MISCELLANEA HISTORICO-IURIDICA TOM XIII, z. 2 ROK 2014

Anna Leszczuk-Fiedziukiewicz

Uniwersytet w Bialymstoku
e-mail: anna.lf@poczta.fm
telefon: +48 85 745 71 06

DOI: 10.15290/mhi.2014.13.02.21

Medialny obraz zwiazkéw partnerskich
w polskich kampaniach spotecznych
w latach 2004-2013

SUMMARY

The image of domestic partnerships in Polish social campaigns
between 2004 and 2013

Partnerships and their status are the subject of public debate, which began in Western
Europe a few years ago and recently came to Poland. The topics of discussion are legal,
economic and social solutions (including inheritance and the adoption of children) and
mostly the goal of these debates is to establish equal rights of marriage and domestic
partnership.

Supporters of same-sex marriage and domestic partnerships are demanding equal and
free functioning in the social space, at the same time alleging discrimination by Polish
legislation, the institutions of government and the (so-called) majority of the public.
Social campaigns on domestic partnerships (and homosexual relationships) are an at-
tempt to break down stereotypes and cultural taboos that were built over the years
around these topics. The aim of this paper is the study of Polish social advertisements
seeking an answer to, what styles of rhetoric and visual techniques are mostly used
to highlight the problem of partnerships’ discrimination and to generate a new social
approach in the common mind of Polish society.

Key words: social campaigns, domestic partnerships, equality, stereotypes, marriage
and family
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1. Problem z definicjami zwigzkéw partnerskich
Od pewnego czasu w Polsce dyskutuje sie o zwigzkach partnerskich, za-

rowno w kwestiach prawnych, jak i obyczajowych. Zauwazenie kontrower-
syjnego problemu bylo mozliwe dzieki reklamom o charakterze spolecznym,
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przygotowanym przez organizacje non-profit, ktére pojawily sie w przestrzeni
publicznej w latach 2004-2013.

Aby zrozumie¢ dyskusje na temat zwigzkéw partnerskich w Polsce za-
czgé nalezy od problemu nazewnictwa. Zwigzek partnerski mozna postrze-
ga¢ na dwa sposoby: po pierwsze, jako zwigzek miedzy mezczyzng a kobietg
(pozamalzeniski/heteroseksualny). Jest on najczesciej niesformalizowany, nie-
sakramentalny i do tej pory nie ma podstaw prawnych, jak ma to miejsce
w innych krajach europejskich. Pary zyjace w konkubinacie postuluja, by na
wzér francuskiego PACS! uporzadkowac ich sytuacje prawna, zwigzang z dzie-
dziczeniem, Swiadczeniami socjalnymi, tak by odpowiadata ona sytuacji praw-
nej oséb zyjacych w matzenstwie. Ten drugi typ zwigzku, miedzy mezczyzng
a mezczyzng lub miedzy kobieta a kobietg (homoseksualny/gejowski/lesbij-
ski), jest réwniez zamiennie nazywany ,partnerskim”, zwlaszcza w krajach
Europy Zachodniej, a okreslenie to staje si¢ popularne tez w Polsce. Polskie
prawo nie uznaje zwigzkéw homoseksualnych jako ,partnerskich”, dlatego
mniejszosci seksualne coraz glosniej domagaja sie uporzadkowania ich sytu-
acji. Zgodnie z okre$leniem wystepujgcym w jezyku prawniczym, ,zwigzek
partnerski” dotyczy zaréwno zwigzkéw jednopiciowych, homoseksualnych,
jak i dwuplciowych, heteroseksualnych. W Polsce postulaty zwigzkéw hete-
roseksualnych o tzw. réwnouprawnienie nie budza kontrowersji, jednakze po-
dobne postulaty zwigzkéw homoseksualnych wywotuja bardzo skrajne emocje
w spoleczenstwie.

