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Persuasive communication in social campaigns
»Wolna Szkola” — analysis and interpretation

The article is an attempt to identify persuasive techniques in social campaigns
created by the Sie¢ Organizacji Spotecznej (S.0.S). Empirical data enabling the
achievement of a specific goal were obtained through the analysis of existing
data and the analysis of a case study. The conclusions from the analyzes show
the characteristic persuasive and communicative elements used by the organi-
zation in order to change the views among the recipients.
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Wstep

Dynamiczny rozw¢j medidow spoteczno$ciowych przyczynit si¢ do nie-
spotykanego tempa rozprzestrzeniania si¢ informacji miedzy uzytkownikami.
Latwos$¢, szybkos¢ i audiowizualno$¢ przekazu oraz szeroka mozliwos¢ udo-
stepniania treSci na wielu platformach, sprawity, ze social media sa istotng
przestrzenig spotecznego oddzialywania na odbiorcow. Jak zauwaza Anna Lu-
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sinska, media spolecznosciowe staly si¢ doskonatym narzedziem uzupetniaja-
cym i wspomagajacym dziatania marketingowe.! W kontekscie marketingu spo-
tecznego istotne zdaje si¢ zwrdcenie uwagi na rozwdj kampanii spotecznych,
ktorych celem jest uswiadomienie odbiorcom problemoéw spotecznych oraz
naktonienie ich do zmiany dotychczasowych postaw i zachowan, na bardziej
pozadane.” Wspotczesne zainteresowanie sprawami spotecznymi, ekologiczny-
mi czy etycznymi przyczynito si¢ do powstania licznych kampanii spotecznych
tworzonych przez instytucje publiczne czy organizacje pozarzagdowe. Pomimo
wielu zalet prowadzenia kampanii spotecznych w sieci, wérdd ktorych wymie-
nia si¢ szybko$¢ wymiany informacji migdzy uzytkownikami a nadawcami
przekazow, istnieja rowniez pewne zagrozenia. Obecnie uzytkownik mediéw
spotecznosciowych ze wzgledu na r6znorodnos¢ i wielo$¢ informacji, narazony
jest na zjawisko tak zwanego przetadowania lub zmegczenia informacyjnego,?
ktore w efekcie konhcowym przyczyni¢ si¢ moze do niezauwazenia nowo po-
wstatej kampanii spotecznej lub pominigcia jej w nattoku innych informacji.
Warto zwrdci¢ uwage, ze social media maja charakter rozrywkowy, trudniej
zatem dotrze¢ do uzytkownika z treSciami o tematyce powaznej. W zwigzku
z tym nadawcy kampanii spolecznych stosuja szereg technik perswazyjnych,
aby wzbudzi¢ zainteresowanie konkretnym problemem i zacheci¢ odbiorce do
zmiany postaw na spotecznie pozadane.

Zasadniczym celem artykutu jest proba identyfikacji technik perswazyj-
nych zastosowanych w kampaniach spolecznych ,,Wolna Szkota”. Podstawo-
wymi metodami badawczymi przyjetymi na potrzeby tej analizy byty: badania
literaturowe oraz empiryczne badania jakosciowe, z uwzglednieniem studium
przypadku (ang. case study). Artykut prezentuje dwa spoty spoteczno-informa-
cyjne, ktore zostaty udostepnione kolejno 31 sierpnia oraz 27 wrze$nia 2021
roku na platformie spotecznosciowej Facebook. Skupiono si¢ na analizie tech-
nik perswazyjnych, ktore z zalozenia nadawcow mogg przyczyni¢ si¢ do uwraz-
liwienia jednostek na sprawy trudne, kontrowersyjne lub dotychczas przemil-
czane w przestrzeni spolecznej. Aby w petni zrozumie¢ wykorzystane przez

1 A. Lusinska, Social Media a kampanie spoleczne. ,, Facebook to nie zZycie” jako przyktad
kampanii spotecznej o i na Facebooku, ,,Zarzadzanie Mediami” 2016, nr 4, s. 248.

2 N. Kudetko, Wptyw reklamy spolecznej na deklarowane zachowania odbiorcow na przy-
ktadzie studentow Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, ,,Przedsigbiorczos¢ — Edukacja”
2019, nr 15(2), s. 107.

3 A. Demczuk, SARS-CoV-2 i Covid-19. Plotki, dezinformacje i narracje spiskowe w pol-
skim dyskursie publicznym, Lublin 2021, s. 37.
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nadawcow techniki perswazyjne, analiza zostala wzbogacona o interpretacje
warstwy wizualnej. Ponadto autorka wskazala cel kampanii, tematyke, boha-
tero6w oraz formg narracji, aby wykazac¢ podobienstwa i roznice w udostgpnio-
nych materiatach.

W pierwszej czgsci artykulu omoéwiono teoretyczne aspekty marketingu
spotecznego, kampanii oraz reklamy spotecznej, ktore sg kluczowe do prze-
prowadzenia dalszych analiz. Nastepnie przedstawiono rozwazania defini-
cyjne miedzy perswazja a manipulacja w kampaniach spotecznych. W czesci
metodologicznej wskazano gléwne pytania oraz metody badawcze. Kolejno
zaprezentowano interpretacj¢ badan wtasnych w formie przegladowych tabel.
W ostatniej czesci skoncentrowano si¢ na omowieniu i probie syntezy wnio-
skow z przeprowadzonych badan. Obszernos¢ materialu badawczego spowodo-
wata, ze nie uwzgledniono w analizie komentarzy pod analizowanymi spotami.

