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Fotografia w kampanii politycznej — cele a rzeczywistos¢.
Przyktad parlamentarnej kampanii wyborczej

na Stowacji w 2010 r.

Pomimo obserwowanych na Stowacji trendéw, kierujacych plakatibillboard w stro-
ne przedstawien bez wykorzystania fotografii (np. w ostatniej kampanii wyborczej
SaS zastosowano forme komiksu), podstawe wiekszosci przekazow politycznych
stanowi fotografia - szczego6lnie fotografia polityka. Fotografia jest w dalszym ciagu
uwazana za prawdziwe medium (przekazujace prawde), ktdre ma swoje realne od-
niesienie do rzeczywistosci (nawet pomimo wykorzystania technologii cyfrowej).
Fotografie wykonana przy pomocy aparatu fotograficznego charakteryzuje bowiem
mechanicznos¢i bezposrednia zalezno$¢ przyczynowa od przedmiotu odniesienia,
a caty proces powstania fotografii jest uwazany za najbardziej obiektywny i praw-
dziwy (Lab, Turek 2009: 46).

Z punktu widzenia kampanii politycznej do najczesciej wystepujacych przeka-
z6w wizualnych, obok plakatu, ktéry jest wykorzystywany od czaséw antycznych,
nalezy billboard. Sg to najprostsze narzedzie komunikowania sie z potencjalnymi
wyborcami i sympatykami jakiej$ mysli politycznej, idei, prezentowanej osoby lub
utozsamianej z nig partii.

Billboard w kampaniach wyborczych na Stowacji jest medium bardzo popular-
nym, intensywnie wykorzystywanym, prawie bez wyjatku, przez wszystkie partie
polityczne. Billboard mozna uwazac¢ za nosne i pewne medium komunikacyjne, i to
nawet pomimo jego znacznych ograniczen dotyczacych tresci. Powodem tego faktu
moze by¢ stosowana od dawna cisza przedwyborcza w okresie bezposrednio przed
wyborami, poniewaz cisza ta nie dotyczy reklamy zewnetrznej. Partie polityczne na
Stowacji wykorzystuja dla celéw przekazu przedwyborczego inne tradycyjne media
(telewizje, radio a szczegodlnie prase), rowniez media alternatywne, takie jak porta-
le spotecznosciowe (chociaz zaczeto je wykorzystywac dopiero podczas ostatniej
kampanii). Przede wszystkim zrobita to partia SaS (Sloboda a Solidarita, Wolnos$¢
i Solidarnos¢), ktora zwrdcita sie do mtodszego elektoratu. Uczynita to bardzo efek-
tywnie - o czym méwig wyborcze wyniki (wykorzystata portal spotecznosciowy
Facebook).

Billboard stanowi ciekawe medium komunikacyjne, funkcjonuje w rozma-
itych kontekstach spotecznych, przede wszystkim dzieki swemu umiejscowieniu:
wkracza na ulice, w przestrzen zyciowa ludzi, co ma z kolei wielki wptyw na odbioér
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i postrzeganie. Reklama zewnetrzna znajduje sie w bezpos$rednim kontakcie z zy-
ciem ulicy, czesto nawet te przestrzen w znaczacy sposéb kreuje. Umiejscowienie
billboardu daje tez mozliwo$¢ ingerencji w jego tekst, stwarza istotng mozliwos¢
dokonania zmiany, w niektérych przypadkach nawet zupeinie zmieniajacej sens
jego przekazu. Reklama zewnetrzna jest jednym z niewielu $rodkéw propagan-
dy, znajdujacych sie poza wirtualng przestrzenig kanatu elektronicznego, w ktéry
mozna w tak prosty sposéb ingerowac z zewnatrz. Juz dawno spotkato sie to z za-
interesowaniem awangardowych grup artystycznych poszukujacych przestrzeni
i mozliwo$ci protestu przeciwko reklamie. Réwniez zwykli ludzi ulicy, nie artysci,
zaczeli z nig wchodzi¢ w interakcje r6znego rodzaju. Juz w latach 70. w USA billbo-
ard stat sie dla wielu grup aktywistéw (ale tez tysiecy os6b indywidualnych), jednym
z gtbwnym po6l wojny semiotycznej z komercyjnym simulakrum, rozrastajacym sie
do monstrualnych rozmiaréw. Na catym Swiecie powstato kilka grup antyreklamo-
wych, ktére bardzo czesto nadawaty nazwy tym rozmaitym technikom wojny o zna-
ki (Kera, Kocicka 2004): commerce jamming (zagtuszanie reklam), culture jamming
(sabotaz kulturowy), billboard alteration (zmiana przekazdéw bilboardowych), fake
advertisement (parodiowanie reklamy), media activism (aktywizm medialny), adbu-
sting (chuliganstwo reklamowe), billboard bandites (bilboardowi bandyci), media
hoaxing (batamucenie medialne), guerrila theater (teatr partyzancki) i subvertising
(antyreklama).

Cele takich semiotycznych walk s3 zréznicowane: jest to ponowne odzyskanie
przestrzeni ulic ,zaprzedanej“ reklamie, zwrécenie tej przestrzeni obywatelom,
ale jest to réwniez walka przeciw konkretnym zleceniodawcom reklam, takze tych
o tre$ci politycznej. Fenomen ten lokuje sie miedzy nie obcigzong ideologicznie in-
terakcja widzow z billboardami (np. zachowania zartobliwe), a mocnym ingerowa-
niem w przekaz reklamy zewnetrznej podczas nalepiania, zestawiania, instalowania
sytuacji, tworzenia dodatkowych kontekstéw z innymi przekazami itp.

Na podstawie dostepnych informacji nie da sie powiedzie¢, ze na terytorium
Stowacji dziatajg zorganizowane grupy zajmujace sie tym procederem. Prawie wy-
tacznie chodzi tu o dziatania indywidualne, przypominajace partyzancki opér wo-
bec masowo przekazywanych ogtoszen. Znane sg dziatania tzw. Fanatickej Stvorky
(Fanatycznej czwérki), ktéra swa aktywno$¢ skierowang przeciwko billboardom
réznych partii politycznych prezentuje publicznie na Facebooku. Inna sytuacja jest
na przyktad w sasiednich Czechach, w ktérych byty w tym roku organizowane wybo-
ry samorzadowe. Zewnetrzne powierzchnie reklamowe staty sie obiektem celowe-
go ataku nieznanej grupy, ktéra skoncentrowata sie na kilkudziesieciu billboardach
w Pradze (aktywisci popeili jednak przestepstwo uszkodzenia cudzej wtasnosci,
za ktére grozi im, jako grupie zorganizowanej, kara do trzech lat pozbawienia wol-
nosci) (fot. 1).