W jezyku polskim (oficjalnym i potocznym) pojawiajg sie rézne terminy
okreslajagce homoseksualne zwigzki partnerskie, jak na przyklad: zwiazki jed-
noplciowe, homoseksualisci, geje, lesbijki, przedstawiciele mniejszosci seksu-
alnych, ale réwniez ,teczowe rodziny”2. Niektére z tych okresleni sg trakto-
wane synonimicznie i zamiennie, jednak po wejsciu Polski do Unii Europej-
skiej rozszerzono te definicje o pojecie ,, 0osoby LGBT” (Lesbian, Gay, Bisexualist,
Transsexualists, tzn. Lesbijki, Geje, Biseksualisci, Transseksualiéci)®. Aktywizacja
polskich $rodowisk mniejszoéciowych po 2004 roku, skupiajacych sie wokdt
organizacji non-profit bronigcych ich praw, doprowadzita do zaadaptowania

1 PACS - skrét nazwy zwigzku partnerskiego, znanego we Francji jako Obywatelska Umowa Solidar-
noéci (w terminologii angielskiej jako Civil Solidarity Pact Act, ktéra obowigzuje od 1999 r. i polega
na rejestracji konkubinatéw (zaréwno hetero-, jak i homoseksualnych), ale z ograniczonymi pra-
wami w poréwnaniu z prawami malzenstw, http: /kobiety-kobietom.com/zwiazki-partnerskie/.

2 Teczowe rodziny w Polsce. Prawo a rodziny lesbijskie i gejowskie, red. Monika Zima, Warszawa 2010,
Wyd. Kampania Przeciw Homofobii, http:/www.kph.org.pl/publikacje/raport2010_teczowe_ro
dziny.pdf.

3 Termin LGBT powstat w latach szesédziesigtych XX w., do jezyka potocznego wszedt w latach
dziewigcdziesiatych i czasem jest rozszerzany o jedng gloske, wtedy brzmi LGBTQ i oznacza queer
(pojecie 0s6b nieheteroseksualnych) lub questioning (osoba niepewna swojej orientacji seksualnej
albo poszukujgca), Ple¢ i mniejszoici seksualne, zrédlo: strona internetowa organizacji ,Ponton”,
http:/ ponton.org.pl/pl/strona/plec-i-mniejszosci-seksualne.
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pojecia LGBT, obejmujac nim osoby identyfikujace si¢ z tzw. nietradycyjna toz-
samo$cig plciowa.

2. Europejskie i polskie podejscie do homoseksualizmu

Z kolei w kulturze Europy Zachodniej, w konsekwencji rewolucji seksu-
alnej, juz od lat siedemdziesigtych XX wieku homoseksualizm postrzega si¢
jako osobisty wybor jednostki, ktéry gwarantujg jej prawa i wolnosci obywa-
telskie. Od kilkunastu lat jest on obecny w prawie Unii Europejskiej i do tej
pory powstajg nowe przepisy dotyczace ochrony praw mniejszosci seksual-
nych. Do powstalych juz dokumentéw zaliczy¢ trzeba m.in.: Karte Praw Pod-
stawowych z 2000 roku (zakazujaca ,jakiejkolwiek dyskryminacji w jakimkol-
wiek obszarze”), Dyrektywe Ramowg o Zatrudnieniu z 2003 roku (zakazujacg
,dyskryminacji gejéw, lesbijek i biseksualistow w dziedzinie zatrudnienia”).
Uswiadamianiu problemu stuzyla tez inicjatywa nazwania roku 2007 Europej-
skim Rokiem Réwnych Szans, podczas ktérego zorganizowano wiele projektéw
edukacyjnych o osobach dyskryminowanych, marginalizowanych ze wzgledu
na niepelnosprawno$¢, ale tez i orientacje seksualng. W 2009 roku powotano
Europejski Instytut ds. Réwnosci Kobiet i Mezczyzn (EIGE, European Institute of
Gender Equality), zajmujacy sie rownouprawnieniem w dziedzinie plci. Poszcze-
gblne kraje Unii Europejskiej sukcesywnie wprowadzaly prawo legalizujace
zwigzki jednoplciowe, w czym wyrdznialy sie¢ kraje skandynawskie. To Da-
nia byta pierwszym krajem na $wiecie, ktéry zaakceptowal prawnie zwigzki
homoseksualne*. Inne z panstw europejskich zrobily to w nastepujacej kolej-
nodci: Szwecja (1994), Norwegia (1996), Islandia (1996), Wegry (1996), Fran-
gja (1999), Holandia (2001), Portugalia (2001), Niemcy (2001), Belgia (2003).
Dla wielu z tych krajéw wzorcowa okazala sie wspominana wcze$niej fran-
cuska koncepcja zwigzkéw partnerskich, PACS. W polskim prawie natomiast
do dzi$ nie ma ustawy stwarzajgcej regulacje prawne dla zwigzkéw homosek-
sualnych, co w praktyce oznacza, ze osoby tej samej plci nie moga formalnie
zatozy¢ rodziny. W Konstytucji RP znajduje sie zapis o rodzinie rozumiane;
jako zwiazek kobiety i mezczyzny, dlatego tez mniejszosci seksualne, angazu-
jace partie polityczne, domagaja sie zmiany konstytucji z uwagi na odczuwanie
niesprawiedliwosci.