Kampania spoleczna jako narzedzie marketingu spolecznego
—rozwazania definicyjne

Punktem wyjscia dla dalszych analiz jest proba usystematyzowania pojec
marketingu spotecznego, kampanii oraz reklamy spotecznej. Aby w pelni zro-
zumie¢ oddzialywanie kampanii spotecznych, nalezy odnies¢ si¢ do teoretycz-
nych aspektow marketingu spotecznego. Za tworcoéw pojecia uznaje si¢ Phili-
pa Kotlera oraz Geralda Zaltmana, ktorzy okreslili marketing spoteczny, jako
dziatanie polegajace na wykorzystaniu marketingowych zasad i technik w celu
wptlynigcia na grupe docelowa, ktora z kolei dobrowolnie akceptuje, odrzuca
lub modyfikuje swoje zachowanie* wzgledem problemu spotecznego. Istotng
cechg odrdzniajaca marketing spoteczny od marketingu komercyjnego sg altru-
istyczne cele, ktore odnosza si¢ do ogolnego dobra spotecznego, moralnosci lub
sumienia danego odbiorcy. Marketing spoleczny Scisle powigzany jest z dziata-
niami edukacyjnymi, ktore, jak zauwaza Anita Tkocz, maja nie tylko pokazac¢
patologie czy nieprawidtowosci spoleczne, ale przede wszystkim przedstawic
sposoOb ich rozwigzania.” W zwigzku z tym dzialania podejmowane w ramach

4 M. Karwacka, Marketing spoteczny w stuzbie biznesu i spoteczenstwa, ,,Kultura i eduka-
cja” 2007, nr 2, s. 22-36.

5 A. Tkocz, Rola marketingu spotecznego w ksztattowaniu zmian spotecznych, ,,Prace na-
ukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2016, nr 458, s. 26.
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analizowanego marketingu maja stuzy¢ catemu spoteczenstwu, a nadawcy tych
kampanii nie sg nastawieni na osiggni¢cie korzy$ci materialnych.
Podstawowym narz¢dziem marketingu spotecznego jest dobrze zorganizo-
wana i przeprowadzona kampania spoteczna. Wedtug definicji zaproponowane;j
przez Fundacj¢ Komunikacji Spotecznej, kampania spoteczna to zestaw roz-
nych dziatan zaplanowanych w konkretnym czasie, skierowanych do okreslonej
grupy docelowej, ktorej celem jest doprowadzenie do wzrostu wiedzy, zmiany
mys$lenia, zachowania wobec okreslonego problemu spotecznego lub prowadzi
do rozwigzywania problemu spotecznego, blokujacego osigganie dobra wspol-
nego.® Kampanie spoteczne nalezy traktowac jako asumpt do dalszej dyskusji na
tematy przemilczane w przestrzeni spotecznej. Malgorzata Bogunia-Borowska
zaznacza, ze kampanie spoleczne maja za zadanie oczyszczac spoteczenstwo
z przesadow, niesprawiedliwosci, stereotypowego postrzegania rzeczywistosci,
uczy¢ aktywnos$ci i zaangazowania w rozwigzywanie problemow spotecznych.’
W $wietle przywotanej konstatacji wydaje si¢ zasadne, ze realizacja kampanii
spotecznej jest zadaniem trudnym, ale nie niemozliwym. Do czynnikow utrud-
niajacych swobodny przekaz kampanii mozna zakwalifikowaé m.in.: brak zdefi-
niowania lub btedne okreslenie grupy docelowej komunikatu oraz niepoprawne
sprofilowanie przekazu, pod wzgledem demograficznym jak pte¢, wiek, miejsce
zamieszkania.® Dodatkowym elementem ograniczajagcym sukces kampanii spo-
tecznej jest fakt, ze jednostki sceptycznie podchodzg do proponowanych zmian.
Z tego tez wzgledu, wiodace zdaje si¢ zwrocenie uwagi nadawcOw na powyzsze
aspekty 1 §wiadome wdrozenie ich w realizacj¢ kampanii spotecznych.
Najbardziej popularnym instrumentem komunikacji marketingowej, wy-
korzystywanym w realizacji kampanii spotecznych, jest reklama spoteczna.’
Kampania spoteczna postuguje si¢ réznymi narzedziami a tzw. produktem
w kampanii spotecznej, ktory chcemy sprzeda¢ (wlasnie za pomoca reklamy),
jest zmiana postaw spotecznych.!” Dominika Maison i Norbert Maliszewski

6 M. Daszkiewicz, Czynniki sukcesu kampanii spolecznej na przykiadzie kampanii ,, Mozesz
to zmienic”, ,Marketing 1 Zarzadzanie” 2016, nr 4(45), s. 128.

7 M. Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywistosci spotecznej, Krakow 2004,
s. 130.

8 K. Andresen, Marketing Robin Hooda. Wykorzystanie metod marketingowych sektora ko-
mercyjnego przez organizacje non-profit, [w:] M. Pataj, Kampanie spoleczne promujgce zdrowie
w Polsce w latach 1989-2020, Lublin 2021, s. 90.

9 N. Kudetko, op.cit., s. 107.

10 M. Izdebski, Reklama spoteczna: Kreacja a skutecznosé, [w:] A. Sarna, P. Sarna, Psycho-
logiczne i retoryczne aspekty perswazji w kampaniach spotecznych na przyktadzie ,, MAFII DLA
PSA” oraz ,, GADAJ*BADAJ”, 2011, s. 355.
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definiuja reklame spoleczng jako proces komunikacji perswazyjnej, gdyz po-
dobnie jak reklama komercyjna, stuzy nie tylko informowaniu, ale réwniez
zmianie postaw 1 zachowan. Natomiast tym, co ja odroznia od reklamy ko-
mercyjnej, jest jej specyficzny cel, ktory polega na wywotaniu nie tyle ja-
kichkolwiek postaw i zachowan, co postaw i zachowan spolecznie pozada-
nych."" Ponadto Arkadiusz Dudziak zauwaza, ze w przekazach spolecznych
nastawionych na modyfikowanie rzeczywistosci, czgsto wykorzystuje si¢ dane
statystyczne lub instrukcje dotyczace sposobu postepowania, ktore odwotuja
si¢ do emocji czy wrazliwo$ci odbiorcy.'? Warto zauwazyé, ze reklama spo-
teczna oparta na argumentach emocjonalnych, moze przynie$s¢ odwrotny efekt
od zamierzonego, bowiem odczuwane emocje przez poszczegdlne jednostki sa
kwestig indywidualng. Nadawcy reklamy spolecznej moga spotkac si¢ z dez-
aprobatg ze strony odbiorcy. Nalezy réwniez zauwazy¢, ze przy podejmowaniu
proby zarysowania definicji reklamy spotecznej, perswazja jest najbardziej wi-
doczna w tym obszarze oraz odgrywa znaczaca role w cato§ciowym sukcesie
kampanii spoteczne;j.

