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Sita kobiecego gtosu. Kampania profrekwencyjna
skierowana do kobiet w wyborach
parlamentarnych w Polsce w 2023 r.

STRESZCZENIE Autorska kampania profrekwencyjna Sifa kobiecego glosu Fundacji
diversityPL miala na celu u§wiadomienie kobietom wagi wyboréw w 2023 r. Z ana-
lizy skutecznoéci wynika, ze kampania przeprowadzona w krétkim czasie z mini-
malnym etapem planowania osiggneta imponujacy zasieg, dotarlszy do 7,8 mln
kobiet, co przewyzsza zakladany cel 5 mln odbiorczyn. Gtéwnym celem artykutu
jest zaprezentowanie dziatan podjetych w trakcie autorskiej kampanii Sita kobiecego
glosu. Cel kampanii, podobnie jak innych dziatan profrekwencyjnych w Polsce,
zostal osiggniety, czego dowodem jest rekordowa frekwencja wyborcza. Analizy
wykazaly, ze reklamy profrekwencyjne znaczaco wplynely na decyzje wyborcze,
zwlaszcza wirdd mlodych 0séb, w tym kobiet w wieku 18-39 lat. Nalezy na koniec
dodad, ze artykuly opisujace w doktadny sposéb powstawanie tego typu kampanii
oraz prezentujace informacje na temat sposobu ich przeprowadzenia i wynikéow
rzadko pojawiajg si¢ w przestrzeni naukowej, a moga by¢ przykladem dobrych
praktyk pochodzacych od trzeciego sektora.
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SLOWA KLUCZOWE kampania profrekwencyjna, Sita kobiecego gtosu, wybory 2023,
frekwencja kobiet, rekordowa frekwencja wyborcza

Wstep

105 lat temu kobiety w Polsce wywalczyty sobie prawa wyborcze. Od tego cza-
su udziat Polek w zyciu politycznym wzrasta. Jest to proces powolny, chociaz
w ostatnich 10 latach wida¢ wigkszg intensywno$¢ tego zjawiska. Pomimo tego
zaangazowanie kobiet w zycie polityczne jest nadal nieproporcjonalnie niskie
W poréwnaniu z mezczyznami.

Osrodek Badania Opinii Publicznej przeprowadzit w 2000 r. badania,
z ktérych wynika, ze to mezczyzni deklaruja wigksze zainteresowanie polityka
niz kobiety. One takze rzadziej biorg czynny udzial w wyborach, chociaz nie
s3 to bardzo wysokie réznice we frekwencji (od 1 do 7% w latach 2000-2005)
(Zemoijtel-Piotrowska, 2012). W tym miejscu warto wspomnie¢ o tym, ze ko-
biety nie tylko rzadziej korzystaja ze swojego czynnego prawa wyborczego, lecz
takze widoczne jest to w zakresie biernego prawa wyborczego. Wedtug danych
dostepnych w raporcie opublikowanym przez Biuro Analiz, Dokumentacji
i Korespondencji, Dzial Analiz i Opracowan Tematycznych Kancelarii Senatu
w 2019 1. pt. Kobiety w polityce. Statystyki miedzynarodowe (senat.gov.pl), w Pol-
sce kobiety stanowig 29,13% (134/460) w Sejmie i 14% (14/100) w Senacie, co
plasuje kraj na 54. miejscu w rankingu Kobiety w parlamencie. Podium nalezy
do: Rwandy (61,3%, czyli 49/80), Kuby (53,2%, czyli 322/605) i Boliwii (53,1%,
czyli 69/130). Srednia $wiatowa kobiet w parlamencie to 24,3%. Jezeli spojrzymy
na $rednig regionalng, to najwyzszy procent kobiet w parlamentach jest w pan-
stwach skandynawskich - 42,5%, a najnizszy — w panstwach Pacyfiku - 16,3%.
Jezeli chodzi o liczbe kobiet na najwyzszych stanowiskach panstwowych, to tylko
10 kobiet w 152 krajach stoi na czele panstw, co stanowi 6,6% wszystkich rzadza-
cych. Badania przeprowadzone w 2014 r. wykazaly, ze okoto 40% respondentéw
dostrzeglo problem niewystarczajacego udzialu kobiet w zyciu politycznym
(Musial-Krag, 2014). Pomimo cigglego wzrostu liczby postanek w polskim rza-
dzie, a nawet pomimo incydentu, ktérym byt wybdr kobiety na stanowisko
premiera, autorzy raportu z 2015 r. wskazujg, ze po analizie programu éwcze-
snego rzadu wykazano, zZe réwno$¢ plci nie byla dla niego priorytetem ani nawet
wskazanym kierunkiem dziatania (Chelstowska i in., 2015).