Od kilku lat w Polsce toczy sie debata o istocie homoseksualnych ,zwigz-
kéw partnerskich” na plaszczyznie prawnej i politycznej. Dyskutowane sg nie
tylko problemy zawigzane z traktowaniem zwigzku homoseksualnego jako ro-

4 Kolejne kraje, ktore zalegalizowaly zwiazki homoseksualne to: Szwajcaria (2005), Wielka Bryta-
nia (2005), Hiszpania (2005), Czechy (2005), Irlandia (2011); Gdzie w Europie uznawane sq zwigzki
homoseksualne, ,,Rzeczpospolita” z 24 lipca 2013 r., http: / www.rp.pl/artykul /918203.html.
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dziny, ale tez zagdania réwnouprawnienia w takich sprawach, jak dziedziczenie
majatku, dostep do informacji medycznych partnera itp. Zjawisko adaptowania
sie homoseksualizmu do polskich realiéw przebiega na kilku poziomach dys-
kursu. Z jednej strony, wyraznie rodzi si¢ trend europejski, liberalny, odwotu-
jacy sie do tolerancji wobec innosci, przyzwolenia na styl zycia zgodnie z wia-
snym sumieniem i wyborem. Podczas stynnych juz Parad Réwnosci w War-
szawie przedstawiciele zwigzkéw homoseksualnych demonstruja swojg inno$¢
w konwengji karnawatu i maskarady. Z drugiej strony, uaktywnit si¢ ruch prze-
ciwstawiajacy sie potrzebie wolnosci i liberalizacji obyczajow, widzacy w de-
mokratyzacji zwigzkéw jednopiciowych problem zagrazajgcy konserwatywnie
rozumianej rodzinie, zlozonej z przedstawicieli obu pici. Przedstawiciele tego
ruchu zaznaczajg swoj sprzeciw, organizujac demonstracje, ktérych celem jest
krytyka parad i zablokowanie wprowadzenia nowych ustaw. Irena Pospiszyl
zauwaza, ze ,temat legalizacji homoseksualizmu jest traktowany jako etap roz-
budowywania innych roszczen, gléwnie adopcyjnych”?. Demonstracje, ktérych
celem jest obrona tradycyjnie rozumianej rodziny, wydaja sie to potwierdzac.

3. Kulturowy wymiar homoseksualizmu i problem
~Wyjscia z szafy”

W polskiej rzeczywistosci homoseksualizm bardzo dlugo byt kulturowym
tabu. W czasach PRL homoseksualidci byli kojarzeni gtéwnie ze srodowiskiem
artystycznym, a skojarzenia te bardziej opieraty si¢ na domystach lub tzw. plot-
kach w kuluarach niz na otwartym ujawnieniu orientacji seksualnej. Jednym
z nielicznych artystéw teatralnych, ktérzy swiadomie ujawnili swojg orientacje
seksualng, byl aktor Marek Barbasiewicz®. Dlugo jeszcze po 1989 roku, be-
dacym cezurg transformacji spolecznej, homoseksualizm byt traktowany jako
zaburzenie i patologia spoteczna, a homoseksualiéci jako przedstawiciele Sro-
dowiska dewiacyjnego, przekraczajacy obyczajowe normy. Zywotny wéwczas
stereotyp homoseksualisty bazowal na negatywnych znaczeniach, odwotujg-
cych sie do $wiatka pedofiléw i kryminalistéw’. Po wejsciu Polski do Unii
Europejskiej zaczeto wyraznie méwic¢ o walce mniejszoéci o swoje prawa, po-
jawily sie tez krytyczne opinie o nowym zjawisku ,dyktatury mniejszosci”,
polegajacym na zdominowaniu przestrzeni politycznej i medialnej przez pro-
blemy $rodowisk homoseksualnych.

