku lokalnym. ,Bycie
zauwazonym — to jeden z warunkow wstepnych politycznej aktywnosci. Niewi-
dzialni, to znaczy nieobecni, nie osiggajg swoich celow” (Marciniak 2010: 75).

Scena polityczna Kielc przed wyborami

Jak juz zostalo powiedziane, strategia stanowi fundament kazdej kam-
panii. To wiasnie ona ,[...] precyzyjnie wskazuje naczelne cele kampanii oraz
kolejnos¢ niezbednych dziatan (personalnych, finansowych, komunikacyjnych,
organizacyjnych)” (Kolczynski 2004: 57). Planowanie strategii wyborczej wy-
maga okreslenia pozycji danego podmiotu na rynku, czyli pozycjonowania.
Ocena wlasnych mozliwosci, ale takze szans kontrkandydatow (struktura
organizacyjna, rozpoznawalnos¢, prestiz, zakres wpltywow itp.) sg niezbedne.
Jednym ze sposobow okreslania pozycji na rynku jest tworzenie tak zwanej
mapy percepcji, ktéra uwzglednia, w jaki sposob dany kandydat, jak rowniez
jego rywale sg lokowani na rynku przez wyborcow (na przyklad czy zajmujg
miejsce centralne, czy tez peryferyjne). Wyjatkowos¢ podmiotu i atrakcyjnosé
jego oferty pozwalaja zwiekszyé wsrod elektoratu §wiadomosé (Cichosz 2002:
102) istnienia danego ,towaru politycznego” oraz utrzymac zainteresowanie
»jego nabyciem” az do dnia wybor6w.
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Opisane powyzej pozycjonowanie wymagato, aby kandydaci zamierzajacy
walczyc¢ o fotel prezydenta Kielc zdecydowali sie potwierdzi¢ swoj udziat
w rywalizacji. W wyborach 2018 roku proces ten byt wyjatkowo rozciggniety
w czasie. Eksperci postrzegajg pozne przystgpienie do wyborczych zmagan
jako element strategii. Mozna ocenié, ze tak rzecz si¢ miala w przypadku
dotychczasowego wtodarza miasta, Wojciecha Lubawskiego, ktory pozostawat
prezydentem Kiele od 2002 roku. Ten doswiadczony samorzgdowiec, kandydujac
z wtasnego komitetu wyborczego z poparciem PiS-u, przegrat w drugiej turze
z Bogdanem Wenta (KKW Projekt Swietokrzyskie), zdobywajac zaledwie 38,75%
glosow. Takie rozstrzygniecie byto zaskoczeniem dla wszystkich — obserwatorow
sceny politycznej, znacznej czesci elektoratu, kontrkandydatow, przegranego
prezydenta, ale paradoksalnie takze samego zwyciezcy. Pozostali kandydaci,
ktorzy zdecydowali sie na udziat w rywalizacji z niepokonanym przez tyle lat
prezydentem, to: Krzysztof Adamczyk (prezes Stowarzyszenia ,,Czas na Kielce”,
przez wiele lat zwigzany z SLD), Marcin Chlodnicki (SLD), Artur Gierada (poset
RP, PO), Piotr Liroy-Marzec (poset RP z listy Kukiz'15, startujgcy jako niezrze-
szony), Arkadiusz Jelonek (byly dzialacz Ruchu Kukiz’15). Strategia poznego
potwierdzenia woli kandydowania przez urzedujgcego prezydenta wptyneta na
dziatania konkurentow. ,Wielki nieobecny” stanowit bowiem naturalny punkt
odniesienia dla wszystkich pozostatych kandydatow, ktorzy pomimo programo-
wych roznic byli scaleni wizja odsuniecia od wtadzy Wojciecha Lubawskiego,
a z hasta o jego ,wypaleniu” uczyniono gléwny przekaz kampanii.

Jakkolwiek wlgczenie sie Wojciecha Lubawskiego w kampanie pozosta-
walo tylko kwestig czasu, to zaréwno badania rynku, jak i snute przez lokal-
nych dziennikarzy spekulacje wskazywaly na druga ture wyborow, w ktorej
— jak przypuszczano — spotkac sie mieli Wojciech Lubawski i szef lokalnych
struktur PO, Artur Gierada (majacy poparcie bardzo zblizone do Bogdana
Wenty). Za takim ukladem personalnym przemawialo polityczne doSwiadczenie
kandydatow, ich utrwalona obecno$¢ na lokalnej scenie politycznej, a takze
ideologiczna dychotomia: kandydat popierany przez PiS versus kandydat PO.
W sondazu przeprowadzonym na poczatku wrze$nia przez Instytut Badan
Rynkowych i Spotecznych dla Onetu i ,,Faktu” na czele wyscigu o fotel prezy-
denta Kielc lokowat sie Wojciech Lubawski (Porozumienie Samorzgadowe), ktory
uzyskal 38,4% poparcia.

Drugie miejsce z ponad dwukrotnie nizszym wynikiem zajal Bogdan Wenta
(Projekt Swietokrzyskie), na ktérego chcialo oddaé glos 15,9 proc. ankietowa-
nych. Niewiele mniej, bo 14,4 proc. badanych, wskazato na Artura Gierade (Ko-
alicja Obywatelska). Dalsze pozycje w sondazu zajeli Marcin Chlodnicki (SLD)
— 8,8 proc., Piotr Liroy-Marzec (Wolnosc¢) — 3,6 proc., Krzysztof Adamczyk (Czas
na Kielce/PSL) — 3,4 proc. i Magdalena Fogiel-Litwinek? (Kukiz’'15) — 3 proc.;
12,6 proc. ankietowanych odpowiedzialo, ze nie wie, na kogo zaglosowaloby
w wyborach prezydenckich (Sondaz przed wyborami samorzqgdowymi... 2018).

2 Magdalena Fogiel-Litwinek ostatecznie wycofala sie z ubiegania sie o fotel prezydenta,
skutecznie kandydujac na radng sejmiku wojewodztwa swietokrzyskiego.
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Pozostale sondazowe badania preferencji rowniez wskazywalty Wojciecha
Lubawskiego jako lidera, ale rozklad glosow kazal przewidywaé druga ture
z udziatlem Artura Gierady lub Bogdana Wenty, ktorego przewaga nad Arturem
Gierada rosta wraz z uptywem czasu.

Bogdan Wenta - trener, polityk, lokalny celebryta?

Zrozumienie zrodel wyborczego sukcesu Bogdana Wenty nie jest mozliwe
bez analizy wizerunkow jego dwoch najwiekszych rywali, czyli Wojciecha
Lubawskiego i Artura Gierady. Jak juz wspomniano, obydwaj oni sg do-
Swiadczonymi politykami, ktorzy jednak na potrzeby kampanii winni byli
— jak sugerujg znawcy marketingu — dokonaé¢ od$wiezenia swojej politycznej
marki. Jednym z zalozen prowadzenia skutecznej kampanii jest bowiem
kazdorazowe konstruowanie nowej oferty wyborczej (czyli wizerunku wraz
z programem), nawet jesli poprzednia propozycja przyniosta wyborczy sukces.
Ta zasada innowacyjnosci dzialan marketingowych wynika z nastepujacych
przyczyn: 1) kandydat za kazdym razem startuje na tle innych rywali (po-
zycjonowanie oferty), 2) pomiedzy kolejnymi elekcjami zmienia si¢ otoczenie
wyborcze (system polityczny, prawny, medialny).

Odnoszac powyzsze uwagi do opisywanej praktyki wyborczej, nalezy
stwierdzi¢, ze Wojciech Lubawski nie wykorzystal mozliwosci rebrandingu.
Kontrkandydaci zgodnie (za wyjatkiem Piotra Liroya-Marca) podkreslali zacho-
waweczy charakter jego prezydentury, eksponowali wypalenie, wiek prezydenta,
brak otwartosci na otoczenie oraz nieche¢ do podejmowania dialogu na temat
przysztosci miasta. Wezesniejsze proby odwotania Wojciecha Lubawskiego
z funkcji nie staly sie przyczynkiem do zmiany wizerunku, biezacych dziatan
prezydenta czy osob w jego otoczeniu. Prezydent pytany o to, kto ewentualnie
moglby go zastapi¢, odpowiadal:

Jest bardzo duzo zdolnych ludzi w mtodym i §rednim wieku, ktorzy by sie
nadawali. Mowi sig, ze butawe w plecaku kazdy nosi. To nie do konca prawda.
Trzeba mie¢ spore doSwiadczenie. To jest walka jednak. Caly czas o cos trzeba
walczy¢. Jezeli nie Lubawski to kto? Mam kilka nazwisk, ktore nadawatyby
sie na prezydenta, ale nie wolno mi ich spali¢ (Wojciech Lubawski: — Jestem
chlopak z Zagorskiej 2018).

Przywolany fragment potwierdza postrzeganie polityki jako walki. Prezy-
dent rzadko udzielajacy sie w social mediach (brak konta w serwisie Facebook),
przez lata wierny konserwatywnemu wizerunkowi (,sarmata”), unikajacy debat
z rywalami byt przewidywalny zaréwno dla elektoratu, jak i kontrkandydatow.

Podobnie mozna oceni¢ kampanie i wizerunek Artura Gierady — row-
niez on, pomimo ze najmlodszy wsrod startujacych politykéw, nie dokonat
,odswiezenia” swojej marki. Od lat obecny w polityce, posiadajacy doswiad-
czenie parlamentarne, a takze spojny program wyborczy, wydawal sie kan-
dydatem skrojonym na miare potrzeb wyborow samorzgdowych. Aktywnosé
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w Internecie, profesjonalne zaplecze, liczne spotkania z wyborcami z poszcze-
golnych dzielnic nie przekonaty jednak elektoratu do tego polityka i ostatecznie
byl on najwiekszym przegranym (uzyskat 7,43% glosow). Uwzgledniajgc teorie
marketingowe, mozna diagnozowac¢ tak zwang niewybieralnos¢ kandydata,
ktory pozornie wyposazony jest w pozadane cechy. W historii polskich wybo-
row prezydenckich takim przypadkiem byt Andrzej Olechowski. Jak wynikato
z badan, wielu wyborcow gotowych byto oddac na niego glos, ale ostatecznie nie
brali oni udziatu w gltosowaniu lub zaglosowali na kogos innego. Jest to zatem
syndrom polityka, ktéory ma niewielki elektorat negatywny, a jednoczesnie
staje sie zakladnikiem wlasnej poprawnosci i ,przystawalnosci” do otoczenia.

Analizujac wyniki po pierwszej turze wyboréow (Bogdan Wenta — 37,62%,
Wojciech Lubawski — 29,20%), najwiekszym zaskoczeniem (oprocz bardzo sta-
bego wyniku Artura Gierady) bylo trzecie miejsce, ktore z wynikiem 16,02%
osiggnal Piotr Liroy-Marzec. Deklarowana antysystemowos¢ tego kandydata
okazala sie atrakcyjna, zwlaszcza dla ludzi mtodych, ktorzy widzieli w nim nie
tyle polityka, lecz niepokornego muzyka.

Prezydent, czyli kto?

Wygrana Bogdana Wenty w pierwszej turze, jakkolwiek zaskakujgca, nie
sktonita Wojciecha Lubawskiego do zmiany strategii komunikacji z wyborcami.
W lokalnych mediach kampania przed drugg turg byta okreslana jako ,dziw-
na”. Urzedujgcy prezydent siegnal po bardzo tradycyjne formy oddziatywania
na wyborcow (ogromna liczba plakatéw wyborczych, billboardy), a o0 samej kam-
panii wypowiadal sie, ze jest ,brudna i przestepcza” (Wybory samorzgdowe...
2018). Okreslenie to odnosilo sie do zwolennikéw Bogdana Wenty podejrzewa-
nych przez prezydenta o kolportowanie ulotek o negatywnej tresci (,Mistrz
rozrzutnosci”, ,Koniec Lubawskiego”, ,Grzechy Lubawskiego”). R6wniez Bogdan
Wenta podejmowat przed drugg turg zaskakujgce z perspektywy marketingowej
decyzje, byty to miedzy innymi zagraniczne wyjazdy (ze wzgledu na obowigzki
europarlamentarzysty) czy organizacja spotkan z wyborcami poza terenem
miasta. Co zatem zadecydowalo o tak wyraznej przewadze Bogdana Wenty
ijego wygranej?

Paradoksalnie kwestie programowe czy nawet polityczna proweniencja
(kandydowat do Parlamentu Europejskiego z poparciem PO) nie okazaly sie
tak wazne, jak rozpoznawalne nazwisko i sukcesy poza politykg. Elektorat nie-
chetny obecnemu prezydentowi zostat czesciowo zjednoczony przez kandydata,
ktory do posiadanej marki sportowca dodalt polityczng nadbudowe. Europejski
sznyt, narracja przekonujgca, ze Kielce mogg by¢ nowoczesnym miastem, oraz
aktywnosé otoczenia, czyli oséb wchodzacych w sktad Projektu Swietokrzy-
skie (zwlaszcza najblizszej wspolpracownicy Danuty Papaj), znalazly uznanie
w oczach wyborcow, nawet jezeli cze$¢ osob deklarowala przed druga tura,
ze nie jest to kandydat optymalny, ale raczej ,wybor mniejszego zta”. Czy zatem
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Bogdan Wenta to sportowiec-celebryta, ktory wkraczajac do lokalnej polityki,
sam nie byt przekonany o mozliwym sukcesie? Robert Kaszuba (ktory z listy
Projektu Swietokrzyskie zdobyt mandat radnego) odpowiada:

Nie byto tak, ze wymysliliSmy sobie, ze Bogdan Wenta bedzie prezydentem,
a potem zakladamy stowarzyszenie3. ZwréciliSmy uwage na potencjal ludzi,
ktorzy je tworzyli, i ich che¢ zmiany nie tylko miasta, ale i wojewodztwa. To cze-
mu tego nie wykorzystac i nie wystartowac¢ w wyborach? (Sztandera i in. 2018).

Transformacja dotychczas posiadanej przez Bogdana Wente marki miata
zatem charakter ograniczony, poniewaz tylko niektore elementy ulegty prze-
obrazeniu, a srodki skierowane na 6w rebranding i budowanie komunikacji
z wyborcami mozna uznac za stosunkowo niskie (okoto 360 tys. z}) (Sztandera
i Batog 2018)4. Wizerunek kandydata oceniany jako atrakcyjny, brak agre-
sywnej narracji i bezposrednich atakow na rywali, unikanie merytorycznych
konfrontacji, ktore mogltyby odstonic¢ stabosci, wsparcie ze strony kibicow spor-
towych (ktorzy juz w przeszlosci skandowali na trybunach ,Bogdan Wenta na
prezydenta”), a jednoczesnie tak zwana lifestylowa aktywnos¢ — wszystko to
zlozylo sie na sympatyczny obraz kandydata. Kielczanie uwierzyli, ze Bogdan
Wenta, jakkolwiek bez doSwiadczenia samorzgdowego, ma szanse uzupelnic
wiedze o kierowaniu miastem i poradzi¢ sobie z tym wyzwaniem. Sukces Bog-
dana Wenty to takze wynik krotkowzrocznosci lokalnych struktur PO, ktore
wobec pierwszych spekulacji o jego mozliwym starcie w wyborach nie przed-
stawily zadnej oferty wsparcia kandydata. Ostatecznie Koalicja Obywatelska
(PO i Nowoczesna) wyznaczyta do walki o ratusz posta Artura Gierade,
co w praktyce oznaczato podzial elektoratu pomiedzy dwoch kandydatow.

Dokonujac marketingowej analizy opisywanego sukcesu, nalezy takze
przypomnie¢, ze o ile Bogdan Wenta sam nie kreowal kampanii negatywnej,
to jednak byl jej ofiarg. Posel PiS-u Dominik Tarczynski umiescil na Twitterze
szkalujacy Wente wpis, oskarzajac go o ,,[...] stuzenie Niemcom za marki i euro”
oraz bycie w przeszlosci ,cztonkiem ZOMO”. Niezaleznie od podjetych krokow
prawnych (wygrany proces w trybie wyborczym) kandydat zyskal sympatie
wyborcow wlasnie jako ofiara brutalnego ataku. W strategiach marketingo-
wych uwzglednia sie oczernianie przeciwnika, ale przy zalozeniu, ze przekaz
jest przynajmniej czeSciowo prawdziwy i przy zachowaniu ostroznosci, zeby
z ,[...] wroga nie uczynic¢ pokrzywdzonego bohatera”. Te warunki nie zostaty
dotrzymane przez posta Dominika Tarczynskiego, a medialny rozglos catego
wydarzenia przystuzyt sie Bogdanowi Wencie. Podobny atak, chociaz na mniejszg
skale, pochodzit od Piotra Liroya-Marca, ktory sugerowal w mediach spoteczno-
Sciowych, ze otoczenie Bogdana Wenty chciato go przekupic przed druga tura.
Informacja ta nie wywotala jednak szczegolnego poruszenia wsréd wyborcow,
a sam kandydat KKW Projekt Swietokrzyskie wydal o§wiadczenie zaprzeczajace.

3 Stowarzyszenie Projekt Swigtokrzyskie zostato zatozone w sierpniu 2016 roku, a dwa miesiace
po6zniej Bogdan Wenta zostal jego prezesem.
4 Limit na wybory prezydenckie, do rady miasta, rad gmin i powiatéw wynosit 523 tys. zl.
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Nowy prezydent okazal sie zatem osoba odporng na ataki przeciwnikow,
a podkreslajac ,druzynowy” charakter polityki, zdotal przekonaé¢ do siebie
wystarczajaca cze$é wyborcow. Projekt Swietokrzyskie byt odezytywany jako
odpowiednik druzyny, ktorej szkoleniowcem byt Bogdan Wenta. Sprawnos¢
otoczenia pozwalala wierzy¢, ze nawet jesli sam prezydent nie posiada jeszcze
wiedzy o zarzgdzaniu miastem, to dzieki kompetentnym zastepcom bedzie
w stanie dziala¢ skutecznie.

Podsumowanie

Zawarte w tytule artykutu pytanie jest swoistg prowokacja, bowiem bycie
celebrytg nie wyklucza kandydowania, a jak dowodzg przeprowadzone wywody,
moze nawet stanowi¢ czynnik wzmacniajacy potencjat wyborczy kandydata.
Przyklady ze swiata polityki, takie jak wygrana Donalda Trumpa w Stanach
Zjednoczonych, potwierdzajg ,celebrytyzacje” polityki. Mogltoby sie jednak
wydawag, ze zjawisko to nie dotyczy szczebla wyboréow lokalnych. Opisywany
przyktad udowadnia, ze jest inaczej, a ten najnizszy szczebel elekcji, profe-
sjonalizujgc sie, korzysta z tych samych strategii, co wybory ogoélnokrajowe.
Duze wsparcie, jakiego Bogdan Wenta do$§wiadczyl od ludzi mtodych (w wie-
ku od 18 do 29 lat), pozytywnie weryfikuje pierwsza z przyjetych hipotez.
To wlasnie Bogdanowi Wencie oraz Piotrowi Liroyowi-Marcowi udalo sie dotrzec
i zaktywizowaé segment zazwyczaj najmniej zainteresowany polityka.

Analiza wizerunkow glownych rywali dowodzi prawdziwosci takze drugiej
hipotezy — brak wyrazistos$ci okazat sie wigkszym obcigzeniem w przypadku
kontrkandydatow niz brak samorzadowego doSwiadczenia w przypadku Bog-
dana Wenty. Szukajgc analogii w historii polskich wyboréow, mozna przywotac
okolicznosci wygranej Aleksandra Kwasniewskiego w wyborach prezydenckich
w 1995 roku. Polityk ten opart wowczas swoj wizerunek na cechach réznigcych
go od prezydenta Lecha Walesy. Zachowujgc nalezytg symetrie, taki mecha-
nizm wystapil rowniez w opisywanych wyborach samorzadowych. Eksponujacy
aktywnos¢ wybitny zawodnik pitki recznej, odnoszacy sukcesy trener, sprawny
europarlamentarzysta, a jednoczesnie atrakcyjny mezczyzna skonfrontowat swoj
wizerunek z zachowawczym prezydentem, ktory otoczony wspotpracownikami
niechetnie konsultowal i weryfikowal swoje wizje miasta. Przyjawszy jedng
z koncepcji marketingowych, wedle ktorej najwiekszym atutem lidera pozostaje
jego sita, nalezy ocenié¢, ze Bogdan Wenta nie tylko przetrwal ataki rywali,
ale do konca wyborow nie ulegt tryumfalizmowi. Wyniesione ze Swiata sportu
i wielokrotnie wyrazane przekonanie, ze wszystko jest mozliwe, ,,dopoki pita
w grze”, a takze podkreslanie sity dziatan kolektywnych budowaty kontrastowg
wobec dotychczasowej wizje przywodztwa. ,Wenta-prezydent niczym nie roézni
sie [...] od Wenty-zawodnika czy Wenty-trenera. Wcigz przy kazdej okazji pod-
kresla, ze najwazniejsza jest gra zespolowa i ze nie bylby tu, gdzie dzis jest,
gdyby nie ludzie, z ktorymi wspotpracuje” (Rogojsz 2018).
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Czesciowy rebranding okazal sie w analizowanym przypadku zabiegiem
wystarczajagcym, by wygrac wybory, ale — czego nie mozna poming¢ — otoczenie
(zwlaszcza polityczni rywale) istotnie przyczynito sie do zbudowania takich
okolicznosci, w ktorych sportowy komponent marki kandydata stal sie jego
gltowng silg i wyroznikiem.
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Streszczenie

Wspolczesny marketing polityczny jest bardzo silnie skorelowany z marketingiem
gospodarczym, zwlaszcza w zakresie stosowanych narzedzi oraz strategii dzialania na
rynku. W czasach tak zwanej zageszczonej rywalizacji nie wystarcza juz budowanie
wizerunku marki i zarzgdzanie nim, konieczne staje sie takze dzialanie okreslane jako
yrebranding”; czyli transformacja wszystkich lub niektorych elementow marki w celu
osiggniecia lepszej pozycji rynkowej. Wybory prezydenckie w Kielcach w 2018 roku
stanowig przyktad znakomicie ilustrujgcy proces ,przebudowywania” marki kandydata
(Bogdana Wenty) i tworzenia na bazie wypracowanej rozpoznawalnosci i popularnosci
w Swiecie sportu politycznej nadbudowy. Wygrane wybory i zastgpienie dotychczaso-
wego, wieloletniego prezydenta (Wojciecha Lubawskiego) sklaniajg do pytan o warunki
efektywnosci dziatan rebrandingowych.