Przyktad z Czech sugeruje, ze celem dziatann prowadzacych do dekonstruk-
cji tekstu przedwyborczej reklamy z agitacyjna trescia stajq sie z reguty przekazy
najmocniejszych partii politycznych, ktére s ich najaktywniejszymi zamawiajacy-
mi (w Czechach byty to przede wszystkim ODS i CSSD). Przekazy tych podmiotéw,
z powodu czestego pojawiania sie, tworza otwarte konteksty semiotyczne z otocze-
niem i innymi, konkurencyjnymi przekazami. Na Stowacji sytuacja jest inna, w ta-
kich kontekstach pojawiaja sie billboardy réznych partii politycznych, nie tylko tych
dominujacych.
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Aby sa =7 DEBILA» nestal nepriatel.

Zrédto: dostepne on-line: < http://www.advojka.cz/archiv/2010/21/jen-tak-si-striknout> [dostep 10.10.2010]
i http://www.facebook.com/pages/Fanaticka-stvorka/126445824039534?v=wall&filter=2 [dostep 10.10.2010]

Fot. 1. Systematyczne ataki na billboardy w wyborach samorzgdowych w Czechach 2010, jako przy-
ktad zorganizowanej aktywnosci Fanatickej Stvorky dziatajgcej podczas kampanii wyborczej na Stowacji
2010. (Oryginalny tekst: ,Aby z sgsiada nie stat sie nieprzyjaciel”. Nowy tekst: ,,Aby z debila nie stat
sie nieprzyjaciel”. Zamiast anonimowego sgsiada — sugerujgcego narodowos¢ wegierska, nalepione s
portrety przewodniczacego partii politycznej, plus logo ,Fanatycznej czworki“)

W niniejszym artykule (w cze$ci badawczej) zajmujemy sie odkrywaniem
i analiza niektérych mozliwych powoddw dekonstrukcji tekstu i obrazu. Chociaz
kampania wyborcza przed wyborami do parlamentu na Stowacji w 2010 r. byta,
w poréwnaniu z poprzednimi wyborami w 2006 r., dwa razy drozsza (Kostelan-
sky L., SaS vyuctovala za kampar najmenej, w: ,Pravda” 15.7.2010. Dostepne on-line:
<http://spravy.pravda.sk/sas-vyuctovala-za-kampan-najmenej-dlh) i w sumie kosz-
towata az 10 milionéw euro (kampania roku 2002, podczas ktérej po raz ostatni
obowigzywat putap wydatkdw, jakie mégt podmiot polityczny wydac¢ na swoja re-
klame przedwyborcza, kosztowata przy tym tylko jedna pigta), byta jednak niezbyt
pomystowa, brakowato w niej mocnych, dominujgcych tematéw, obejmujacych cate
spektrum polityczne. Pomimo tego, Ze byto wystarczajaco duzo materiatu na tzw.
plakaty tematyczne, prezentujgce wybrane kwestie problemowe, to najczesciej byty
to plakaty personalne, ktore jedynie zapoznawaty potencjalnego wyborce z wybra-
nym kandydatem, hastem i znakiem graficznym (np. partii). Podobne przyktady re-
alizacji odnotowat K. Gajdka (2009), ktdéry analizujgc kampanie w Polsce zauwazyt
bardzo czeste wykorzystywanie konwencjonalnych i schematycznych regut budo-
wy plakatu politycznego. Podobnie rzecz wyglada w przypadku innych nieoryginal-
nych, nietworczych przekazéw zewnetrznych. Wykorzystuja je bardzo czesto partie
polityczne i kandydaci, ktorzy uciekaja sie ciggle do tych sprawdzonych, a wtasciwie
juz obowigzkowych krokéw w budowaniu reklamy (Gajdka 2009: 128). Powoduje
to z kolei nieustanne pozbawianie wartosci elementéw agitacyjnych, ktére powin-
ny stanowi¢ niepowtarzalny wskaznik rozpoznania marki, czy tez faczenia korzysci
z marka, jaka w tym przypadku jest partia polityczna lub kandydat partii.

Powstaje tu przestrzen bedaca kontekstem sytuacyjnym (Mistrik 1997: 277)
stworzonym z innych kontekstow:

Do obsahu textu sa zapocitava mnoZstvo skutocnosti (kotextov), ktdre stoja d'aleko od jeho
jazykovej zloZky. K takym kotextom patria casové, priestorové, historické momenty, patri
k nim osobnost prijimatela, vztah k odosielatel'ovi, vsetky situacné fyzické a psychické momen-
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ty, od ktorych sa text neméZe odpocitat. (Do tresci tekstu zalicza sie duza liczbe faktéw (kon-
tekstow), ktore znajduja sie daleko od jego sktadnika jezykowego. Do takich kontekstéw
naleza momenty czasowe, przestrzenne, historyczne, nalezy do nich osobowos$¢ adresata,
stosunek do adresata, wszystkie sytuacyjne momenty fizyczne i psychiczne, od ktérych nie
mozna odtaczy¢ tekstu) (Mistrik 1997: 303).

Tekst szeroko rozumianego przekazu politycznego jest zakotwiczony w nielinear-
nym konteks$cie komunikacyjnym, w sSrodowisku stworzonym w lingwistycznym i poza
lingwistycznym milieu. Informacja ukazana na billboardzie nie przekazuje jedynie tego,
co jest wewnatrz obrazu. Wszystkie elementy kompozycji obrazu w sposéb niezapla-
nowany komunikujg sie ze swoim otoczeniem, nie tylko w stosunku do adresata na
wyabstrahowanej linii autor - przekaz - adresat. Dolaczajg tu nowe elementy, ktdre
z poczatku nie byty zaplanowane i na nowo tworzg oraz rozszerzaja przekaz pierwot-
ny. Informacja jest wtedy aktywnie uzupetiona przez kontekst umiejscowienia lub
samg technike kolazu lub rysunku. Przyktadowo, nieformalne, nonkonformistyczne
dziatanie culture jamming, czyli sfera dziatalno$ci artystycznej z wyraznym tonem
satyrycznym i ironicznym, jest jednocze$nie aluzja do oficjalnego billboardu poli-
tycznego, na ktérym figura identyfikacyjng partii politycznej Smer jest karykatura
bytego premiera Fico (fot. 2).
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Zrédto: dostepne on-line: <http://www.sharkan.net/images/lojzo/propaganda/bil-05.jpg> i <http://spho-
tos.ak.fbcdn.net/hphotos-ak-snc3/hs298.snc3/28551_1383014349832_1666191864_882678_5850203_n.
jpg>i [dostep 12.11.2010]