Warto w tym miejscu odwotac¢ sie do socjologicznych koncepcji naukowych,
opisujacych mniejszosci. Sposrdd najwazniejszych cech mniejszosci, do homo-

5 L Pospiszyl, Patologie spoteczne, Warszawa 2008, s. 222.
6 http://polska.newsweek.pl/coming out-po-polsku,89345,1,1.html.
7 K. Arcimowicz, Obraz mgzczyzny w polskich mediach, Gdansk 2003, s. 219; 1. Pospiszyl, op. cit., s. 222.
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seksualistéw najbardziej pasuja: wzory kulturowe odmienne od wzoréw wiek-
szosci, silna wiez i poczucie tozsamosci grupowej oraz poczucie nieréwnego
traktowania i dyskryminacji®. Osoby bedace w zwigzkach homoseksualnych
uwazajg siebie za odmienne i za takie sg tez postrzegane przez wiekszo$¢ spo-
feczenistwa. Istotng cechg jest przekonanie o do$wiadczanej nietolerancji i do-
pominanie sie o swoje prawa. Od kilkudziesieciu juz lat w Europie Zachodniej
mniejszosci seksualne dopominaja sie 0 wolno$¢ w sferze prawnej i obyczajo-
wej. Badacze przemian obyczajowych dostrzegli, ze juz od lat osiemdziesigtych
ubieglego wieku ma miejsce zjawisko ,emancypacji gejow i lesbijek”®.
Interesujacy z wielu powodéw jest kulturowy wymiar polskiego homo-
seksualizmu. Znane na $wiecie zjawisko coming out dotarto réwniez do na-
szego kraju. Coming out, czyli , wyjscie z szafy”', oznacza ujawnienie swojej
orientacji seksualnej rodzicom, przyjaciolom, znajomym. Jest to wazny moment
w zyciu osoby homoseksualnej, poniewaz do tej pory zyla ukrywajac swéj in-
tymny sekret z obawy o stygmatyzacje spoteczna. Swiatowe i europejskie ,wyj-
Scia z szafy” juz przed kilkunastoma laty pojawily sie w przestrzeni kultury
popularnej. Swoja homoseksualng tozsamoé¢ odstonily osoby publiczne, cele-
bryci, gwiazdy scen i ekranéw. W 2005 roku brytyjski piosenkarz Elton John
wzigl §lub ze swoim dlugoletnim partnerem zyciowym, po pewnym czasie
prezentowatl sie z nim publicznie razem z adoptowanym synem i przekazat
informacje mediom, ze planuje adopcje kolejnego dziecka''. Znany piosenkarz
muzyki pop, Ricky Martin, w 2010 roku ujawnil swéj homoseksualizm, takze
pojawil sie w miejscach publicznych z partnerem, a nastepnie poinformowat
o adopdji bliznigt, ktére eksponowat na oktadkach popularnych magazynéw?.
W 2013 roku amerykanska aktorka Jodie Foster przy odbieraniu prestizowe;j
nagrody filmowej Zlote Globy za caloksztalt twérczosci, przyznata sie przed
zgromadzonym na gali audytorium, do kilkunastoletniego zwigzku z kobietg!3,

8 Stownik Socjologii podaje ponadto postawy i zachowania charakteryzujace mniejszosci: wyodrebnie-
nie z wigkszej kultury, intersubiektywna wiez spoleczna, hasto: Mniejszoéci, [w:] Slownik Socjologii,
t. II, Warszawa 1999, s. 259-263.

9 W. Reinhard, Zycie po europejsku. Od czaséw najdawniejszych do wspélczesnosci, Warszawa 2009,
s. 90-91.

10 Coming out (ang. to come out of the closet) — zjawisko kulturowe i obyczajowe, nazywane ,wyj$ciem
z szafy”, polegajace na samodzielnym ujawnieniu swojej orientacji seksualnej wéréd rodziny, przy-
jaciél i znajomych, http:/www.homoseksualizm.org.pl/wyjdz-z-szafy/; http:// comingout.ueuo.
com/coming1l.html; http:/polska.newsweek.pl/coming out-po-polsku,89345,1,1.html.