Warto tez dodag, ze jako kraj UE Polska powinna bra¢ pod uwage zalecenia
przyjete przez Parlament Europejski. 2 grudnia 1996 r. Komisja Europejska
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przyjeta zalecenie dotyczace zrownowazonego udzialu mezczyzn i kobiet w pro-
cesach podejmowania decyzji. Celem bylo zachecenie panstw cztonkowskich nie
tylko do promowania zréwnowazonego udziatu kobiet, lecz takze do ujecia ko-
biet w dzialaniach, ktére pozwola zrealizowac te cele. Rdwnowaga zostata uznana
za podstawe demokracji. W dokumencie zwrécono uwage na to, ze rownowaga
plciowa w zakresie decyzyjnosci powinna dotyczy¢ wielu sektoréw: polityki,
gospodarki, kultury (Council Recommendation, 1996). Dopiero od 1 sierpnia
2011 r., wedlug nowych przepisow, lista wyborcza komitetéw wyborczych musi
sktada¢ si¢ przynajmniej w 35% z kandydatek i kandydatéw, aby mogta by¢ za-
rejestrowana (Druciarek i in., 2024).

Gléwnym celem kampanii profrekwencyjnej Sita kobiecego glosu byto dotar-
cie do kobiet w wieku 19-39 lat i zachgcenie ich do aktywnego udzialu w wybo-
rach parlamentarnych w 2023 r. Kampania miala na celu osiggniecie minimal-
nego zasiegu wynoszacego 5 mln odbiorczyn. Dzialania zaplanowano w réznych
obszarach i przestrzeniach, jednak gléwnym miejscem ich przeprowadzenia byt
Internet i social media takie jak Facebook, Instagram, TikTok, YouTube. Au-
torzy artykulu brali czynny udzial we wszystkich etapach tworzenia kampanii
(pozyskanie funduszy, planowanie, w tym dobdr grupy docelowej, realizacja,
promocja oraz tworzenie raportéw i podsumowania). Oprocz autoréw w prace
zaangazowane byly inne osoby zwigzane z Fundacjg diversityPL. Niniejszy ar-
tykut ma na celu zaprezentowanie metodologii tworzenia autorskiej kampanii
profrekwencyjnej jako przykiad dobrych praktyk i wymiany doswiadczen po-
miedzy organizacja pozarzagdowa a osobami zwigzanymi z dziataniami politycz-
nymi. Autorzy w artykule zawarli takze opis dzialan kampanii profrekwencyjnej
oraz jej zasiegu i wynikow. Tekst powstal z wykorzystaniem techniki obserwacji
uczestniczacej i w ramach przygotowania do kampanii analizy danych zastanych.

Dotychczasowa frekwencja kobiet

Wedlug badan exit poll IPSOS dotyczacych frekwencji w wyborach w latach
2011-2020 w wyborach parlamentarnych w 2011 r. wzigto udzial 48,8% upraw-
nionych do gtosowania. Frekwencja w tych wyborach wéréd mezczyzn wyniosta
50,1%, a wsrod kobiet - 47,6%. W 2015 r. odnotowano wzrost liczby oséb, ktére
oddaly glos w wyborach, do 51%. W tych wyborach réwniez frekwencja mez-
czyzn byla wyzsza niz kobiet i wyniosta 52,2% (kobiety — 49,9%). W wybieraniu
nowego rzadu pierwszy raz widoczna zmiana nastgpita w 2019 r., gdy ogdlna
frekwencja wyniosta 61,1%, kobiet — 61,5%, a me¢zczyzn - 60,8%. Interesujacy
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wydaje sie¢ fakt, Ze w wyborach prezydenckich w 2020 r. takze frekwencja kobiet
byta wyzsza niz mezczyzn (I tura: 64,5%, II tura: 72,1%) (IPSOS, 2011-2020). Ba-
dania sondazowe z wrzesnia 2023 r. przeprowadzone przez Kantar Public (2023)
wskazywaly rowniez, ze to kobiety odnotujg wyzsza frekwencje niz mezczyzni.
W analizach i zapowiedziach w 2023 r. ponad 3,6 mIn Polek w wieku 18-34 nie
byto zdecydowanych do wzigcia udzialu w wyborach.

Tabela 1. Frekwencja wyborcza w Polsce w latach 2011-2020 wg plci

Frekwencja Rzeczywista Frekwencja Frekwencja
wg exit poll, frekwencja wsrod wérod kobiet,
IPSOS, w % PKW, w % mezczyzn, w % w %

201, 48,8 48,9 50,1 47,6

parlamentarne

2015,

prezydenckie, 56,1 55,3 54,9 57,2

II tura

2015, 51,0 50,9 52,2 49,9

parlamentarne

2019, 61,1 61,7 60,8 61,5

parlamentarne

2020,

prezydenckie, 62,9 64,51 61,2 64,5

I tura

2020,

prezydenckie, 68,9 68,2 65,3 72,1

II tura

IX 2023, sondaz 65 - 64 67

Zrédlo: badania exit poll IPSOS w latach 2011-2020 oraz sondaz Kantar Public, 2023.