Fot. 2. Oryginalny billboard i karykatura premiera Roberta Fico wykorzystana na billboardzie przedwy-
borczym. Autor Shooty. Oryginalny tekst: ,Pewnos¢ w ciezkich czasach”, Nowy tekst na karykaturze:
,Pewnos¢ ciezkich czasow”

Byly juz premier zostat przedstawiony w karykaturalnej interpretacji autora
o pseudonimie Shooty. Jego tworczo$¢ wykorzystuje opiniotworczy dziennik ,Sme”.
Intertekstualno$¢ nowej reklamy, w relacji konkurencyjnej do pierwotnego pla-
katu, na ktdry reaguje, polega na zmianie hasta wyborczego ,Pewnos¢ w ciezkich
czasach” na ,Pewnosc¢ ciezkich czaséw” oraz zmianie loga partii, za pomoca syne-
statycznej zasady zapachu, zamienienie r6zy na ekskrementy (wyrazone obrazem
poprzez skojarzenie). Polaczenie dwoch znaczen (pewnos¢ ciezkich czaséw - pew-
nos$¢ - ale rozumiana ironicznie) pokazuje, Ze w catym obrazie spotyka sie biegun
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dodatni i ujemny, jednak dominujacym i kluczowym dla procesu interpretacji jest
ten ujemny (negatywny).

W innych przypadkach spotykamy przejawy wandalizmu, dokonywane przez
dorysowywanie, dopisywanie (najczesSciej farba w sprayu) autorskich i unikalnych
komentarzy, ktére traktowane sg jako przejaw niezgody autora na okreslong kulture
czy dziatalno$¢ polityczna. W ten spos6b powstaje nowa, nie planowana przez auto-
ra oryginalnego plakatu, fakultatywna semantyzacja tekstu przez obraz (Cmejrkova
2000: 138) (fot. 3). W innym przypadku wskutek nalepiania kolejnych plakatéw na
stupie ogloszeniowym nastepuje skrzyzowanie przedmiotéw odniesienia oraz po-
wstaje nowy dowcipny tekst uzyskany dzieki technice kolazu i posiadajacy zabaw-
nie ,cyrkowy” sens, dzieki czemu przedstawiony polityk staje sie aktorem ,cyrku
politycznego” (fot. 4).
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Zrédto: dostepne on-line: <http://www.sharkan.net/print.php?t=2353> [dostep 12.11.2010]

Fot. 3. Billboard wyborczy Partii Ludowej — Ruch na rzecz demokratycznej Stowacji (Ludova strana —
Hnutie za demokratické Slovensko. Dopisano: , Ale tylko tych 12. My pozostali jestesmy o.k.:-")
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Zrédto: dostepne on-line: <http://www.sharkan.net/print.php?t=2353> [dostep 12.11.2010]

Fot. 4. Niewfasciwie nalepiony plakat polityczny partii AZEN (Aliancja za narody Europy)

Obraz pierwotny pojawia sie czesto w dziwnych kontekstach, w potaczeniu z inny-
mi warstwami §rodowiska, w ktérym jest umieszczony przekaz. Jednoczesnie odczytu-
jemy cato$¢ jako nowy tekst, ktory czesto ma dla autora pierwotnego pomystu niepoza-
dane wspétzaleznosci.
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Na spelnienie celu komunikacji, do ktérego daza autorzy kampanii, czesto wpty-
waja rézne czynniki. Przy oddzialywaniu komunikatéw umieszczonych w Srodowi-
sku zewnetrznym (billboardy) nalezy liczy¢ sie nie tylko z efektami zaplanowanymi,
ale réwniez z efektami, ktére pierwotnie nie byty zamiarem autoréw komunikatu.
Na schemacie 1 przedstawiamy typologie czynnikéw oddziatujacych na owe komu-
nikaty (inspiracja byly powyzej przedstawione fakty). Jak wida¢ ze schematu, ko-
munikaty i ich przekaz moga by¢ uzupetnione, podkreslone (wsparte, wzmocnione),
ale tez mozna im zaprzeczy¢, umieszczajac je w konkretnym otoczeniu lub wskutek
wzajemnego oddziatywania okolicznych elementéw (takich jak: konkurujace billbo-
ardy, napisy, znaki i inne konteksty). W ten spos6b powstaja znaczenia, ktére czesé
publiczno$ci rejestruje i reaguje na nie. Zgodnie z teorig kreatywno$ci: wyzsze szan-
se na spostrzezenie takiej zalezno$ci maja ludzie o wyzszym poziomie kreatywnosci
(patrz np. Guilford 1975; Satkova 2008; Szobiova 2004 i in.). W ten sposéb oni sami
nieinwazyjnie ingeruja w pierwotny zamyst twércéw komunikatu i chociaz niczym
nie uzupeiniaja pierwotnego billboardu, to jego przestanie zostaje zmienione. Ich
kreatywno$¢ zazwyczaj nie jest planowana i opiera sie na nowym kontekscie (kre-
atywnos¢ kontekstualna), na zrozumieniu niekiedy niezaplanowanych przez twoérce
zalezno$ci. Cze$¢ takich nowych kontekstow zostaje zarejestrowana i rozpowszech-
niana dalej, gdy pierwotne billboardy zostaty dawno zalepione przez cos$ innego.

Zmiana sensu komunikatu moze by¢ spowodowana réwniez w wyniku bezpo-
$redniej ingerencji ,,aktywnej publicznosci”, ktéra wie, ze za pomoca sloganu, idei,
przedstawienia obrazowego, czy innego, wzajemnie oddziatujacego elementu, moze
stworzy¢ wtasny przekaz komunikacyjny, transformujac istniejacy juz komunikat.
Z pewnoS$cig niematy ma w tym udziat osobowos$¢ autora - caty szereg jego struktur
kognitywnych oraz nonkognitywnych - jego postawy, przekonania, struktura moty-
wacyjna. Sadzimy jednak, ze jednym z oddziatujacych czynnikéw, obok pogladéw
politycznych i powyzej przedstawionych zmiennych osobowo$ciowych, jest réw-
niez sama struktura billboardéw jako komunikatéw. W teorii kreatywnosci, zadania
nie posiadajace struktury lub o stabej strukturze, wywotuja u jednostek tworczych
tendencje do uzupethienia, dokoniczenia, przetworzenia przedstawionego bodzca
(np. Torrance 1975, 1990; Jurcova 1981). Jednoczes$nie wiadomo, tak jak opisat to
J.P. Guilford (1975), Zze jednostki posiadajace zdolnosci twércze (ponad myslenie
dywergencyjne) odznaczaja sie wrazliwoscig - tzn. zdolno$cia zauwazania i znaj-
dowania luk w rozwigzaniach; zdolnoscia i wrazliwo$cia znajdowania problemoéw
i brakéw, przy czym jednoczes$nie przejawiajg troske o to, by zaja¢ sie owymi lukami
i brakami. Badanie jednostek, ktére w ten sposéb uzupeiniaja billboardy, jest bardzo
trudne pod wzgledem metodologicznym (mamy do czynienia z anonimowymi twor-
cami, ktérzy nie chca sie ujawnic). CzeSciowa odpowiedz na pytanie - dlaczego nie-
ktére billboardy sa uzupetniane za pomoca rysunku lub tekstu - moze nam da¢ sama
struktura billboardéw. Obok wyzej przedstawionych czynnikéw osobowo$ciowych
i pogladéw politycznych, z pewnos$cia oddziatuja rowniez zmienne sytuacyjne (oka-
zja, umiejscowienie billboardu, potencjalne ryzyko itp.). W tym studium zajmujemy
sie jednak przede wszystkim bodZcami zwigzanymi z samym komunikatem.