11 Elton John wzigt §lub, ,,Gazeta Wyborcza” z 22 grudnia 2005 r.; Stynne gejowskie pary show-biznesu,
,Gazeta Wyborcza” z 22 grudnia 2005 r.

12 http: / www.tvn24.pl/ ciekawostki-michalki,5 / ricky-martin-jestem-gejem,130042.html; Ricky Martin
z partnerem i dzie¢mi w sesji, http: // afterparty.pl/newsy_artykul, 8027 html.

13 Oswiadczenie 50-letniej aktorki byto najgtosniej komentowanym wydarzeniem Gali Ziotych
Globéw, http: /www.tvn24.pl/oscary-2013,73,m/comingout-jodie-foster-zelektryzowal-gale,29998
8.html.
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co bylo zywo komentowane i przez internetowe serwisy plotkarskie, i redak-
cje powaznych programéw informacyjnych. Zdaniem prof. Zbyszka Melosika,
temat homoseksualizmu w popkulturze jest od dawna widoczny w poczyt-
nych i wysokonaktadowych magazynach i reklamach!4, zwtaszcza w kulturze
amerykarnskiej. Owa widoczno$¢ polskie media prawdopodobnie majg jeszcze
przed sobg.

Informacje pochodzace ze $wiatowej kultury popularnej sprzyjaty méwie-
niu o homoseksualnosci w Polsce, jednak przez lata odbywalo sie¢ to bardzo
ostroznie. Przefomem w postrzeganiu homoseksualizmu bylo publiczne ,wyj-
Scie z szafy” aktora Jacka Poniedziatka. W tym czasie (mowa o roku 2005) byt
bohaterem popularnego serialu ,M jak mitos¢”. Ujawnit swoja orientacje, opo-
wiadajac o swojej tozsamosci w wielu wywiadach poczytnych magazynoéw, jak
i w programach telewizyjnych i radiowych, podkreslajac zmeczenie ukrywa-
niem tematu'®. Do bycia gejem przyznat si¢ tez w 2007 roku znany dziennikarz
filmowy i publicysta, Tomasz Raczek. Rok pézniej, wraz ze swoim partnerem,
Marcinem Szczygielskim, podczas finalu konkursu organizowanego przez ma-
gazyn ,Gala”, otrzymat nagrode w kategorii Piekne Pary?¢, co byto dtugo dys-
kutowane w tradycyjnych i elektronicznych mediach.

Kolejnym krokiem milowym w polskich coming out bylo pojawienie sie
w polskim Sejmie postéw partii ,Ruch Palikota”. Byli to Robert Biedron (zde-
klarowany homoseksualista) i Anna Grodzka (przyznajaca sie do bycia trans-
westytka), oboje domagajacy sie tolerancji dla grup spolecznych, ktére repre-
zentuja. Mimo szyderstw i zlosliwosci parlamentarzystéw na ich temat opi-
nia publiczna miata okazje do lepszego poznania tych oséb dzieki poczyt-
nym magazynom i tabloidom. Budzacy wiele sprzecznych opinii, zaréwno
Biedron, jak i Grodzka, udzielali wywiadéw, opowiadajgc o swoich wczesniej-
szych problemach z akceptacja spoleczng i decyzji zmiany plci. Przy kazdej
okazji dopominali sie¢ w mediach o prawa do wolnosci polskich mniejszosci
seksualnych.

Doswiadczeni komentatorzy zycia spolecznego i politycznego, obserwu-
jac rosnaca czestotliwoéé pojawiania sie tematéw zwigzanych z odmiennoécig
plciowa, zaczeli méwié o zjawisku tworzenia tematéw zastepczych. Miatoby
ono polegaé na zastepowaniu informacji waznych dla spoteczenistwa i paristwa

14 Amerykanskie reklamy sg coraz czeciej realizowane takze z myslg o lesbijkach i homoseksuali-
stach, postrzeganych przez rynek jako konsumenci produktéw zwigzanych z modg, urodg czy
stylem zycia, zob. Z. Melosik, Kryzys meskosci w kulturze wspélczesnej, Poznan 2002, s. 42.