Techniki perswazji w kampaniach spolecznych

W tej czegsci artykutlu przedstawiono wybranych autorow, ktorzy podje-
li probe konceptualizacji pojecia perswazji. Jak przekonujg Philip Zimbardo
1 Michael Leippe, perswazja sklada si¢ z prezentowania argumentow i faktow,
uzasadnienia, wyciggania wnioskow 1 wskazywania na pozytywne rezultaty po-
lecanego kierunku dziatania.'® Analogicznie, perswazje definiuje Kevin Hogan,
ktory twierdzi, ze jest to umiejetnos¢ sktaniania ludzi do przyjecia cudzych
przekonan i wartosci poprzez oddzialywanie na ich mysli i zachowania przy
uzyciu specyficznych strategii."* Zatem dobrze przeprowadzona reklama spo-

11 D. Maison, N. Maliszewski, Co fo jest reklama spoteczna, [w:] D. Maison, P. Wasilewski
(red.), Propaganda dobrych serc, czyli rzecz o reklamie spotecznej, Krakow 2002, s. 9.

12 A. Dudziak, Informacyjne i perswazyjne funkcje reklamy spotecznej w swietle antropologii
i aksjologii, [w:] M.Pataj, Kampanie spoteczne promujgce zdrowie w Polsce w latach 1989—
2020, Lublin 2021, s. 99.

13 P. Zimbardo, M. Leippe, Psychologia zmiany postaw i wptywu spotecznego, Poznan 2004,
s. 164.

14 K. Hogan, Psychologia perswazji. Strategie i techniki wywierania wplywu na ludzi, [w:]
M. Pataj, Techniki perswazji w kampaniach 1% w Polsce — analiza wybranych przyktadow, 2019,
s. 22.
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teczna, ukierunkowana na konkretng grupg docelowg, moze przynies¢ pozy-
tywne rezultaty. Aby jednak bylo to mozliwe, nalezy zastosowa¢ odpowiednie
techniki perswazyjne, ktére moga przyczynic si¢ do realizacji i duzej rozpo-
znawalnosci danej kampanii spotecznej. Wedlug Michata Gajlewicza, technika
perswazyjna to nie tylko okreslony sposéb postepowania nadawcy w procesie
komunikowania, w ktorym sg akcentowane lub modyfikowane pewne elementy,
ale przede wszystkim tre$¢ i forma w celu zwiekszenia skutecznos$ci oddziaty-
wania."”> W tej sytuacji staje si¢ konieczne wyjasnienie zjawiska manipulacji,
ktora Scisle powigzana jest z zagadnieniem perswazji. R6znicy pomiedzy poje-
ciami nalezy upatrywac¢ w konteks$cie uwzglednienia dobra jednostki. Zdaniem
Anny Ggbalskiej manipulacja charakteryzuje si¢ celowym, skrytym dzialaniem,
ktére narzuca jednostce lub spoteczenstwu zafatszowany obraz pewnej rzeczy-
wisto$ci.'® Z kolei Elzbieta Sanecka zaznacza, ze manipulator nie tylko ktamie,
oszukuje 1 zwodzi, ale tez traktuje drugiego cztowieka jako srodek do osiagnie-
cia celu, jako przedmiot, a nie podmiot.'” Z powyzszych definicji wynika, ze
w odroznieniu od perswazji, manipulacja zazwyczaj ma wydzwiek pejoratyw-
ny, ktorego podstawg sg nieuczciwe intencje nadawcy, poprzez oddziatywanie
na jednostke czy tez grupe poza ich swiadomoscia.

Na potrzeby tego artykutu skupiono si¢ na analizie trzech wybranych tech-
nik perswazyjnych, ktore moga przyczyni¢ si¢ do zmiany postaw jednostki.
W tabeli (1) w sposob syntetyczny wyrdzniono jezykowe, racjonalne i emocjo-
nalne techniki perswazyjne oraz mechanizmy ich funkcjonowania.

15 M. Gajlewicz, Techniki perswazyjne. Podstawy, [w:] A. Koztowska (red.) Techniki perswa-
zyjne oddziatujgce na postawy konsumpcyjne. Strategie komunikacji reklamowej z konsumentem,
Warszawa 2012, s. 98.

16 A. Gebalska, Techniki i narzedzia manipulacji i perswazji jezykowej we wspolczesnych
tekstach reklamowych na wybranych przyktadach, [w:] W.T. Machura (red.), Manipulacja w me-
diach, Opole 2012, s. 25.

17 E. Sanecka, Psychologiczne mechanizmy oddzialywania reklamy a manipulacja w rekla-
mie, ,,Publikacje Edukacyjne” 2012, tom 10023, s. 1.
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Tab. 1. Techniki perswazyjne stosowane w kampaniach spotecznych

Rodzaj techniki perswazyjnej Mechanizm dzialania danej techniki

emocjonalizacja odbioru;

e vkowa wspolnota $wiata i wspolnota jezyka;
Jezy symplifikacja rozktadu wartosci;

O oo o

odbior bezalternatywny;

m}

przekaz oparty na informacjach
racjonalna kontekstowych oraz logicznych
przestankach;

O przekaz oparty na emocjach, np.
. wzbudzenie uczué negatywnych
emocjonalna . L,

(poczucia lgku, strachu) wsérod

odbiorcow;

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: M. Hensoldt-Fyda, Zdrowy rozsqdek czy
bezkrytyczny optymizm? Wokol perswazji w przekazie reklamy spotecznej ,, Kopiuj-
-wklej. Pokaz mi ten lepszy swiat”, ,, Studia Socialia Cracoviensia”, http://dx.doi.
org/10.15633/ss¢.2608, s. 225, A. Olszanecka-Marmola, Techniki perswazyjne
w telewizyjnych reklamach sieci sklepow spozywczych, firm telekomunikacyjnych
oraz bankow w poczgtkowej fazie pandemii COVID-19, ,/Zarzadzanie Mediami”
t. 9(2), s. 374.

Szczegolng grupa technik perswazyjnych sa techniki jezykowe. Jak pisze
Anna Zigba, jezyk, ze wzgledu na role, jaka petni w komunikacji, stanowi glow-
ne narzgdzie wptywania na innych.'® Zaproponowany podziat srodkéw perswa-
zyjno-jezykowych przez Stanistawa Baranczaka koncentruje si¢ na tworzeniu
wspolnoty pomiedzy nadawcg a odbiorca. Tym samym, pierwszy mechanizm
koncentruje si¢ na pobudzeniu wszelkich emocji wsrdd odbiorcow i odejscie
od pragmatycznych przestanek. Wspdlnota §wiata 1 jezyka $cisle powigzana
jest z ugruntowaniem jednostki w konkretnej zbiorowosci, tak aby stala si¢
cztonkiem inkluzywnej spotecznosci, ktora posiada jednakowe wartosci, sym-
bole czy tez znaki."” Agata Olszanecka-Marmola wskazuje, ze symplifikacja
rozktadu wartosci, prowadzi do podzialu na dobrych, czyli naszych i ztych,

18 A. Zigba, Jezykowe Srodki perswazji i manipulacji w informacjach prasowych na przykia-
dzie Targow Budownictwa BUDMA 2008, [w:] P. Nowak, P. Nowakowski (red.), Jezyk, Komu-
nikacja, Informacja, Poznan 2009, s. 112.