W przesztosci, ptaszczyzne billboardu, jako bodziec do przejawiania kreatyw-
nosci wykorzystata np. firma Adidas, ktéra wynajeta powierzchnie pustych bill-
boardéw (patrz fot. 8). One, poprzez swoja czysta powierzchnie i brak struktury,
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prowokowaty do zapetnienia przez ludzi, ktérzy poczuli, Ze ten bodziec skierowany
byt wtasnie do nich (na przedstawionych powierzchniach widniat cytat Leonarda
da Vinci: ,For those colours which you wish to be beautiful, always first prepare
a pure white ground” (,Dla barw, ktére chcesz, by wygladaty pieknie, zawsze przy-
gotuj biate tto”). Po reakcji anonimowych twércéw, na te ptaszczyzny nalepiono
druga warstwe (fot. 8). Tworcy komunikatu liczyli sie jednak z tymi uzupetnieniami.
Spotykamy sie z réznymi elementami uzupeiniajacymi (o charakterze obrazowym
badz werbalnym) réwniez w tych przypadkach, w ktérych nie istniato to w pier-
wotnym zamiarze twércéw komunikatu (zleceniodawcy bronia sie jednak przed
takimi ingerencjami, zastrzegajac sobie w umowie z wynajmujacym powierzchnie,
natychmiastowe zalepienie uszkodzonego billboardu nowym. Zazwyczaj zamawia
sie 10% wydrukéw wiecej, niz pierwotnie planowana powierzchni do nalepiania.).
Chociaz na pierwszy rzut oka 10% uzupetnionych w ten sposéb powierzchni moze
nie wydawac sie duzg liczbg, to jednak, niezaleznie od tego, jaki jest zamiar samo-
zwanczego tworcy uzupetnienia komunikatu, niewatpliwie taka ingerencja mocno
wptywa na przekaz pierwotnego komunikatu. Podany procent ulega takze podwyz-
szeniu wskutek tego, ze ingerencje szczegdlnie dowcipne lub interesujace zazwyczaj
rozpowszechniane s3 dalej w oparciu o zasade buzz, albo viralu (za po$rednictwem
e-maili lub portali spotecznosciowych).
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(il. Shooty) interwencje Srodowisko i umieszczenie okolicy — znaki drogowe,
i Y (adbusting, subvertising itp.) komunikatu * sasiednie komunikaty itp.
Destrukcyjne Konstruktywne
Usunigcie elementow Nalepianie, dopisywanie,
— oderwanie dotworzenie

Interwencja w tekst

Interwencja w obraz

* w nowych formach komunikacji marketingowej jest czynnikiem wybieranym celowo (tzw. ambient)
Zrédto: t. Wojciechowski, K. Fichnova, P. Mikulds (2010)

Schemat 1. Typologia czynnikdw wptywajgcych na niespetnienie celéw komunikacji
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Zrédto: dostepne on-line <http://volby.sme.sk/c/5361647/karikaturista-brani-fica-bilbordom.html> [dostep
30.10.2010]

Fot. 5. Billboard z bytym premierem Stowacji R. Fico i poszczegdlnymi tytutami czasopism

]

Prezident
musi mat'viac, ako len
odvahu.

i sk

q,i\

Zrédto: P. Funtal, w: M. Tédova, Martindkovd sa hnevd na Markizu, opublikowano 10.02.2009, dostepne
on-line <http://volby.sme.sk/c/4301569/martinakova-sa-hneva-na-markizu.html> [dostep 30.05.2010]

Fot. 6. Przestanie billboardu jest znaczeniowo potaczone z jego umiejscowieniem: Billboard

Martinakovej, reaguje na slogan RadiCovej, pojawia sie on bezposrednio przy billboardzie tej ostatniej
(,,Znajdzcie odwage, by by¢ lepsi, ,Prezydent musi mie¢ wiecej, niz tylko odwage“)

VRatizamfa
hovori vysledky,
Tevmyslena. a1ery

Volte ¢

Zrédto: Shooty, Dennicek. Pavol Bielik mi pije krv., opublikowane 1.12.2006 dostepne on-line <http://www.
shooty.sk/buxus/generate_page.php?page_id=3156> [dostep 30.05.2010]

Fot. 7. Uzupetnienie billboardu o nowy element: nalepke. Tekst na billboardzie: ,, W Raci Swiadczg o mnie
wyniki”. Nalepka stanowi aluzje do tego, ze kandydat w przesztosci nic nie zrobit dla tego okregu
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Zrédto: dostepne on-line < http://www.brandinfection.com/wp-content/uploads/2009/01/adidas_id_adver-
tising_defacement_5.jpg> [dostep 30.10.2010] i dostepne on-line < http://www.adverbox.com/media/cam-
paigns/2006/05/adicolor07.jpg > [dostep 30.10.2010]

Fot. 8. Czyste powierzchnie billboardéw kampanii Adidas i wykorzystanie powierzchni z ingerencjami
odnoszacymi sie do kampanii firmy (na czystych billboardach widniat napis: ,,For those colours which
you wish to be beautiful, always first prepare a pure white ground” Leonardo da Vinci, dostep wedtug
danych on-line <http://www.castor-und-pollux.de/2009/03/streetart-im-auftrag-von-adidas/> [do-
step 30.10.2010]

Czeé¢ badawcza

Problem: Wyzej przedstawione fakty zainspirowaty nas do zbadania nastepu-
jacych problemoéw:
¢ Jakie elementy struktury komunikatéw (obok pogladéw politycznych) predyspo-
nuja je do uzupeinien graficznych lub tekstowych?
e (Czy da sie zidentyfikowac relacje miedzy elementami struktury billboardu, po-
wstatymi za pomocg uzupetnionych czesci tekstowych lub obrazowych?
¢ (Czym sa billboardy uzupetnione przez samozwanczych komunikatoréw?
¢ W jaki sposéb otoczenie billboardu ingeruje w przekaz? W jakich przypadkach?