15 B. Machalica, Homoseksualisci wychodzg z szafy, ,Przeglad” 2007 nr 47, http:/www.przeglad-
tygodnik.pl/pl/artykul/homoseksualisci-wychodza-szafy.

16 Tomasz Raczek: Jestem gejem, ,Dziennik” z 18 listopada 2007 r., http: / wiadomosci.dziennik.pl/wy
darzenia/artykuly/121753,tomasz-raczek-jestem-gejem.html; Tomasz Raczek i Marcin Szczygielski:
Zycie jest prostsze, ,Gala” nr 48/2008, http:/www.gala.pl/wywiady-i-sylwetki/tomasz-raczek-i-
marcin-szczygielski-zycie-jest-teraz-prostsze-1581.
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informacjami o kontrowersyjnych zachowaniach seksualnych. Zjawisko wyko-
rzystywaly redakcje popularnych pism lub kanatéw telewizyjnych, zaprasza-
jace osoby méwigce otwarcie o swojej homoseksualnosci. Te réznorodnos¢ i zy-
wiotowo$¢ medialnych debat wida¢ na oktadkach i w publikacjach prasowych
magazynéw ,Polityka”, ,Wprost”, ,Newsweek”. Od co najmniej 3 lat poja-
wiaja sie w nich oktadki eksponujgce problem homoseksualizmu i nietolerancji
Polakéw. Najbardziej wymowne byly $lubne zdjecia dwéch kobiet z postula-
tem ,prawa do réwnosci”, zdjecie zakneblowanych ust z podpisem , Dyktatura
réwnosci”, czy tez obraz trzymajacych sie za reke dwéch mezczyzn z hastem
,Homopotepiony”!”. Badacze mniejszosci kulturowych mogliby w tym miejscu
zada¢ pytanie: czy w Polsce dochodzi do glosu znane w Europie Zachodniej
zjawisko ,zmiany tradycyjnego podejécia do plci i seksualnosci”8?

4. Polska odmiana dyskusji o zwigzkach homoseksualnych

Kwestia podejscia do homoseksualizmu jest w Polsce bardzo zlozona
z uwagi nie tyle na dyskusje prawne, co kontrowersje obyczajowe i etyczne.
Nalezatoby przyjrzeé sie opiniom Polakéw o zwigzkach jednoplciowych. Jesz-
cze w latach osiemdziesigtych respondenci pytani przez prof. Lwa-Staro-
wicza o stosunek wobec mniejszosci seksualnych, nazwali homoseksualizm
,najgorsza z dewiacji”. W 2005 roku badania prof. Izdebskiego pokazatly,
ze 65% 0sOb nie zgadza si¢ z opinig, ze ,homoseksualizm jest czyms$ nor-
malnym”?. W badaniu dotyczacym postrzegania homoseksualizmu przepro-
wadzonym przez OBOP w 2013 roku az 83% ankietowanych Polakéw stwier-
dzito, ze homoseksualizm jest , odstepstwem od normy”?, a 57% odpowie-
dziato, ze nalezy go tolerowaé. Co ciekawe, jednoczeénie 63% ankietowanych
uwazalo, ze pary jednoplciowe nie powinny publicznie demonstrowaé swojego
sposobu zycia. Poza tym, az 68% Polakéw zadeklarowato brak akceptacji dla
instytucjonalizacji zwigzkéw homoseksualnych. Przewazajgca wiekszos¢ wy-
razita poglad, ze homoseksualiéci nie powinni mie¢ prawa do adoptowania
dzieci (87%). Negatywne nastawienie do zwigzkéw jednoplciowych wynika
wedtug nich, z jednej strony, z niskiego wyksztalcenia i wysokiego stopnia
religijnoéci, a z drugiej, z faktu nieznajomosci w swoim otoczeniu ani jednej
osoby homoseksualne;j.