W artykule dla Fundacji Batorego Anna Materska-Sosnowska i in. wymienia
gltéwne czynniki wplywajace na aktywnos¢ kobiet w glosowaniu wyborczym
(Materska-Sosnowska i in., 2024). Pierwszym wnioskiem jest fakt, ze kobie-
ty czuja si¢ mniej pewne w podejmowaniu decyzji wyborczych niz mezczyz-
ni. Czgéciej tez kobiety sugeruja si¢ pogladami politycznymi meza/partnera
niz mezczyzni opiniami zony/partnerki. Kobiety w polityce zwracaja uwage
na inne kwestie niz mezczyzni — na sprawy zwigzane z rosnagcymi cenami, pra-
wem kobiet oraz zdrowiem. Badacze dodaja, ze kobiety charakteryzuje poczucie
mniejszej wiedzy na temat polityki i wiekszy niz u mezczyzn dystans do walki
politycznej. Analiza konczy sie sformutowaniem hipotezy, ze kobiety przy ur-
nach glosujg pragmatycznie i wybierajg oferte ,,bardziej optacalng’, czyli lepiej
odpowiadajaca na potrzeby materialne, ktérej warto$¢ relatywnie fatwo oceni¢
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(Materska-Sosnowska i in., 2024). Oczywiscie oprdcz tego typu korzysci na wy-
bodr kobiet wplywa szereg innych potrzeb oraz probleméw przez nie zgtaszanych,
co jest bardziej ztozone i trudne do oceny.

Warto w tym miejscu takze wspomnie¢, ze w przewidywaniach wyborczych
wielu badaczy wskazywalo na to, Ze to osoby niezdecydowane, na kogo odda-
dza swdj glos w wyborach w 2023 r., beda mialy najwigkszy wplyw na wynik
wybordéw. Ze stwierdzeniem, Ze Polska ,to nie jest kraj dla kobiet”, w $wietle
zaostrzenia prawa aborcyjnego, braku gwarancji bezpieczenstwa zycia i zdrowia,
zgadzalo si¢ najwigcej kobiet niezdecydowanych. Badane wprost deklarowaly,
ze zakaz aborgcji to jedna z kluczowych kwestii, ktéra powinna zosta¢ zmieniona
przez nowa wiadze (Bendyk i in., 2023).

Wszystkie powyzsze argumenty wskazywaly na to, ze warto motywowac
kobiety do czynnego udzialu w wyborach oraz ze warto w kampanii profrekwen-
cyjnej skierowanej do kobiet skupi¢ sie na grupie niezdecydowanych wyborcow.

Przyktady kampanii profrekwencyjnych w Polsce
przed wyborami w 2023 r.

Jednym z przykladéw obywatelskich kampanii spotecznych sa kampanie pro-
frekwencyjne. Sg dzialaniem zwigzanym z podnoszeniem frekwencji wybor-
czej przez aktywizacje obywatelska spoleczenstwa. Kampanie informacyjne
o charakterze profrekwencyjnym maja na celu przekazanie szczegétowych
informacji dotyczacych procesu glosowania. Pod wzgledem grupy docelowe;j
mozna je podzieli¢ na te skierowane do ogoétu elektoratu i te skierowane do wa-
skiej, sprecyzowanej grupy elektoratu. Kampanie profrekwencyjne maja wptyw
na budowanie §wiadomosci i zaangazowania w sprawy publiczne, w tym za-
checanie do udzialu w wyborach. Jest to istotny element funkcjonowania spo-
teczenstwa demokratycznego (Batorski & Izdebski, 2023). Kampanie takie daja
takze mozliwos¢ dziatania informacyjnego w wyborach na poziomie lokalnym
i regionalnym, szczegdlnie w tych czedciach kraju, gdzie doszto do ograniczenia
pluralizmu w mediach (Pazderski, 2023).

W 2023 r. wiele organizacji oraz fundacji rozpoczeto duze, ogdlnopolskie
kampanie profrekwencyjne, w szczegélnosci skierowane do kobiet. Pierwsza
z nich byla akcja pt. To Twéj wybdr. Inicjatorka tej kampanii byla Inicjatywa
Glos Kobiet, czyli grupa organizacji spolecznych, ktérych celem dziatania jest
ochrona i promocja praw kobiet. Gtéwnym celem bylo u§wiadomienie kobietom
sprawczosci i sily ich gtosu w wyborach, w kwestiach dla nich fundamentalnych
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(To Twéj wybér, 2024). Ta kampania dotarla do 88% kobiet z grupy wiekowej
18-34, a to jest ponad 3,1 mln wyborczyn (Jak skuteczna byta kampania...,
2024).

Inng rozpoznawalng kampanig byta ta pt. Nie spij, bo Cig przegtosujg!. Jej
celem byto pobicie frekwencji wyborczej z 1919 r., ktéra wyniosta ponad 70%.
Na stronie umieszczono wiele informacji na temat istotnosci udzialu w glosowa-
niu, tego, jak glosowac za granicy, a nawet dodano odpowiedzi na pytania doty-
czace wymaganego wieku do gtosowania czy informowania o braku mozliwosci
glosowania przez Internet. Do kampanii przystgpito 29 miast (m.in. Bilgoraj,
Bydgoszcz, Cieszyn, Ciechanéw, Dartowo, Dzierzoniow, Elblag, Gdansk, Gliwi-
ce, Katowice). Na stronie dostepne byly wypowiedzi prezydentéw i burmistrzéw
tych miejscowosci: ,,My nie §pimy. Nie ma spania. W Cieszyniakach i Cieszy-
niankach jest zakorzeniona demokracja i obywatelski obowigzek. Gabriela Stasz-
kiewicz, burmistrz miasta Cieszyn”. Do pobrania ze strony dostepne byly plakaty,
naklejki oraz materialy do social mediéw (Nie spij, bo Cie przegtosujg, 2024).