19 J. Mackiewicz, Metonimia jako narzedzie perswazji, na przyktadzie tekstow prasowych,
»Zeszyty Prasoznawcze” 2020, t. 63, nr 3(243), s. 39.
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czyli obcych.” W ten sposob odbiorca ma uproszczong wizje rzeczywistosci.
Zdecydowanie latwiej jest mu podja¢ decyzje w konkretnej sprawie. W osta-
tecznosci, wszystkie powyzsze mechanizmy jezykowe sktadaja si¢ na zaprezen-
towanie jednostce odbioru bezalternatywnego, ktoéry zwalnia odbiorcg z wszel-
kiej aktywnosci umystowej.?! Oznacza to, ze odbiorca nie musi zastanawiac
si¢ nad podjeciem decyzji, poniewaz nadawca przedstawia ,,jedyng” stuszng
opcje wyboru. Jak zaznacza Mackiewicz, odbior bezalternatywny jest jednym
z wyznacznikow, ktore zacieraja granice miedzy perswazja a manipulacjg.®
W efekcie czego, odbiorca $cisle ukierunkowany jest na wartosci zaprezento-
wane przez nadawce danej kampanii.

Techniki perswazyjno-racjonalne stosowane w reklamach spolecznych
opieraja si¢ na logicznych przestankach. Odbiorca widzac dang kampani¢ nie
jest w stanie zakwestionowac przyjetych informacji, poniewaz sg one poparte
rzeczowymi argumentami. Wspotczesnie jednak nadawcy reklam spotecznych
odwotuja si¢ do technik emocjonalnych, anizeli racjonalnych. Elementy wzbu-
dzajace Igk w kampaniach spolecznych majg za zadanie wstrzasna¢ odbiorca
po to, by nie zbagatelizowat przekazu oraz aby wydzwigk kampanii zostat mu
w pamieci.”® Ksenia Buglewicz zauwaza, ze osoby nazbyt wrazliwe, moga ne-
gatywnie odebra¢ caty przekaz komunikacyjny i sta¢ si¢ bardziej sktonnym do
ucieczki czy wyparcia danych informacji z kampanii.** Ponadto zastosowanie
lgku, strachu czy tez obrzydzenia w konkretnym temacie moze przyczynic si¢
do efektu odwrotnego od zamierzonego, czyli odbiorca moze negatywnie po-
strzega¢ nie tylko przekaz, ale rowniez samego inicjatora calej kampanii.

Metodologia badan
Analizie poddano dwie powstate kampanie spoteczne ,,Wolna Szkota”,

zrealizowane przez Sie¢ Organizacji Spotecznych (S.0.S), ktore zostaly udo-
stepnione w dniu 31 sierpnia 2021 oraz 27 wrzesnia 2021 roku na platformie

20 A. Olszanecka-Marmola, Techniki perswazyjne w telewizyjnych reklamach sieci sklepow
spozywezych, firm telekomunikacyjnych oraz bankéw w poczqtkowej fazie pandemii COVID-19,
»Zarzadzanie mediami” 2021, 9(2), s. 374.

21 Ibidem, s. 374.

22 J. Mackiewicz, op.cit., s. 39.

23 K. Buglewicz, Kampanie spoteczne — idea vs biznes, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2015, t. 58,
nr 3(223), s. 681.

24 Ibidem, s. 682.
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Facebook. Profil ,,Wolna Szkola” zostat utworzony pod koniec sierpnia 2021
roku 1 jest to jeden z gtéwnych kanatéw komunikacji z odbiorcami. Autorka
postawita sobie nastgpujace pytania badawcze:

(PB1): Jaka jest narracja danej kampanii (kim byli bohaterowie, jaka byta
tematyka kampanii)?

(PB2): Jakie techniki perswazyjne widoczne s3 w kampaniach spotecznych
,,Wolna Szkota”?

(PB3): Czy techniki perswazyjne sa powtarzalne w obu kampaniach?

(PB4): Czy istnieja podobienstwa i réznice w realizacji kampanii spotecz-
nych ,,Wolna Szkota?

Aby w pelni zarejestrowaé przekaz obu kampanii spotecznych, ktore po-
wstaly z inicjatywy Sieci Organizacji Spotecznych (S.0O.S), autorka zastosowata
badania literaturowe oraz empiryczne badania jako$ciowe, z uwzglednieniem
studium przypadku. Bartosz Filanowski zauwaza, ze metoda studium przypadku
sprawdza si¢ do badania konkretnych kampanii informacyjnych inicjowanych
przez dowolny podmiot, poniewaz pozwala zbada¢ nie tylko procesy komuni-
kacyjne, ale rowniez ich efekty.”® Obserwacja poszczeg6lnych etapow komuni-
kacji pozwala zobrazowa¢ charakterystyczne elementy tychze kampanii. Arty-
kut ma charakter opisowo-wyjasniajacy. Kampanie spoteczne opracowano na
podstawie wczesniej utworzonego klucza kategoryzacyjnego. Pierwsza czgs$¢
dotyczyta analizy formalnej kampanii uwzgledniajac: tytul, date publikacji,
dtugos¢ kampanii, liczbg wyswietlen, polubien 1 komentarzy. W drugiej czesci
zostata opracowana analiza merytoryczna, ktora odnosita si¢ do celu kampanii,
formy narracji, przedstawionej historii, bohateréw oraz zastosowanych technik
perswazji.

Lex Czarnek a ,,Wolna Szkola”

Kampania spoteczna ,,Wolna Szkola” powstala z inicjatywy Sieci Orga-
nizacji Spotecznych (S.0.S), na ktore sktada si¢ ponad 100 organizacji spo-
tecznych, w tym Zwiazek Nauczycielstwa Polskiego czy Zwigzek Miast Pol-
skich. Projekt powstal w ramach zakwestionowania nowelizacji ustawy — Prawo

25 B. Filanowski, Studium przypadku jako metoda badania procesow zachodzgcych w ko-
munikacji spotecznej, [w:] A. Baranska-Szmitko, Metody badania komunikacji i mediow, 1.6dz
2021, s. 310.
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oswiatowe, przygotowanej przez Ministerstwo Edukacji i Nauki Przemystawa
Czarnka, zwanej dalej jako Lex Czarnek.