17 Konkubinat nas podzieli, ,Newsweek” z 17 lutego 2002 r.; Dyktatura réwnosci, ,Wprost” 2004, nr 24.
18 Z. Melosik, op. cit., s. 42.
19 1. Pospiszyl, op. cit., s. 220-221.

20 Odpowiedzi bardzo réznily si¢ z podziatem na pleé, poniewaz nieche¢ wobec lesbijek jest wieksza
glownie wéréd kobiet, zob. ibidem, s. 220-221.

21 Badanie CBOS, Stosunek do praw gejow i lesbijek oraz zwigzkéw partnerskich, luty 2013, s. 2.
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Pracownicy CBOS zauwazajg, ze tolerancja oséb homoseksualnych zwiek-
sza sie w poréwnaniu z rokiem 2005. Potwierdzajg rosnaca liberalizacje postaw
Polakéw wobec seksualnosci, ktérej symptomem jest wieksze przyzwolenie na
zycie w zwigzku bez Slubu, antykoncepcje i homoseksualizm?. Co ciekawe,
mimo doé¢ znacznego sprzeciwu wobec demokratyzacji praw zwigzkéw ho-
moseksualnych, ponad dwukrotnie wzrosly odpowiedzi Polakéw na pytanie,
czy rodzing mozna nazwac zwigzek os6b tej samej plci. W roku 2006 na to py-
tanie odpowiedziato twierdzgco 9% respondentéw, a w 2013 juz 23%%, co réw-
niez wskazuje na szerszg niz przed laty akceptacje dla réznych form zwigzkéw
pozamalzeniskich.

Czynnikiem odrézniajagcym nastawienie do zwigzkéw homoseksualnych
w Polsce i w Europie Zachodniej jest prawdopodobnie bezposredni zwia-
zek wiekszosci spoleczenistwa z katolicyzmem, na co wskazuje wielu ba-
daczy tego problemu. Homoseksualizm od lat budzi niemale kontrowersje
etyczne w $rodowiskach definiujacych sie jako katolickie. Ich przedstawiciele
sg oburzeni ekspresjg tozsamosci seksualnej w przestrzeni publicznej i pro-
pozycjami ustawy legalizujgcej zwigzki jednopiciowe. Polskie spoteczeristwo
W przewazajacej czesci jest katolickie, a katolicyzm definiuje homoseksualizm
jako ,grzech” i sprzeciwienie sie Boskiemu prawu, obecnym w chrzescijan-
skiej antropologii, w ktérej akcentuje sie istote dopelniania sie¢ dwoéch plci
zgodnie z narracja biblijng: , mezczyzng i niewiastg stworzyt ich”. W mediach
cytowane sg najbardziej dosadne wypowiedzi katolikéw, interpretowane jako
homofobiczne, traktowane jako bazujgce na emocjach i uprzedzeniach wo-
bec mniejszosci.

W zwigzku z powyzszym warto przypomnie¢ oficjalne stanowisko Ko-
Sciota katolickiego na temat homoseksualizmu, wyrazone w réznych dokumen-
tach. Katechizm Koéciota Katolickiego zwraca uwage na ,nieuporzadkowane
sklonnosci homoseksualne”?, a same akty homoseksualne — za czyn godny
moralnego potepienia, a wiec grzeszny. Podkre$la takze potrzebe ,unikania
oznak niestusznej dyskryminacji” i szacunku wobec 0s6b jednoplciowych?.
Oficjalne stanowisko Watykanu zostalo okre$lone przez Kongregacje Nauki
Wiary Persona humana, gdzie zauwaza si¢ niemoralnos¢ i grzesznos¢ czynéw

22 Badanie CBOS, Wartosci i normy, sierpieni 2013, s. 7-9.

23 Badanie CBOS, Rodzina — jej wspélczesne znaczenie i rozumienie, marzec 2013, s. 5-6.

24 Katechizm Kosciola Katolickiego, Poznan 1994, art. 6, ,Széste przykazanie”, poz. 2357, 2358, 2359,
s. 532, http://ekai.pl/wydarzenia/ostatnia_chwila /x22056 /nauczanie-kosciola-na-temat-homosek
sualizmu/.