Candidate or Celebrity? Rebranding Based on the Example of the
Presidential Elections in Kielce

Summary

Political marketing is currently strongly correlated with economic marketing,
especially if we observe the tools and the strategies which are being used. In times
of so-called dense competition it is not enough to build and manage a brand image.
It is also necessary to use rebranding, i.e. transformation of all the elements of the brand
to achieve a better position on the political market. The local, presidential election in
Kielce (2018) is a good example of the rebranding process. The brand of the candidate
(Bogdan Wenta) was created in the past and was based on the popularity in the world
of sport. Winning the elections and replacing the former president (Wojciech Lubawski)
raised questions about the effectiveness of using rebranding.
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Wstep

Kiedy w 1952 roku sztab Dwighta Eisenhowera wyemitowal pierwszg na
Swiecie telewizyjng reklame wyborcza, najprawdopodobniej nikt z otoczenia
przyszlego prezydenta USA, a z pewnoscig takze i on sam, nie zdawal sobie
sprawy, ze wtasnie otwarto wielki rozdzialt w badaniach nad nowg formg ko-
munikacji politycznej. Patrzac z dzisiejszej perspektywy, mozemy powiedziec,
ze ponad 60 lat studiow nad telewizyjnymi reklamami wyborczymi zaowocowato
ogromng liczbg opracowan, ktorych nawet oszczedne oméwienie z powodzeniem
mogloby stanowi¢ material na wielotomowsg publikacje, obejmujgcg dorobek
reprezentantow wielu dziedzin nauk spotecznych.

Moze sie wydawac, ze przy tak dlugiej tradycji empirycznych studiow nad
oddzialywaniem audiowizualnej reklamy wyborczej nie ma juz obszaréw w ma-
tym stopniu rozpoznanych przez badaczy. Tak jednak nie jest, a zagadnieniem,
ktore dotychczas nie przykulo szczegolnej uwagi naukowcow, jest kwestia roli
tla muzycznego w audiowizualnej reklamie wyborczej. Tej wiasnie problematyce
poswiecono prezentowane opracowanie. Mowigc dokladniej, w artykule podjeto
probe udzielenia odpowiedzi na pytanie, czy takie elementy tta muzycznego, jak
tempo, a takze instrumentacja wraz z tonacjg moga ksztaltowac¢ wyobrazenia
o cechach reklamowanego polityka.
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Skojarzenia oraz emocje/nastr6j! wywolywane przez muzyke

Poczatki powaznych empirycznych studiow nad skojarzeniami wywolywa-
nymi przez utwor muzyczny (w tym nad postrzeganiem jego emocjonalnosci)
w kregu tak zwanej cywilizacji zachodniej? siegaja przynajmniej polowy lat
trzydziestych XX wieku i wigzg sie przede wszystkim z takimi postaciami,
jak: Kate Hevner (1935, 1936, 1937), Ralph H. Gundlach (1935) oraz Melvin
G. Rigg (1940).

Glowne wnioski z badan realizowanych w ramach opisywanego podejs$cia
mozna podsumowaé w punktach, ktore przedstawiono ponizej (Gundlach 1935;
Hevner 1935, 1936, 1937; Rigg 1940; Scherer i Oshinsky 1977; Bruner 1990;
Gagnon i Peretz 2003):

1. Im szybsze tempo muzyki, tym wieksze prawdopodobienstwo jej postrzegania
jako radosnej lub pobudzajgcej. Im tempo wolniejsze, tym wieksze prawdopo-
dobienstwo postrzegania muzyki jako smutnej, patetycznej, sentymentalne;j
lub spokojnej.

2. Muzyka wykonywana staccato czesciej postrzegana jest jako rzeska, ener-
getyczna, pobudzajgca, natomiast muzyka artykulowana legato sugeruje
spokaj, delikatnos¢ lub rozmarzenie.

3. Wzrost wysokosci dzwieku wzmacnia postrzeganie muzyki jako pobudzaja-
cej, natomiast wraz ze zmniejszeniem wysokosci dzwieku wzrasta prawdo-
podobienstwo postrzegania muzyki jako smutnej, powaznej, dostojne;j.

4. Dzwigk blaszanych instrumentow detych czesto sugeruje odbiorcom trium-
falizm, majestatycznos$¢ lub powage (czasami tez groteskowosc).

5. Im glos$niejsza muzyka, tym wieksze prawdopodobienstwo opisywania jej
jako triumfalnej lub pobudzajacej (czasami takze jako tragicznej), muzyka
cicha kojarzona jest ze spokojem, smutkiem lub delikatnoscig.

6. Muzyka w skali minorowej (molowej) jest czesto postrzegana jako placzliwa,
zlowroga lub tajemnicza, natomiast muzyka w skali majorowej (durowe;j)
jako bardziej wesota.

Postrzegana emocjonalnos¢ muzyki jest czesto traktowana jako wskaznik
emocji, ktore towarzysza odbiorcom podczas sluchania utworu muzycznego.

3

1 Choé psychologowie coraz czesciej podkreslaja, ze nastréj jest zmienng szersza, mniej inten-
sywna i bardziej stabilng od poszczegolnych emocji (wiecej zob. miedzy innymi: Ekman i Davidson
2002; Beedie i in. 2005; Ekkekakis 2012), to jednak w kregu badaczy zainteresowanych postrze-
ganiem muzyki nadal bardziej rozpowszechnionym podejsciem jest zamienne traktowanie pojec
,emocje” i ;nastroj”. Z wyzej przywotanych powodow terminy ,emocjonalnosé” i ,nastrojowosc” beda
przez autora artykutu traktowane jako tozsame.

2 Trzeba podkresli¢, ze odbiér utworu muzycznego zalezy nie tylko od jego elementéw muzycz-
nych (na przyklad rytm, harmonia, tempo, tonacja), ale moze rowniez zaleze¢ od cech stluchaczy,
w tym takze od kregu kulturowego, z ktoérego sie oni wywodzg (wiecej zob. miedzy innymi Thomp-
son 1 Balkwill 2010).

3'W badaniach tego rodzaju traktuje sie muzyke jako zestawienie dzwiekow, a nie polaczenie
tego zestawienia z tekstem. Co ciekawe, badacze zainteresowani rolg muzyki w polityce koncentro-
wali dotychczas swojg uwage wlasnie na tekscie jako na wazniejszym elemencie utworu muzycz-
nego (zob. na przyktad: Stewart 2005; Jezinski 2011; Gluszczak 2016; Piecuch 2018).
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Zdaniem zwolennikow takiego rozwigzania pytanie o ocene nastrojowosci
muzyki ma by¢ sposobem lepszym niz zadawanie badanym bezposrednich py-
tan o doSwiadczane przez nich odczucia (zob. Rigg 1964: 427). Trzeba jednak
pamietac, ze postrzegana i odczuwana emocjonalno$¢ muzyki nie sg zmienny-
mi tozsamymi, a w niektorych przypadkach muzyka, ktora postrzegana jest
przez stuchacza jako odzwierciedlajgca negatywne stany emocjonalne, moze
indukowac u tej osoby pozytywny nastroj (wiecej zob. miedzy innymi Hunter
iin. 2001; Kallinen i Ravaja 2006; Kawakami i in. 2012). Dlatego tez, cho¢
badania empiryczne wykazuja, ze postrzegana emocjonalno$¢ muzyki jest
dodatnio skorelowana z deklaracjami odbiorcow na temat odczuwania przez
nich poszczegolnych emocji, to nigdy nie jest to korelacja pelna. Niektore studia
wskazujg jednak na wysoka korelacje. Tak na przyktad Maciej Komosinski
i Agnieszka Mensfelt (2016: 438) zaobserwowali interesujgce nas zwigzki
na poziomie okolo 0,90%. Podobne wyniki uzyskali réwniez Yading Song i wspél-
pracownicy (2016), ktorzy dla odczué szczescia (happiness), smutku (sadness)
oraz ztoSci (anger) zaobserwowali kolejno nastepujgce korelacje: 0,85, 0,90 i 0,96,
a dla odczucia zrelaksowania (relaxedness) byto to 0,75°.

Dotychczasowe badania nad znaczeniem tla muzycznego
w reklamie wyborczej

Jak juz wspomniano, badania nad rolg tta muzycznego w reklamie wyborczej
sg rzadko podejmowane przez swiat akademicki. Przeglad literatury przedmiotu
sugeruje ponadto, ze nawet jezeli takie badania sg prowadzone, to zmienng nie-
zalezng czyni sie wystepowanie muzyki lub jej brak, a nie konkretne jej cechy.

Esther Thorson, William G. Christ i Clarke Caywood (1991) przeprowadzili
badanie laboratoryjne w celu okreslenia, czy wystepowanie lub brak tta mu-
zycznego w reklamie wyborczej wptywa na: opinie odbiorcéw na temat prezen-
towanego kandydata, deklarowane prawdopodobienstwo zaglosowania na te
osobe w wyborach i zapamietywanie samej reklamy. Tak zrealizowane badania
ujawnity, ze wystepowanie lub brak tta muzycznego w reklamie wyborczej nie
warunkuje zadnej z trzech wymienionych wyzej zmiennych zaleznych.

Na brak zalezno$ci miedzy wystepowaniem lub brakiem tta muzycznego
a intencjg glosowania wskazujg takze Glenn T. Hubbard i Elisabeth Crisp
Crawford (2008), ktorzy wykorzystali reklamy radiowe, a nie spoty audiowizu-
alne. Analizy przywotanych autorow wykazaly tez, ze wystepowanie lub brak
tla muzycznego warunkowalo opinie zwolennikéw Partii Demokratycznej na
temat tego, czy prezentowane spoty wyborcze (zarowno kandydata Demokra-
tow, jak i kandydata Republikanow) sa reklamg problemowsg (issue-oriented)
czy tez nie. Hubbard i Crawford zauwazyli, ze obecno$¢ muzyki negatywnie
wplywata na postrzeganie reklamy jako spotu problemowego. Relacji takich

4 Wspélezynnik rho-Spearmana, ktorego maksimum to wartosé 1.
5 Wspélezynnik r-Pearsona, teoretyczna wartos¢ maksymalna dla korelacji dodatniej to 1.
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nie zaobserwowano natomiast w przypadku zwolennik6w Partii Republikanskie;j.
Badacze wykazali ponadto, ze wystepowanie muzyki w tle reklamy powoduje,
iz reklama bardziej podoba sie odbiorcom, co jednak, jak juz wiadomo, nie
przekladato sie bezposrednio na intencje glosowania.

Wydaje sie zatem, ze w Swietle deficytu badan empirycznych nad znacze-
niem tta muzycznego w reklamie wyborczej podjecie powyzszej problematyki
jest w pelni uzasadnione.

Studium 1 - tempo

Powyzej przedstawiono wnioski z badan nad postrzeganiem nastrojowosci
muzyki w zaleznosci od jej réznych cech. Jedng z tych cech jest tempo utworu
muzycznego. Skoro rézne tempo muzyki przyczynia sie do tworzenia réznych
skojarzen (czasem tez réznych stanéw emocjonalnych®), to nie jest réwniez
wykluczone, ze wybor okreslonego tempa tla muzycznego w audiowizualnym
spocie wyborczym moze skutkowac tworzeniem odmiennych wyobrazen na
temat reklamowanego polityka, na zasadzie przenoszenia na reklamowany
obiekt skojarzen zwigzanych z prezentowang muzykg. Aby sprawdzi¢ stusz-
nos¢ powyzszego przypuszczenia, przeprowadzono badanie empiryczne, kto-
rego celem bylo udzielenie odpowiedzi na nastepujace pytanie badawcze: czy
i ewentualnie jak percepcja cech reklamowanego polityka (ktory wczesniej nie
by} znany odbiorcom) zalezy od tempa tta muzycznego z jego audiowizualnego
wizerunkowego spotu wyborczego?

Procedura badania

Materialem bodzcowym uczyniono w opisywanym badaniu dwie audiowi-
zualne reklamy wyborcze zagranicznych politykow, ktorych emisje rozdzielono
reklamg napoju Pepsi-Cola (emisja reklamy niewyborczej miata ograniczaé ryzyko
przenoszenia skojarzen zwigzanych z pierwszym reklamowanym politykiem
na polityka, ktorego reklama byla prezentowana w drugiej kolejnosci). Pierw-
szy spot wyborczy prezentowal amerykanskiego polityka Mitcha McConnella
(reklama McConnell Working for Kentuckians z 2014 roku). Druga reklama
wyborcza byta spotem kanadyjskiej polityk Kathleen Wynne (reklama Never
Stop z 2013 roku). Reklamy zagraniczne wybrano celowo — dzigki temu kan-
dydaci wczesniej nie byli znani odbiorcom i nie mogli by¢ kojarzeni z polskimi
ugrupowaniami politycznymi (tak wiec niecheé lub admiracja dla jakiegos
ugrupowania nie byta tym samym przenoszona na reklamowanego polityka).

6 Niektére z badan wykazaly, ze wzrost tempa muzyki sprzyja natezeniu odczuwanego przez
badanych szczescia (Webster i Weir 2005: 29; Fernandez-Sotos i in. 2016: 8), a takze podnosi
natezenie odczuwanego zrelaksowania i pobudzenia, ktore to pobudzenie kojarzone jest z pelnig
zycia, aktywnoscig i energetycznoscig (Zwaag i in. 2011: 259). Inne studia z tego zakresu wykazaty
natomiast, ze cho¢ tempo muzyki nie warunkuje odczu¢ szczescia bgdz smutku, to jednak deter-
minuje poziom deklarowanego pobudzenia (Husain i in. 2002: 162).
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Na potrzeby prowadzonych badan zmodyfikowano Sciezke dzwiekowa obu
wyzej wspomnianych reklam wyborczych w ten sposéb, by tempo muzyki
wynosito 90 lub 175 uderzen na minute (byly to tempa, ktore jeszcze nie znie-
ksztalcalty muzyki w trakcie obrobki komputerowej do tego stopnia, by muzyka
brzmiata nienaturalnie lub zdecydowanie odmiennie od pierwotnej wers;ji).
W zwiagzku z tym, ze w oryginalnej wersji reklamy Never Stop wystepowat
glos kandydatki, a autor badan nie dysponowal narzedziami umozliwiajagcymi
odseparowanie muzyki od glosu’, zdecydowano sie na podlozenie do reklamy
nowej Sciezki dzwiekowej (byt to utwor instrumentalny zatytultowany Bright
Inspirational Piano, ktéry darmowo pobrano ze strony Licensing.jamendo.
com). W przypadku reklamy McConnell Working for Kentuckians mozna byto
natomiast zmodyfikowac oryginalng $ciezke dzwiekowa, gdyz nie wystepowat
w niej glos kandydata. Wszystkich modyfikacji dzwieku dokonano w programie
Audacity 2.1.2, a do polaczenia obrazu z dzwigkiem wykorzystano program
Freemake Video Converter 4.1.9.44.

Badani ogladali wyselekcjonowane reklamy na przenosnym komputerze.
Czynili to indywidualnie, w parach lub tréjkami. W pierwszej kolejnosci
prezentowano reklame McConnell Working for Kentuckians w wersji 90 lub
175 uderzen na minute, a nastepnie proszono badanych o wypelnienie kwe-
stionariusza ankiety, za pomocag ktorego charakteryzowano kandydata ze
wzgledu na 16 wybranych cech (ich liste zamieszczono na nastepnej stronie
artykutu). Nastepnie pokazywano badanym reklame napoju Pepsi-Cola i pro-
szono o wypelnienie kwestionariusza ankiety na temat tej reklamy — pytano
o rozpoznanie znanych osob, ktore pojawity sie w reklamie napoju Pepsi-Cola,
oraz o ocene reklamy. W dalszej kolejnosci badani ogladali reklame Never Stop
w wersji 175 lub 90 uderzen na minute, po czym wypeiniali kwestionariusz,
za pomocg ktorego charakteryzowali prezentowanego kandydata ze wzgledu
na 16 wybranych cech. Glosno$¢ muzyki byta stata dla wszystkich badanych.

Oba wykorzystane w badaniu spoty wyborcze miaty charakter reklamy
wizerunkowej, co oznacza, ze nie byta w nich prezentowana wizja kraju, kwe-
stie programowe lub stosunek aktora politycznego do jakichkolwiek kwestii
spolecznych, lecz jedynie przedstawiano posta¢ kandydata. Reklama McConnell
Working for Kentuckians trwata 150 sekund i prezentowala kandydata w oto-
czeniu innych 0s6b (w domu lub w biurze) oraz na spotkaniach z obywatelami.
Reklama jest kolorowa, kandydat jest czesto usmiechniety. Reklama Never Stop
trwala 30 sekund i od pierwszej klatki przedstawiala biegnaca kandydatke
w stroju sportowym. Reklama jest kolorowa, kamera pokazuje roézne ujecia
biegaczki w wiejskim krajobrazie. Na zakonczenie reklamy pojawia sie¢ nazwa
ugrupowania reprezentowanego przez kandydatke (Ontario Liberal Party).

7 Przyspieszenie lub zwolnienie tempa muzyki powodowalo réwniez zmiane tempa wypowiedzi,
co dawalo nienaturalny efekt.
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Lista cech, za pomocg ktoérych badani charakteryzowali prezentowanych
politykow, przedstawiata sie nastepujgco:
* smutny/smutna,

* aktywny/aktywna,

* dumny/dumna,

¢ delikatny/delikatna,

* nastawiony/nastawiona patriotycznie,
¢ bujajacy/bujajaca w oblokach”,

¢ profesjonalny/profesjonalna,

* uczciwy/uczciwa,

* zyczliwy/zyczliwa,

¢ zdecydowany/zdecydowana,

® powazny/powazna,

¢ staby/staba psychicznie,

* przywigzany/przywigzana do tradycji,
* schorowany/schorowana,

* zapewniajacy/zapewniajgca bezpieczenstwo,
¢ skuteczny/skuteczna.

Natezenie wyzej wskazanych cech badani okreslali za pomoca kafeterii,
ktorg na potrzeby badan nad wizerunkiem idealnego kandydata do fotela pre-
zydenta RP zaproponowata Irena Pilch. Odpowiedziom stownym przydzielono
rangi wedlug nastepujacego wzoru: 1 — wcale, 2 — w bardzo matym stopniu,
3 — w malym stopniu, 4 — w §rednim stopniu, 5 — w duzym stopniu, 6 — w bardzo
duzym stopniu, 7 — w najwyzszym stopniu [Pilch 2011].

Lacznie w opisywanym badaniu uczestniczyty 62 osoby (studenci Akademii
Techniczno-Humanistycznej w Bielsku-Biatej). Grupa nr 1 liczyta 30 oséb, grupa
nr 2 — 32 osoby. Do statystycznej analizy materialu empirycznego wykorzysta-
no test H Kruskala-Wallisa, ktory jest nieparametrycznym odpowiednikiem
analizy wariancji.

Wyniki

Przed przystagpieniem do badan przypuszczano, ze ze wzgledu na prawidlo-
wosci zaobserwowane przez muzykologéw i psychologow muzyki szybsze tempo
tla muzycznego w spocie wyborczym bedzie sprzyja¢ postrzeganiu reklamo-
wanego kandydata jako: 1) weselszego, 2) aktywniejszego, 3) mniej dumnego,
4) mniej delikatnego, 5) mniej ,,bujajacego w oblokach”, 6) zyczliwszego, 7) mniej
powaznego, 8) mocniejszego psychicznie oraz 9) zdrowszego. Tempo wolniejsze
powinno zatem skutkowaé¢ odwrotnymi skojarzeniami. Nie przypuszczano
natomiast, by tempo tla muzycznego warunkowalo wyobrazenia badanych
na temat kandydata w pozostalych wymiarach, takich jak: patriotyzm, pro-
fesjonalizm, uczciwosé, zdecydowanie, przywigzanie do tradycji, zapewnianie
bezpieczenstwa oraz skutecznosc.

Przeprowadzone analizy ujawnily, ze to, czy tempo tlta muzycznego w audio-
wizualnej reklamie wyborczej wynosi 90, czy tez 175 uderzen na minute,
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nie ma wlasciwie zadnego znaczenia w kreowaniu wyobrazen na temat cech
polityka (ktory wczesniej nie byt znany odbiorcom). Istotng statystycznie roz-
nice zaobserwowano bowiem tylko dla jednej zmiennej (,bujajgcy w obtokach”)
i to tylko w przypadku reklamy McConnell Working for Kentuckians. Okazuje
sie, ze postrzeganiu kandydata jako bardziej realistycznego (czyli mniej ,,buja-
jacego w obtokach”) sprzyja muzyka wolniejsza (w przypadku muzyki wolniej-
szej mediana wskazan badanych dla tej zmiennej wynosita 2, w przypadku
szybszej — 3), co okazalo sie sprzeczne z zakladang przed badaniem hipoteza.
Trzeba jednak zauwazy¢, ze warto$¢ wspolezynnika epsilon kwadrat (ktory
odzwierciedla site zaleznosci miedzy zmienng zalezng i niezalezng) jest w tym
przypadku niewielka i wynosi 0,08.

Wyniki przeprowadzonych testow H Kruskala-Wallisa zaprezentowano

w tabeli 1.
Tabela 1
Tempo tta muzycznego a wyobrazenia badanych
na temat natezenia konkretnych cech reklamowanego kandydata [n = 62, df = 1]

Reklama . Reklama
McConnell qukmg Never Sto
Cecha kandydata for Kentuckians P
H Kruskala- | poziom istotnosci | H Kruskala- | poziom istotnosci
-Wallisa statystycznej p -Wallisa statystycznej p
Smutek 0,02 0,89 0,01 0,92
Aktywnosé 2,51 0,11 0,03 0,86
Duma 0,63 0,42 1,32 0,25
Delikatnosé 0,41 0,52 1,50 0,22
Nastawienie patriotyczne 0,08 0,78 2,94 0,09
»sBujanie w oblokach” 4,34 0,04 0,09 0,77
Profesjonalizm 1,06 0,30 0,13 0,72
Uczciwosé 0,16 0,69 2,89 0,09
Zyczliwosé 0,01 0,92 2,96 0,09
Zdecydowanie 0,01 0,95 0,79 0,37
Powaga 2,21 0,14 0,25 0,62
Stabos¢ psychiczna 0,34 0,56 0,53 0,47
Przywigzanie do tradycji 1,02 0,31 0,54 0,46
Schorowanie 0,07 0,79 1,68 0,20
Zapewnianie bezpieczenstwa 0,15 0,70 0,08 0,77
Skutecznos¢ 0,09 0,77 1,19 0,27

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W zwigzku z tym, ze trudno odnalez¢ w literaturze przedmiotu jakiekolwiek
empiryczne opracowania, ktore opisywalyby relacje miedzy tempem tta muzycz-
nego reklamy wyborczej a postrzeganiem cech reklamowanego kandydata, nie
da sie skonfrontowaé uzyskanych rezultatow z ustaleniami innych badaczy. Warto
jednak zauwazyc¢, ze przedstawione wyzej wyniki korespondujg z rezultatami
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badan nad postrzeganiem cech produktu pod wplywem reklamy radiowej,
ktore ujawnily, iz tempo tta muzycznego reklamy radiowej nie ma wplywu
na stosunek odbiorcéw do promowanej rzeczy (Brooker i Wheatley 1994: 288).