Rzadowy projekt o zmianie ustawy wptynat do Sejmu 30 listopada 2021
roku.”® Pierwsze czytanie miato miejsce pod koniec grudnia ubiegtego roku, jed-
nak opozycja odroczyta posiedzenie komisji. W zwigzku z tym 4 stycznia 2022
roku odbyto si¢ kolejne posiedzenie potaczonych sejmowych komisji Edukacji,
Nauki i Mlodziezy oraz Obrony Narodowej w sprawie projektu ustawy. W dniu
10 lutego 2022 roku przekazano ustawe Prezydentowi Andrzejowi Dudzie do
podpisu.

Zaproponowana ustawa zmienia kilka dotychczasowych prawidtowo-
sci funkcjonowania systemu oswiaty w Polsce. W projekcie uszczegotowio-
no m.in. przepisy dotyczace klas przygotowania wojskowego, nauki zdalnej
w sytuacjach wyjatkowych, ingerencj¢ kuratorow w procesie odwotywania na-
uczycieli ze stanowisk kierowniczych oraz wyboru kandydata na stanowisko
dyrektora czy nadzoér nad zajeciami w szkole prowadzonymi przez stowarzy-
szenia i inne organizacje.”’ W ustawie z dnia 13 stycznia 2022 roku (art.13, pkt
1) widnieje zapis, w ktérym dyrektor placowki miatby obowigzek uzyskania
szczegotowych materiatoéw zaje¢ potrzebnych do realizacji kursu od jednostki
zewnetrznej (tzn. stowarzyszenia lub innej organizacji) oraz uzyskania pozy-
tywnej oceny kuratora o$wiaty dla dziatan takiej organizacji.”® Jak zauwaza Ka-
tarzyna Zaczkiewicz-Zborska, cze$¢ nauczycieli ocenia, ze po wprowadzeniu
tych przepisow dyrektorzy bedg si¢ obawiaé wychodzenia poza schemat®’, na
przyktad programu nauczania uczniow.

Nastgpstwem proponowanych zmian w nowelizacji Prawa o§wiatowego
bylo powstanie dwoch kampanii spotecznych w mediach spotecznosciowych
z inicjatywy Sieci Organizacji Spolecznych (S.0.S). Zgodnie z zatozeniami

26 Rzadowy projekt ustawy o zmianie ustawy — Prawo o$wiatowe oraz niektdrych innych
ustaw, (dostep: 23.02.2022), dostepny na stronie: https://www.sejm.gov.pl/sejm9.nsf/Przebieg-
Proc.xsp™nr=1812.

27 M. Sewastianowicz, Lex Czarnek czeka juz tylko na podpis Prezydenta, (dostgp:
24.02.2022), dostepny na stronie: https://www.prawo.pl/oswiata/lex-czarnek-prace-legislacyj-
ne,512667.html.

28 Ustawa z dnia 13 stycznia 2022 r. 0 zmianie ustawy — Prawo o$wiatowe oraz niektorych
innych ustaw, (dostep: 24.02.2022), dostgpny na stronie http://orka.sejm.gov.pl/opinie9.nsf/na-
zwa/1812_u/$file/1812_u.pdf.

29 K. Zaczkiewicz-Zborska, We wtorek Sejm zacznie prace nad Lex Czarnek, (dostep:
24.02.2022), dostepny na stronie: https://www.prawo.pl/oswiata/projekt-prawa-oswiatowego-
juz-w-komisji,512631.html.
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przedstawionymi na stronie internetowej ,,Wolna Szkota” nadawcy kampanii
wymieniaja pie¢ gtownych postulatow. Pierwsza teza dotyczy zmiany dotych-
czasowej podstawy programowej. Nadawcy kampanii spotecznej zaznaczaja,
ze program powinien skoncentrowany by¢ na wspolczesnych wyzwaniach
klimatycznych, spolecznych oraz technologicznych. Druga teza nawigzuje do
poszerzenia dialogu w zakresie r6znorodno$ci. Zwraca uwage na poszanowa-
nie roznic religijnych, $wiatopogladowych czy kulturowych wsrdd uczniow.
Trzecia propozycja porusza kwesti¢ budowania wspolpracy 1 wsparcia migdzy
dyrektorami, nauczycielami, rodzicami i uczniami. Stworzone relacje mig-
dzy pracownikami placéwek oswiaty oraz swoboda dydaktyczna nauczycieli
w prowadzeniu zaj¢¢, miatyby przyczyni¢ si¢ do poprawy jakosci dalszego
ksztatcenia. Kolejny aspekt dotyczy szacunku dla roznorodnosci edukacyjne;.
Oznacza to, ze wszyscy uczniowie powinni mie¢ rowne szanse w nauce, nieza-
leznie od swojego pochodzenia czy pici. Ostatnia teza nawigzuje do stworzenia
szkoty wolnej od stereotypow i uprzedzen. Zapis ten dodatkowo rozpatruje za-
gadnienie edukacji seksualnej oraz porusza kwesti¢ praw i wolnosci jednostki
w szkole.*

W ramach upowszechnienia powyzszych postulatow, Sie¢ Organiza-
cji Spotecznej (S.0.S) wykorzystala do swojej promocji kanaty komunikacji
w mediach spotecznosciowych, wsrod ktorych mozna wymieni¢: Facebook,
Instagram, YouTube czy Twitter. Dziatanie to mialo na celu dotarcie do jak
najwigkszej liczby potencjalnych odbiorcow, czyli gltéwnie rodzicow dzieci
w wieku szkolnym. Na stronie internetowej nadawcy kampanii proponuja kil-
ka opcji zaangazowania si¢ w akcje ,,Wolna Szkola”. Jedng z metod wspiera-
nia inicjatywy jest mozliwo$¢ pobrania materiatow w formie plakatow, ulotek,
przypinek, naklejek oraz loga kampanii spotecznej i udostgpnienie ich szerszej
publiczno$ci w przestrzeni wirtualnej oraz realnej. Do wspomnianych dziatan
mozna zaliczy¢ rowniez podpisanie drogg elektroniczng petycji do premiera
lub postéw i1 postanek z najblizszego okregu, w ktorym odbiorca si¢ aktual-
nie znajduje. Ponadto kazdy uzytkownik moze wyrazi¢ swoj sprzeciw poprzez
udostepnienie swojego zdjecia z symbolem akcji — czerwonej ekierki na profilu
w social mediach.