Fundacja Twdj Glos Jest Wazny, ktdrej celami sa m.in. podejmowanie dziatan
na rzecz umacniania polskiej demokracji, poprawy jakosci debaty publicznej
oraz zwigkszania frekwencji wyborczej, przeprowadzila kampanie pt. Polska
glosuje bardziej. Jej odbiorcami mieli by¢ dorosli obywatele Polski. Byla to inna
kampania od wczes$niej wspomnianych, poniewaz miata charakter satyryczny
(Twoj Glos Jest Wazny, 2024).

Fundacja Wspomagania Wsi prowadzita kampanie 15 X - idg na wybory.
Targetem byla grupa oséb w wieku 18-44 lat z miejscowosci do 50 tys. mieszkan-
cow. Fundacja ta zaangazowatla soltysow i soltyski oraz mlode osoby pochodzace
ze wsi do tworzenia tre$ci kampanijnych. Reklamy publikowane w mediach
spolecznosciowych dotarly do 2,3 mln 0séb (15 X - ide na wybory, 2024).

Analizy z 2023 r. wykazaly, ze odbiorcami kampanii profrekwencyjnych cze-
$ciej byty kobiety oraz osoby mtode. Kobiety w grupie wiekowej 18-24 lat miaty
ponad dwukrotnie wiekszg szanse na zetkniecie si¢ z reklamami zachgcajacymi
do udzialu w wyborach. Najmlodsza grupa wiekowa kobiet miata kontakt z tego
typu przekazami 10 razy czesciej niz mezczyzni w wieku 35-44 lat (Batorski
& Izdebski, 2023).
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Kampania Sita kobiecego gtosu — metody i cel kampanii

Autorzy kampanii, na pierwszym jej etapie, wybrali metode desk research, czyli
analiz¢ danych zastanych. Proces ten rozpoczal si¢ od zbierania dostepnych in-
formacji, wynikéw z réznych sondazy przedwyborczych, prowadzonych przez
renomowane agencje badawcze, takie jak CBOS, Kantar Public czy IPSOS. Sku-
piono sie na sondazach dotyczacych checi udzialu w wyborach parlamentarnych,
ze szczeg6lnym uwzglednieniem danych demograficznych dotyczacych plci.
Sposrdd zebranych danych wyselekcjonowano te, ktdre zawieraly najbardziej
szczegdtowe informacje na temat intencji wyborczych kobiet, koncentrujac sie
na sondazach przeprowadzonych w ciggu ostatniego roku przed wyborami, aby
zapewni¢ aktualno$¢ i trafnos¢ analiz. Nastepnym etapem bylo tworzenie kam-
panii Fundacji diversityPL pt. Sita kobiecego glosu.

Kampania ta byla autorska oddolng kampanig edukacyjng i apartyjna, za-
checajacag kobiety do aktywnego uczestnictwa w wyborach parlamentarnych
15 pazdziernika 2023 r. w Polsce. Odpowiadat za nig zespdt Fundacji diversity-
PL. 28 wrze$nia 2023 r. rozpoczelo si¢ planowanie kampanii. Zostaty powotane
zespoly odpowiedzialne za: marketing, prace kreatywne, zarzadzanie.

Gléwnym celem kampanii profrekwencyjnej byto dotarcie do kobiet w wieku
19-39 lat i zachecenie ich do aktywnego udzialu w wyborach parlamentar-
nych w 2023 r. Kampania miala na celu osiggniecie minimalnego zasiegu wy-
noszacego 5 mln odbiorczyn. Dane demograficzne z 2022 r. wskazuja, ze licz-
ba kobiet w Polsce w wieku 18-29 lat wynosila 2 304 210, natomiast w wieku
30-391at - 2 839998 (GUS, 2023), co uzasadniato cel kampanii, czyli mobilizacje
znaczacej czesci tej populacji. Grupe te wybrano takze na podstawie analizy
danych zastanych oraz sondazowych badan przedwyborczych, z ktérych wyni-
kato, ze wiele mtodych kobiet nie zamierza bra¢ udzialu w wyborach parlamen-
tarnych w 2023 r. (Gazeta Wyborcza, 2024).

Dzialania zaplanowano w réznych obszarach i przestrzeniach, jednak gtow-
nym miejscem ich przeprowadzenia byt Internet i social media takie jak Face-
book, Instagram, TikTok, YouTube. Zesp6t odpowiedzialny za marketing kam-
panii sktadat si¢ z dwoch oséb. Marta Frej zaangazowana byla jako pracownik
kreatywny i graficzka. Drugg osoba w tym zespole byla producentka odpowie-
dzialna za planowanie dzialan na planie filmowym (brak informacji o imieniu
i nazwisku). W ramach kampanii zostato wydrukowanych 80 000 wlepek, ktére
nastepnie zostaly rozdystrybuowane na terenie calej Polski. Materialy te dotarly
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do réznych grup spolecznych, w tym aktywistek i aktywistow, dziataczek i dzia-
taczy, wykltadowczyn uczelni wyzszych oraz nauczycielek i nauczycieli. Zde-
cydowang wigkszos$¢ oséb odpowiedzialnych za dystrybucje wlepek stanowily
kobiety. Najwigkszymi punktami dystrybucji byty: Bydgoszcz, Poznan, okolice
Krakowa (gdzie miala miejsce konferencja feministyczna), Tréjmiasto oraz Wro-
claw. Dodatkowo materialy dotarly réwniez do mniejszych miasteczek i wsi
za posrednictwem sieci dystrybucyjnej. Kazda osoba w Polsce mogta poprosi¢
autoréw kampanii o tego typu materialy.

