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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 zajmujace 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
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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 pozostale (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.