Metoda identyfikacji zmiennych: W studium zastosowaliSmy metode kwan-
tyfikowalnej analizy tresciowej (wedtug Scherera 2004). W jej ramach skupiliSmy
sie na tekstowej sktadowej billboardow (slogany), przy czym czes¢ obrazowg (skta-
dowa figuralng - pojecie figuralny rozumiemy jako oznaczajace jakakolwiek przed-
stawiang wizualnie rzeczywisto$c) przeanalizowaliSmy za posrednictwem metody
analizy obrazowej, tak jak ja opisujg autorzy T. Trampota i M. Vojtéchovska (2010).

Definicja podstawowego zbioru jednostek i wybdr materiatu: Konstrukcja
proby ze zbioru podstawowego: Wybor przebiegat zgodnie z zaleceniami A. Straussa,
J. Corbinovej (1999) oraz J. Hendla (2005) i opierat sie na sformutowanych proble-
mach, wedtug typéw probkowania w badaniu jako$ciowym (chodzi o prébkowanie
homogeniczne z elementami stratyfikowanego probkowania celowego). Jako ma-
teriat wykorzystali$my billboardy kampanii politycznej w Republice Stowackiej
w 2010 r. Réwniez te, ktdre odznaczajg sie niepierwotng ingerencjg, albo zostaty
umieszczone w $rodowisku, ktére znaczenie danego billboardu uzupetnia, zmienia
lub mu przeczy. Jednostka analizy byt billboard - jego obrazowa czes¢ i jego bez-
posrednie otoczenie, o ile ingeruje lub wptywa na znaczenie dla analizy obrazowej
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(wizualnej). Analizg objety byt tez tekst sloganu, jak réwniez dopisane i uzupetnio-
ne teksty na billboardzie. Zastosowali$my techniczne i symboliczne rodzaje kodow
dla analizy obrazowej (Hansen i in. 1998). Kategorie dla analizy obrazowej zostaty
stworzone wedtug nastepujacych autoréw: G. Rose (2007), V. Leeuwen i in. (2004),
T. TrampotaiM. Vojtéchovska (2010), z tym, Ze zostaty usuniete kategorie odpowia-
dajace elementom, ktére wystepuja wytacznie w zapisach audiowizualnych.

Zebrane kategorie przedstawiamy w tab. 1 (prezentowane przez nas billboardy
wykorzystuja portret - portrety przedstawicieli partii, ktérych wybrano ze wzgle-
du na ich popularno$¢ lub czesta obecno$¢ w rzeczywistosci medialnej. Politycy
prezentowani sg w spos6b standaryzowany - w takich ujeciach, jak: pétszczegot,
potzblizenie (wedtug T. Trampota i M. Vojtéchovska (2010)). Operujac terminologia
filmowa mozemy powiedzieé, Ze p6tszczegot, potzblizenie stosuje sie , dla osiagnie-
cia wysokiego stopnia intymno$ci, introspekcji psychologicznej, dlatego tez (rezyse-
rzy) positkuja sie nim tylko w wyjatkowo doniostych sytuacjach“ (Ptazewski 2008:
46-47). Natomiast ,wielki plan (zblizenie) jest nie tylko kranncowym srodkiem wy-
razu, jest takze §rodkiem uroczystym i patetycznym, jest Wielka Literg” (Ptazewski
2008: 50). Trampota, Vojtéchovska (2010: 159) pisza w zwigzku ze szczegbétem:
,Przedstawienie szczeg6towe jest instrumentem podwyzszenia uwagi i wywotania
empatii u odbiorcow”, zas duzy szczegét: ,Skrajne szczegdty podwyzszajg napiecie
i dramatyzm“. Wyzej przedstawione kategorie stuza jako wyjsciowe dla wizualnej
analizy billboardow.

Tab. 1. Kategorie wykorzystywane do analizy obrazowej, wg: T. Trampota, M. Vojtéchovska (2010:
159-162), uzupetnione o dalsze obserwowane zmienne

Analiza kodow technicznych Kod
wielko$¢ przedstawienia 1. szczegot ATK_VZ_1_szczegot
2. duzy szczegot ATK_VZ_2_duzy szczegot
3. popiersie ATK_VZ_3_ popiersie
4. potowa catosci ATK_VZ_4_ potowa catosci
5. catos¢ ATK_VZ_5_ catos¢
kat spojrzenia 1. bezposrednio ATK_UP_1_ bezposredni
2. od dotu ATK_UP_2_od dotu
3.z gory ATK_UP_3_z gory
zastosowana optyka 1. obiektyw szerokokatny ATK_PO_1_ obiektyw szerokokatny
2. obiektyw standardowy ATK_PO_2_obiektyw standardowy
(normalny)
3. teleobiektyw ATK_PO_3_teleobiektyw
oswietlenie 1. rzeczywistos¢ Swietlna ATK_O_1_ rzeczywisto$¢ swietlna
2. konstrukcja swietlna ATK_O_2_ konstrukcja swietlna
Analiza kodéw symbolicznych
kolor 1. czarno-biate ASK_F_1_czarno-biate (przewaga)
2. ciepte barwy ASK_F_2_ ciepte barwy
3. zimne barwy ASK_F_3_zimne barwy
4. zrownowazona kolorystyka ASK_F_4_zréwnowazona kolorystyka




(48]

Katarina Fichnova, tukasz Wojciechowski, Peter Mikulas

Procesy reprezentacyjne
i interakcje

procesy reprezentacyjne
(1 narracyjne, 2 konceptualne)

1. narracyjne

RPAI_RP_1_narracyjne

2. konceptualne klasyfikacyjne

RPAI_RP_2_konceptualne_klasyfi-
kacyjne

4. symboliczne

RPAI_RP_4_symboliczne

role

1. aktor

RPAI_RO_1_aktor

2. cel

RPAI_RO_2_cel

3. wspotodgrywajacy

RPAI_RO_3_ wspdtodgrywajacy

4. nosnik przekazu

RPAI_RO_4_ nosnik przekazu

interakcja z widzami

1. spojrzenie bezposrednio na
widza

RPAI_ISD_1_spojrzenie bezposred-
nio na widza

2. od przodu RPAI_ISD_2_od przodu-nie patrzy-sie
na widza
3.z profilu RPAI_ISD_3_z profilu
4. od tytu RPAI_ISD_4_od tytu
Uzupetnienia D_TX
tekstu D_OBR
obrazu ODSTR.
otoczenia KON.