Realizacja i zasieg kampanii

Jednym z pierwszych i najtatwiejszych sposobéw oceny skutecznosci rekla-
my w mediach jest obliczenie uzyskanego zasiegu medialnego (Theaker, 2004).
Na cele kampanii zostala utworzona strona internetowa www.silakobiecegoglosu.
pl. Wedlug dostepnych danych - statystyki strony internetowej — kampanie wy-
$wietlily 4062 osoby. Na ryc. 1 pokazujemy, jak wygladata strona www kampanii
Sita kobiecego glosu.

#SilaKobiecegoGlosu

I nspiru;!

Rycina 1. Zrzut ekranu ze strony www kampanii Sita kobiecego gtosu

Zrédlo: www.silakobiecegoglosu.pl

Dodatkowo powstaty kanaly kampanii w social mediach: na Instagramie
(2024), Facebooku, TikToku, YouTube (2024). Na ryc. 2 zaprezentowano grafike
z pierwszego posta na social mediach autorstwa Marty Frej, opublikowanego
wraz z tekstem: ,,Masz sit¢ kobiecego glosu! Niech nikt nie decyduje za Ciebie.
Odwiedz strone kampanii: www.silakobiecegoglosu.pl” (Facebook, 2024).

Do publikowania postéw na TikToku zaproszono miode osoby z kompe-
tencjami i wiedza w tworzeniu contentu dla uzytkownikow tej aplikacji. Jedna
z zaangazowanych osob zrealizowala zadania takie jak: utworzenie konta
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na TikToku, ustawienie grupy docelowej kampanii, montaz nadestanych mate-
riatéw, przeprowadzenie sondy ulicznej wraz z wypozyczeniem profesjonalnego
sprzetu reporterskiego, montaz materiatu z sondy ulicznej, utworzenie grafik
promocyjnych konta, tworzenie opiséw do przygotowanych TikTokdéw. Plan
dziatania obejmowal takze: 8 TikTokow na calg kampanie - zrealizowano 9 Tik-
Tokdw, znalezienie influencerek promujacych kampanie - 3 osoby. Laczna liczba
odbiorcéw zasiegu organicznego to 13 334 odbiorcow (TikTok, 2024).

Rycina 2. Pierwsza grafika kampanii Sifa kobiecego glosu (autorka: Marta Frej)

Dzieki wspotpracy z Marta Frej, ktorej zasiegi na Facebooku wynosity 246 tys.
o0sob i na Instagramie 125 tys., kampania Sita kobiecego glosu zdobyta dodatkowo
2276 000 odston. Na FB i IG Marty Frej ukazalo si¢ w sumie 8 grafik kampa-
nijnych (Frej, 2024).

Na ryc. 3 z profilu FB Marty Frej widzimy druga grafike kampanijng. Grafika
ta przedstawia kobiete oraz napis: ,,Dlugopis mam, dowdd mam, wstydu nie
mam, mogg i$¢ glosowac...”.

@ Marta Frej Memy
% paddriernika 3033 - @

#shakobiecegoghoss

OO0 Ty 83 tys. innych ubytiownkdw 89 komentarzy 2,8 tys. udossgonied

© Super () Keementarz £y Udostepni

Rycina 3. Druga grafika kampanii Sifa kobiecego glosu. Zrzut ekranu z FB Marty Frej
(5.10.2023 r.)
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Marta Frej zaadaptowala wczesniejsza grafike opublikowang z hastem: ,,Port-
fel mam, klucze mam, wstydu nie mam, moge wyj$¢’, poniewaz nasze ksztalce-
nie, popkultura jest oparta na odwzorowaniu, co jest §wietnie przedstawione
np. w dialogu Maklakiewicza w roli inzyniera Mamonia z filmu Rejs: ,,Prosze
pana, ja jestem umyst $cisly. Mnie si¢ podobaja melodie, ktére juz raz stysza-
fem”. Jest to tzw. innowacja stopniowa, ktéra polega na udoskonalaniu jakie-
go$ produktu poprzez dodanie do niego nowej wartosci (Sowinska & Cieslak,
2018). Grafiki bazujace na starych grafikach na koncie Instagrama i Facebooka
Marty Frej mialy wiekszy zasieg organiczny. Oto kilka przykladéw: grafika ,,Sila
kobiecego gtosu wplywa na poprawe losu”, opublikowana 15.10.2023 r., miala
na IG 4266 polubien i 18 komentarzy, zas na FB - 3,1 tys. polubien, 30 komen-
tarzy, 427 udostepnien. Grafika ,,Chyba nie bede gtosowa¢, bo nie mam dobre-
go kandydata... To glosuj na kandydatke”, opublikowana 11.10.2023 r., na IG
miata 4284 polubienia i 54 komentarze, na FB - 3,8 tys. polubien, 37 komen-
tarzy, 1,2 tys. udostepnien. Grafika ,,Dlugopis mam, dowdd mam, wstydu nie
mam, mogg i$¢ gtosowac”, opublikowana 5.10.2023 r., miata 12 003 polubienia
i 72 komentarze na IG, za$ na FB osiggneta zasi¢g 8,3 tys. polubien, 89 komen-
tarzy, 2,8 tys. udostepnien. Grafika ,,Mamo, jezeli nie chcesz i$¢ na wybory dla
siebie, idz dla mnie”, opublikowana 4.10.2023 r., miata na IG 10 369 polubien
i 126 komentarzy, a na FB - 1,2 tys. polubien, 7 komentarzy i 491 udostepnien.