W zwiazku z tym niebagatelng role w powstawaniu kampanii spotecznych
odgrywa unikalna identyfikacja wizualna. Malgorzata Lisowska-Magdziarz

30 Oficjalna strona internetowa ,,Wolnej Szkoty”, (dostep: 24.02.2022), dostepny na stronie:
https://www.wolnaszkola.org.
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zaznacza, ze symbole w komunikacji pomagaja wytworzy¢ poczucie wspol-
noty pomiedzy komunikujacymi si¢ ludzmi, a niekiedy wykluczy¢ ze wspodl-
noty tych, ktorzy poshuguja si¢ innymi symbolami.*! Majgc swiadomos¢, ze
w mediach spotecznosciowych wieksze zainteresowanie ma grafika niz tekst,*?
kluczowe zdaje si¢ stworzenie identyfikacji przejrzystej, spojnej oraz tatwej
do zapamigtania. Identyfikacja wizualna kampanii spotecznych ,,Wolna Szko-
ta” skoncentrowana jest wokot czerwonej, szkolnej ekierki oraz hasztagdw:
#WolnaSzkola, #UwolnijSzkole, #WolnaSzkolaNIEPartyjna, ktore staty sie
ogolnopolskim symbolem dezaprobaty zmian w systemie o$wiaty.

Kampani¢ spoleczng w mediach spotecznosciowych wspieraja znane au-
torytety, m.in. Anja Rubik, Andrzej Chyra, Maja Ostaszewska, Mariusz Szczy-
giel, Agnieszka Holland czy Krzysztof Gonciarz. Wprowadzone zmiany moga
znaczaco zmodyfikowa¢ funkcjonowanie polskich szkot, dlatego istotne zda-
ja si¢ dziatania oddolne i spontaniczne, ktore beda wspierane przez autorytety
medialne. Przyktadami takich aktywnosci w social media moga by¢ dziatania
symboliczne, jak ustawienie na swoim profilu specjalnej naktadki z logiem
kampanii, dziatania informacyjne polegajace na udostgpnianiu tresci edukacyj-
nych w zakresie dziatalnosci ,,Wolna Szkota” lub poprzez realne uczestnictwo
w protestach.

Analiza i interpretacja kampanii spolecznej ,,Wolna Szkola”
Spot — Lekcja nr 1 ,,Najpierw dzieci, potem kariera”

Kampania spoteczna ,,Najpierw dzieci, potem kariera” jest pierwszym
spotem informacyjnym ,,Wolna Szkota”. Spot zostat opublikowany w mediach
spotecznosciowych 31 sierpnia 2021 roku. Na platformie Facebook kampania
ma ponad 401 tys. wyswietlen, 182 komentarzy oraz ponad 3,1 tys. reakcji.*
Kampania trwa 0:45 sekund.

Nadrzgdnym celem spotu byto u$§wiadomienie spoteczenstwu konse-
kwencji wprowadzenia nowych reform przez Ministerstwo Edukacji 1 Nauki.

31 M. Lisowska-Magdziarz, Znaki na uwigzi. Od semiologii do semiotyki mediow, Krakow
2019, s. 178.

32 L. Osinska, Kreatywne zarzqdzanie markq na smartfonie, ,,Zeszyty Studenckie Nasze Stu-
dia”, Gdansk 2009, s. 251.

33 Stanna 25.02.2022 r.
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Spot rozpoczyna si¢ od kadru, ktéry ma za zadanie wprowadzi¢ odbiorcg do
przestrzeni szkolnej. Pojawia si¢ czarny obraz, a na nim napis: Lekcja nr 1,
»Najpierw dzieci, potem kariera”. Ujecie to moze nawigzywac do tradycyjnej,
czarnej tablicy w klasie. Kadr zwienczony jest dzwigkiem szkolnego dzwonka.

Glownymi bohaterami spotu jest rodzenstwo (brat i siostra), ktorzy sa
w roznym wieku. W pierwszej scenie kompozycyjnej wida¢ rodzing, ktora
przygotowuje si¢ do wspolnego positku. W trakcie przygotowan nawigzuje si¢
dialog pomiedzy corka a ojcem na temat pracy i studiow corki. Dziewczyna
z rado$cig odpowiada, ze ma duzo pracy i sporo egzaminow na studiach, jed-
nak nadmiar obowigzkow ja uszczesliwia. Punktem kulminacyjnym kampanii
jest monolog mtodszego brata dziewczyny, ktory w pewnym momencie wstaje
i mowi: ,,Kariera w pierwszej kolejnosci, a pdzniej moze dziecko. Prowadzi to
do tragicznych konsekwencji. Jesli pierwsze dziecko rodzi si¢ w wieku 30 lat, to
ile mozna tych dzieci urodzi¢? To sg konsekwencje ttumaczenia kobiecie, Ze nie
musi robi¢ tego, do czego zostata przez Pana Boga powotana.”** Po wypowiedzi
chlopca, narrator spotu zaznacza, ze sa to stowa Przemystawa Czarnka, Ministra
Edukacji 1 Nauki z pazdziernika 2019 roku. Odbiorca moze zauwazy¢, ze dziec-
ko na potrzeby spotu nasladuje osobe dorosta. Jak stusznie zauwaza Magdalena
Kwiatkowska, los dziecka i mtodego czlowieka stat si¢ jednym z wazniejszych
elementow krajobrazu wspotczesnej Polski. To jaki on bedzie, zalezy nie tylko
od reklamy, ale — przede wszystkim — od jej odbiorcow.>*> W koncowej czesci
kampanii narrator zaznacza: ,,Nie pozwol, aby tak wygladata edukacja Twojego
dziecka. Wejdz na wolnaszkola.org i dziataj”.

Zgodnie z wezesniej przedstawiong tabela w spocie mozna zidentyfikowaé
wszystkie trzy techniki perswazji: jezykowa, racjonalng i emocjonalng. W ta-
beli (2) zaprezentowano rodzaje technik wraz z ich realnym zastosowaniem
w kampanii.

34 Oficjalny fanpage ,,Wolna Szkota”, (dostep: 28.02.2022), dostep na stronie: https:/www.
facebook.com/wolnaszkola.org/videos/190156403068064.