Studium 2 - instrumentacja i tonacja

Wyniki powyzej opisanego projektu badawczego (studium 1) ujawnity,
ze tempo tla muzycznego ma znikome znaczenie dla ksztaltowania wyobrazen
o cechach polityka, ktéoremu poswiecona jest audiowizualna reklama wybor-
cza. Skoro zmiana wylgcznie tempa muzyki jest zbyt mata, by wywotywac
u obywateli oczekiwane skojarzenia na temat promowanego aktora polityczne-
go, to nalezy zastanowic sie, czy nie powinno sie¢ w tym celu modyfikowac tta
muzycznego w duzo szerszym zakresie. W zwigzku z powyzszym zdecydowano
sie na przeprowadzenie kolejnego badania, w ktorym positkowano sie¢ dwoma
wyraznie odmiennymi Sciezkami muzycznymi, roznigcymi sie przede wszyst-
kim instrumentacjg i tonacja, a wiec cechami, ktore (jak juz wspomniano we
fragmencie skrotowo rekapitulujgacym wnioski z badan muzykologicznych)
sprzyjaja réznemu ,odczytywaniu” muzyki.

Celem studium 2 byta odpowiedz na nastepujace pytanie: czy i ewentual-
nie jak percepcja cech reklamowanego polityka (ktory wczesniej nie byt znany
odbiorcom) zalezy od instrumentacji oraz tonacji tta muzycznego, ktore wyko-
rzystano w audiowizualnym wizerunkowym spocie wyborczym?

W pierwszej z wybranych do badania $ciezek muzycznych gléwng linie
melodyczng prowadzg instrumenty dete blaszane, a caly utwor jest utrzymany
w tonacji molowej. Utwor cechuje bogata instrumentacja (utwor zatytulowany
Invasion, ktory darmowo pobrano ze strony Licensingjamendo.com). Kierujac sie
wczesniej przywolanymi wynikami analiz muzykologicznych, mozna zalozy¢, ze
takie tto muzyczne bedzie odbierane jako majestatyczne, patetyczne. W dalszej
czesci artykutu ta Sciezka muzyczna bedzie nazywana ,Sciezkg podniosty” lub
Ltlem podniostym?”.

Druga z wykorzystanych $ciezek muzycznych moze by¢, zgodnie z wiedzg
muzykologiczna, okreslona jako wesota, gdyz caty utwor wykonany jest w tonacji
durowej (utwor Funny, ktory darmowo pobrano ze strony Licensing;jamendo.
com). Przez pierwszg polowe utworu gtéwng linie melodyczng prowadzi klarnet,
a takze wiekszos¢ wykorzystanych instrumentéw nalezy do instrumentéw detych
drewnianych. W drugiej potowie dominuje wibrafon, a wigkszos¢ wykorzysta-
nych instrumentéw to instrumenty dete blaszane. W dalszej czesci artykulu
ta Sciezka muzyczna bedzie nazywana ,Sciezkg wesotg” lub ,ttem wesolym”.

Procedura badania

W studium 2 wzielo udziat tgcznie 80 osob (studenci ATH), ktore proszono
o obejrzenie jednej z dwoch wersji reklamy wyborczej (byta to opisana powyzej
reklama Never Stop) z r6znym (podniostym lub wesoltym) ttem muzycznym.
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Osoby te nie uczestniczyty w badaniach przeprowadzonych w ramach studium 1.
Sciezki muzyczne podstawiono do materiatu wizualnego za pomocg programu
Freemake Video Converter 4.1.9.44. Badani ogladali reklame na przeno$nym
komputerze, czynigc to indywidualnie, w parach lub trgjkami, a nastepnie
charakteryzowali reklamowanego polityka w ten sam sposéb jak w studium 1
(te same 16 cech i ta sama kafeteria). Gloénos¢ muzyki byta stata dla wszystkich
badanych (taka sama jak w studium 1).

Zbiorowosci osob, ktore ogladaly reklame z podniostg lub wesolg Sciezkg
muzyczna, liczylty po 40 osob. Do statystycznej analizy materialu empirycznego
wykorzystano test H Kruskala-Wallisa.

Wyniki

Kierujac sie obserwacjami muzykologéw i psychologoéw muzyki na temat
skojarzen wywolywanych przez muzyke o okreslonej instrumentacji i tonacji,
zakladano, ze reklamy o wyraznie odmiennych Sciezkach muzycznych powin-
ny indukowa¢ u odbiorcow odmienne wyobrazenia na temat reklamowanego
kandydata. Przypuszczano, ze w poréwnaniu z tlem wesolym tto podniosle
powinno sprzyjac¢ postrzeganiu polityka przede wszystkim jako kandydata:
1) bardziej dumnego, 2) mniej delikatnego, 3) nastawionego bardziej patriotycz-
nie, 4) bardziej zdecydowanego, 5) powazniejszego, 6) silniejszego psychicznie,
7) bardziej przywigzanego do tradycji oraz 8) w wiekszym stopniu zapewnia-
jacego bezpieczenstwo.

Tabela 2
Podnioste i wesole tto muzyczne reklamy a wyobrazenia badanych
na temat natezenia konkretnych cech u reklamowanego kandydata [n = 80, df = 1]

Cecha kandydata H Kruskala-Wallisa Poziom istotnosci statystycznej p
Smutek 2,80 0,09
Aktywnosc 0,98 0,32
Duma 1,58 0,21
Delikatnosé 0,23 0,63
Nastawienie patriotyczne 1,42 0,23
,Bujanie w oblokach” 1,45 0,23
Profesjonalizm 0,06 0,81
Uczciwosc 2,99 0,08
Zyczliwosé 3,24 0,07
Zdecydowanie 0,04 0,83
Powaga 4,17 0,04
Stabos¢ psychiczna 0,22 0,64
Przywigzanie do tradycji 0,01 0,93
Schorowanie 1,27 0,26
Zapewnianie bezpieczenstwa 0,45 0,50
Skutecznosc 0,02 0,90

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Analizy materialu empirycznego wykazaty jednak, ze — podobnie jak
w przypadku tempa — instrumentacja oraz tonacja tta muzycznego maja nie-
wielki wplyw na ksztaltowanie wyobrazen o cechach reklamowanego polityka,
ktory wezesniej nie byt znany odbiorcom. Istotng statystycznie roznice miedzy
badanymi ogladajacymi reklame z powaznym ttem muzycznym a odbiorcami
reklamy z ttem wesolym zaobserwowano jedynie w przypadku oceny powagi
kandydata (tabela 2). Mediana wskazan osob ogladajacym reklame z powaz-
nym tlem muzycznym wyniosta 6, a dla os6b ogladajacych te samg reklame
z ttem wesoltym wyniosta 5. Zaleznos¢ ta jest przy tym niewielka, gdyz wartos¢
wspolezynnika epsilon kwadrat wynosi 0,05.

Studium 3 - skupienie na muzyce

Dwa oméwione powyzej studia ujawnily bardzo maty wplyw cech tia
muzycznego audiowizualnej wizerunkowej reklamy wyborczej na ksztaltowa-
nie wyobrazen o promowanym kandydacie. Wyniki te sugeruja, ze muzyka
w reklamach tego typu przykuwa uwage odbiorcow w niewielkim stopniu, gdyz
widzowie skupiajg sie na wizualnej warstwie przekazu i z tego powodu trudno
wywotac u nich okreslone skojarzenia za pomocg zmiany cech tta muzycznego.

W celu sprawdzenia, czy rzeczywiscie skupienie na warstwie wizualnej
ttumi wplyw tla muzycznego, przeprowadzono kolejne badanie, w ktéorym sta-
rano sie zwroci¢ uwage badanych na Sciezke dzwiekowa reklamy, zakladajac,
ze w ten sposob koncentracja na warstwie wizualnej bedzie mniejsza, podczas
gdy muzyka stanie sie bardziej zauwazalna. Czyniono to, informujgc badanych,
ze celem badan, w ktorych uczestnicza, jest sprawdzenie znaczenia muzyki
w spotach wyborczych (we wczesniejszych badaniach informowano jedynie,
ze celem badan jest okreslenie wptywu reklamy).

Celem studium numer 3 bylo udzielenie odpowiedzi na nastepujgce pytanie:
czy i ewentualnie jak percepcja cech reklamowanego polityka (ktory wczesniej
nie byt znany odbiorcom) zalezy od instrumentacji oraz tonacji tta muzyczne-
go audiowizualnego wizerunkowego spotu wyborczego w sytuacji, gdy uwaga
odbiorcow bedzie ukierunkowana na Sciezke muzyczng?

Jezeli wyniki uzyskane w ramach studium 3 wykaza wigkszy wpltyw tta mu-
zycznego na ksztaltowanie wyobrazen o kandydacie niz w przypadku studium 2,
to bedzie to dowodzilo, ze — przynajmniej jezeli chodzi o reklamy wizerunkowe
i nieznanego odbiorcom kandydata — warstwa wizualna reklamy dominuje nad
warstwag muzycznag do tego stopnia, ze w znaczgcym stopniu ogranicza znaczenie
Sciezek dzwiekowych w audiowizualnych spotach wyborczych.

Procedura badania

W studium 3 wzielo udziat tgcznie 68 0sob (studenci ATH), ktore proszono
o0 obejrzenie jednej z dwoch wersji reklamy wyborczej z r6znym ttem muzycznym
— byly to te same wersje reklamy Never Stop, ktore wykorzystano na potrzeby
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studium 2. Jedyna roznicg miedzy studium 2 a studium 3 byto to, ze uwage
uczestnikow studium 3 starano sie ukierunkowaé na warstwe muzyczng poprzez
ogledne informowanie o celu badan.

Zbiorowos¢, ktora ogladala reklame z podniostg Sciezkg muzyczng, liczyla
30 osob, a grupa odbiorcow reklamy z wesolym ttem muzycznym liczyla
38 0s6b. Zadna z badanych oséb nie partycypowala w studium 1 lub studium 2.

Badani ogladali reklame na przeno$nym komputerze, czynigc to pojedynczo,
w parach lub trgjkami, a nastepnie charakteryzowali reklamowanego polityka
w ten sam sposob jak w studium 11 2 (te same 16 cech i ta sama kafeteria).
Glosnos$é muzyki byla stata dla wszystkich badanych (taka sama jak w stu-
dium 11 2).

Do statystycznej analizy materialu empirycznego wykorzystano test
H Kruskala-Wallisa.

Wyniki

Przed przystagpieniem do badan przypuszczano, ze w porownaniu z wynikami
studium 2 zwroécenie uwagi odbiorcéw reklamy na jej tto dzwiekowe powinno
skutkowaé wiekszymi roznicami miedzy odpowiedziami oséb ogladajacych
reklamy o roznych $ciezkach muzycznych. Oczekiwano nie tylko wystapienia
istotnych statystycznie réznic w przypadku wiekszej liczby cech, pod katem
ktorych badani charakteryzowali prezentowanego polityka, ale takze przy-
puszczano, ze réznice te bedg wieksze. Jak sie okazato, powyzsze oczekiwania
zostaly potwierdzone wynikami analiz statystycznych, cho¢ w stopniu mniej-
szym, niz sie spodziewano.

Podczas gdy w przypadku studium 2 zanotowano istotng statystycznie
roznice miedzy odbiorcami reklamy z tlem powaznym i tlem wesolym tylko
w przypadku jednej cechy (ocena stopnia powagi kandydata), w przypadku
studium 3 bylo to juz piec cech. Byty to: aktywnos¢, ,bujanie w oblokach”, pro-
fesjonalizm, powaga oraz zapewnianie bezpieczenstwa. Co wiecej, w przypadku
jeszcze jednej zmiennej, oceny zdecydowania kandydata, wynikowi testu H
Kruskala-Wallisa zabraklo niewiele, by przy probie liczacej 68 osob osiggniety
rezultat mogt by¢ potraktowany jako istotny statystycznie na poziomie kon-
wencjonalnie przyjetym w naukach spolecznych (czyli p = 0,05). Szczegotowe
dane zaprezentowano w tabeli 3.

Sita wyzej opisanych zaleznosci, ktore okazaly sie istotne statystycznie, nie
jest jednak duza. Wartos¢ wspolczynnika epsilon kwadrat wyniosta bowiem 0,09
w przypadku zwigzkow miedzy rodzajem tla muzycznego a wyobrazeniami na
temat natezenia takich cech polityka, jak: aktywnos¢, ,bujanie w obtokach” i pro-
fesjonalizm. W przypadku oceny natezenia powagi kandydata oraz umiejetnosci
zapewnienia przez niego bezpieczenstwa wspotezynnik ten wynosit natomiast
kolejno 0,07 i 0,06 (warto zauwazy¢, ze dla studium 2 warto$¢ wspotczynnika
epsilon kwadrat wyniosta 0,05 w przypadku oceny powagi kandydata).
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Tabela 3
Podnioste i wesole tto muzyczne reklamy a wyobrazenia badanych
na temat natezenia konkretnych cech u reklamowanego kandydata w sytuacji,
gdy skupiono uwage badanych na tle muzycznym [n = 68, df = 1]

Cecha kandydata H Kruskala-Wallisa Poziom istotnosci statystycznej p
Smutek 0,16 0,69
Aktywnosé 5,91 0,02
Duma 2,37 0,12
Delikatnosé 3,05 0,08
Nastawienie patriotyczne 0,35 0,55
sBujanie w oblokach” 5,89 0,02
Profesjonalizm 6,02 0,01
Uczciwosc 2,01 0,16
Zyczliwosé 0,03 0,87
Zdecydowanie 3,71 0,06
Powaga 4,96 0,03
Stabosc¢ psychiczna 0,99 0,32
Przywigzanie do tradycji 0,08 0,78
Schorowanie 0,94 0,33
Zapewnianie bezpieczenstwa 4,08 0,04
Skutecznos¢ 1,97 0,16

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Badania zrealizowane w ramach studium 3 wykazaty, ze gdy uwaga
odbiorcow zostanie ukierunkowana na tlo muzyczne reklamy, to podniosta
Sciezka dzwiekowa sprzyja postrzeganiu kandydata jako bardziej aktywnego
i racjonalnego (czyli mniej ,bujajgcego w obtokach”), bardziej profesjonalnego,
powazniejszego i w wiekszym stopniu zapewniajacego bezpieczenstwo niz
w przypadku reklamy z wesolym tlem muzycznym, co szczegbéltowo prezentujg

dane z tabeli 4.

Tabela 4

Podnioste i wesole tlo muzyczne reklamy a mediana wskazan odnoszacych sie do wyobrazenia
badanych na temat natezenia u reklamowanego polityka takich cech, jak: aktywnosc,
,bujanie w obtokach”, profesjonalizm, powaga, zapewnianie bezpieczenstwa, w sytuacji,
gdy skupiono uwage badanych na tle muzycznym

Cecha kandydata
(rangiod 1do 7)

Muzyka podniosta
(n = 30)

Muzyka wesota
(n = 38)

Aktywnosc

6

,Bujanie w obtokach”

Profesjonalizm

Powaga

Zapewnianie bezpieczenstwa

| O Ot N

LI [ |w| o

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Cho¢ przytoczone powyzej wyniki pokazuja, ze zwréocenie uwagi odbior-
cow spotu wyborczego na tto dzwiekowe znacznie podnosi szanse tworzenia
okreslonych skojarzen na temat kandydata, to trzeba zdawac sobie sprawe
z faktu, ze w praktyce kampanii wyborczych (a wiec w przypadku faktycznej
emisji spotow w telewizji lub Internecie) mozliwosci uwypuklenia muzyki sg
znacznie ograniczone. Cho¢ muzyke ze spotu wyborczego mozna uczynic bar-
dziej ,widoczng” poprzez zwiekszenie jej oryginalnej glos$nosci, to jednak nie
mozna zapominac, ze widzowie moga miec ustawione swoje odbiorniki w rézny
sposob pod katem glo$nosci.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania ujawnily, ze charakter tta muzycznego z audiowi-
zualnego wizerunkowego spotu wyborczego moze przyczyniaé sie do ksztaltowa-
nia okreslonych wyobrazen na temat reklamowanego polityka. Rola podktadu
dzwiekowego w interesujgcym nas kontekscie nie jest jednak tak istotna, jak
mozna by przypuszczac na podstawie wynikow badan muzykologéw i psycholo-
gow ujawniajacych asocjacyjne znaczenie muzyki. Fakt ten jest, przynajmniej
czesciowo, konsekwencjg ,,odczytywania” audiowizualnych reklam wyborczych
zmystem wzroku, a nie stuchu. Z tego tez powodu, cho¢ cechy muzyki takie, jak
tempo, instrumentalizacja i tonacja (a takze inne, nieuwzglednione w prezen-
towanych badaniach wlasciwosci muzyki) mogg wplywac na percepcje samej
muzyki, to indukowane w ten sposob skojarzenia sg w niewielkim stopniu
transferowane na reklamowany obiekt8.

Na podstawie przedstawionych w artykule badan oczywiscie nie mozna
udzieli¢ wyczerpujgcych odpowiedzi na temat znaczenia tta muzycznego
w spotach wyborczych. Sg one jedynie skromnym wkladem w eksploracje pro-
blematyki wlasciwie niepodejmowanej przez badaczy komunikacji polityczne;.
Niezbedne jest nie tylko potwierdzenie zaprezentowanych wynikéw za pomocg
kolejnych badan, ale takze udzielenie odpowiedzi na wiele innych nurtujgcych
pytan, ktorych liste warto przedstawic tytulem zakonczenia.

Po pierwsze nalezy okresli¢ potencjalne znaczenie innych elementow tta
muzycznego wizerunkowego spotu wyborczego dla ksztattowania wyobrazen
o promowanym kandydacie (takim elementem moze by¢ na przyktad styl mu-
zyki). Po drugie warto zastanowic sie, jaki jest ewentualny wplyw cech tta
muzycznego reklamy politycznej na ksztaltowanie wyobrazen o kandydacie, gdy
reklama nie ma charakteru reklamy wizerunkowej. Po trzecie nalezy sprawdzic,
jakie znaczenie ma muzyka w reklamie wyborczej, gdy kandydat nie jest obcy
odbiorcom i jak zalezy to od ich stosunku do reklamowanego aktora politycz-
nego. Po czwarte niezwykle wazne wydaje sie takze okreslenie, jak cechy tta
muzycznego spotu warunkujg zapamietywanie kandydata i jego komunikatu,
a takze ocene samej reklamy. Powyzsze pytania czekajg na badaczy.

8 Do podobnego wniosku dochodzg réwniez George Brooker i John Wheatley (1994: 289), ana-
lizujgc znaczenie tempa tlta muzycznego w radiowych reklamach zywnosci.
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Streszczenie

Celem autora artykutu jest okreslenie, czy zmieniajgc tempo, instrumentacje i tona-
cje tta muzycznego audiowizualnej reklamy wyborczej, mozna ksztaltowac wyobrazenia
o cechach reklamowanego polityka. Przeprowadzone badania ujawnily, ze charakter
muzyki ze spotow wyborczych moze przyczyniac¢ sie do ksztaltowania okreslonych
wyobrazen na temat politykow, jednak znaczenie tta dzwiekowego w omawianym kon-
tekscie jest znikome.

Music in Audiovisual Political Image Advertising and the
Evaluations of a Candidate Unfamiliar to the Audience

Summary

The aim of the author of the paper is to determine whether modifying the tempo,
instruments and tonality of the background music of audio-visual political advertising
can shape a viewer’s perception of the qualities of the candidate. The conducted analysis
has shown that the character of the music from political advertising can affect a viewer’s
opinions about the politician’s features, although the importance of the background
music in this context is marginal.
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Wstep

Facebookowa grupa Dziewuchy Dziewuchom powstala 1 kwietnia 2016 roku,
w czasie intensywnych przemian spotecznych nie tylko w Polsce, ale i w wielu
innych panstwach, takze poza Europg. Arlie R. Hochschild, analizujac przyczyny
radykalizowania sie prawicowych grup spotecznych w Stanach Zjednoczonych,
zwraca uwage, ze proces ten zachodzi w wielu krajach Swiata jednocze$nie:

Prawicowe rezimy — skupiajace sie na nacjonalistycznych sentymentach, silnej
wtadzy centralnej oraz nietolerancji dla mniejszosci i opozycji — doszty do wta-
dzy w Rosji, gdzie prezydent Putin uwaza glosy sprzeciwu za oznake stabosci
i ,zachodnich wpltywow”, w Indiach, gdzie Indyjska Partia Ludowa (Bharatiya
Janata Party) oglosila, ze Indie sg panstwem hinduskim, na Wegrzech, gdzie
antysowieckie pomniki zastepuje sie antyniemieckimi, i Polsce, ktora wydata
wojne wolnym mediom. Prawica aktywizuje sie we Francji (Front Narodowy),
w Niemczech (Narodowodemokratyczna Partia Niemiec, Nationaldemokrati-
sche Partei Deutschland) i w Zjednoczonym Krolestwie (Partia Niepodleglosci,
Independence Party) (Hochschild 2017: 347).

Zjawiska zachodzgce w ostatnich latach w Polsce spowodowaty niezado-
wolenie czesci Polakow, jednak bezposrednim powodem utworzenia grupy
Dziewuchy Dziewuchom stato sie proponowane zaostrzenie obowigzujgcego
prawa dotyczacego przerywania cigzy (por. Ustawa o planowaniu rodziny 1993).
Kwestia ta na poczatku 2016 roku ponownie wywolata wiele kontrowersji.
Po jednej stronie konfliktu powotywano sie na takie wartosci, jak wolnos¢ wybo-
ru, prawo do sprzeciwu wobec dewaluacji zycia i zdrowia kobiet oraz che¢ zapo-
biezenia konsekwencjom mozliwym po wprowadzeniu catkowitego zakazu aborcji,
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po drugiej stronie (Srodowiska koscielne) przywotywano hasta ochrony zycia
od poczecia i klauzuli sumienia.

Liberalizacja ustawy o warunkach dopuszczalno$ci przerywania cigzy
z 1956 roku w przypadku ,,[...] trudnych warunkéw zyciowych kobiety ciezarnej”
zrodzita wiele pozytywnych zmian, jednak

[...] w praktyce oznaczala, ze dostep do zabiegu byt mozliwy tylko dla matek
z rodzin wielodzietnych zyjacych w trudnych warunkach materialnych. Nowa
ustawa nie przyznawala wiec prawa do aborcji wszystkim kobietom, lecz tylko
najubozszym mezatkom, aby w ten sposob pomoéc im byé lepszymi matkami dla
dzieci, ktore juz mialy (Fidelis 2015: 211).

Do 1960 roku, kiedy ,[...] przyznano kobietom wylgczne prawo decydowa-
nia o przerywaniu ciazy”, oceny warunkow materialnych dokonywaty ,,0soby
trzecie — autorytety medyczne” (Fidelis 2015: 221-222). Wczesniej, bo w 1946
roku, ,[...] katoliccy dziatacze proponowali, by usung¢ klauzule zezwalajace ko-
bietom na poddawanie si¢ zabiegowi, a tym samym wprowadzi¢ catkowity zakaz
aborcji” (Fidelis 2015: 49)!. Jak pisze Andrzej Leder, ,Emblematyczne jest,
ze wlasnie w drugiej potowie lat 70. upowszechnit sie dyskurs »obrony zyciac,
a przede wszystkim moralna i psychologiczna stygmatyzacja aborcji, potaczona
z przyjeciem jako oczywistego dogmatu o czlowieczenstwie zarodka” (Leder
2014: 178). Obowigzujace od 1993 roku do dzis§ prawo nazywane ,kompromisem
aborcyjnym” ograniczyto mozliwos¢ przerywania ciazy. W Encyklopedii gender
z 2014 roku mozna przeczytac:

Wiele srodowisk katolickich domaga sie wprowadzenia do Konstytucji Rzeczy-
pospolitej Polskiej paragrafu o ochronie zycia od samego poczatku, co skutko-
waloby bezwzglednym zakazem aborcji; z drugiej strony srodowiska kobiece
zwracajg uwage na trudnosci z wykonywaniem obecnie obowigzujgcego prawa
i postulujg jego liberalizacje. W obowigzujacej ustawie uwidaczniajg sie roznice
ekonomiczne miedzy kobietami — dostep do aborcji jest zalezny od posiadanych
pieniedzy i kobiety ubozsze sg najbardziej poszkodowane. [...] W praktyce wiele
kobiet nie moze w sposob legalny przerwac cigzy (Uminska-Keff i Nowicka
2014: 20-21).