W tabeli nr 2 zaprezentowano liczb¢ wyswietlen oraz liczbe uzytkowniczek
kampanii platnej w social mediach kierowanej tylko do kobiet.

Tabela 2. Kampanie platne w social mediach Sifa kobiecego glosu

Uzytkowniczki Wyswietlenia
Facebook 412 000 560 000
Instagram - -
LinkedIn 199 000 583 000
YouTube 79 500 79 500
SUMA 690 500 1222 500

Zr6dlo: opracowanie wlasne.

Sumaryczny zasieg w social mediach wyniést 3 589 500 dla wszystkich oraz
3 498 500 dla kobiet. Nalezy przyja¢, ze zasieg jest o ok. 30% wiekszy od udoku-
mentowanego. Wynika to z faktu, Ze narzedzia do monitoringu social mediéw
dziatajg tylko w przypadku profili publicznych. Oznacza to, ze osoby, ktére udo-
stepnily grafiki w social mediach z fanpage’u Sita kobiecego gtosu, ale ustawily
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swoj profil jako niepubliczny lub tylko dla znajomych, nie sg liczone w statysty-
kach. Szacowany sumaryczny zasieg social mediéw wynosi zatem 4,5 mln.

Advertising Value Equivalency (AVE), czyli ekwiwalent warto$ci reklamy,
to wskaznik wyrazajacy, ile nalezatoby wyda¢ na publikacj¢ wybranego przekazu,
gdyby te tresci medialne zostaly kupione po stawkach reklamowych (Kee & Has-
san, 2006). AVE dla zasiegow social media wedlug Brand24 wyniést 250 000 USD
(1053 317 PLN). Zasieg pozostalych kampanii platnych, ktore kierowane byty
tylko do kobiet, prezentujemy w tab. 3.

Tabela 3. Inne kampanie platne Sita kobiecego gtosu

Zasieg
Google Ads 850 000
Mailing 179 000
Display 924 000
SUMA 1 953 000

Zrédto: opracowanie whasne.

Informacje o kampanii profrekwencyjnej Fundacji diversityPL pojawity
sie juz 2.10.2023 r. w Faktach TVN, dostepnych w mediach tradycyjnych oraz
online. Na ekranie Anita Werner prezentujaca kampanie profrekwencyjne zapo-
wiedziala pojawienie si¢ grafiki Marty Frej i kampanii Sita kobiecego glosu (zob.
ryc. 4). Marta Frej podczas wywiadu powiedziata, ze: ,,Polityka jest troche jak
jako$¢ powietrza, mozemy sie nig nie interesowac, ale predzej czy p6zniej odczu-
jemy jej wplyw”. Zdanie to jest réwniez inspiracja z naszych spotow. Dalej Frej
moéwi, ze: ,105 lat temu nasze prababki walczyly dzielnie i wywalczyly dla nas
mozliwosé¢ gtosowania, to dla nas wazne, ale jest to tez troska o nasza przysztosé
i przysztoé¢ naszych dzieci” (Fakty, TVN, 2024). Zalozenia dotyczace zasiegu
Faktéw wsrdd kobiet zrobiono na podstawie danych z ogladalnosci udostep-
nianych przez TVN. Przyjmujemy, ze zasieg emisji tego odcinka wyniést okoto
2 500 000 dla wszystkich widzéw, przy zalozeniu, ze 55% stanowily kobiety,
zasieg wyniost 1 375 000 dla kobiet.

Forbes opublikowat artykul pt.: Sita kobiecego glosu. Dlaczego warto is¢
na wybory? Odpowiedzi na najczestsze wyborcze wymoéwki. W tekécie mozemy
przeczytac:

Wirdd najczeéciej wymienianych przyczyn niegtosowania, zaréwno w przypadku
kobiet jak i mezczyzn, wymieniany jest brak odpowiedniego kandydata (,,nie
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mam na kogo zaglosowa¢”) lub brak zainteresowania polityka oraz brak poczucia
znaczenia wlasnego glosu (,moj glos i tak nic nie zmieni”). Dlatego pomysto-
dawczynie kampanii profrekwencyjnej Sifa kobiecego glosu zaprosily artystke
Marte Frej, ktora stworzyla grafiki odpowiadajace na te potrzeby (Forbes, 2024).

e ———— == 'fi "i;m

-

Rycina 4. Zrzut ekranu ze strony fakty.tvn24.pl z grafikami Marty Frej (2.10.2023 r.)