35 M. Kwiatkowska, Dziecko w reklamie spotecznej, ,,Blaski i cienie zycia rodzinnego. Rocz-
niki Socjologii Rodziny XV”, Poznan 2003, s. 144.
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Tab. 2. Techniki perswazyjne w spocie ,,Najpierw dzieci, potem kariera”

Rodzaj techniki
perswazyjnej

Przyklad w kampanii spolecznej ,,Najpierw dzieci,
potem kariera”

jezykowa

— rzeczywistos¢ w kampanii przedstawiona jest
w kategoriach ,,dobry” — ,,zty” oraz widoczny jest
podziat aktoréw na ,,naszych” — ,,obcych”. Siostra
w kampanii zaliczana jest do ,,naszych”, brat

wypowiadajacy stowa Ministra do ,,obcych”, ktory nie

rozumie punktu widzenia swojej siostry;

— stosowanie leksyki powinnosciowej oraz Igkowe;j,
ktéra ma wzbudzi¢ wsérdd odbiorcow poczucie
obowigzku, np. ,,Wejdz na strong www.wolnaszkola.
org i dziataj!”;

— wystepuje silna emocjonalizacja przekazu, poprzez

zastosowanie trybu rozkazujacego np. ,,Nie pozwol”;

— odbiorca pozbawiony jest mozliwosci refleksji,
poniewaz ma klarowny komunikat, co do tego, jak
bedzie wygladac rzeczywistos¢ po wprowadzonych
zmianach;

racjonalna

— zastosowanie logicznej przestanki w postaci
zacytowania stow Ministra Edukacji i Nauki;

— wzbudzenie w odbiorcy poczucia spetniania
moralnego obowigzku;

emocjonalna

— nadawcy kampanii spotecznej zastosowali nie
tylko emocjonalne $rodki jezykowe, ale rowniez
wykorzystali schematy, ktore moga powodowac
u odbiorcy pewien dysonans, np. zaprezentowany
model tradycyjnej rodziny lub idea sprowadzenia

kobiety do podmiotu, ktéry jest stworzony do rodzenia

dzieci,

Zrbdto: opracowanie wlasne

Cho¢ wyniki analiz przedstawione sa w sposob tabelaryczny, warto w tym
miejscu poglebi¢ analizg techniki emocjonalnej zastosowanej w tej kampanii.
Jak mozna zauwazy¢, skupia si¢ ona nie tylko na efektach zmian, ale widocz-
ny jest rowniez motyw silnie ugruntowanej rodziny. Mariusz Parlicki zazna-
cza, ze reklamy odzwierciedlaja glowne obszary dyskusji spotecznej na temat
wspotczesnej rodziny polskiej.** Mozna zatem zauwazy¢ aktualne odzwiercie-

36 M. Parlicki, Reklama spoteczna jako jedna z form komunikowania wartosci rodzicielstwa
i rodziny oraz wartosci rodzinnych w marketingu spotecznym, ,,Panstwo i Spoteczenstwo” 2011,

nr3,s. 158.
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dlenie dyskusji polityczno-kulturowej w zaprezentowanej kampanii spoteczne;.
Zgodnie z zatozeniami Matgorzaty Lisowskiej-Magdziarz w spocie widoczna
jest klasyczna forma narracji o charakterze fabularnym, poniewaz historia ma
poczatek, srodek i koniec, poszczegolne elementy sg ze sobg powigzane zwigz-
kami przyczynowo-skutkowymi, a narracja dazy do zakonczenia (w teorii na-
zywanego zamknieciem, ang. closure).’’

Spot — Lekcja nr 2 ,,Ideologia LGBT wyrasta z neomarksizmu”

Kampania spoteczna ,,Ideologia LGBT wyrasta z neomarksizmu” jest dru-
gim spotem informacyjnym ,,Wolna Szkota”. Film zostat udostepniony w me-
diach spoteczno$ciowych 27 wrzesnia 2021 roku. Na platformie Facebook spot
ma ponad 90 tys. wyswietlen, 161 komentarzy oraz 1,4 tys. reakcji.*® Kampania
trwa 0:38 sekund.

Koncepcja drugiego spotu skupiona jest wokot roznorodnosci jednostek
1 0s0b nieheteronormatywnych. Organizatorzy zaznaczaja w poscie promujg-
cym drugi spot, ze szkota powinna by¢ wolna od nienawisci, dyskryminacji,
uprzedzen czy stereotypow. Juz we wstepie mozna zauwazy¢ sekwencje po-
wtarzalnosci. Charakterystyczny, czarny kadr z napisem lekcja nr 2 ,,Ideologia
LGBT wyrasta z neomarksizmu” oraz dzwiek dzwonka szkolnego wizualnie
nawiazuje do pierwszej kampanii spotecznej. Na tej podstawie mozna wysnué
wniosek, ze nadawcy sg spojni co to strategii wizualnej obu kampanii spo-
tecznych.

Glownym bohaterem materiatu jest dziewczynka, ktora w trakcie spaceru
z mamg agresywnie reaguje na widok dwoch kolezanek trzymajacych si¢ za
rece. Dziewczynka zatrzymuje si¢ i wyraznie zaznacza, ze ,,Nie ma watpliwo-
Sci, ze cata ta ideologia LGBT wyrastajgca z neomarksizmu, a ten z marksizmu,
pochodzi z tego samego korzenia co niemiecki narodowy socjalizm hitlerowski,
ktory jest odpowiedzialny za wszelkie zto Il wojny §wiatowej, zniszczenie War-

2939

szawy 1 zamordowanie Powstancow.”*” Po wypowiedzeniu stow dziewczynki,

narrator spotu uswiadamia odbiorcg, ze sa to stowa Przemystawa Czarnka, Mi-

37 M. Lisowska-Magdziarz, op.cit., s. 283.

38 Stan na 25.02.2022 r.

39 Oficjalny fanpage ,, Wolna Szkota”, (dostep: 28.02.2022), dostgpny na stronie https://www.
facebook.com/wolnaszkola.org/videos/239765391429162.
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nistra Edukacji i Nauki z sierpnia 2020 r. Spot konczy si¢ apelem zachecajacym
rodzicéw do wypetniania petycji na stronie internetowe;.

W tym przypadku autorka artykutu roéwniez zestawita dane w formie ta-
belarycznej (tabela 3), aby w sposob syntetyczny przedstawic¢ realne przyktady
zastosowania trzech technik perswazyjnych.