Zrédto: opracowane wg: T. Trampota, M. Vojtéchovska (2010)

Metoda opracowania wynikéw: wyniki analizowali$my stosujac sposéb
triangulacyjny. Materiaty uzyskane w wyniku analizy obrazowej i treSciowej podda-
lisSmy kwantyfikacji i, obok statystyki opisowej (analiza frekwencyjna), zastosowa-
liSmy w programie SPSS analize faktorowa do identyfikacji ukrytych relacji miedzy
zmiennymi. Zastosowali$my rotacje Varimax.

Wyniki

W sumie poddano analizie 30 billboardéw (dzieki czemu zachowana zostata
zasada konstrukcji zakresu analizowanego materiatu wedtug procedur analizy ja-
kos$ciowej, przy czym zakres danych wystarczat rowniez do zastosowania procedur
analizy faktorowej). Obserwowali$my okres$long czestotliwo$¢ wystepowania po-
szczegb6lnych Kkategorii na billboardach politycznych, na ktérych zostaty wy-
korzystane w czesci obrazowej fotografie. NajczesSciej reprezentowana byta kate-
goria: procesy reprezentacyjne w obszarze interakcji z widzami (RPAI_ISD_1), przy
czym we wszystkich analizowanych komunikatach przedstawiane osoby (zazwyczaj
politycy, ale cze$ciowo réwniez ich sympatycy) patrzyli wprost na odbiorce (f30).
Ma to sugerowac atmosfere bezposredniego kontaktu i szczerosci, co w niektérych
przypadkach byto na billboardach réwniez zaakcentowane werbalnie (,,..mozemy
Wam spojrze¢ w oczy...”). Politycy maja wiec wydawac sie obywatelom ludzmi bez-
posrednimi i szczerymi. T. Trampota i M. Vojtéchovska (2010: 162) piszg, ze:

Przy bezposrednim spojrzeniu na widza - zdjecie wywotuje u czytelnia wrazenie, ze
osoba spoglada mu prosto w oczy. W ten sposéb przedstawiany na poziomie symbolicz-
nym zwraca sie bezposrednio do widza i prosi, by widz cos zrobit. (V pohledu primo na
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prijemce - u ¢tendr'e snimek vyvoldva dojem, Ze osoba se mu divd primo do o¢i. Zobrazova-
ny se tak v symbolické roviné na divdka primo obraci a Zddd, aby divdk néco ucinil).

Koresponduje to z czestoscig wystepowania kolejnej obserwowanej kategorii
przy analizie kodow technicznych, przy kacie spojrzenia (ATK_UP_1), o$ obiekty-
wu znajduje sie na wysokosci oczu w 97% analizowanych billboardéw. Podobnie
w 97% przypadkdw przy analizie kodow technicznych typu o$wietlenia (ATK_0_2),
zaobserwowano tzw. konstrukcje $wietlng, tzn. oSwietlenie studyjne, za pomoca
ktérego mozna dokonywac stylizacji rzeczywistosci Swietlnej, czyli sugerowac po-
chlebne i pozytywne oddziatywanie wizualne (w czym z kolei mozna widzie¢ che¢
przypodobania sie odbiorcy komunikatu). Taki sam poziom wystepowania zano-
towaliSmy w analizie kodéw technicznych przy zastosowanej optyce (ATK_PO_2),
kiedy najczesciej stosowano obiektyw standardowy (normalny). Ma to z kolei una-
ocznia¢ wzglednie naturalny obraz, o takich samych proporcjach relacji, jak odbiera
je wzrok cztowieka (Trampota, Vojtéchovska 2010). Ponownie poziom 97% odno-
towano przy kategorii: procesy reprezentacyjne i interakcje tzw. konceptualne in-
terakcje klasyfikacyjne (absencja akcji) (RPAI_RP_2). Wskazuja one na przynalez-
nos¢ do okreslonej grupy, co w przypadku billboardéw wyborczych jest wtasciwe.
Podobnie 97% reprezentacje miata kolejna kategoria proceséw reprezentacyjnych
i interakcji w obszarze roli - sytuacja, w ktorej uchwycona zostata przedstawiana
osoba (RPAI_RO_4). Najczesciej chodzito o przedstawienie nosiciela idei czy mysli.
Wzglednie czesto (77%) w obszarze analizy koddw technicznych: wielko$¢ przedsta-
wienia (ATK_VZ_3), reprezentowana byta kategoria dowodzaca, ze politycy przed-
stawiajg sie na plakatach przedwyborczych nie szczegétowo, ale raczej w wielkosci
popiersia (twarz, cze$¢ ramion). Ten typ przedstawienia jest w naszych warunkach
kulturowych taczony z fotografiami np. w oficjalnych dokumentach, tak sa przedsta-
wiane réwniez wazne osobisto$ci z dziedziny sztuki, historii, kultury w oficjalnych
tekstach. Jest wiec prawdopodobne, Ze tak przedstawiani politycy chcg, aby taczono
ich z tymi znaczeniami.

Dla 63% przypadkoéw stwierdzono, ze znaczenia tresci billboard6w moga wpty-
wac rowniez na inne billboardy oraz napisy lub przedmioty umieszczone w ich bez-
posredniej bliskosci (fot. 12). W analizie kodéw symbolicznych (ASK) mniej wiecej
jednakowo czesto stosowano barwy ciepte i zimne. Dalsze obserwowane zmienne
byly reprezentowane rzadziej. Wyzej przedstawione wyniki uzyskano metoda ana-
lizy obrazowe;j.

Teraz zajmiemy sie wynikami ilo§ciowej analizy tresci billboardéw. Ogdlnie
mozna powiedzie¢, ze teksty sloganéw w komunikatach politycznych zawieraja na
og6t stowa majace wyraznie pozytywny tadunek, ktére odznaczajg sie potencjatem
wywotywania pozytywnych konotacji. Istniejg jednak wyjatki, ktore z kolei wyko-
rzystuja dynamizujacy potencjat takich stéw jak: ciezko, péZno, nie damy, nie chce,
nie nakarmili.. W tych przypadkach oczekuje sie, ze komunikacja zmobilizuje od-
biorce takiego przestania.