W czasie opracowywania hasta ,Aborcja” na potrzeby zacytowanej powyzej
Encyklopedii gender dyskusja na temat przerywania cigzy nie byta w Polsce
tak ozywiona jak dwa lata pozniej, jednak nakreslenie rozbieznosci interesow
miedzy srodowiskami kobiecymi a srodowiskami katolickimi pokazuje pewng
niezmienno$¢ propagowanych przekonan od przynajmniej kilku dekad.

Naszkicowanie powyzej historii prawa dotyczacego przerywania cigzy
w Polsce jest wazne, by zrozumie¢ mechanizmy, ktére mogty powodowaé Polkami
w 2016 roku. Wydarzenia z 2016 roku, w tym powstanie w serwisie Facebook
grupy Dziewuchy Dziewuchom, pokazaty, jak nowe media, zwlaszcza media

1'W latach 1943-1945 Polki mogly dokonywaé aborcji bez ograniczeh. W powojennej Polsce
obowigzywala zas ustawa o warunkach dopuszczalnosci przerywania cigzy z 1932 roku, ktora
zakladala mozliwos¢ legalnej aborcji ze wzgledu na zdrowie matki lub gdy cigza byla wynikiem
gwaltu badz kazirodztwa.
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spotecznosciowe, ktorych nieodtgczng cechg jest réwnowazna w komunikacie
rola odbiorcy, moga ksztaltowac ruchy spoteczne i wptywacé na rzeczywistosc.

Celem napisania niniejszego artykulu jest przedstawienie struktury,
a takze nakreslenie historii funkcjonowania grupy Dziewuchy Dziewuchom i jej
oddzialywania na postawy spoleczne oraz wydarzenia pozawirtualne. Wyda-
rzenia towarzyszace dzialaniu grupy Dziewuchy Dziewuchom proébuje przedsta-
wic jak najpelniej, biorgc pod uwage zaréowno efekty wirtualnych nawoltywan
do protestow wobec zmian w obowigzujgcym prawie, jak i inne okoliczno$ci,
ktore towarzyszyly rozwojowi tego spotecznego ruchu. Ustrukturyzowany pier-
wotnie na plaszezyznie wirtualnej, wyrdznia sie on na tle polskiego Internetu
miedzy innymi ze wzgledu na szybkos¢ rozprzestrzeniania informacji, ale tez
nieznang wczesniej skale zjawiska. Podjety temat analizuje na tle zaréwno
wydarzen spoleczno-politycznych zachodzgcych wowczas w kraju, jak i rozu-
mienia wspolczesnego feminizmu.

W artykule wykorzystuje badania autorskie dotyczgce tresci publikowanych
w obrebie forum grupy Dziewuchy Dziewuchom. Badania przeprowadzatam
w maju 2017 roku oraz w sierpniu 2018 roku, bazujgc na domyslnych algoryt-
mach filtrujacych serwisu Facebook (pod uwage brane sg wiec posty, ktore
w analizowanym okresie byly komentowane jako ostatnie). Chcac dookresli¢
tematyke poruszang na forum interesujgcej mnie grupy, publikowane posty
podzielitam na kategorie analityczne, ktore odpowiadaja tematom najczesciej
tam dyskutowanym. W 2017 roku byty to: dyskryminacja i przemoc, w tym
przemoc seksualna; macierzynstwo; rownouprawnienie, zwigzki partnerskie,
edukacja seksualna; porady dotyczace wyboru ginekologéw; aborcja; polityka;
dzialalnos$¢ organizacji pro-life; antykoncepcja i inne; w 2018 roku: osiggniecia
kobiet, prawa kobiet, rozwoj; religia i Kosciot; feminizm, LGBT, zwigzki part-
nerskie; macierzynstwo i wychowanie dzieci; organizacje pro-life; antykoncepcja;
pedofilia (osobno ujelam akcje oznaczong hashtagiem #babyshoesremember);
dyskryminacja, przemoc, w tym seksualna; ginekologia; polityka; prawa
cztowieka; aborcja i inne), co odpowiada najczesciej poruszanym i dyskutowa-
nym watkom, zbieznym z aktualnymi wydarzeniami spoteczno-politycznymi.
7 kryterium aktualno$ci postow publikowanych na forum grupy wynika takze
zroznicowanie kategorii w poszczegélnych latach. Posty przypisywatam do ka-
tegorii, biorgc pod uwage ich dominujacg tematyke i cel opublikowania, mimo
ze niekiedy tematy przenikaty sie (na przyklad edukacja seksualna, religia
i polityka). Przedstawiajac dane procentowe, analizowalam sto kolejnych po-
stow, biorgc pod uwage ostatnio komentowane, a wiec te, ktore pojawiajg sie
jako pierwsze na stronie glownej grupy.
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Funkcjonowanie grupy Dziewuchy Dziewuchom w mediach
spotecznosciowych

Katarzyna Murawska i Zofia Wlodarczyk w probie analizy zjawiska tak
zwanych czarnych protestow pisza:

Sukces czarnego protestu z pazdziernika 2016 roku — jego skala oraz ponadre-
gionalny, ponadklasowy i ponadpokoleniowy charakter, widoczno$¢ w prze-
strzeni publicznej, wreszcie zréznicowanie jego form przy zachowaniu wspodlnej
estetyki — byl zaskoczeniem nawet dla organizatorow. Wérod czynnikow skla-
dajacych sie na ten sukces autorki wymieniajg: 1) istnienie lokalnych struktur
i sieci powigzan KOD oraz partii Razem, 2) wykorzystanie Facebooka jako
platformy informacyjnej, dyskusyjnej i pozwalajgcej koordynowac dziatania,
przyciagajacej osoby dotad niezaangazowane, ale takze 3) wykorzystanie oso-
bistej pozycji oraz kontaktow organizatorek z lokalnymi instytucjami kultury
czy strefami biznesowymi (Murawska i Wtodarczyk 2017: 1).

Zorganizowanie manifestacji jednocze$nie w wielu miastach Polski byto
efektem dziatania przede wszystkim w nowych mediach. To wlasnie przymioty
przypisywane nowym mediom umozliwily i ulatwily komunikacje pomiedzy
setkami tysiecy osob, ludzmi mieszkajacymi przewaznie na terytorium Polski,
ale tez rozsianymi po calym $wiecie. Autorki raportu o strajku kobiet opubli-
kowanego w pazdzierniku 2017 roku podkreslaja:

Trudno sie nie zgodzi¢, ze niezwykle szybkie tempo organizacji strajku oraz
egalitaryzm, zarowno akcji #czarnyprotest, jak i samego strajku, zawdzieczamy
wlasnie istnieniu Facebooka. Jak przyznajg organizatorki, wiekszo$¢ z nich
dowiedziata sie o samym pomysle na protest wtasnie przez ten portal spo-
lecznosciowy. Facebook nie byt wylgcznie platformg informacyjng (Murawska
i Wlodarczyk 2017: 4).

W stosunku do mediow tradycyjnych, ale tez do przypominajacych je tech-
nologii (Web 1.0, ale i poniekad Web 2.0) media spolecznosciowe umozliwity
zrownanie roli nadawcy i odbiorcy. Pasywny dotad odbiorca statl sie aktywnym
i rownowaznym nadawcg komunikatu medialnego (Szpunar 2010). O zjawisku
Swiadczy niestabngca popularnosé i wptyw vlogow, profili w mediach spoteczno-
Sciowych tworzonych z myslg o dotarciu do szerokiej publicznosci i sprzyjajacych
kreowaniu w Sieci wlasnego wizerunku lub propagowaniu konkretnej idei,
czy chocby szeroka mozliwos¢ komentowania wydarzen, postow i artykutow
prasowych. Wiekszo$¢ nadawecéw medialnych, nie tylko na wtasnych stronach
internetowych, ale takze w przestrzeni mediéw spolecznosciowych i tak zwanych
mikromediéw spotecznosciowych umozliwia kregom odbiorcéw dyskusje, nadajac
prezentowanej tresci swoiste drugie zycie pod postacig komunikatu zwrotnego.

To wlasnie demokratyzacja komunikatéw i szybkosc¢ przekazywania infor-
macji przyczynita sie do zorganizowania w Polsce protestow na szerokg skale,
dzieki mozliwosciom, jakie dawaty media spolecznosciowe. Jak relacjonujg autorki
analizy z maja 2017 roku, platformy internetowe oraz portale spotecznosciowe
pelnily w czasie wydarzen z 2016 roku funkcje stricte utylitarna: ,[...] staty sie
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[...] miejscem gromadzenia i udostepniania symboli zwigzanych z protestem”
i rowniez ,tablicg ogloszen” (Murawska i Wilodarczyk 2017: 4). Wszystko to
umozliwialo miedzy innymi ujednolicenie i szybkie skoordynowanie podejmo-
wanych w wielu miastach Polski dziatan.

Okolicznosci utworzenia grupy Dziewuchy Dziewuchom

Jak wspomniano powyzej, gltownym powodem zalozenia w serwisie Facebook
forum grupy Dziewuchy Dziewuchom byly podawane w mediach informacje
0 przygotowywanym przez rzad projekcie zaostrzenia Ustawy o planowaniu
rodziny, ochronie ptodu ludzkiego i warunkach dopuszczalnosci przerywania
cigzy z 7 stycznia 1993 roku. Ustawe te nieformalnie zwano ,kompromisem
aborcyjnym”, co bylo efektem porozumienia 6wczesnych wladz z przedstawicie-
lami instytucji koscielnych?. Ustawa, w wyniku tych porozumien, dopuszczala
przerwanie cigzy w trzech przypadkach, a mianowicie gdy:

»1) ciaza stanowila zagrozenie dla zycia lub powazne zagrozenie dla zdrowia
matki, potwierdzone orzeczeniem dwoch lekarzy innych niz lekarz podej-
mujgcy dziatanie [...],

3) badania prenatalne, potwierdzone orzeczeniem dwoch lekarzy innych niz
lekarz podejmujacy dzialanie, [...] wskazujg na ciezkie i nieodwracalne
uszkodzenie ptodu,

4) zachodzi uzasadnione podejrzenie, potwierdzone zaswiadczeniem prokurato-
ra, ze cigza powstala w wyniku czynu zabronionego” (Ustawa o planowaniu
rodziny 1993, § 3).

Jak podano na stronie internetowej ruchu Dziewuchy Dziewuchom, tak
zwane prawo aborcyjne bylo w Polsce jednym z najbardziej restrykcyjnych
w Europie (Grupa Dziewuchy Dziewuchom 2017). Proponowane na poczatku
2016 roku zmiany w ustawie mialy zaostrzac dotychczasowe warunki przerywa-
nia cigzy. W te dzialania zaangazowaly sie prawicowe organizacje pozarzadowe,
miedzy innymi Fundacja Pro — Prawo do Zycia oraz Instytut na rzecz Kultury
Prawnej Ordo Iuris.

Autorem projektu ustawy zmieniajgcej dotychczasowe prawo dotyczace
przerywania cigzy byl wspomniany Instytut Ordo Iuris. Projekt nazwano
»Stop aborcji”. Zakladano w nim miedzy innymi, ze ,,Dzieckiem poczetym jest
cztowiek w prenatalnym okresie rozwoju, od chwili polgczenia sie zenskiej
i meskiej komorki rozrodezej” (Projekt ustawy 2016). Przewidywano réowniez
kary pozbawienia wolnosci za spowodowanie $mierci tak rozumianego dziecka

2 Znaczaca role w promowaniu postaw antyaborcyjnych w Polsce odegral Kosciol katolicki.
Bozena Uminska-Keff i Wanda Nowicka piszg: ,Obecnie Kosciot katolicki podkresla, ze »pierwszym
prawem osoby ludzkiej jest jej zycie« od momentu poczecia”. I dalej: ,,Polskie prawo dotyczace abor-
¢ji nazywa sie wynikiem kompromisu. Nie ma w nim jednak woli porozumienia. Wiele srodowisk
katolickich domaga sie wprowadzenia do Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej paragrafu o ochro-
nie zycia od samego poczatku, co skutkowatoby bezwzglednym zakazem aborcji” (Uminska-Keff
i Nowicka 2014: 19-20).
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poczetego, w tym takze nieumyslne jej spowodowanie?, oraz odpowiedzialnosé

osoby udzielajgcej pomocy w spowodowaniu $mierci dziecka poczetego. Kary
te miatyby ograniczy¢ dzialanie lekarzy — projekt Ordo Iuris zakladal, ze
nieumys$lnym spowodowaniem $mierci sg dzialania lecznicze niezbedne do
uchylenia ,|[...] bezposredniego niebezpieczenstwa dla zycia matki dziecka
poczetego” (Projekt ustawy 2016), nie moglo by¢ wiec mowy o dotychczasowej
nadrzednos$ci zdrowia i zycia matki (por. Ustawa o planowaniu rodziny 1993).
Ponadto projekt Instytutu Ordo Iuris przewidywal wprowadzenie do programéw
nauczania szkolnego wychowania do zycia w rodzinie, ,[...] obejmujgcego wiedze
o zasadach odpowiedzialnego rodzicielstwa oraz wartosci rodziny i ludzkiego
zycia od poczecia do naturalnej $mierci” (Projekt ustawy 2016).

Debata o dopuszczalnosci przerywania ciazy bardzo szybko wywotlata
fale protestow Polek i Polakow niezgadzajgcych sie na zaostrzanie istniejacej
ustawy. Zalozona przez Agate Maciejewska, przedsiebiorczynie? i dzialaczke

3 Zalozenie to spowodowalo obawe, 7e karg pozbawienia wolnosci bedzie rowniez karane poro-
nienie. Ordo Iuris na swojej stronie w poscie z 3 pazdziernika 2018 odniosto sie do tych watpliwosci:
,Projekt nie ma wplywu na sytuacje¢ matek, ktore poronily. Poronienie jest zjawiskiem
naturalnym i jako takie nigdy nie jest przestepstwem. Co wiecej, zgodnie z projektem »Stop
Aborcji«, kobieta nie ponosi odpowiedzialnosci rowniez za nieumyslne doprowadzenie do Smierci
dziecka, czyli za takie sytuacje, w ktorych nie miata zamiaru pozbawic go zycia, ale wskutek
niezachowania wymaganej ostroznosci doprowadzila do jego $mierci. [...] Obawy o wszczyna-
nie postepowan karnych sg niezasadne. Poronienie nie jest zdarzeniem, ktore samo w sobie
mogloby rodzi¢ »uzasadnione podejrzenie popeinienia czynu zabronionego« [...]” (Ordo Iuris 2016).

4 Agata Maciejewska jest wlascicielka sklepu internetowego Nennuko, sprzedajgcego ubra-
nia szyte wedlug wzorow sporzgdzanych przez polskich projektantow. Kontrowersje wokot grupy
Dziewuchy Dziewuchom pojawily sie wiosng 2018 roku. Jeszcze w 2017 roku autorzy strony inter-
netowej Dziewuchy Dziewuchom chetnie pisali o lokalnych podgrupach, ktore, choé¢ byly w duzej
mierze oddolnymi, niezaleznymi inicjatywami, to jednak mogly by¢ zakladane w celu wsparcia
podstawowej, ,macierzystej” organizacji. W kwietniu 2018 roku Agata Maciejewska poinformo-
wata administratorki grup lokalnych wystepujgcych w mediach spotecznosciowych pod nazwa-
mi Dziewuchy Dziewuchom [miasto] o rejestracji znaku towarowego w Urzedzie Patentowym.
Na tamach ,Codziennika Feministycznego” Maciejewska wyjasnia: ,Dolozytysmy wszelkich staran,
by uprzedzic¢ o mozliwych dzialaniach Facebooka, ktory po zgloszeniu informacji o zastrzezeniu
znaku towarowego ma prawo usung¢ te konta, ktore ten znak bezprawnie wykorzystujg. Zrobi-
lysmy to, by zgromadzone na profilach grup informacje i zasoby zostaly zachowane, bo zdajemy
sobie sprawe, jak jest to wazne. Dlatego z calg stanowczoscig podkreslamy, ze nie przystapitySmy
ani do blokowania, ani usuwania lokalnych profili grup — wszystko odbywa sie zgodnie z proce-
durami portalu i bylo odpowiednio wczesniej sygnalizowane” (Maciejewska 2018a). Maciejewska
zapewnia, ze prowadzona przez nig firma Nennuko nie jest w zaden sposob zwigzana finansowo
z grupg Dziewuchy Dziewuchom, wyjasnia takze, ze znak towarowy nie bedzie wykorzystywany do
celow prywatnych, do dziatan takich, jak ,[...] sprzedaz koszulek, reklama czy zbiérka srodkow”
(Maciejewska 2018a). Rejestracje znaku uzasadnia powstaniem wielu grup o zasiegu lokalnym,
uzywajacych tej nazwy: ,Grupy te rzadzg sie swoimi zasadami, posiadajg wlasng, niezalezng ko-
munikacje i wlasne programy dzialania, czasem powigzane z politykg i nie zawsze spojne z misjg
i wizjg zalozonej przeze mnie grupy” (Maciejewska 2018a). W poscie z 22 kwietnia 2018 roku opu-
blikowanym na Facebooku wyjasnia natomiast, ze nie chce, by dziatalnos¢ grupy byta kojarzona
z nazwiskami lokalnych polityczek (Maciejewska 2018b). Stanowisko zostalo opublikowane po fali
krytyki, z jakg spotkala sie rejestracja znaku towarowego. W mediach aktywistki na rzecz praw
kobiet zapewnialy: ,Nie zgadzamy sie na komercjalizacje nazwy ruchu”. Aleksandra Knapik ze
Stowarzyszenia Lodzkie Dziewuchy powiedziata dziennikarzowi portalu naTemat: ,Bedziemy
dazyly do sytuacji, w ktorej nazwa bedzie mogla by¢ uzywana. Wszystkie jesteSmy Dziewuchami
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spoteczna, grupa Dziewuchy Dziewuchom w ciggu doby liczyta juz 30 tysiecy
cztonkéw; w ciggu kolejnych kilku dni rozrosta sie do 100 tysiecy os6b (Grupa
Dziewuchy Dziewuchom 2017). Obecnie (sierpien 2018 roku) grupa liczy blisko
109 tysiecy czltonkéw (Grupa Dziewuchy Dziewuchom 2018), zas nalezgcy do
tych samych tworczyn fanpage Dziewuchy Dziewuchom ma ponad 42 tysigce
polubien i ponad 43 tysigce obserwatorow (Fanpage Dziewuchy Dziewuchom
2018). To ogromna (w zestawieniu z liczebno$cig innych grup, jak tez pod
wzgledem tempa rozprzestrzeniania) skala zjawiska, wydarzenie medialne po
raz pierwszy odnotowane w historii polskiego Internetu.

Dzialalno$¢ spontanicznie utworzonej grupy, wyrastajacej z niezadowolenia
obywateli, ktorej wazng i nieodtgczng czesc stanowil wymiar spotecznosciowy
nowych nowych mediow (por. Levinson 2010), zaowocowala rzeczywistymi pro-
testami na wielkg skale. Pierwszy z nich, zorganizowany 9 kwietnia 2016 roku,
miat miejsce w wielu miastach Polski, ale tez jednoczesnie poza jej granicami.
Tylko w Warszawie, pod Sejmem, jak podaje portal Onet.pl, przeciw zaostrze-
niu dostepu do aborcji mogto protestowaé nawet 8 tysiecy oséb (Protest kobiet
przed Sejmem 2016). Kolejny tak duzy protest zorganizowano 3 pazdziernika
2016 roku. O powodzeniu tych protestow zadecydowaty jednoczesne dzialania
wielu osob. Na uwage zastuguje miedzy innymi rola odegrana przez Krystyne
Jande, ktora zainspirowala Polki do protestu, przypominajgc islandzki strajk
kobiet z 24 pazdziernika 1975 roku. O wydarzeniu sprzed ponad czterdziestu
lat mozna byto przeczyta¢ w polskich mediach:

Kobiety, zamiast iS¢ do pracy lub zajmowac sie domem, siedzialy w kawiar-
niach nad kawg i papierosem. Do akcji wilgczyto sie 90 proc. Islandek. Kobiety

— to jest ruch spoteczny, a nie marka [...]. Pracowaly na to aktywistki i kazda osoba, ktora przy-
chodzila na protesty i wspierata walke o prawa kobiet. Nie mozemy pozwoli¢, aby ten dorobek
tysiecy ludzi zostal zamieniony w logo na koszulki czy kubki” (Rakosza 2018). Zdaniem Agaty
Maciejewskiej Dziewuchy Dziewuchom ruchem spotecznym jednak nie sg (Maciejewska 2018a).
Choc¢ Elzbieta Korolczuk i Renata Ewa Hryciuk, piszac o ruchach spolecznych kobiet, podkreslajg
roznice miedzy oddolng inicjatywa spoteczng a koordynowaniem dzialan w sposob zinstytucjonalizo-
wany i wysuwaniem zgdan (wlasciwym dla organizacji), to jednak grupie Dziewuchy Dziewuchom
nie mozna odmowi¢ statusu ruchu spotecznego: ,W literaturze przedmiotu podaje sie wiele definicji
ruchu spolecznego, przy czym wiekszosc z nich kladzie nacisk na nastepujgce kwestie: istnienie
grupy, ktora ma mniej lub bardziej wyrazng zbiorowg tozsamosc, dgzenie do zmian spotecznych,
pewien stopien organizacji oraz ciggtos¢ aktywnosci, a takze podejmowanie dzialan o charakte-
rze instytucjonalnym (np. lobbing) i/lub pozainstytucjonalnym (demonstracje, pikiety, blokady)”
(Korolczuk i Hryciuk 2014: 492). W przypadku jednak grupy Dziewuchy Dziewuchom istnienie
spontanicznych dzialan, skoordynowanych przez niezwigzanych ze sobg organizatoréw, a jednak
podzielajgcych wspoélne cele, trwatosc, skala rozprzestrzeniania sie informacji, jak rowniez nieby-
wata predkosc organizowania aktywnosci dowodzi, ze inicjatywa Agaty Maciejewskiej jest czyms
wiecej niz tylko, wbhrew checiom pomystodawczyni, grupg stuzgcg wymianie pogladow. Niemniej
dzialania sprowokowane przez rejestracje znaku towarowego przyczynity sie do zamkniecia nie-
ktorych grup lokalnych, a takze zmiany nazw kilku z nich. W serwisie Facebook pojawila si¢ nowa
grupa — Dziewuchy Polskie (Dziewuchy Polskie 2018). Osoby ja prowadzace od poczatku istnie-
nia podkreslaly, ze ich celem jest kontynuowanie dotychczasowych stanowisk i postulatow przy
jednoczesnym odcieciu sie od potencjalnie komercyjnego wykorzystania znaczenia ruchu. Grupa
Dziewuchy Dziewuchom stracila takze czes¢ cztonkow — jej liczebnosc spadia ze 111 tysiecy osob
w czerwcu 2017 roku do 109 tysiecy osob w sierpniu 2018 roku (Grupa Dziewuchy Dziewuchom 2018).
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zbieraly sie na placach, aby stuchaé¢ przemowien dziataczek i dyskutowac
o nier6wnosciach. W tltumie byly starsze panie i licealistki, wystrojone damy
i robotnice z fabryk.