Dla Forbesa, Gazety Wyborczej Trojmiasto, Miasta Kobiet oraz Maratonu
Wyborczego szacowanie zasiegu odbyto sie na podstawie potencjalnych grup
odbiorcéw, do ktorych dane tytuly kieruja swoje tresci. Przyjelismy zasieg okoto
10 000, a przy zatozeniu, ze 70% stanowig kobiety, zasieg wyni6st 7000 dla kobiet
(Maraton Wyborczy, 2023; Miasto Kobiet, 2023; Tréjmiasto Wyborcza, 2024).

W ramach kampanii powstala tez seria krétkich spotéw video, ktére dystry-
buowane byly w social mediach, Google, YouTube oraz przed seansami w ki-
nach studyjnych w calej Polsce. Zadaniem spotéw bylo pokazanie solidarnosci
i zjednoczenia kobiet, ze razem sg zmiang i ze w ,razem” jest sita. Przykladowo
spot pt. Powietrze pokazuje kobiete idaca przez ulice, gdy zaczepia ja mezczyzna
rozdajacy ulotki wyborcze, zasmiecajace cale ploty w centrum miasta. Kobieta
ignoruje mezczyzne z ulotka i idzie dalej. Kolejne ujgcie jest na ulice i samocho-
dy. Kobieta siada na tawce obok $mietnika pelnego ulotek. Bierze gleboki od-
dech i pojawia si¢ grymas na jej twarzy, poniewaz powietrze nie jest przyjemne.
Megzczyzna rozdajacy ulotki méwi do kamery: ,,Z polityka jest jak z jako$cia
powietrza, mozesz si¢ nig nie interesowac, ale nie mozesz przesta¢ odczuwac jej
wplywu” (YouTube, 2023).

W tab. 4 prezentujemy dane dotyczace zasiegu spotéw kampanii.
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Tabela 4. Liczba wyswietlen spotéw Sita kobiecego Glosu na Youtube

Tytul Link Wyswietlenia
Babcia https://youtu.be/XQ95Ra8jkuA 46 444
Kino https://youtu.be/WHSLhEC-pkc 17 083
Para https://youtu.be/O4JEP_{Xe2U 59
Powietrze https://youtu.be/wkTHhKGkm24 14 368
Suma 77 954

Zr6dto: opracowanie wlasne.

Spoty oprécz wyswietlen na YouTube zostaly przestane do 25 kin studyjnych
w calej Polsce, m.in. do kina Swit w Zwoleniu, kina Swiatowid w Czarnkowie,
MDK w Stupcy. Otrzymaliémy dane z 13 kin, gdzie spoty kampanii widzialo
9842 os6b. Kluczowe bylo, aby spoty dotarly nie tylko do duzych miast takich
jak Krakow, Poznan czy Gdansk.

Biorac pod uwage wszystkie powyzsze dane dotyczace odbiorcéw dziatan
w ramach kampanii profrekwencyjnej, mozemy przyjacé, ze zasieg calkowity
kampanii dla kobiet wynidst 7 755 500 (tab. 5). Przyjmujac, Ze s3 osoby, do kto-
rych przekaz dotarl wiecej niz raz ze wzgledu na mnogos¢ wykorzystanych
w kampanii kanaléw, nalezy obnizy¢ liczbe sumarycznego zasiegu calej kampanii
o okoto 20%. Szacowana liczba kobiet, ktére przynajmniej raz widziaty komuni-
kat na temat kampanii, to 6,2 mln. Szacowana liczba wyswietlen komunikatéw
dla calej kampanii wynosi 12 mln. Oznacza to, ze wigkszos$¢ odbiorczyn zoba-
czyla komunikat $rednio 2 razy.

Tabela 5. Zasieg calkowity kampanii Sita kobiecego glosu, ktéry dotart do kobiet

Social media (w tym platne) 4500 000
Pozostale ptatne (GA, Mailing, Display) 1873 500
Media 1 382 000

SUMA 7 755 500

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Kampania profrekwencyjna Sita kobiecego glosu, jako jedno z wielu dzia-
tan profrekwencyjnych widocznych przede wszystkim w Internecie, stworzy-
ta wrazenie, ze wybory s3 bardzo wazne i ze wszyscy powinni wzig¢ w nich
udziat (Fundacja Batorego, 2023). Uwazamy, ze jako zesp6t Fundacji diversityPL
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osiagnelismy duzy sukces i w jakim$ stopniu przyczynilismy si¢ do zmotywo-
wania pewnej czesci kobiet do oddania gtosu w wyborach parlamentarnych
15.10.2023 r.