Sposrdéd pozytywnie konotowanych stéw, bardzo czesto w tekstach sloganéw
pojawia sie pojecie Stowacji. Dzieki temu politycy za posrednictwem tekstu zwra-
caja sie do wszystkich obywateli. Niektérzy uzywaja rowniez stow: ludzie, jestesmy,
nasze, nas. Wymienione stowa mozna odbierac jako apel o wspdlnote, jednos$¢, po-
czucie réwnej wartos$ci. Sg to wiec wartosci, ktére moga dotrze¢ do szerokich grup
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mieszkancow, dzieki odczuwanej przez nich potrzebie przynaleznosci, czucia sie
czes$cia catej spotecznos$ci. Poczucia, Ze mamy co$ wspdlnego. W czesci billboardow
wykorzystuje sie bardziej konkretne oznaczenia grup mieszkancoéw. NajczeSciej
ukierunkowane sg one na rodzine, mtodziez, dzieci. W pewien sposéb starajg sie
pozyska¢ sympatie mieszkancéw - rodzina, dzieci i mtodos$¢ to przeciez wartosci
ponadczasowe. Apelem o jedno$¢, w ktérej spoczywa wspolna dynamiczna sita i ak-
tywnos¢, jest rGwniez uzywanie takich stow, jak: mdc, mozemy, dokazemy, pracowad,
bedzie, bede, chcemy, wspdlnie, mieli. Wspomniane stowa wystepowaty na billboar-
dach z duza czestotliwoscia.

NajczesSciej uzywano stéw o wyraznie pozytywnym znaczeniu, oferujacych
wartosci, ktére majg znaczenie w aspekcie spotecznym: pewnos¢, zycie, serce, pra-
ca, ale réwniez sugerujace sprawiedliwos¢ spoteczna: prawda, porzgdek, bardziej
sprawiedliwie, bardziej godziwie..., przy czym w przysztosci wszystko bedzie: lepsze
i bedzie tego: duZo,... Znaczaco czesto wystepowato rowniez (nie posiadajace petne-
go znaczenia) stowo dla. Na analizowanych billboardach zazwyczaj taczyto sie ono
w takie pojecia jak: dla Zycia, dla zmiany, dla Stowacji.

Jakie teksty uzupelniali samozwanczy tworcy? Teksty byly rézne, zazwyczaj
stanowity one reakcje na prezentowane slogany (np. fot. 9b) lub reagowaty na od-
czuwang przez cze$¢ ludzi nieszczero$¢ oficjalnego komunikatu (oczy zalepione
tekstem: ,I tak was osramy", fot. 9a). Czesto uzywano ekspresyjnych wyrazoéw i in-
wektyw (np.: ztodzieje). Pod wzgledem obrazowym najczesciej pojawiato sie dory-
sowywanie waséw, ktére albo jedynie zmieniaty wyglad billboardu, albo upodab-
niaty danego polityka do Hitlera (fot. 10b). Pojawity sie réwniez inne uzupetnienia,
wsrod najwyrazniejszych i prezentowanych réwniez w mediach, byto dorysowanie
maski Hannibala (fot. 10a). Pojawiato sie tez zalepianie twarzy, dorysowywanie
rogéw, zebow, krwi i wszelkich innych ,poprawek”, ktérych gtéwnym celem byto
o$mieszenie prezentowanego polityka.

£

PRE LUDI,
ZA SLOVENSKO

Slovensko,
lepSie miesto
pre zZivot

Zrédto: a) foto L. Wojciechowski b) foto K. Fichnova, 2010

Fot. 9. Przyktady dopisanych tekstow na billboardach w kampanii wyborczej
w Republice Stowackiej 2010:

a) pasek nalepiony na oczach z napisem: ,| tak was osramy”,

b) do tekstu: Dla ludzi, dla Stowacji dopisano: ,kierunek Grecja”
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Zrédta: a) dostepne on-line: <http://image.tn.nova.cz/
media/images/750x750/Apr2010/620052.jpg> [dostep
30.05.2010], b) dostepne on-line: <http://www.aktuality.
sk/clanok/158452/fica-premalovali-na-hitlera/> [dostep
30.05.2010], c) foto L. Wojciechowski

Fot. 10. Billboardy z dorysowaniami. Kampania
wyborcza do parlamentu w Republice Stowackiej
w2010r.

W dalszej analizie zajeliSmy sie identyfikacja ukrytych relacji i badaniem
zalezno$ci miedzy poszczegdlnymi kategoriami zdefiniowanymi dla analizy obra-
zowej. Interesowato nas, czy istnieje jaka$ zalezno$¢ miedzy trescig billboardow
a uzupelnieniami o charakterze tekstowym i figuralnym. Dlaczego niektére billbo-
ardy s3 czeSciej niz inne uzupetniane przez samozwanczych komunikatoréw. Mamy
przy tym $Swiadomos¢, ze wptywa na to caty zbiér czynnikéw - jak powiedzieliSmy
we wstepie: obok pogladu politycznego s to kognitywne i nonkognitywne czynniki
osobowos$ciowe, kreatywno$¢, ryzykanctwo, wiek, jak réwniez zmienne sytuacyj-
ne: dostepnos¢, okazja, czy umiejscowienie billboardu. Istniejg jednak przestanki
wskazujace, ze niektére typy plakatéw, czy billboardéw bardziej ,prowokujg” ad-
resata do dodania czego$. Np. wspomniana kampania firmy Adidas odniosta sukces
i odbiorcy reagowali na udostepnione im powierzchnie, ktére zmieniali w sposéb
konstruktywny. Z kolei istniejg Swiadectwa, Ze niewtasciwie wybrany komunikat
i jego umiejscowienie nie znalazto zrozumienia u odbiorcéw, jak byto to w przypad-
ku kampanii firmy Sony dla PlayStation Portable (fot. 11).