A co w tym czasie robili mezczyzni? Rozpaczliwie usitowali przetrwaé. Nie-
ktore szkoty, sklepy i fabryki trzeba bylo pozamyka¢, bo nie byto komu w nich
pracowac. Dla innych instytucji najwiekszym problemem okazaty sie... doka-

zujace w biurach dzieci, ktorych zdesperowani ojcowie nie mieli z kim zostawié
(Kotakowska 2015).

W programie Moniki Olejnik Kropka nad i we wrze$niu 2016 roku Krystyna
Janda moéwita:

Zamiescilam jedynie artykul o strajku islandzkich kobiet 41 lat temu, ktory
zachwycil mnie do tego stopnia, ze go zwyczajnie udostepnitam. Pot godziny
pozniej dostatam pierwszy telefon, ze jest to Swietny pomyst. Bytam tym wstrza-
$nieta, ze to tak szybko zadzialalo. Sytuacja z jednej strony wygladata tak, jak-
by oszalaly zaniepokojone tysigce kobiet, przerazony narod szukal przywodcy.
I jakas aktorka co$ zamieszcza. Okazuje sie, ze nagle wystarczy jakas iskra,
jakies jedno stowo (Krystyna Janda o protescie 2016).

Wydarzenia z 3 pazdziernika 2016 roku media najczesciej nazywaly Czarnym
Protestem lub Czarnym Poniedziatkiem. Wedlug danych udostepnionych przez
organizatoréw strajk odbywat sie w ponad 150 miastach w Polsce i w ponad
60 za granica; w Polsce az 90% protestow odbylo sie w miastach mniejszych niz
50 tysiecy mieszkancow (Strajk Kobiet 2017). Organizacja wydarzenia zajat sie
przede wszystkim oddolny ruch spoteczny Strajk Kobiet (wsrod organizatorek
warto wskaza¢ Marte Lempart, cho¢ najwazniejsza rola przypadia dziatacz-
kom organizujgcym protesty na poziomie lokalnym). Jednoczesnie dzialania
podejmowane byty na poziomie mediéw spotecznosciowych, ktore stawaty sie
platformg wymiany informacji o planowanych akcjach. Liczebnos¢ najwiekszych
grup facebookowych (powstajacych pod roznymi wariantami hasta ,dziewuchy”,
a jednoczesnie zrzeszajacych aktywistki z roznych miejsc w kraju i na Swiecie)
w polowie 2017 roku przedstawiono w tabelach 11 2.

Tabela 1
Liczba czlonkin i czlonkow lokalnych grup facebookowych ruchu Dziewuchy Dziewuchom
w Polsce. Dane z 5 czerwca 2017 roku

Grupa w serwisie Facebook Liczba osob
Tréjmiasto 5484
Warszawa 5133
Szczecin 4776
Krakow 3971
Wroctaw 3773
Poznan 2926
Slask 2408

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 2
Liczba cztonkin i cztonkéw lokalnych grup facebookowych ruchu Dziewuchy Dziewuchom poza
granicami kraju. Dane z 5 czerwca 2017 roku

Grupa w serwisie Facebook Liczba os6b
Londyn 787
Berlin 678
Irlandia 563
Islandia 346

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Wiele sposrod regionalnych grup (pod r6znymi, nieujednoliconymi nazwami)
rok pézniej podwoilo liczbe czlonkin i czlonkéw, niektére przestaty istniec®.

Tematyka i charakterystyka dzialan grupy Dziewuchy
Dziewuchom

Analizujgc dziatalnos¢ grupy w czasie kilkunastu miesiecy, mozna wykazac,
jak zmieniata sie ona w odpowiedzi na biezace wydarzenia spoteczne. W zasa-
dzie od poczatku jej istnienia zauwazalo sie znaczgca przewage kobiet; wsrod
czlonkéw grupy kobiety stanowily w przyblizeniu 85%, mezczyzni za§ — 15%5.

Jak wspominano, podstawowym zadaniem grupy Dziewuchy Dziewuchom
(oraz innych, mniejszych grup, dzialajacych w oparciu o te same postulaty)
w momencie jej utworzenia byla organizacja protestow majacych zapobiec za-
ostrzeniu ustawy o planowaniu rodziny, ochronie ptodu ludzkiego i warunkach
dopuszczalnosci przerywania cigzy z 1993 roku. Ostatecznie jednak grupa stala
sie platformg wymiany informacji na temat biezgcych wydarzen politycznych,
zwlaszcza dotykajgcych problematyki aborcji, antykoncepcji i praw kobiet
w ogole. Platforma spolecznosciowa — w tym przypadku grupa w serwisie Face-
book — umozliwiala dodawanie postow (po zaakceptowaniu ich przez administra-
torow) wszystkim swoim cztonkom. Tym samym publikowane wiadomosci nie
pochodzity od scentralizowanego nadawcy. Byly raczej wyrazem demokratyzacji
przestrzeni wirtualnej, dajacej rownowazny gtos wszystkim odbiorcom-nadaw-
com. W maju 2017 roku, ze wzgledu na toczaca sie wowczas debate medialng
dotyczaca tak zwanej antykoncepcji awaryjnej, dominowaly posty na tenze
temat (rys. 1). Posty na temat tak zwanej antykoncepcji awaryjnej stanowity

5 Wiecej o potencjalnych przyczynach zamkniecia niektérych grup regionalnych pisze w dalszej
czesci artykutu.

6 Badanie wlasne z maja 2017 roku. Podstawa wyszukiwania danych uczyniono imie, nazwisko
i zdjecie uzytkowniczki/uzytkownika stu kolejnych profili oséb zapisanych do grupy Dziewuchy
Dziewuchom w portalu spotecznosciowym Facebook.
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) Kamila Kuryio udostepnifa post.
¥ 25maja2017
Sejm przeglosowat rzgdowy projekt, zgodnie z ktérym antykoncepcja
awaryjna tzw. pigutki “dzien po” beda sprzedawane tylko na recepte.
Propozycje popart caly klub PiS oraz kilku postéw opozycji.

Codziennik Feministyczny 1l Polub strone
25 maja 2017
Sejm przegiosowat rzgdowy projekt, zgodnie z ktérym antykoncepcja
awaryjna tzw. pigutki “dzien po” beda sprzedawane tylko na recepte.
Propozycje popart caty klub PiS oraz kilku postéw opozycji.
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CODZIENNIKFEMINISTYCZNY PL
Pigutki ,dzien po” na recepte. Sejm przyjat projekt ustawy
pigufki “dziefi po” beda sprzedawane tylko na recepte. Propozycie...

@035 Komentarze: 56
[f) Lubie to! O Komentarze

Rys. 1. Zrzut ekranu — post z maja 2017 roku. Najwiekszym w tym okresie
zainteresowaniem cieszyly sie tematy zwigzane z dostepnoscig do tak zwanej
antykoncepcji awaryjnej. Posty o tej tematyce stanowily blisko 30% publikowanych
w tym okresie tresci. Zrzut ekranu obrazujacy powyzszy post wskazuje na aktualnosc
tematu — wpis jest udostepnieniem informacji medialnej, a jednoczes$nie spotkat sie
z wieloma odpowiedziami (335 reakeji i 56 komentarzy)

Zrédto: Fanpage Dziewuchy Dziewuchom. 2017. [Online]. Facebook.com.
Dostep: www.facebook.com/dziewuchydziewuchom [22.12.2017].

28% publikowanych wowczas tresci’. Autorzy kolejnych wpisow skupiali sie
na wydarzeniach zwigzanych z rzadem i aktualng politykg kraju — 14% postow,
na dyskryminacji, w tym dyskryminacji plciowej, i przemocy, w tym przemocy
seksualnej (rys. 2) — takze 14% postow. Tylko niewielka cze$¢ wpisow dotyczyla
bezposrednio problematyki przerywania cigzy — 6% postow. Zblizona liczba
uzytkownikow wypowiadala sie stricte o dziatalnosci grupy — 8% postow.

7 Badanie wlasne z maja 2017 roku. Podstawg wyszukiwania danych uczyniono sto kolej-
nych postéow opublikowanych na forum grupy Dziewuchy Dziewuchom. Posty kwalifikowano do
konkretnej kategorii, bazujac na ich dominujgcym, gtownym watku, trzeba jednak pamietac,
ze tematy te nie byly oderwane od biezgcego kontekstu spotecznego i politycznego, czesto przeni-
kaly sie wzajemnie (przyktadowo aborcja i religia, przemoc i polityka).
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Ant Ambroziak udostepnit(a) link.
17 maja 2017

Jestedmy oburzone odcinkiem programu Kuba Wojewddzki”
wyemitowanym w Panstwa stacji. Wojewodzki: My ci tu zaraz zrobimy
analize. Gotujesz? Sprzatasz?” Natalia Nykiel odpowiedziata, ze stara sig,
ale jest bataganiarga. Co powiedziat bokser? ,Trzeba lat” (takie
rozpuszczone kobiety, ktdre nie chea gotowac). Widownia rykneta
Smiechem. Wojewddzki unidst w gore kciuki.

Brak jakiejkolwiek refleksji tworcow programu i jego wydawey, skutkujacy

wystaniem do widzow komunikatu: ,przemo... Zobacz wigcej

CODZIENNIKFEMINISTYCZNY PL
List do TVN i KRRiT: Przemoc domowa to nie zart
Jesteémy oburzone i oburzeni odcinkiem programu ,Kuba Wojewadzki”. ..

O20 4% Komentarze: 37 22 udostepnienia

Rys. 2. Zrzut ekranu — post z maja 2017 roku. Uzytkownicy grupy dyskutowali
o dyskryminujgcych tresciach w czasie programu celebryty Kuby Wojewo6dzkiego.
Post cieszy! sie popularnoscig. Zostal skomentowany 37 razy i udostepniony 22 razy.
Zareagowalo na niego blisko p6t tysigca czlonkoéw grupy
Zrédto: Fanpage Dziewuchy Dziewuchom. 2017. [Online]. Facebook.com.
Dostep: www.facebook.com/dziewuchydziewuchom [22.12.2017].

Kilkanas$cie miesiecy pozniej najwiekszg popularnoscia cieszyly sie posty
traktujace o przemocy seksualnej (rys. 3) oraz dyskryminacji ptciowej. Podobnie
jak rok wczesniej zainteresowanie wzbudzaly zagadnienia polityczne, w tym
nastroje nacjonalistyczne, postawy konserwatystow, a takze zachowania pierwszej
damy. Czlonkinie i czlonkowie grupy chetnie rozmawiali tez na temat aborcji
— 12% wszystkich postow, a takze o zwigzkach partnerskich, feminizmie i sytuacji
0s6b LGBT — 11% postow. Nowy temat w porownaniu z rokiem poprzednim to
afirmowanie osiggnie¢ kobiet w réznych dziedzinach niezwigzanych z trady-
cyjnymi (w spoteczenstwach patriarchalnych) kobiecymi rolami — na ich temat
napisano 18 ze 150 postow, czyli 12% wpisow zbadanych w sierpniu 2018 roku.
Podobnie jak wczesniej posty byly najczesciej odpowiedziami na biezgce wy-
darzenia spoteczne. Czlonkowie grupy czesciej dzielili sie takze poradami
dotyczacymi reakcji na przemoc i wsparcia osob jej doswiadczajgcych, rozma-
wiali takze o wydarzeniach na Swiecie (przyktadowo o protestach w sprawie
dopuszczalnosci przerywania cigzy w Argentynie). Zmalato zainteresowanie
tematyka antykoncepcji, pojawilty sie natomiast posty traktujace o prawach
cztowieka w ogole, a takze o prawach zwierzat, co sugeruje pewne rozmycie
pierwotnych zalozen grupy, ale takze poszerzenie zainteresowan w oparciu
o wspolne wartosci bliskie uczestnikom grupy.
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Anna Maria Niklewska
. 26 sierpnia

Kilka zdjeé spod katedry $w Floriana w Warszawie
#babyshoeremember#

‘.‘

O0:: 750 Komentarze: 17
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Rys. 3. Zrzut ekranu — post z sierpnia 2018 roku. Jednym z najwazniejszych tematow
poruszanych w tym okresie bylo wykorzystywanie seksualne dzieci przez ksiezy.
Aktywnosci oznaczano hashtagiem #babyshoesremember, na bramach §wigtyn
na calym Swiecie zawisty za$ dzieciece buciki — symbol spontaniczne;j
akcji protestacyjnej
Zrédto: Fanpage Dziewuchy Dziewuchom. 2018. [Online]. Facebook.com.
Dostep: www.facebook.com/dziewuchydziewuchom [22.11.2018].

Procentowy udzial postow poswieconych wzietym pod uwage w omawia-
nych badaniach autorskich tematom w obu okresach (maj 2017 roku i sierpien
2018 roku) szczegotowo ilustrujg wykresy przedstawione na rysunkach 4 i 5.
Z analizy ujetych tam danych wynika, ze aktywnosc¢ grupy skupiala sie wokot
informowania o najwazniejszych biezacych wydarzeniach. Zadanie organizowa-
nia protestow w miastach przejely mniejsze grupy lokalne (te funkcje peinity
takze wszystkie grupy zwigzane z tak zwanym miedzynarodowym strajkiem
kobiet). Role serwisu spotecznosciowego Facebook podkreslajg takze autorki
raportu o protestach z pazdziernika 2016 roku:

Mozliwosci, ktore dawal Facebook, sprawily, ze niektore osoby zaangazowane
w organizacje strajku w tym samym miescie po raz pierwszy spotykaly sie ,na
zywo” dopiero w dniu protestu. Mocno wirtualne zorientowanie komunikacji
umozliwiato zaangazowanie si¢ w organizacje strajku osobom mieszkajgcym
w roznych miejscowosciach, pracujagcym w roznych trybach czy majacym rozne
mozliwosci przemieszczania sie (Murawska i Whodarczyk 2017).
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inne;
macierzynstwo; 3%
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Rys. 4. Tematyka postéw na forum grupy Dziewuchy Dziewuchom w maju 2017 roku
Zrodlo: opracowanie wasne.

inne;
osiagniecia kobiet, 2,7% aborcja;
prawa cztowieka;

prawa kobiet, rozwdéj; 12%
12%
2%
religia, Kosciot;
4%
polityka;
feminizm, LGBT, 15%
zwigzki partnerskie;
11%

ginekologia;
4%

macierzynstwo
i wychowanie dzieci;

4%
organizacje ,,pro-life";
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antykoncepcja;
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pedofilia (#babyshoesremember);
5% dyskryminacja, przemoc
(w tym seksualna);
25%

Rys. 5. Tematyka postéow na forum grupy Dziewuchy Dziewuchom
_ w sierpniu 2018 roku
Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Bardzo waznag role w komunikowaniu sie 0s6b wspomnianych w przywota-
nym na s. 108 cytacie odegraly hashtagi®. Poslugiwanie sie nimi bylo jednym
z podstawowych sposobéw odnajdywania powigzanych watkow lgczacych sie
z tematyka praw kobiet i organizacjg protestow. Najczesciej uzywano hash-
tagow: #popieramdziewuchy, #czarnyprotest, #dziewuchydziewuchom, #nie-
sktadamyparasolek czy anglojezycznego, a przez to bardziej uniwersalnego
#solidaritywithpolishwomen. Same protesty okreslano za§ mianem ,czarnego
poniedziatku” (lub ,pigtku” — zaleznie od protestu), ,strajku kobiet”, ,czarnego
protestu”, ,ogolnopolskiego lub miedzynarodowego strajku kobiet”. Jednym
z najbardziej charakterystycznych symboli stat sie czarny kolor ubrania uczest-
niczek i uczestnikow protestow lub czarna wstgzka — symbol zatoby. W mediach
spotecznosciowych pojawity sie zdjecia ubranych na czarno oséb, w tym wielu
artystow i celebrytow? (Grupa Dziewuchy Dziewuchom 2016) oznaczone wyzej
wspomnianymi hashtagami. Pojawily sie takze inne symbole, w formie gra-
ficznej lub fizycznej, takie jak parasolki lub wieszaki. Nabieraty one znaczenia
symbolicznego — wieszaki mialy przypominac o pokgtnie wykonywanych abor-
cjach, trudnej sytuacji kobiet, ryzykowaniu zycia. Wieszak pojawiat sie w logo-
typach i na banerach uzywanych przez protestujgcych, wieszakiem zakonczone
byly kontury Polski, w ktorej centrum umieszczono date jednego z protestow
— 9 kwietnia. Na potrzeby protestow zaadaptowano wojenny symbol Polski
Walczacej — do ,,P” z kotwicg dorysowano dwie kropki, nawigzujac graficznie do
wygladu kobiecych piersi (Szczesniak i Wojcik 2018)10. W portalach spoteczno-
Sciowych i podczas protestow uzywano takze innych, mniej ukulturowionych,
a bardziej uniwersalnych alegorii, miedzy innymi schematycznie przedstawionego
uktadu rozrodczego ze Srodkowym palcem skierowanym w strone obserwatora.

8 Wedlug internetowego stownika angielsko-polskiego hashtag to ‘tag poprzedzony symbo-
lem # czy po prostu ‘symbol #. Tag — to z kolei znacznik tekstu lub po prostu slogan badz hasto.
Mozna zatem powiedziec, ze hashtag jest krotkim komunikatem poprzedzonym symbolem #;
to stowo-klucz. Moze sktadac sie z jednego wyrazu (np. #polityka) lub z kilku (#JeSuisCharlie) albo
ze skrotu (#TDF=Tour de France)” — wyjasnia w swojej pracy Karolina Adamska (2015). Hashta-
gami oznaczano poczgtkowo posty na Twitterze, pozniej zas§ w serwisie Instagram. Facebook by}t
jednym z kolejnych, na potrzeby ktorego zaadaptowano te forme komunikacji, zwiekszajgc tym
samym tempo dotarcia do informacji.

9 Na zdjeciach o0s6b trzymajacych kartke z hastem #popieramdziewuchy i datg kwietniowego
protestu (9 kwietnia 2016 roku), dodawanych w mediach spoteczno$ciowych, mozna zobaczy¢ mie-
dzy innymi Mille Jovovich, Agnieszke Holland, Anje Rubik, Juliette Binoche, Natalie Przybysz,
Marcina Perchucia, Olge Frycz i wielu innych.

10 Symbol nazwano pézniej parafraza — Polkg Walczaca. Mimo iz policja uznala, ze metafora
kobiecych piersi zniewaza oryginalny symbol, sad uniewinnil Agate Sikore, ktéra umiescila go na
transparencie podczas czarnego protestu w Szczecinie.



Dziewuchy Dziewuchom na Facebooku. Funkcjonowanie grupy w nowych mediach... 111

Podsumowanie

Proby analizy facebookowej grupy Dziewuchy Dziewuchom podjelam sie,
majgc Swiadomos¢, ze stanowi ona jedynie punkt wyjscia do dalszych rozwazan.
Poniewaz grupa jest tworem zywym (codziennie pojawia si¢ minimum kilka-
nascie postow na forum jej samej i jej podobnych grup), jej struktura bedzie sie
prawdopodobnie zmienia¢. Zmieniajg sie same relacje wewnatrz spotecznosci
aktywistek i aktywistow na rzecz praw kobiet, ale rowniez debata wokot pra-
wa dotyczgcego dopuszczalnosci przerywania cigzy nieustannie pojawia sie
w przestrzeni medialnej i politycznej. Wobec powyzszego nalezy wnioskowac,
ze spontaniczne wydarzenia i akcje protestacyjne bedg trwaly i nadal w duzej
mierze mogg opierac sie na dziataniach w mediach spotecznosciowych.

Whbrew zalozeniom inicjatorki grupy Dziewuchy Dziewuchom nie mamy
do czynienia wylgcznie z platformg wymiany informacji, ale takze z pozawir-
tualnym aktywnym dzialaniem, inspirowanym i wzmacnianym przez akty-
wistow w calej Polsce i poza nig. Polska, bedac jednym z pierwszych krajow
ustanawiajgcych pelne prawo wyborcze dla kobiet, wpisuje sie, jak zaznaczono
w wydanej w 2014 roku Encyklopedii gender, w dzialania pierwszej (Kuzma-
-Markowska 2014b: 378—-381) i drugiej fali feminizmu (Kuzma-Markowska
2014a: 97-100), jednak — jak wiekszos¢ §wiata — nie doswiadcza tak zwanej
trzeciej fali feminizmu (Kuzma-Markowska 2014c: 551-554). Nie mozna jed-
nak bagatelizowaé zrywu osob skupiajgcych sie na wspieraniu i umacnianiu
praw kobiet — dziatan takich jak miedzy innymi akcja oznaczana hashtagiem
#MeToo (MeToo 2018), otwarcia sie na subtelniejsze formy dyskryminacji, jak
opisanie zjawiska mansplainingu (Solnit 2017: 17-21) czy dzialan dgzacych do
umozliwienia decydowania o wlasnym zdrowiu reprodukcyjnym i macierzyn-
stwie, widocznych w roznych zakgtkach swiata. Tym samym mozna pokusic¢
sie o stwierdzenie, ze Polska doswiadcza wlasnie swojej trzeciej fali feminizmu,
lub — jesli przyjac skale globalng — stajemy sie wlasnie §wiadkami czwartej fali
feminizmu. Postulaty w zakresie praw kobiet od dekad zmieniajg sie wlasciwie
tylko nieznacznie, jest to jednak pierwszy tak duzy zryw od potowy XX wieku.
Jego zasieg i szybkoS¢ rozprzestrzeniania, a w konsekwencji realne dziatania
majace na celu poprawe sytuacji kobiet, mozliwe sg przede wszystkim dzieki
atrybutom medioéw spotecznosciowych.
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Streszczenie

Celem autorki artykutu jest opisanie funkcjonowania grupy Dziewuchy Dziewuchom
w serwisie spotecznosciowym Facebook na tle wydarzen w Polsce w 2016 roku. W opra-
cowaniu zostato scharakteryzowane miedzy innymi tak zwane prawo aborcyjne obowia-
zujace w Polsce przez ostatnie dziesigciolecia, proba zmiany ktorego stala sie jednym
z najwazniejszych powodow utworzenia grupy Dziewuchy Dziewuchom. Przedstawiono
role mediow spolecznosciowych w ksztalttowaniu postaw prospotecznych oraz wpltywaniu
na rzeczywisto$¢ pozamedialng. Szczegolowo opisano okolicznosci zwigzane z powsta-
niem spontanicznej grupy przy wykorzystaniu mediéw spotecznosciowych jako srodka
komunikacji. Przeanalizowano strukture grupy i tematy pojawiajace sie w dyskusjach
jej cztonkow, przywotano takze symbole niewerbalne oraz werbalne (hashtagi) sprzezone
z dzialaniami grupy Dziewuchy Dziewuchom.