Tab. 3. Techniki perswazyjne w spocie ,,Ideologia LGBT wyrasta z neomarksizmu”

Rodzaj techniki Przyklad w kampanii spolecznej ,,Ideologia LGBT
perswazyjnej wyrasta z neomarksizmu”

— podziat aktoréw na ,,naszych” — ,,obcych”,
dziewczynka reprezentujaca stanowisko Ministra
nalezy do ,,obcych”, para trzymajaca si¢ za rece nalezy
do ,,naszych”;

— stosowanie leksyki powinnosciowej oraz lekowe;j,

jezykowa ktéra ma wzbudzi¢ wsréd odbiorcoOw poczucie

obowigzku, np. ,,Wejdz na strong www.wolnaszkola.
org i dziataj!”;

— wystepuje silna emocjonalizacja przekazu, poprzez
zastosowanie trybu rozkazujacego np. ,,Nie pozwol”;

— stowa wypowiedziane przez dziewczynke stanowia
kod ideologiczny;*

. — zastosowanie logicznej przestanki w postaci
racjonalna , . . .
zacytowanych stéw Ministra Edukacji i Nauki;

— druga kampania spoteczna koncentrowata si¢ na
osobach LGBTQ+, ktére wedlug stow Ministra
maja wiele wspolnego z socjalizmem hitlerowskim
emocjonalna oraz stanowig zagrozenie dla rodziny. W tym
przypadku widoczna jest argumentacja aksjologiczna
nacechowana emocjonalnie, ktora generalizuje zastang
rzeczywistos¢;*!

Zrbdlo: opracowanie wlasne

40 Wedlug Malgorzaty Lisowskiej-Magdziarz kod ideologiczny w przekazie ma odsytac¢
do catosciowych sposobow ujmowania pewnych zjawisk oraz przypisywania im wartosci,
a takze zwigzanych z tym spolecznych relacji wladzy, jak na przyktad feminizm, libera-
lizm, faszyzm czy konserwatyzm. Vide: M.Lisowska-Magdziarz, Znaki na uwiezi..., op. cit,
s. 333.

41 Zgodnie z definicja Piotra Lewinskiego argumentacja aksjologiczna reprezentuje
uogolnienia, stereotypy i generalizacje, ktore maja przekona¢ odbiorce do pogladéw grupy
wickszos$ciowej. Vide: P. Lewinski, Obiekty ideologiczne w argumentacji aksjologicznej,
»Acta Universitatis Lodziensis Folia Litteraria Polonica” 2018, 2(48), s. 58.

38



Podobnie, jak w przypadku pierwszej kampanii spotecznej, nadawcy kam-
panii zwracajg uwage nie tylko na konsekwencje zmian wprowadzenia nowe-
lizacji ustawy — Prawo Os$wiatowe, ale rowniez koncentruja si¢ na motywie
pobocznym. W tym przypadku skupiono si¢ na aspekcie stworzenia miejsca
przyjaznego dla osob nieheteronormatywnych w placowkach szkolnych. Ana-
lizowana kampania przybiera narracj¢ w formie asocjacyjnej, ktéra wskazuje
paralelizmy i zwigzki na podstawie porownan i metafor.*” Oznacza to, ze kam-
pania wykorzystata skojarzenia treSciowe, nawigzujace do wspolnej historii czy
wartos$ci.

Whioski — proba syntezy

Wyniki przeprowadzonych analiz wskazuja, ze kampanie spoteczne ,,Wol-
na Szkota” sg niewatpliwie ze sobg powigzane. Nadawcy byli spojni w komu-
nikacji z odbiorcami. W obu materialach wykorzystano wszystkie trzy techniki
perswazyjne. Do cech wspolnych w kontek$cie warstwy wizualnej i dzwigko-
wej mozna zaliczy¢ charakterystyczne ujecia kompozycyjne w postaci czarnego
kadru nawigzujacego do szkolnej tablicy, dzwigk dzwonka szkolnego oraz apel
narratora kierowany do rodzicéw w koncowej czgsci kampanii. Ponadto w spo-
tach wyraznie wskazano skutki przysztych dziatan Ministra Edukacji i Nauki
oraz zachecano odbiorcéw do podpisania petycji na stronie internetowej ,, Wolna
Szkota”. Interesujacym faktem jest, ze w badanych kampaniach spotecznych
gléwnym bohaterem jest dziecko wypowiadajace stowa dorostego, ktére na-
daja powagi sytuacji oraz zwigkszaja dramaturgi¢ przekazu. Zaznaczy¢ nalezy,
ze nadawcy zadbali o zgodnos¢ identyfikacji wizualnej, poprzez umieszczenie
odwrdconej, czerwonej ekierki w pierwszych kadrach materiatow. Konsekwent-
ne stosowanie okre$lonej symboliki moze przyczyni¢ sie do tatwej i szybkiej
identyfikacji jednostki z konkretnymi wartosciami oraz wptywa na rozpozna-
walno$¢ organizatorow w sieci.

Wyrézniajacym aspektem analizowanych materialow jest ich odmienna te-
matyka. Cho¢ ich wspolnym trzonem jest wizja funkcjonowania przysztej szko-
ty po wprowadzeniu nowelizacji ustawy — Prawo O§wiatowe, spoty dodatkowo
zostaly wzmocnione motywami pobocznymi. Pierwsza kampania uwypukla

42 M. Lisowska-Magdziarz, op.cit, s. 311.
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problem spotecznych rél w spoteczenstwie, natomiast druga koncentruje si¢
na braku poczucia podmiotowosci, poszanowania roznorodnosci kulturowych,
swiatopogladowych czy politycznych wsrod zbiorowosci szkolne;.

Trudno zatem jednoznacznie wskaza¢ czy kampanie spoteczne realnie
wptynely na zmiane swiadomosci odbiorcow oraz przyczynily si¢ do podpisa-
nia petycji. Wedlug Katarzyny Pigtek ksztattowanie postaw jest procesem dtu-
gotrwatym, skoncentrowanym na cigglym wzmacnianiu i utrwalaniu pewnych
warto$ci.* Dlatego kampanie te wspierane sg dodatkowymi dziataniami nadaw-
cOW w przestrzeni offline, wsrod ktorych wymienia si¢ stworzenie ekierkobusa
przejezdzajacego przez stolice Warszawy w celu poszerzenia wiedzy obywateli
w zakresie planowanej ustawy czy organizacje akcji protestacyjnych Lex Czar-
nek w roznych miastach Polski.

43 K. Piagtek, Kampanie spoleczne jako narzedzia zmiany postaw wobec 0sob z niepetno-
sprawnosciq, ,,Media i Spoteczenstwo” 2015, nr 5, s. 137.
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