Zrédta: dostepne on-line <http://www.woostercollective.com/2005/12/woosters_growing_gallery_of de-
.html > [dostep 11.11.2010]

Fot. 11. Kampania firmy Sony dla PlayStation Portable
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Zrédto: a) foto K. Fichnova 2010, oprac. . Wojciechowski 2010; b) Metabilboardy Pavla Demesa w: Institut
pre verejné otazky, dostepne on-line: <http://www.ivo.sk/5621/sk/aktuality/metabilboardy-pavla-demesa>
[dostep 11.11.2010]

Fot. 12. Nowe konteksty powstajace w oparciu o umiejscowienie billboarddw:

a) Catkiem na prawo, billboard partii politycznej Smer. Tekst: Istota v tazkych ¢asoch (Pewnos$¢ w ciez-
kich czasach). Z lewej, billboard firmy Soudal (silion)

b) Nowy kontekst dla przekazu komunikacyjnego partii politycznej Konserwatywni Demokraci Stowacji
(Konzeravtivni demokrati Slovenska). Tekst nad billboardem: ,Surowce wtdérne”

Wyniki analizy faktorowej przedstawiamy w tab. 2. Ze wzgledu na ten rodzaj
badania zdecydowali$my sie nie tworzy¢ koncepcji nazw czynnikdw. Zajmujemy sie
interpretacja bardziej znaczacych stwierdzen i odpowiedzig na pytania: Jakie ele-
menty w strukturze komunikatéw (obok pogladu politycznego) predestynuja je do
tego, by byty uzupeiniane za pomoca obrazu lub tekstu? Czy da sie zidentyfikowac
relacje miedzy strukturg billboardu - jego elementami uzupetnionymi tekstowo czy
obrazowo? Spojrzenie na tabele 2 sugeruje, ze dodatki figuralne i uzupeinienie tek-
stu pojawiaja sie na takich billboardach, ktdére prezentujg aktora w rzeczywistosci
Swietlnej, gdy wystepuje jako wspo6todgrywajacy. Uzupetnienia nie dotycza billbo-
ardéw, na ktorych przedstawione jest popiersie polityka lub aktora, ale takich, na
ktdrych jego podobizna jest przedstawiona jako szczegoét.

Jak zostato juz powiedziane we wstepie, kampania polityczna przed wyborami
parlamentarnymi w Republice Stowackiej w roku 2010 byta raczej mato pomysto-
wa. Pewnego blasku prezentowanym billboardom dodaty konteksty sytuacyjne $ro-
dowiska, w ktérym byty umieszczone. Czes¢ billboardow stata sie przestrzenia dla
wyrazania opozycyjnych pogladéw obywateli, ktérzy anonimowo wyrazali swoje
postawy, badz to dopisujac tekst, badz uzupeiniajac obraz. Przeprowadzona przez
nas analiza ukazata (patrz dane w tab. 2), ze jesli billboardy znajdowaly sie w ta-
kim otoczeniu, ze kontekst, bliskos¢ innych billboardéw (fot. 12a), albo napiséw
(fot. 12b) nadawata im inne, niekiedy budzace usmiech znaczenia, wéwczas odbior-
cy komunikatow nie dorysowywali ani nie uzupeiniali ich swoimi wypowiedziami.
Uzupetnienia tekstu czesciej dotyczyly tych billboardéw, na ktérych wystepowa-
ta przewaga cieptych barw i tych billboardéw, ktére sugerowaty pewna narracje,
akcje.



Fotografia w kampanii politycznej — cele a rzeczywistosc... [53]
Tab. 2. Wyniki analizy faktorowej obserwowanych kategorii w analizowanych billboardach
podczas kampanii politycznej przed wyborami parlamentarnymi w Republice Stowackiej w 2010
. Component
Rotated Component Matrix®
1 2 3 4 5 6 7

ATK_VZ_5_ catos¢ ,993

ATK_O_1_ rzeczywistos¢ Swietlna ,993

ATK_PO_1_ obiektyw szerokokatny ,993

RPAI_RO_3_ wspotodgrywajacy ,993

ATK_O_2_ konstrukcja Swietlna -,993

ATK_PO_2_ obiektyw standardowy -,706 ,576

ATK_UP_1_ bezposredni -,987

ATK_UP_2_podhlad 1987

RPAI_ISD_2_ od przodu-nie patrzy-sie na widza ,987

ATK_VZ_1_ szczegét ,650 |-,622 ,403
RPAI_RP_4_symboliczne ,606 |-,536 |,473

ATK_VZ_3_ popiersie -329 |-556 |,513 |-391 |[-351

RPAI_RP_2_ konceptualne_klasyfikacyjne ,973

RPAI_RO_4_ nosnik przekazu ,973

ATK_PO_3_ teleobiektyw -,820

RPAI_RO_1_aktor 1961

ATK_VZ_4_ potowa catosci ,961

ASK_F_1_ czarno-biate ,697

RPAI_RP_1_ narracyjne ,568 ,651

ODSTR ,882

D_OBR ,364 ,667

KON -,430 |-,689

D_TX ,428 ,534
ASK_F_3_zimne barwy ,878
ASK_F_2_ ciepte barwy A48 | -,675

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization

?Rotation converged in 7 iterations. Opracowane z pomocg SPSS.

Zrédto: . Wojciechowski, K. Fichnova, P. Mikula$ 2010

Whioski

Powyzej zaprezentowane wyniki mozna przedstawi¢ w nastepujgcych

punktach:

e wyrazny stopien standaryzacji form reklamy politycznej (cze$¢ wizualna i teks-

towa),

¢ w danej kampanii nie mozna méwi¢ o grupowym i celowym ataku na komu-

nikaty,

e otwarty potencjat semiotyczny (multisemantyczno$c¢) reklamy politycznej widac
w szczegblnosci w niezamierzonych i nieregularnych kontekstach (umiejscowie-
nie reklamy zewnetrznej, jej wspétistnienie z sgsiadujagcymi komunikatami i in-
nymi zjawiskami kultury), w mniejszym stopniu realizowana jest bezposrednia
ingerencja (konstruktywna lub destrukcyjna) w nosniki reklam,
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e na podstawie naszych spostrzezen mozna méwic¢ o pewnych aspektach semio-
tycznych, ktére powoduja interakcje ze strony odbiorcéw - niektére reklamy
prowokujg, by uzupeiniac ich teksty.

Przedstawione stwierdzenia stanowig inspiracje dla dalszych bardziej szczeg6-
towych i szerzej zakrojonych badan.

ttum. Lukasz Wojciechowski (tekst ttumaczenia oprac. Bogustaw Skowronek)
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Photography in political campaign: goals and reality.
The case of the parliament elections campaign in Slovakia in 2010

Abstract

The article presents the analysis of political campaigns for parliament elections in Slovakia
in 2010. It focuses mainly on the use of photographs on billboards. The authors present
their own typology of factors affecting the message, contributing to the achievement or
non-achievement of the communication goals. The content analysis and visual analysis of
the billboards explores their structure and placement in the environment, searching for the
elements which encourage subsequent complementation of the billboard picture, or of the
text, by the target population. The factor analysis confirms that the billboards particularly
prone to complementation were those which were not complemented by their environment,
were boring, and did not show the presented person in the bust-view, but rather as a detail
in the picture.

Key words: content analysis, visual analysis, billboard, photography
Stowa kluczowe: analiza zawarto$ci, analiza wizualna, billboard, fotografia
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