Female Social Movements in Poland and the New Media Based
on Dziewuchy Dziewuchom Group on Facebook

Summary

The aim of the author of the article is to characterize the Dziewuchy Dziewuchom
(Girls for Girls) group on Facebook considering social events in Poland in 2016.
The article is focused on abortion laws in recent decades in Poland and about the origins
of the group, which was the effect of attempts to change abortion laws. Furthermore,
there is an analysis of the social media role in forming pro-social attitudes and
in affecting non-virtual reality. The article also contains details of creating the group
using social media as a communication tool. Moreover, the structure of the group is
described, as well as its characteristics, the most frequently discussed issues and
the verbal and non-verbal symbols of Dziewuchy Dziewuchom’s activities.
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Wstep

Do niedawna monopol na formulowanie i egzekwowanie interes6w polskich
kobiet dzierzyty organizacje feministyczne wyroste na gruncie burzliwych
debat z poczatku lat 90. dotyczacych dopuszczalnosci aborcji. Z czasem, zysku-
jac zarowno zwolennikow, jak i przeciwnikow, feministki uzyskaty dostep do
mediéw glownego nurtu i opinii publicznej. Byto to mozliwe przede wszystkim
dzieki organizacji corocznych Manif — marszéw-happeningéw, w trakcie ktorych
artykutowane sg postulaty feministyczne i im pokrewne (na przyklad zwigzane
z prawami mniejszosci seksualnych).

Wkroétee po pierwszych Manifach zaczely pojawiaé sie kontrmanifestacje,
ktorych szeregi do dzis$ zasilajg czlonkowie organizacji nacjonalistycznych, takich
jak Mtodziez Wszechpolska, Ob6z Narodowo-Radykalny, Narodowe Odrodzenie
Polski, a takze ugrupowania Ruch Narodowy, zrzeszajacego kilkadziesiat frakcji
nacjonalistycznych. W niniejszym tekscie nacjonalizm rozumiany bedzie jako
doktryna spoleczno-polityczna, ktora

[...] stawia sobie za cel wzbudzenie (lub tam, gdzie juz istnieje — podtrzymanie
i rozwdj) swiadomosci i solidarnosci narodowej oraz nakazuje traktowanie na-
rodu jako gléwnego punktu odniesienia polityki (zobligowanej do kierowania
sie interesem lub dobrem narodu), co zazwyczaj oznacza opowiadanie sie za
istnieniem tzw. panstwa narodowego [...]l, polemicznie zas przeciwstawia sie
tym pogladom, ideologiom i ruchom politycznym, ktore istnienie lub obligujacy
do lojalnosci charakter wiezi narodowej neguja lub przeciwstawiajg pogladom
nacjonalistycznym: koncepcje uniwersalistyczne (np. tradycyjny konserwatyzm),
kosmopolityczne (np. Swiatopoglad masonski), indywidualistyczne (liberalizm)
lub klasowo-antagonistyczne (socjalizm) (Bartyzel 2010: 21).

Nacjonalisci nieprzypadkowo kierujg swojg uwage ku kobietom, ich rozrod-
czo$ci i roli w rodzinie. Kobiety sg bowiem odpowiedzialne za sprowadzanie
na $wiat nowych czlonkow narodu i wychowanie ich w szacunku i gotowosci
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do poswiecen na rzecz wspolnoty (Anthias i Yuval-Davis 1992: 22). Ruchy femi-
nistyczne, walczac o autonomie kobiet w kwestii rozrodczosci oraz réwnoupraw-
nienie kobiet i mezczyzn w sferze prywatnej i publicznej, zagrazajg biologicznej
i symbolicznej reprodukeji narodu. Akcentujac antagonizmy plci, potegowane
niekiedy przez nieréwnosci klasowe, burza wizje wspoélnoty jednolitej i solidarnej,
realizujgcej kolektywne interesy. Feministki i sojusznicze organizacje mniejszosci
seksualnych sg stawiane przez dyskurs nacjonalistyczny w opozycji do tego,
co swojskie i lokalne; czasem twierdzi sie, ze ich dzialalnosé jest inspirowana
(i finansowana) przez antagonistow naszego kraju, ktéorym ma zaleze¢ na de-
montazu narodowych wartosci, a zarazem rozmyciu tozsamosci Polakow (Sala
2011: 240—-241). Symbolika narodowa jest stalym elementem kontrmanifestacji
towarzyszgcych pikietom feministycznym czy Paradom Rownosci:

[...] ,normalnosé” w wydaniu Mtodziezy Wszechpolskiej okazata sie tylez hetero-
seksualna, co patriotyczna i antyeuropejska. Gt6wny element wizualny parady
stanowily flagi narodowe [...]. Przekaz byl niezwykle klarowny: oto wojowni-
czo oflagowana polska ,normalnosé¢” daje odpor inwazji obcej nienormalnosci;
przeciwstawia sie nie rownosci, lecz czemus, co si¢ pod rownos¢ podszywa; jest
agresywne, wynaturzone i niepolskie (Graff 2009: 141-142).

Zgrzytem na linii ruch narodowy — feministki sg rowniez lewicowe korzenie
1 marksistowskie odlamy feminizmu, opierajace sie na analogii miedzy gospodar-
ka kapitalistyczng a patriarchalnym modelem rodziny. Ponadto lewica tradycyjnie
deklarowala przywigzanie do idei sprawiedliwosci spolecznej, wyrownywania
szans oraz emancypacji grup, ktore przez posiadanie cech niezaleznych od nich
nie mogtly partycypowac w zyciu spotecznym na rownych zasadach. W rodzimym
kontekscie historyczno-politycznym, zwlaszcza wsrod grup deklarujacych silny
antykomunizm, tradycje te nie budza najlepszych skojarzen.

Wraz z rozwojem spoleczenstwa, zgodnie z twierdzeniami czesci klasykow
socjologii, dochodzi do specjalizacji i r6znicowania jego czesci, dzieki czemu
mozliwe jest efektywne pelnienie rozmaitych funkcji. Metafora organicystyczna
wydaje sie by¢ trafna w stosunku do polskich organizacji nacjonalistycznych.
W 2012 oraz 2013 roku wewnatrz polskiego obozu narodowego doszlo do
utworzenia kobiecych organizacji: Sekcji Kobiet Ruchu Narodowego (SKRN)
— obecnie funkcjonujacej pod nazwg Narodowa Organizacja Kobiet (NOK) — oraz
organizacji Kobiety dla Narodu (KdN). Sg to, zgodnie z ustaleniami piszgcej te
stowa, jedyne aktywnie dzialajace w Polsce kobiece formacje nacjonalistyczne,
a z pewnoscig jedyne, ktorym udato sie uzyskac reprezentacje medialna.

Pomimo ugruntowanej obecnosci na polskiej scenie politycznej wyraznie
konserwatywnych kobiecych osobistosci (na przykitad Beaty Szydto, Krystyny
Pawtowicz, Alicji Grzeskowiak, Hanny Suchockiej) dziatalno$é kobiet w ugrupo-
waniach i stowarzyszeniach prawicowych, a szczegolnie nacjonalistycznych, nadal
budzi zainteresowanie mediow i komentatorow zycia publicznego. Przyczyng tego
stanu rzeczy moze by¢ agresywny wizerunek meskich dziataczy tych organizacji,
ktory na mocy stereotypu powinien dziatac¢ na kobiety odstraszajaco, a takze
dlatego, ze mniej lub bardziej explicite formutowane postulaty ,,zawrocenia kobiet
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do domu” w istocie przecza podejmowanej przez prawicowe dzialaczki aktywnosci
publicznej. Wydaje sie takze zgodne ze zdrowym rozsgdkiem, ze kobiety bedg
raczej przeciwstawiac sie restrykcyjnym przepisom antyaborcyjnym czy ogra-
niczeniom stosowania antykoncepcji awaryjnej, niz je popierac. Z tych powodow
z pewng podejrzliwoscig traktowane bywajg inicjatywy promujace aktywnosé
kobiet w partiach prawicowych (przyktadowo casus ,aniotkéw Kaczynskiego”),
ktorym zarzuca sie instrumentalne wykorzystywanie dziataczek dla ocieplenia
wizerunku ugrupowania (Dabrowska-Szule 2009: 192-193). Kazimierz Sleczka
zauwaza jednak, wbhrew zdroworozsgdkowym intuicjom, ze postulaty feministek
stanowig zamach na interesy catkiem licznych grup kobiet, ktére uwazajg sie
za beneficjentki obowigzujgcego kontraktu pici:

[...] wystepowanie feministek w imieniu wszystkich kobiet bywa szczegdlnie
irytujgce dla wielu kobiet zadowolonych z obecnego uktadu rél spotecznych.
Tylko u czesci feministek pojawia sie tagodzgca klauzula, iz nie majg zamiaru
nikomu narzucaé¢ nowych wzorcow, a jedynie zapewni¢ kazdej kobiecie pelng
swobode wyboru: od tradycyjnego modelu zycia az po zupeinie odmienny (po-
dobnie — mezczyznom) (Sleczka 1999: 46).

Ten sam autor doszukuje sie takze znacznego wyrachowania w postawie
tych kobiet, ktore sprzeciwiajg sie tatwemu dostepowi do aborcji i antykoncepcji.
Jak twierdzi, czesc¢ z nich jest

[...] przeciw aborcji nie tylko ze wzgledow religijnych, ale i dlatego, ze cigza to
metoda na ztowienie meza. Podobnie sg przeciw swobodzie seksualnej, gdyz
chca, aby mezczyzna za seks placit ozenkiem (Sleczka 1999: 213).

Wiele kobiet nie zgadza sie tez z feministycznymi wizjami rodziny jako
agendy kobiecego poddanstwa, gdyz wigzg z rodzing swojg tozsamosc i poczu-
cie speinienia (Porter 1998: 40). Potwierdzajg to dane przytaczane przez Anne
Titkow (2007), z ktorych wynika, ze kobieta (zwlaszcza utozsamiajgca sie z tra-
dycyjnie pojmowanymi rolami zony i matki) solidaryzuje sie przede wszystkim
z wlasng rodzing, zas w kobietach spoza niej oraz w ideach feministycznych
widzi zagrozenie dla swoich relacji z najblizszymi, dla malzenstwa.

Metodyka badania

Nacjonalistyczne organizacje kobiece stanely przed wyzwaniem samookre-
$lenia i negocjacji wlasnego miejsca w sferze publicznej. Z tego powodu gtownym
celem podjetego przedsiewziecia badawczego stala sie rekonstrukcja ich auto-
kreacji w dyskursie publicznym oraz strategii powzietych w celu zarysowania
swojej tozsamosci politycznej.

Material badawczy stanowily wywiady z aktywistkami wspomnianych
organizacji dostepne w przestrzeni internetowej od momentu zalozenia KdN
1 SKRN (NOK), czyli od stycznia 2013 roku do konca 2017 roku. Skoncentrowano
sie zatem wylgcznie na tym, co dziataczki kobiecych organizacji nacjonalistycz-
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nych mowig o sobie; na tym etapie autorka nie interesowala sie spotecznym
i medialnym odbiorem ich dziatalnosci.

Analizie poddano wszystkie wywiady uzyskane w drodze wyszukiwania
w witrynie Google.pl doktadnych fraz nazw organizacji i nazwisk dzialaczek.
Ze wzgledu na relatywnie krotki okres dziatalnosci organizacji dogtebne prze-
szukanie zasobow internetowych przyniosto efekt w postaci 16 wywiadow.
W dalszej czesci artykutu beda przytaczane wypowiedzi pochodzace z dziesieciu
rozmow:

* 7z Marig Piaseckg-Lopuszanska z KdN (dwa wywiady: dla ,,Goscia Niedziel-
nego” oraz portalu Natemat.pl);

¢ 7z Anng Holocher z SKRN (dwa wywiady: dla portalu Onet.pl oraz portalu

Prawy.pl);

z Joanng Sapijaszko z SKRN (dla portalu wPolityce.pl);

z Beatg Wilk z KdN (dla portalu Wiara.pl);

z Katarzyng Klusaczyk z KdN (dla portalu Fronda.pl);

z Natalig Kuras z SKRN (dla portalu wdolnymslasku.pl);

z Adrianng Gasiorek z SKRN (dla portalu Prawy.pl);

z Edyta Agnieszkg Luty z NOK (dla Radiomaryja.pl).

Ostateczna selekcja prezentowanych wypowiedzi zostala dokonana zgodnie
z regulg nasycenia, czyli do momentu, gdy kolejne porcje ,,probek” powielaty
informacje zawarte w poprzednich (Mautner 2011: 59).

Material analizowano wedle ponizszego klucza (wypowiedziom nadano
odpowiednie kody w zaleznosci od ich tematu):

1. ,Mity zalozycielskie” organizacji; powody, dla ktérych zdecydowano sie po-
wotac do zycia KdN oraz SKRN (NOK).

2. Inicjatywy, wokol ktorych ogniskuje sie dziatalnosé KdN oraz SKRN (NOK).

3. Postrzeganie kobiecosci, meskosci i rol ptciowych.

Po wstepnej analizie wyodrebniono takze dodatkowy element — sposob po-
strzegania dzialaczek feministycznych, gdyz okazal sie on kluczowy zarowno dla
tozsamosci nacjonalistek, jak i dla strategii argumentacyjnej legitymizujacej
ich obecno$¢ w przestrzeni publiczne;.

Pow6d powstania organizacji - kontroferta wzgledem
feminizmu

Omawiane wywiady stanowily najczesciej pierwsze medialne wystgpie-
nia dziataczek KdN i SKRN (NOK), nietrudno zatem przywola¢ wypowiedzi
rekonstruujgce przyczyny powstania oraz cele ich dzialalnosci. Glowny powaod,
dla ktorego powstaly KdN oraz SKRN (NOK), stanowita che¢ wprowadzenia
do dyskursu publicznego konkurencyjnego wobec feminizmu glosu wyrazaja-
cego interesy kobiet. Wedtug dzialaczek tych organizacji feministki w swoich
dzialaniach nie posiadajg legitymacji wiekszosci kobiet, koniecznej do repre-
zentowania ich woli. Sytuacja odwrotna ma mie¢ miejsce w ich przypadku.
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W ponizej przytoczonej wypowiedzi Marii Piaseckiej-Lopuszanskiej dominuje
strategia argumentacyjna ,rzecznika”, ktora wedlug Marka Czyzewskiego,
Sergiusza Kowalskiego i Andrzeja Piotrowskiego bazuje na odwolaniu sie
do takiej percepcji rzeczywistosci, ktora ma by¢ wtasciwa ,,zwykltym ludziom”
— ,rzecznik” ma wyrazac ich problemy, wartosci i oczekiwania (Czyzewski i in.
2010: 38—40). Jednoczesnie postulaty feministyczne sprowadzane sg do ,,betkotu”
i ,propagandy”, co z jednej strony imputuje ich nonsensownos¢ i zagmatwanie,
a z drugiej nieuczciwosc¢ i zte intencje:

[...] wzielySmy sie z szeroko rozumianego srodowiska narodowego. [...] Chcemy
jednoczy¢ Polki pod hastem, ktore wigkszosci z nas jest bliskie: Bog, honor
i ojczyzna. Wierze, ze uda nam sie zapelni¢ luke spoteczng: braku organiza-
cji kobiecej, ktora naprawde mowitaby glosem wigkszosci Polek. [...] Chcemy
przetamac monogtlos feministek, ktore w sposob glosny i agresywny probujag sie
wypowiadaé¢ w imieniu wszystkich Polek. Dos¢ juz wiec siedzenia cicho, odda-
wania bez walki pola, ktore zagarniajg srodowiska feministyczne. One probujg
zmienia¢ sumienia, poglady, wptywac na politykow. A tak naprawde nie majg
w tym dzialaniu umocowania, jakim jest chociazby poparcie wiekszosci Polek.
My chcemy dac szanse tym kobietom, ktore majg dos¢ feministycznego betkotu,
a chcialyby rowniez pracowac dla Polski, dla swoich dzieci, chcialyby zmieniaé
na dobre kraj. [...] Wczesniej wigkszos¢é z nas uwaznie obserwowala organi-
zacje feministyczne, SledzilySmy wystgpienia feministycznych ,autorytetow”,
ogladalySmy przerozne Manify i inne Kongresy Kobiet, i jesteSmy absolutnie
pewne: postulaty, ktore sg gloszone, nie majg nic wspolnego z dobrem kobiet.
Co wiecej, widzi to wiekszosé Polek, ktore nie zgadzajg sie z gloSng, femini-
styczng propagandg (Puscikowska 2013).

Odwotanie do konstruktu ,,wiekszosci kobiet” wystepuje tez w wypowiedziach
Joanny Sapijaszko z Sekcji Kobiet Ruchu Narodowego:

My, jako organizacja narodowo-chrzescijanska, nie zgadzamy sie z ich [femini-
stek — przyp. B.K.W.] zalozeniami w zupelnosci — zresztg takie jest tez chyba
zdanie wigkszosci 0s6b (Zespot wPolityce.pl 2013).

Takze w innych wypowiedziach podstawowsg strategia dewaluujgcag ruch
feministyczny jest sugerowanie nieprzystawalnosci jego postulatow do oczeki-
wan wyobrazonej wiekszosci kobiet:

Mam wrazenie, ze w tej konfrontacji mamy do czynienia ze zdaniem wiekszosci
przeciwko zdaniu mniejszosci i feministki powinny sie z tym liczy¢. My chcemy
przetamac ich monogtos w sferze publicznej i pokazac, ze to nie jest jedyne Sro-
dowisko, ktore walczy o interesy kobiet. Istnieja wazniejsze, realne problemy
Polek i ich rodzin, ktorych feministyczne hasta nie podejmuja (Kowalski 2013).

Dziataczki nacjonalistycznych organizacji kobiecych stronig od identyfiko-
wania istotnych problemoéw spotecznych jako dotyczacych wytacznie lub glownie
kobiet, jak majg to czyni¢ aktywistki feministyczne. Kwestie wymagajace in-
terwencji doskwiera¢ majg wspolnocie narodowej jako catosci — zarowno kobiet,
jak i mezczyzn, a zadna z plci nie jest w uprzywilejowanej sytuacji:
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My uwazamy, ze kobiety sg czescig narodu i cierpig podobnie jak mezczyzni.
Feministki uwazajg, ze kobiety sg w Polsce dyskryminowane, a mezczyzni
wrecz przeciwnie (Schwertner 2013).

Dostrzegamy inne, w naszej opinii bardziej istotne, problemy spoteczne doty-
czgce znacznie szerszych grup, takie jak sytuacja polskich rodzin czy walka
w obronie zycia (Brzezinska-Waleszczyk 2014).

W powyzszych wypowiedziach ujawnia sie postrzeganie przez nacjonalistyczne
dziataczki narodu jako jednosSci, grupy dzielacej wspolny los, bez szczegblnego
wewnetrznego zroznicowania, co jest charakterystyczne dla percepcji wszelkich
wspolnot wyobrazonych (Anderson 1997).

Nacjonalistyczne organizacje kobiece majg stanowic kontroferte dla kobiet,
ktore podzielajg ich znuzenie i irytacje ruchem feministycznym, ale nadal sg
zainteresowane aktywnoscig spoleczng. Sugeruje sie jednoczesnie, ze feministki
cheg uchodzi¢ za wyrazicielki woli wszystkich kobiet, zagarniajac przestrzen
wypowiedzi dla przedstawicielek innej optyki.

Rola omawianych organizacji polega¢ ma takze na przywroceniu odpowied-
niej reprezentacji ideom chrzescijanskim, ktére majg stanowic obiekt medialne;j
nagonki. Wedtug przedstawicielek organizacji sSrodki masowego przekazu glow-
nego nurtu dewaluuja tradycyjne wartosci, nie doceniajg potencjatu inicjatyw
podejmowanych przez ich Srodowisko, wspierajg natomiast idee ,postepowe”:

Wspolczesne media, ktore w wiekszosci sg lewicowe, sprowadzajg wartosci
chrzescijanskie, narodowe do faszyzmu. Coraz czesciej w telewizji czy radiu
styszymy o ruchach feministycznych, ruchach lewicowych, a zapomina sie
o tym, co dobrego robi np. Ruch Narodowy (Zesp6t wPolityce.pl 2013).

Rzekome odejscie — nie tylko w sferze medialnej — od tradycyjnych europej-
skich i chrzescijanskich wartosci ma stanowi¢ poczatek upadku Okcydentu.
Proces ten ma by¢ dodatkowo wzmacniany przez obecnos¢ w krajach Zachodu
niechetnych integracji imigrantow. Tak jak Polska uchodzita za przedmurze
chrzescijanstwa, tak niebawem stanowic bedzie jego ostatni bastion:

Skupiamy sie na dzialalnosci konstruktywnej, przedstawiamy walke w obronie
zycia wobec postulatow cywilizacji §mierci, stajemy w obronie polskosci, kul-
tury i tradycji wobec modnego obecnie ulegania wplywom obcych kultur oraz
szerzgcego sie kosmopolityzmu (Brzezinska-Waleszczyk 2014).

To, ze jestem w Srodowisku narodowym, wyplywa poniekad z faktu, ze nie
postrzegam wzorcow zachodnich jako czegos lepszego w stosunku do zasad
panujgcych w Polsce. Fakt, panuje tam dobrobyt ekonomiczny, ale jesli ludzie
nie wrocg do wartosci, to w ciggu zycia jednego pokolenia ten dobrobyt zniknie.
[...] Polska bedzie bastionem Europy w sensie wartosci, jesli pozostanie wierna
Bogu. Kultura europejska zostala zbudowana na wartosciach chrzescijanskich,
rzymskim prawie i na filozofii greckiej. Patrzac na to, co dzieje sie¢ w wielu
krajach, widzimy, ze odchodzi sie od tych idealow. A Europa pozbawiona swo-
ich korzeni uschnie. Juz teraz zapieranie si¢ wartosci prowadzi do tworzenia
zamknietych dzielnic w europejskich miastach, gdzie wstepu nie ma nawet
policja. To sa miejsca wyjete nie tylko spod jurysdykcji panstw, ale przede
wszystkim odciete od cywilizacji europejskiej (Dgbrowska 2016).
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Dzialaczki przyznajg takze, ze powotanie do zycia frakcji kobiecych miato na
celu zrekompensowanie nacjonalistkom ich drugoplanowej roli w strukturach
organizacji matek. Omawiane organizacje stanowig swoiste ,jednostki wy-
specjalizowane” w ramach szeroko pojetego ruchu narodowego, nie rezygnujac
jednoczesnie ze wspotudziatu w akcjach zorientowanych na krzewienie pamieci
historycznej i realizacje jego politycznych postulatow. Owa ,specjalizacja” KAN
i SKRN polega na skoncentrowaniu na dzialaniach, ktore dotyczyc¢ majg zain-
teresowan ,typowo kobiecych”:

[...] my — jako kobiety, jesteSmy w Ruchu Narodowym troche odsuniete w tyt.
Stad wyszed}t pomysl, zebySmy po prostu skupity sie na sprawach typowo kobie-
cych, takich jak kampania przeciw aborcji, obrona wartosci rodziny, wartosci
katolickich. Jako kobiety chciatySmy sie skupi¢ na tych dziedzinach zycia, ktore
sg silnie zwigzane z kobiecg naturg (Zesp6t wPolityce.pl 2013).