Podsumowanie i wnioski

Biorac pod uwage bardzo krétki czas na przeprowadzenie kampanii, z mini-
malnym etapem planowania i szerokim spektrum dzialania, zasieg kampanii
w liczbie 7 755 500 kobiet oceniany jest przez autoréw jako bardzo dobry. Tym
bardziej, ze inne kampanie z roku 2023 r., ktére trwaly dtuzej, posiadaly wigk-
sze zespoly specjalistow, dluzsze etapy planowania, uzyskaly wyniki podobne
do efektow kampanii Sifa kobiecego glosu. Jest to takze wynik wyzszy od zakla-
danego przez autoréw kampanii, ktéry miat wynosi¢ 5 mln odbiorczyn.

Cel wszystkich kampanii profrekwencyjnych w Polsce, niezaleznie od ugru-
powania politycznego oraz wartosci, zostal osiagniety. Glos do Sejmu i Senatu
w 2023 r. oddalo 72,9% o0séb uprawnionych do glosowania. Byt to najwyzszy
wynik w historii Polski. W tych wyborach kobiety osiagnety takze wyzszg fre-
kwencje niz mezczyzni. Glosowato 73,1% uprawnionych do glosowania kobiet
oraz 72% mezczyzn.

Brak jest duzych badan ewaluacyjnych sprawdzajacych mobilizacyjny poten-
cjal kampanii profrekwencyjnych w Polsce. W literaturze przedmiotu znaleziono
tylko jedno opracowane badanie z 2023 r. dotyczace kampanii profrekwencyjnej,
ktére wykazalo, ze 39% respondentéw z proby ogdlnopolskiej (badanie CATI)
oraz 67% respondentéw z ogolnopolskiej proby oséb korzystajacych z Inter-
netu (badanie CAWI) przyznalo, ze widzialo w swoim otoczeniu, mediach lub
mediach spoteczno$ciowych reklamy profrekwencyjne emitowane przez pod-
mioty niezwigzane bezposrednio z polityka. Najczesciej byly to osoby w wieku
18-29 lat (49%) i kobiety w wieku 18-39 lat (54% w prébie ogoélnopolskiej).
Ponadto az 87% 0s6b z proby w badaniach CATT oraz 88% oséb z proby CAWI,
ktore widzialy reklamy i inne niepartyjne dziatania profrekwencyjne, zadekla-
rowalo, ze wzieto udziat w wyborach. Z drugiej strony osoby, ktore nie widziaty
tego rodzaju reklam, w mniejszym procencie braly udziat w wyborach (kolejno
77 174%). Roznice te byly istotne statystycznie. Wykazano, ze stycznos¢ z rekla-
mami i dziataniami profrekwencyjnymi koreluje z udzialem w wyborach (Fun-
dacja Batorego, 2023). Zwraca si¢ takze uwage, co wczesniej nie byto spotykane,
ze to najmlodsi wyborcy (glosujacy gléwnie na opozycje) zmobilizowali sie bar-
dziej niz najstarsi, bedacy w wiekszosci zwolennikami Prawa i Sprawiedliwosci.
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To jeden z czynnikdow, ktéry zadecydowat o wyniku wyboréw w 2023 r. Mobili-
zacja wyborcza mtodych byta o ponad 20% wyzsza niz w 2019 r. (Lipiniski, 2003).

Wyniki badania jako$ciowego przeprowadzone przez Fundacje Batorego
na temat skuteczno$ci kampanii profrekwencyjnych wykazaly, ze gtéwnymi
emocjami, ktore zmobilizowaly wyborcéw do glosowania, byly silne emocje
negatywne: zfo$¢/gniew, rozczarowanie, sprzeciw, frustracja, strach i bezsilnos¢.
Dla kobiet biorgcych udzial w wyborach motywatorem byty negatywne emocje
zwigzane z traktowaniem kobiet przez rzad PiS-u, w tym z wprowadzeniem
praktycznie calkowitego zakazu aborcji. Sprzeciw wobec éwczesnie rzadzacej
partii rost przez dluzszy czas, a wyborcy twierdzili, ze w ciggu ostatnich lat i mie-
siecy gromadzily si¢ kolejne argumenty uzasadniajgce glosowanie za zmiang
wladzy (Fundacja Batorego, 2023).

Wydaje sig, ze Polacy i Polki sg coraz bardziej swiadomi sprawczosci swo-
jego glosu i coraz bardziej zmotywowani do udzialu w wyborach. Z pewnoscia
kampanie profrekwencyjne nie tylko motywuja, lecz takze majg bardzo wazng
funkcje edukacyjng i informacyjna.

Nalezy tez na koniec dodac, ze artykuly opisujace w doktadny sposéb powsta-
wanie tego typu kampanii oraz prezentujace informacje na temat sposobu ich
przeprowadzenia i wynikéw bardzo rzadko pojawiajg si¢ w przestrzeni nauko-
wej, a moga by¢ czesto przykladem dobrych praktyk pochodzacych od trzeciego
sektora.
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of the elections in 2023. The analysis of the effectiveness of the Power of a Woman’s
Voice campaign, conducted in a short time with a minimal planning stage, achieved
an impressive reach, reaching 7.8 million women, which exceeds the assumed goal
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of the campaign, like other pro-turnout activities in Poland, was achieved, as evi-
denced by the record voter turnout. Analyses showed that pro-turnout ads signif-
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