Whrew dzisiejszym trendom inna powinna by¢ rola kobiety i inna mezczyzny
tak w narodzie, jak w organizacji, dlatego tez warto byto powotac osobng sek-
cje, w ktorej kobiety bedg mogly pracowac zgodnie ze swoimi predyspozycjami
(Fryszkowski 2013).

Wypowiedz dziataczek SKRN wskazuje jednocze$nie na postrzeganie
przez nie konkretnych zainteresowan i obszarow dzialalnosci jako zgodnych
z tradycyjnie postrzegang kobiecoscia, co z jednej strony sugeruje ich trwatosé
1 niezmienno$¢, z drugiej zas pozwala wykluczy¢ poza kategorie kobiet te jed-
nostki, ktore z nimi sie nie utozsamiajg.

Nigjednokrotnie intencje przypisywane dziataczkom feministycznym nie
sg najczystsze, a ich metody dzialania majg bazowac na niewiedzy i naiwnosci
kobiet. Dzialaczki nacjonalistyczne sg swiadome roli jezyka w ksztaltowaniu
rzeczywistosci, czego dowodem jest ponizsza wypowiedz Marii Piaseckiej-
-Lopuszanskiej:

— Pani jest prezesem?

— Tak, prezesem. Nigdy prezeska (Smiech). Chocby z czystej przekory. Ale prze-
ciez wiadomo, ze w stowie jest moc, sita. Poslugujac sie stowem, feministki
probujg zagarngé umysly, poruszaé¢ tlumy mniej Swiadomych kobiet (Pusci-
kowska 2013).

Dziataczki feministyczne sg postrzegane jako osoby niewyznajgce uniwersal-
nych wartosci, zas uczestnictwo w ich inicjatywach nie miesci sie¢ w repertuarze
zachowan zgodnych z ich wizja kobiecosci:

Uwazam, ze nie dzialajg na rzecz kobiet, tylko bardziej na rzecz samych siebie.
One nie posiadaja zadnego kregostupa moralnego (Zespot wPolityce.pl 2013).

Nie uwazamy za stosowne dla szanujgcych sie kobiet branie udzialu w Manifie,
huczgcej wrecz hastami niemajgcymi nic wspolnego z prezentowaniem godnego
wizerunku nowoczesnej kobiety, [w Manifie — przyp. B.K.W.] wulgarnej i stawia-
jacej na piedestale tak zwane ,wyzwolenie” jednostki (Brzezinska-Waleszczyk
2014).
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Nacjonalistki na samym poczatku swojej dziatalnosci uciekaly sie do pro-
wokacji i sabotazu, ,przemycajac” na feministyczne Manify transparenty
antyaborcyjne. Obecnie co roku organizujg konkurencyjng manifestacje pod
znamiennym haslem ,W imieniu dam”:

Inicjatywa ,W imieniu dam” powstata z reki ztgczonych sil organizacji Kobiety
dla Narodu oraz Sekcji Kobiet Ruchu Narodowego, a takze innych niezrze-
szonych dzialaczek, pragngcych wskrzesi¢ dawne tradycje i pokazaé¢ swiatu,
ze prawdziwa kobieta powinna by¢ damg w obliczu zamierajgcych wartosci
oraz godzgcych w godny wizerunek kobiety postulatow trzeciej fali feminizmu.
W tym wiasnie celu podczas sobotnich, odbywajacych sie na terenie calej Polski
pikiet zamierzamy z dumg zaprezentowac catemu krajowi alternatywe, jaka
jestesmy wobec feministycznej propagandy, uwlaczajacej wartosciom takim, jak
rodzina, tradycja i wiara. Pragniemy z klasg uczci¢ w calej Polsce nasz dzien,
Dzien Kobiet (Brzezinska-Waleszczyk 2014).

W powyzszych wypowiedziach wyraznie przejawia sie negatywny stereo-
typ feministki jako osoby obrazoburczej, w niewtasciwy sposob korzystajacej
z wolnos$ci obyczajowej. Jednym z jego zrédel moze by¢ radykalna organizacja
Femen, ktora nacjonalistki czestokro¢ przywotuja jako typowa reprezentacje
wspolczesnych feministek. Femen stanowi przedmiot krytyki KdN i SKRN
(NOK) przede wszystkim z powodu swych kontrowersyjnych happeningow
wymierzonych w Kosciot katolicki:

O naszych dzialaniach méwimy przez pryzmat inicjatyw. Jedng z nich jest
Christian Women Agaist Femen, ktéra ma na celu zebranie gtos6w sprzeciwu
wobec dzialan Femenu, zwtaszcza tych uderzajgcych w religie — zbierane sg
manifesty poparcia z calego Swiata (Jakubowski 2013).

Najbardziej wyrazista i radykalna w swej wymowie jest strategia etykie-
towania feministek jako ,feminazistek”. Tego rodzaju zbitka stowna pozwala
na stale negatywnie skojarzy¢ ruch, do ktorego sie odnosi, ze zbrodniczym
rezimem hitlerowskim. Jej sens ma si¢ wyraza¢ w rzekomej zbieznosci podej-
$cia feministek i nazistow do aborcji. Wedlug Anny Holocher z SKRN (NOK):

[...] feminazizm to bardzo ciekawe i trafne okreslenie. Nazisci na masowsg skale
eliminowali niepelnosprawnych, dopuszczali aborcje na Polkach i narodach ,,pod-
ludzi”. Dzisiaj tego samego chcg feministki. Dla nich cztowiek niepelnosprawny
nie powinien sie rodzi¢, bo moze by¢ ciezarem dla matki (Schwertner 2013).

Dziennikarze niejednokrotnie pytali, czy istnieje jakakolwiek ni¢ porozu-
mienia miedzy dzialaczkami nacjonalistycznymi a ruchem feministycznym.
Przewodniczgca KdN, Maria Piasecka-Lopuszanska, nie neguje caloksztaltu
ruchu feministycznego. Co wiecej, wyraza poparcie dla idei rownouprawnienia,
nie pochwalajgc jedynie niektorych form jego praktykowania:

Feminizm w Polsce rozni sie od jego klasycznego pierwowzoru. Blizej jest nam
do tego, co okreslane jest jako ,Nowy Feminizm”. Nie chcemy zastepowac mez-
czyzn ani walczy¢ o parytety w pracy i innych obszarach. Taka inzynieria
spoleczna stawia kobiety w pozycji niejako niezdolnych do podjecia rownej
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rywalizacji — co samo w sobie kloci sie z tezg o rownouprawnieniu. Kobiety
i mezczyzni sg sobie rowni. Podczas wyboréw czy procesu rekrutacji najwaz-
niejsze powinny by¢ kwalifikacje, a nie ple¢. Oczekujemy, aby panowie nas
szanowali (Jakubowski 2013).

Z kolei 6wczesna przewodniczgca SKRN, Anna Holocher, zdecydowanie
odrzuca jakgkolwiek wspodlng plaszczyzne inicjatyw i swiatopogladu:

Sekcja Kobiet Ruchu Narodowego jest zdecydowanie antyfeministyczna. Moim
zdaniem nie istnieje co$ takiego jak prawicowy czy tradycyjny feminizm, po-
niewaz przy najlepszych checiach tworzy sie oksymoron. [...] Nie wyobrazam
sobie wspolpracy z ludzmi o pogladzie odmiennym od mojego i opartym na
innym systemie wartosci, a w zasadzie antywartosci. [...] Mamy zupelnie inne
podejscie do sytuacji kobiet i inne metody pomocy (Schwertner 2013).

Na ,rynku idei” kazdy nowy punkt widzenia staje przed wyzwaniem, by
wykazaé wlasng wartosc, a przede wszystkim innowacyjnos¢ wzgledem postaw
juz istniejgcych. Aby podkresli¢ wlasng kolektywng odrebnosc i jednosé oraz
stworzy¢ grupowg tozsamosc, nalezy zidentyfikowaé Innego i ukazac siebie
w opozycji do niego (Retner i Ule 1998: 109). Prezentowanie wlasnej opcji
w opozycji do opcji konkurencyjnej wymaga przedstawienia tej drugiej w moz-
liwie najmniej korzystnym swietle. To wlasnie mozna zaobserwowaé, ilekroc¢
dzialaczki nacjonalistyczne wypowiadajg sie na temat feminizmu i feministek
— zarowno kiedy odpowiadajg na pytania dotyczgce motywacji stojacych za po-
wolaniem do zycia KdN i SKRN (NOK), kiedy komentujg ich dzialalnosé, jak
i kiedy rozwazajg ewentualne plaszczyzny porozumienia. Ruch feministyczny
jest przedstawiany jako nieodpowiadajgcy potrzebom polskich kobiet, promujgcy
szkodliwy i niezgodny z naturg wizerunek kobiety. Feminizm, wedtug czesci
dzialaczek nacjonalistycznych moralnie nieodlegly od nazizmu, ma stanowi¢
element szerszego projektu ideologicznego, ktory w konsekwencji doprowadzi
do zaniku tradycyjnych wartosci i degeneracji cywilizacji europejskiej.

Inicjatywy antyaborcyjne

Nie ulega watpliwosci, ze najciezszym zarzutem kierowanym w strone dzia-
taczek feministycznych jest fakt postulowania przez nie prawa do przerywania
cigzy, co dla nacjonalistek jest rownoznaczne z przyzwoleniem na mordowanie
dzieci. Dzialalno$¢ na rzecz delegalizacji aborcji pozostaje jedng z podstawowych
inicjatyw podejmowanych przez KdN oraz SKRN (NOK):

My naszg dziatalnos¢ zaczelySmy od prezentowania filmu ,October baby”
— o kobiecie, ktora przezyla wlasng aborcje. [...] Prowadzimy portal aborcjato-
zbrodnia.pl, organizujemy pikiety oraz wyklady pro-life dla mtodziezy szkolnej.
Juz niebawem bedzie mozna zobaczy¢ nasz amatorski dokument na temat
aborcji w Polsce. Niedawno takze ruszyla nasza nowa akcja przeciwko aborcji,
ktorg kierujemy do ,katolikéw” majgcych liberalny stosunek do aborcji — kato-
likubronzycia.pl (Zespot wPolityce.pl 2013).
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Feministkom zarzuca sie takze ignorowanie zagrozen czyhajgcych na kobiety
dokonujace aborcji. Przerwanie cigzy ma prowadzic nie tylko do traumatycznych
przezyc, ale nawet do Smierci:

JesteSmy przeciwne legalizacji aborcji. Chcemy bronic zycie dzieci, ale rowniez
kobiet. Aborcja wyrzadza olbrzymie szkody w psychice kobiety, a przypadki
Smiertelne nie sg nalezycie naglasniane. Kobiety cierpigce na syndrom PAS
[depresji postaborcyjnej — przyp. B.K.W.] slysza, ze nie ma czegos takiego,
w zwigzku z tym na zadng pomoc liczy¢ nie moga... (Jakubowski 2013).

Sprzeciw wobec swobodnego dostepu do legalnej aborcji wyraza nie tylko
stanowisko nacjonalistek wzgledem bioetycznych i prawnych dylematow doty-
czacych okreslenia poczatku ludzkiego zycia, ale 1 wspolgra z nacjonalistyczng
wizjg kobiety, ktorej rolg jest przede wszystkim biologiczna reprodukcja wspol-
noty (Anthias i Yuval-Davis 1992: 22). Z badan przytaczanej wczesniej Anny
Titkow (2007) wynika takze, ze choc kobiety coraz rzadziej utozsamiajg sie
z rolg matki, jest to nadal ich najwazniejsza identyfikacja, za ktora pojawia sie
rola zony, a dopiero pozniej czlowieka i kobiety. Postulaty dotyczace ograniczenia
(lub catkowitego zakazu) dostepu do zabiegu terminacji cigzy przekladajg sie
wiec na wizerunek kobiety oparty na poswieceniu dla rodziny, a w konsekwencji
— dla wspolnoty narodowe;.

Kobiecosé, meskosé i role wynikajace z pici

Zarysowany w powyzszych wypowiedziach obraz dzialaczek feministycz-
nych dostarcza wiele informacji na temat propagowanych przez nacjonalistki
wzorcow kobiecosci i meskosci oraz ich pogladéow na temat istoty réznicy piei.
Feministki oskarzane sg o probe uniewaznienia ,naturalnych” i komplemen-
tarnych kategorii kobiecosci i meskosci, o naklanianie kobiet do porzucenia
swych dotychczasowych rol i przejecia meskich kompetencji i obowigzkow.
Jak twierdzi Anna Holocher z SKRN:

Nigdy nie myslatam o sobie jako feministce, jestem po prostu kobieta, nie chce
— tak jak dzisiejsze feministki — robi¢ z kobiet p6l-mezczyzn. [...]. Feministki
chcialyby by¢ wszech-umiegjetne, jak same czesto mowig, nie potrzebujg ,,samca”.
A prawda jest taka, ze zaré6wno kobieta potrzebuje mezczyzny, jak i mezczyzna
kobiety, nie mowigc juz o dzieciach (Schwertner 2013).

Ta sama dzialaczka jest przekonana o istnieniu esencji kobiecosci, ktora
ma realizowac sie przede wszystkim w sferze prywatnej lub w dotyczacych jej
kwestiach politycznych:

[...] nie spotkatam sie z tym, zeby kobiety ,politykowaty” przy spotkaniach to-
warzyskich, u mezczyzn to bardziej naturalne. [...] sg tematy, w ktorych kobiety
czujg sie naturalnie, wlasnie takie jak pro-life, rodzina, dyskusja o ruchach
gender, czy nawet taka prozaiczna rzecz jak szycie flag (Schwertner 2013).
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Mezczyzni sg postrzegani jako naturalni aktorzy sfery publicznej, konse-
kwentnie niewielkie zaangazowanie kobiet w polityke wynikac¢ ma z ich preferen-
¢ji, nie dyskryminacji. Ta sama dzialaczka uwaza rowniez, ze najkorzystniejszy
dla kraju jest tradycyjny model rodziny, w ramach ktorego odpowiedzialno$c
za utrzymanie rodziny spoczywa na barkach mezczyzny, kobieta zas zajmuje
sie prowadzeniem domu i wychowywaniem dzieci:

[...] jezeli w kraju ma panowac rownowaga i tad, to warto powroci¢ do modelu,
w ktorym kobieta jest straznikiem domowego ogniska. Niestety, dzisiaj, jezeli
kobieta chce sie rozwija¢ zawodowo, majgc rodzine, to moze to robi¢, natomiast
jezeli nie chce, to musi to robi¢ (Schwertner 2013).

W podobnym tonie wypowiada sie¢ Adrianna Gasiorek z tej samej organizacji:

Zdrowe spoleczenstwo to takie, w ktorym zaréwno kobieta, jak i mezczyzna wy-
konujg swoje obowigzki wzgledem narodu i wzajemnie si¢ uzupelniajg, podobnie
jest w Ruchu Narodowym. To na nas, drogie Panie, spoczywa odpowiedzialnosé
za losy przyszlych pokolen (Kowalczyk 2014).

Edyta Agnieszka Luty z NOK sprowadza aktywnos$¢ zawodowsg kobiet
do negatywnego, obcego wzorca, ktory jest tylez niezgodny z natura, co z bo-
skim planem:

Kobieta mowi: jestem samodzielna, bede robila kariere. A tak naprawde to sa
normy przenikajace z Zachodu, réznych gazet, ktore promujg antywzorce kobie-
cosci. Kobieta jest kobietg i ma swojg unikalng konstrukcje psychofizyczna, tak
nas stworzyt Pan Bog. Chcemy, zeby kobieta mogla sie realizowac we wlasciwy
dla niej sposob — wnoszac w ten $wiat to, co kobiece, pozostajac wierng Bogu
(Dgbrowska 2016).

Postulowany przez KdN, SKRN i NOK wizerunek kobiety nie jest do konca
jednolity. Maria Piasecka-Lopuszanska (KdN) dostrzega zalety czerpania zycio-
wej satysfakeji przez kobiete z roznych zrodel, zwigzanych tak z dziatalnoscig
publiczng, jak i rodzing. Uwypukla jednoczesnie problem niedowartosciowania
pracy wykonywanej przez kobiety na rzecz rodziny, co notabene jest zbiezne
z postulatami wielu feministek:

[...] chcemy, aby kobiety dgzyty do samorealizacji, a praca w domu jest jednym
ze sposobow samorealizacji. Chcemy, aby takim samym szacunkiem cieszyly
sie kobiety pracujace zawodowo, jak te, ktore wychowujg dzieci. Stawiamy na
aktywny udzial kobiet w zyciu publicznym i o ten styszalny glos bedziemy
walczyé [...]. Zyjemy w czasach, kiedy pietnowane sg rodziny wielodzietne,
macierzynstwo dewaluowane jako ,siedzenie w domu”, a rodzicom ogranicza
sie prawa (Jakubowski 2013).

Co szczegolnie uwidacznia sie¢ w wypowiedziach dziataczek SKRN (NOK),
role wynikajace z plci raczej nie poddajg sie redefinicjom. Kobiecos¢ i meskos¢
nie sg traktowane jako historycznie zmienne konstrukty, lecz postrzegane jako
dane z natury lub od Boga. Sg wzgledem siebie komplementarne i rozlaczne
— o ile mezczyzni sg przypisani do sfery publicznej, kobietom przypada w udziale
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sfera prywatna. Sytuacja, w ktorej kobieta pracuje zawodowo, jest postrzegana
jako przymusowa i na dtuzszg mete szkodliwa. Nawet gdy dziataczki nacjona-
listyczne dopuszczajg aktywny udzial kobiet w zyciu publicznym (jak czyni to
reprezentantka KdN), sugeruje sie, ze te, ktore realizujg sie w ,tradycyjnym”
modelu rodziny, doswiadczajg spotecznego napietnowania.

Inicjatywy charytatywne i edukacyjne

Dziatania podejmowane przez KdN i SKRN (NOK) nigjednokrotnie ogniskujg
sie wokol tworzenia struktur pomocowych wzgledem kobiet znajdujacych sie
w trudnej sytuacji zyciowej i materialnej:

Wspieramy domy samotnych matek poprzez regularne zbiorki srodkow czystosci
i ubranek, a pod koniec maja organizujemy wielkg, ogolnopolskg zbiorke dla
samotnych matek i rodzin w trudnej sytuacji materialnej (Puscikowska 2013).

Pracujemy tez nad szeregiem mniejszych i wiekszych kampanii spotecznych.
Najblizszg bedzie promowanie lokali przyjaznych mamom. Chcemy tez stworzy¢
sie¢ informacyjno-pomocowsg dla kobiet w trudnych sytuacjach (Jakubowski
2013).

Bedziemy organizowac¢ spotkania, szkolenia, aranzowac¢ inicjatywy dotyczg-
ce chocby zakladania niewielkich przedszkoli, podnoszenia kwalifikacji za-
wodowych, organizacji czasu wolnego, bedziemy tez organizowac spotkania
i szkolenia dotyczgce zdrowia kobiety, macierzynstwa, wychowywania dzieci
(Puscikowska 2013).

Nalezy zauwazy¢, ze podobne inicjatywy sg rowniez w kregu zainteresowan
polskich srodowisk feministycznych. Wart odnotowania jest rowniez fakt pro-
wadzenia przez nacjonalistki kampanii uwrazliwiajgcych na kwestie zwigzane
z handlem zywym towarem, przede wszystkim w formie zwabiania kobiet
za granice w celu zmuszenia ich do prostytucji:

[...] jest wiele zagrozen dla kobiet, o ktérych mowi sie zdecydowanie za malto.
Jednym z nich jest handel zywym towarem, ktory dotyczy wlasnie Polek. Szcze-
golnie teraz, w okresie wakacyjnym, gdy wiele mtodych kobiet szuka dorywczej
pracy. Trzeba prowadzi¢ kampanie informacyjne i ostrzegawcze, aby nie padty
one ofiarami tego procederu (Jakubowski 2013).

Przedstawicielki obydwu organizacji podkreslajg pozyteczno$é wlasnej
dziatalnosci tak w sferze s§wiatopogladowej, jak i praktycznej. Biorg udziat
w wydarzeniach podtrzymujgcych swiadomos¢ patriotyczng i historyczna,
organizuja inicjatywy wspierajgce rodzimg gospodarke:

Kolejng jest inicjatywa promujgca produkty regionalne i rekodzieto. W planach
na wrzesien mamy lekcje historii w szkotach, w tym tej pomijanej, jak rzez
Wolynia. Jestesmy chyba pierwszym pokoleniem, ktore czerpie wiedze na swoj
temat z niewybrednych stereotypow, a przeciez my jesteSmy Polakami, napraw-
de mamy by¢ z czego dumni. Walka o historie jest wiec walkag o tozsamosé.
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Mamy w planach tez zajecia dla najmlodszych — dostosowang do wieku nauke
historii (Jakubowki 2013).

Oprocz wymienionych aktywnosci polskie nacjonalistki intensywnie realizujg
postulaty popularyzacji biografii kobiet patriotek, ktore odegraly istotng role
w polskiej historii. Jest to interesujace szczegolnie w kontekscie feministycz-
nych dazen do uznania herstory — kobiecej perspektywy w kolektywnej pamieci
o wydarzeniach historycznych, jak i uwypuklenia sprawczej roli kobiet w dzie-
jach, ktora bywa umniejszana na korzys$¢ bohaterow meskich.

Podsumowanie

Nowo powstale kobiece organizacje nacjonalistyczne — Kobiety dla Narodu
oraz Sekcja Kobiet Ruchu Narodowego (Narodowa Organizacja Kobiet) — sta-
nety przed wyzwaniem zarysowania swojej politycznej tozsamosci w dyskursie
publicznym. Ich strategia oparla sie na dwoch filarach — po pierwsze wykazaniu
oryginalnosci wlasnych inicjatyw na tle innych organizacji nacjonalistycznych,
po drugie odroznieniu wlasnej oferty od licznych organizacji kobiecych, przede
wszystkim feministycznych.

Aby osiggnac pierwszy cel, skoncentrowaty swojg (i medialng) uwage na kwe-
stiach zwigzanych z tradycyjnie przypisang kobietom sferg prywatng — rodzinie,
rozrodczosci, dziatalnosci charytatywnej i opiekunczej. Oprocz uczestnictwa
w regularnych akcjach Mlodziezy Wszechpolskiej, Obozu Narodowo-Radykal-
nego czy Ruchu Narodowego nacjonalistki angazujg sie w organizacje pikiet
antyfeministycznych i prelekcji antyaborcyjnych, prowadzg dziatalnosc cha-
rytatywna i edukacyjna. Ich inicjatywy stanowig poklosie wyznawanej wizji
kobiecosci, dzieki czemu mozliwe jest prowadzenie przez nie szeroko zakrojonej
dzialalnosci publicznej bez naruszenia stereotypu kobiecoSci, istotnego dla idei
nacjonalistycznych.

Cel drugi wymagal stworzenia kontrastu swiatopogladowego i moralnego
z opcja, dla ktorej dzialaczki nacjonalistyczne miatyby stanowi¢ pozytywnag
alternatywe — z ruchem feministycznym. Dzialaczki kobiecych organizacji
nacjonalistycznych przedstawity dluga liste zarzutow wzgledem feministek
— naleze¢ do nich majg miedzy innymi: przyzwalanie na mordowanie dzieci,
manipulowanie kobietami, ingerowanie w naturalne, niezmienne role kobiet
i mezczyzn, proby uniewaznienia roznicy pici oraz odrzucenie wszelkich pozy-
tywnych, tradycyjnych wartosci. Obie organizacje, SKRN i KdN, majg stanowic
dla kobiet polityczng kontroferte, ktora oparta jest na uznaniu priorytetu roli
matki w zyciu i tozsamosci kobiety, koncentracji na dzialaniu na rzecz narodu,
poszanowaniu religii i akcentowaniu komplementarnej réznicy pici.

Na pierwszy rzut oka mozna odnies¢ wrazenie, ze miedzy nacjonalistka-
mi a ich oponentkami z feministycznej strony barykady istnieje catkowita
sprzecznos¢ systemow wartosci i nieprzystawalnos¢ percypowanych swiatow,
co $wiadezyloby o skutecznos$ci obranej strategii autokreacji. Jednak pomimo
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dos¢ istotnych roznic, ktore deklarujg dzialaczki nacjonalistyczne wzgledem
feministek, odbiorca posiadajacy wiedze na temat inicjatyw feministycznych
zwroci uwage na zbiezno$¢ znacznej czesci dziatan podejmowanych po obu stro-
nach barykady. Nalezg do nich na przyktad akcje wspierajgce domy samotnych
matek, popularyzacja herstory poprzez wprowadzanie do dyskursu historycznych
postaci kobiecych czy dazenie do zwiekszenia nakladow panstwa na polityke
prorodzinng. W praktyce zatem, wyjawszy kwestie zwigzane z przerywaniem
cigzy, istniejg pola wspolnych celow, ktore moglyby byc¢ realizowane w ramach
wspolpracy.

Z perspektywy dziataczek nacjonalistycznych ewentualne porozumienie
mogloby oczywiscie okazac sie bltedem taktycznym. Nowo powstate organizacje,
ktore dopiero starajg sie zaistnie¢ w dyskursie publicznym jako oryginalne
inicjatywy, wykazujg wyrazng potrzebe oddzielenia sie od przeciwnika (w tym
wypadku feministek) celem zarysowania wtasnej tozsamosci politycznej. Kobiece
organizacje nacjonalistyczne zmuszone sg podkresla¢ — lub niekiedy stwarzac
— roznice miedzy sobg i feministkami, gdyz gdyby wziaé pod uwage zbieznosc
postulatow i inicjatyw obydwu grup, ich istnienie, poza walkg o zaostrzenie
prawa antyaborcyjnego, przestaloby miec racje bytu. Z tego wtasnie powodu
przedstawiana wizja feminizmu stanowi kombinacje stereotypow i najbardziej
skandalizujgcych przedsiewzieé tego ruchu, bez glebszych odniesien do jego
teorii i praktyki.
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Streszczenie

Artykut poSwiecono analizie medialnych wypowiedzi dziataczek nacjonalistycznych
organizacji kobiecych, Kobiet dla Narodu oraz Sekcji Kobiet Ruchu Narodowego (obec-
nie pod nazwg Narodowa Organizacja Kobiet). Celem analizy uczyniono rekonstrukcje
strategii argumentacyjnych stosowanych przez aktywistki nacjonalistyczne na rzecz
uprawomocnienia wlasnej obecnosci na arenie publicznej: przyczyn powstania ich
organizacji, podejmowanych przez nie inicjatyw, propagowanego wizerunku kobiety,
definiowania ideologicznego przeciwnika. Materiat badawczy stanowily wywiady, ktorych
nacjonalistki udzielily czasopismom i portalom internetowym od momentu zalozenia
obu organizacji w 2013 roku do konca 2017 roku.
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Media Self-Presentation Strategies of Female Activists
in Polish Nationalist Women’s Organisations

Summary

The aim of the author of this article is to reconstruct the self-image of Polish
nationalist women’s organisations: Kobiety dla Narodu (Women for the Nation) and
Sekcja Kobiet Ruchu Narodowego (Women’s Section of the Nationalist Movement, now
Narodowa Organizacja Kobiet — the National Organisation of Women). The research
process covered an analysis of interviews given since the moment of their establishment
in 2013 until the end of 2017. The main topics discussed during the interviews included
the organization’s declared purpose, conducted activities, their idea of femininity and
perceived opponents.
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Radio Wolna Europa (RWE) powstalo z inicjatywy Stanow Zjednoczonych
i bylo jednym z najwazniejszych narzedzi tamigcych monopol informacyjny
komunistycznej wladzy. Redakcja rozgloéni realizowata gltownie cele polityczne,
ale podejmowala tez inne tematy. W audycjach méwiono o sprawach miedzyna-
rodowych, sytuacji w bloku wschodnim i na Zachodzie, o literaturze, muzyce,
sztuce i historii. Przekazy te byly intensywnie zagluszane przez stuzby bezpie-
czenstwa panstw komunistycznych, ale mimo to liczba stuchaczy stale rosta.
W 1950 roku rozpoczeto nadawanie audycji w jezyku polskim. Od 1952 roku,
przez dwadziescia trzy lata, sekcjg polskg RWE kierowat Jan Nowak-Jezioranski.

O dzialalnosci RWE mozna sie dowiedzie¢ z wielu pozycji wydawniczych
(np. Adamczewski 2011), ale niewiele z nich zawiera tak obszerny materiat
faktograficzny jak wydana w 2018 roku ksigzka autorstwa Rafala Habielskiego
i Pawla Machcewicza zatytulowana Rozgltosnia Polska Radia Wolna Europa
w latach 1950-1975. W opracowaniu przedstawiono geneze powstania radia,
mechanizmy polityczne, cele, metody i zadania, poglady zespotu redakcyjnego
oraz ograniczenia w dzialaniu rozglosni. Zamieszczono tez nieznane szerzej
dokumenty dotyczace funkcjonowania radia wraz z postulatami strony ame-
rykanskiej oraz opinig Jana Nowaka-Jezioranskiego.

Recenzowana praca jest obszerna (416 stron) i moze zainteresowac nie
tylko medioznawcow, ale takze przedstawicieli innych dyscyplin humanistycz-
nych. Zostala wydana przez Ossolineum w serii Swiadkowie Historii. Jest to
pierwszy tom czterotomowej publikacji zatytutowanej Dokumenty i materiaty
do dziejow Rozgtosni Polskiej Radia Wolna Europa, majacej na celu zaprezen-
towanie historii i programu Rozglo$ni z czasow, kiedy kierowal nig Jan Nowak-
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-Jezioranski. W drugim tomie ma sie znalez¢ korespondencja dyrektora Rozgto-
$ni Polskiej RWE z dwoma glownymi wspotpracownikami Rozglosni, Adamem
Ciotkoszem i Aleksandrem Bergmanem, dzialaczami emigracyjnymi. Dwa
kolejne tomy beda zawieraly korespondencje Jana Nowaka-Jezioranskiego
z Edwardem Bernardem Raczynskim, prezydentem na uchodzstwie, oraz wybor
audycji RWE o tematyce historycznej i kulturalne;j.

Pierwsza czes$¢ ksigzki R. Habielskiego i P. Machcewicza to historia Roz-
gto$ni Polskiej Radia Wolna Europa w latach 1950-1975. Rozwazania na ten
temat zajmuja jedng trzecig objetosci opracowania. Autorzy przedstawiajg w niej
obszerng geneze powstania Rozglosni, omawiajg ksztaltowany przez wiele lat
jej charakter oraz opisuja walke o autonomie polskiej sekcji RWE. Podkreslajg
miedzy innymi znaczenie postaci Jana Nowaka-Jezioranskiego:

Z biegiem czasu Nowak opanowal sztuke tgczenia wytycznych i idgcych za nimi
oczekiwan z przekonaniami swoimi i zespotu oraz zdotal wywalczy¢ autonomie
nieporéwnywalng z zadnym innym kierownikiem narodowej rozgtosni, co przy-
znawali sami Amerykanie pracujgcy w RWE, wspominajac o jego ,legendarnej
nieustepliwosci” [s. 28].

W dalszej czesci pracy badacze przedstawiajg zespot redakeyjny Rozglosni,
zasady rekrutacji do pracy w niej oraz schemat audycji, na ktory skladaty sie
wszystkie gatunki owczesnej radiofonii. Omawiajg takze wspolprace RWE
z emigracjg, znaczenie akcji balonowej i kontrowersje wokol audycji Jozefa
Swiatly, wysokiego funkcjonariusza bezpieki. Chronologicznie przedstawiaja
rozne wydarzenia polityczne i analizujg ich wplyw na Rozglosnie oraz jej au-
dycje. Zaznaczaja tez, ze:

Radio musialo reagowaé¢ na zmieniajgcg sie sytuacje za zelazng kurtyng
i wspierac liberalizacje bez rezygnowania z celow dtugofalowych, tj. przywro-
cenia krajom zaleznym od Moskwy pelnej demokracji i niepodlegtosci [s. 71].

Wiele uwagi Habielski i Machcewicz poSwiecajg sprawie granicy na Odrze
i Nysie, stosunkom polsko-niemieckim oraz tak zwanym partyzantom (mocza-
rowcom), czyli grupie Mieczystawa Moczara. Sporo tez miejsca przeznaczajg na
omowienie kwestii odejscia Jana Nowaka Jezioranskiego z Rozgtosni, co ,,[...] bez
wzgledu na powody i okolicznosci bylo najwyrazniejsza cezurg w wewnetrznej
historii Rozglosni Polskiej RWE” [s. 133].

Druga czes¢ tomu stanowig dokumenty Rozglo$ni Polskiej Radia Wolna
Europa (w latach 1952-1958 Glosu Wolnej Polski). Sg to miedzy innymi do-
kumenty piora Jana Nowaka-Jezioranskiego, majace istotne znaczenie, gdyz
przedstawiajag funkcje i misje Radia. Jak piszg autorzy:

Zagadnienia poruszane w dokumentach ilustrujg najwazniejsze wyzwania,
ktorym musiata sprosta¢ Rozglosnia w okresie ¢wierc¢wiecza zmian sytuacji
politycznej w Polsce i na §wiecie, definiujgc tym samym misje Radia oraz petl-
nione przezen funkcje [s. 135].

Wigkszos¢ dokumentow opublikowano po raz pierwszy, cze$é stanowi
przedruk z ksigzki Archa Puddingtona Rozgtosnie wolnosci. Tryumf Radia
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Wolna Europa i Radia Swoboda w zimnej wojnie (2009). Niektore materiaty
powstaly i przetrwaly w jezyku polskim, pozostate zachowaly sie w wersji an-
glojezycznej i byty thumaczone przez Zuzanne Krasnopolskg, Piotra Szwacha
i Kamile Kaminskg-Chelminiak. Dokumenty opatrzono obszernymi przypisami
pochodzacymi zaré6wno od autoréw dokumentow, jak i od osob przygotowujacych
opracowanie. Niebywale cennym jego uzupelnieniem jest rozwiniety indeks
nazwisk; szkoda, ze odnosi sie on tylko do drugiej czesci pracy. Nazwiska wy-
stepujace w czesci pierwszej ksigzki zapisano kursywa i nie posiadajg one not
wyjasniajacych. Czes¢ pierwsza tomu, poswiecona dziejom RWE, nawigzuje
do spraw, ktorych dotyczg publikowane dokumenty. Nie jest to jednak komen-
tarz ani uzupelnienie do dziejow, chociaz, jak autorzy sami podaja, niekiedy
moga pelnié¢ takg funkcje.

Metodologiczna precyzja tworcow recenzowanej publikacji, wysoki poziom
stylistyczny i edytorski oraz kultura jezyka sprawiaja, ze ksigzka Rozgtosnia
Polska Radia Wolna Europa w latach 1950-1975 jest jedng z ciekawszych po-
zycji omawiajgcych sytuacje mediow w kontekscie politycznym. Przedstawione
uwarunkowania polityczne i mechanizmy dzialania mediow w czasach PRL-u
moga by¢ interesujaca i wciagajacg lekturg nie tylko dla medioznawcow.
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Informacje dla Autorow

Zasady przygotowania prac naukowych do zamieszczenia
w czasopi$smie ,Media — Kultura - Komunikacja Spoleczna”

1. W kwartalniku sg drukowane artykuly naukowe, recenzje i materiaty kronikarskie
(np. sprawozdania z sesji naukowych) dotyczgce szeroko rozumianej relacji media
— kultura — komunikacja spoteczna, napisane w jezyku polskim lub angielskim.

2. Calos¢ pracy stanowi tekst glowny, a w nim ponizsze elementy, ktore winny znalezé
sie w jednym pliku:
¢ slowa kluczowe w jezyku polskim i angielskim (5—6 hasel),
e tytul artykulu w jezyku angielskim,
® bibliografia,
® streszczenie artykulu w jezykach polskim i angielskim (Summary), o objeto-
sci do 0,5 strony tekstu, zawierajgce m.in. okreslenie celu pracy,
* nazwa osrodka naukowego i wydziatu, takze spoza UWM w Olsztynie,
e aktualny biogram, adres, numer telefonu i adres poczty e-mail autora,
¢ numer ORCID.

3. Maksymalna objetos¢ artykulu wynosi 20 stron (40 tys. znakow ze spacjami oraz
przypisami), recenzji, sprawozdania i kroniki — 10 stron (20 tys. znakow ze spacjami
oraz przypisami). Teksty artykuléw powinny posiadaé precyzyjnie wyodrebnione
sekcje oznaczone Srodtytutami, w tym zawsze posiadac Srodtytuty ,Wstep” i ,,Pod-
sumowanie”.

4. Cytaty i wszelkie przypisy (odwolania) nalezy przygotowaé w systemie
harwardzkim.

Cytaty w tekscie gtownym — przyktady:

Jesli publikacja ma jednego autora:

John Fiske (2010: 46) twierdzi, ze ,Odczytanie jest gra strategii i taktyki, aktem
klusownictwa...”.

Lub

,0dczytanie jest gra strategii i taktyki, aktem klusownictwa” (Fiske 2010: 46).

Jesli publikacja ma dwoéch autorow:
,Czesto sie mowi, ze wyrdzniajgca cechg nowych studiow nad mediami jest to, ze bar-
dziej zwracajg uwage na przestrzen niz na czas” (Dovey i Kennedy 2011: 121).

Jesli publikacja ma trzech lub wiecej autorow:

~W zwigzku z tym intencjg wpisang w prezentowang tu analize jest przekonywanie
do potrzeby zredefiniowania kategorii mediow alternatywnych” (Bailey i in. 2012:
109).

Dla odroéznienia kilku prac tego samego autora wydanych w jednym roku
stosuje si¢ male litery ,a” i ,b” w nawiasie po roku publikacji (lub jesli
to konieczne - nastepne w alfabecie):

,Cytat, cytat, cytat, cytat, cytat, cytat” (Levinson 2006a: 124).

,Cytat, cytat, cytat, cytat, cytat, cytat” (Levinson 2006b: 195).



¢ Jesli nazwisko autora teorii, mysli, ustalenia, do ktorych nastepuje odwola-
nie, nie pojawia sie w tekscie (nie jest w nim wymienione), wowczas nalezy
skorzystac z nastepujacego wzoru: ,tresc¢ cytowana” + (Nazwisko rok: strona):
,Cytat, cytat, cytat, cytat, cytat, cytat” (Festinger 2007: 20).

e Jesli nazwisko autora teorii, mysli, ustalenia, do ktorych nastepuje odwola-
nie, pojawia sie¢ w tekscie (jest w nim wymienione), wowczas nalezy skorzy-
sta¢ z nastepujgcego wzoru: (rok: strona):

Leon Festinger (2007: 20) w publikacji Teoria dysonansu poznawczego stoi na
stanowisku, ze dysonans moze by¢ czynnikiem motywacyjnym sam w sobie.

e Jesli w tekscie artykulu nastepuje odniesienie do publikacji cytowanej przez
innego autora, wowczas nalezy skorzysta¢ z nastepujacego wzoru: (rok, za
Nazwisko rok: strona):

Z eksperymentu Bennett (1995, za Festinger 2007: 74) jasno wynika, ze ...

5. Bibliografie umieszczamy bezposrednio po tekscie gtownym, a przed tekstem stresz-
czenia w jezyku polskim i angielskim. Bibliografie nalezy przygotowaé¢ w porzadku
alfabetycznym, korzystajac z ponizszych wzorow.

Bibliografia — przyktady:

Monografie

e Nazwisko, Imie. Rok wydania. Tytut dzieta. Ttum. Imie Nazwisko. Miejsce wy-
dania: Nazwa wydawnictwa.
Festinger, Leon. 2007. Teoria dysonansu poznawczego. Ttum. Julitta Rydlewska.
Warszawa: PWN.

¢ Nazwisko, Imie. Rok wydania. Tytut dzieta. Miejsce wydania: Nazwa wydawnictwa.
Labocha, Janina. 2008. Tekst, wypowiedz, dyskurs w procesie komunikacji jezy-
kowej. Krakow: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego.

Rozdzialy w monografiach

¢ Nazwisko, Imie. Rok wydania. Tytul dzieta. W: Nazwisko, Imie (red.). Tytut
dzieta zbiorowego. Thum. Imie Nazwisko. Miejsce wydania: Nazwa wydawnictwa,
s. [strony od—do].
Bolton, Robert. 2007. Bariery na drodze komunikacji. W: Stewart, John (red.).
Mosty zamiast muréw. Podrecznik komunikacji interpersonalnej. Thum. Jacek
Suchecki. Warszawa: PWN, s. 174-186.

* Nazwisko, Imie. Rok wydania. Tytul dzieta. W: Nazwisko, Imie (red.). Tytut dzieta
zbiorowego. Miejsce wydania: Nazwa wydawnictwa, s. [strony od—do].
Ortowska, Dominika. 2009. Reklama internetowa, jej odbiorcy oraz kierunki
rozwoju. W: Bednarek, Jozef, i Andrzejewska, Anna (red.). Cyberswiat. Mozliwosci
i zagrozenia. Warszawa: Wydawnictwo Akademickie Zak, s. 101-111.

Encyklopedie i stowniki

¢ Nazwisko, Imie (red.). Rok wydania. Tytut dzieta. Miejsce wydania: Nazwa wy-
dawnictwa.
Polanski, Kazimierz (red.). 1999. Encyklopedia jezykoznawstwa ogolnego. Wroctaw
— Warszawa — Krakow: Ossolineum.

Artykuly w czasopismach

* Nazwisko, Imie. Rok wydania. Tytul artykutu. Tytut czasopisma, numer (numer
zbiorczy), s. [strony od—do].
Babecki, Mitosz. 2018. Gry cyfrowe jako przedmiot badan w naukach o mediach.
Studia Medioznawcze, 1 (72), s. 45-56.
Ulman, Marta. 2017. Trafny insight. Chybiony insight. Marketing w Praktyce,
8 (234), s. 6-8.



Artykuly w prasie

¢ Nazwisko, Imie. Data publikacji. Tytul artykutu. Tytué gazety, numer wydania,
s. [strony od—do].
Wielinski, Bartosz. 9.06.2017. To juz prawie przesadzone. Przyleci Trump. Gazeta
Wyborcza, 133, s. 1.

Materialy online - artykuly

¢ Nazwisko, Imie. Rok publikacji. Tytut publikacji. [Online]. Tytul strony. Dostep:
link internetowy [data dostepul.
Bogusiak, Michat. 2010. Ulica gromi reklame. [Online]. Eventspace.pl. Dostep:
http://www.eventspace.pl/knowhow/Ulica-gromi-reklame,90 [16.07.2010].

Materialy online - artykuly z czasopism

e Nazwisko, Imie. Rok publikacji. Tytul artykutu. Tytut czasopisma, numer (numer
zbiorczy), s. [strony od—do]. [Online]. Tytul strony. Dostep: link internetowy [data
dostepul.
Kurek, Olga. 2012. Media studenckie w Polsce. Komunikacja Spoteczna. Kwar-
talnik internetowy, 1, s. 56—67. [Online]. Dostep: http://socialcommunication.
edu.pl/wp-content/uploads/2016/02/125-KOMUNIKACJA-SPO%C5%81ECZNA-
nr-1-2012.pdf [5.03.2017].

Materialy online - rozdzialy w monografiach

¢ Nazwisko, Imie. Rok publikacji. Tytut dzieta. W: Nazwisko, Imie (red.). Tytut
dzieta zbiorowego. Thum. Imie Nazwisko. Miejsce wydania: Nazwa wydawnictwa,
s. [strony od—do]. [Online]. Tytul strony. Dostep: link internetowy [data dostepul.
Lunenfeld, Peter. 2011. Unimodernizm: info-triaz, przyczepne media i niewi-
dzialna wojna $ciggania z udostepnianiem. W: Celinski, Piotr (red.). Kulturowe
kody technologii cyfrowych. Thum. Pawel Frelik. Lublin: Wydawnictwo Wyzszej
Szkoty Przedsiebiorczosci i Administracji w Lublinie. [Online]. Dostep: http:/www.
kody.wspa.pl/01_Peter-Lunenfeld-Unimodernizm-info-tria%C5%BC-przyczepne-
media-i-niewidzialna-wojna-%C5%9Bci%C4%85gania-z-udost%C4%99pnianiem
[13.06.2018].

Jesli publikacja online nie ma tytutu (autora i/lub daty umieszczenia w Internecie),
wowczas tytul tworzymy z pierwszych dwoch, trzech, czterech... stow uktadajgcych
sie w spdjng znaczeniowo catos¢, np.:

Gateway of the Mind. [Online]. Creepypasta Wiki. Fandom powered by Wikia.
Dostep: http:/creepypasta.wikia.com/wiki/Gateway_of_the_Mind [12.01.2017].

6. Preferowane parametry wydruku to:

¢ format kartki A-4, druk jednostronny,

* 30 wersow na stronie, po okolo 60 znakow w wersie (Yacznie z odstepami miedzy-
wyrazowymi),

¢ edytor tekstu Word, czcionka: Times New Roman,

e wielkos¢ czcionki 12 (Ygcznie z przypisami), odstepy miedzy wierszami 1.5,
odstep miedzy wierszami w przypisach 1.0, akapit 08,

* marginesy: gorny i dolny 25 mm, lewy 35 mm, prawy 25 mm,

¢ formatowanie tekstu ograniczone do minimum: wciecia akapitowe, srodkowa-
nie, justowanie, kursywa.

Wiecej informacji o piSmie, w tym o zasadach nadsylania artykuléow, znajduje sie
na stronie internetowej: http:/www.uwm.edu.pl/mkks