25 Stanowisko to wyrazone jest w nastepujacym fragmencie: ,Pewna liczba mezczyzn i kobiet prze-
jawia gleboko osadzone sklonnosci homoseksualne. Sklonnosé taka, obiektywnie nieuporzadko-
wana, dla wigkszosci z nich stanowi trudne doswiadczenie. Powinno sie traktowac te osoby z sza-
cunkiem, wspéiczuciem i delikatnoscig. Powinno si¢ unikaé wobec nich jakichkolwiek oznak nie-
stusznej dyskryminacji”, ibidem.
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homoseksualnych oraz ich ,nieuporzadkowanie”?. Z kolei obecny zwierzchnik
Kosciofa katolickiego, papiez Franciszek, w traktowaniu problemu homosek-
sualizmu opowiada sie za rozréznieniem dwéch spraw: skfonnosci indywi-
dualnych os6éb do homoseksualizmu i lobbingu na rzecz srodowiska homo-
seksualnego, gdzie to drugie zjawisko dosadnie nazywa ,ztem”. Nawotuje tez
wiernych Kosciola katolickiego do nieosagdzania homoseksualistéw i sprzeci-
wia sie ich marginalizacji spotecznej?”. Do$¢ czesto w mediach cytowane byly
stowa papieza z 2012 roku zwigzane z tg kwestiq: ,Sadze, ze jedli kto$ znajduje
sie w obliczu osoby o takiej orientacji, musi odrézni¢ fakt homoseksualizmu
od uprawiania lobbingu, bo wszelkie lobbowanie nie jest dobre. Lobbowanie
na rzecz homoseksualizmu jest ztem”. Zaskoczeniem okazato si¢ wydarzenie
ze $wiata mediéw, kiedy w grudniu 2013 roku najbardziej znane amerykan-
skie pismo przeznaczone dla oséb homoseksualnych, ,The Advocate”, uznalo
papieza Franciszka za Czlowieka Roku 2013. Na okladce magazynu znalazio
sie zdjecie papieza z cytatem z jego wypowiedzi: ,Jesli ktos jest gejem i szuka
Boga i ma dobra wole, kim jestem, by go sadzi¢?”, a na jego policzku wypi-
sano: ,,No H8” (,No hate”, ,Bez nienawiéci”). Redaktorzy pisma podkreélali,
ze cho¢ papiez nie zmienit nauczania Kosciota, to jednak o homoseksualistach
,moéwil ze wspélczuciem” i odpowiedzial na list wloskiej grupy katolikéw
o sktonnoséciach homoseksualnych®.

5. Dzialania organizacji non-profit na rzecz mniejszosci
seksualnych

Do zjawisk sprzyjajacych rozwojowi polskiego dyskursu o homoseksuali-
zmie (obok globalizacji, dostepu do informacji z catego $wiata, liberalizacji
wzoréw kulturowych i obyczajéw) jest takze aktywnosé tzw. trzeciego sektora,

26 W dokumencie Persona humana znajdziemy fragment: , Albowiem ze wzgledu na obiektywny po-
rzadek moralny stosunki homoseksualne sg czynami pozbawionymi niezbednego i istotnego upo-
rzgdkowania. W Pi$mie $wietym s one potepione jako ciezkie nieprawosci, a nawet sg przedsta-
wione jako zgubne nastepstwa odrzucenia Boga”, http: /www.opoka.org.pl/biblioteka/W/WR/
kongregacje/kdwiary/zbior/t 127 html.

27 K. Arcimowicz, Mgzczyzna homoseksualny w zapisach Katechizmu, [w:] K. Arcimowicz, Obraz mgz-
czyzny..., s. 145.

28 Dalszy ciag powyzszej wypowiedzi papieza Franciszka w samolocie z Brazylii 31 lipca 2012 r.
brzmiata: ,Jeéli kto$ jest homoseksualistg, poszukuje Pana Boga, ma dobrg wole, kimze ja jestem,
aby ja osadza¢? (...) Katechizm Koéciola Katolickiego wyjaénia to tak pieknie, ze tych oséb nie
nalezy z tego powodu marginalizowaé, powinny by¢ wigczone do spoteczeristwa. Problemem nie
jest posiadanie tej sklonnoéci, nie — musimy by¢ braémi. To jedna kwestia, inng jest natomiast
lobbing (...) To jest dla mnie najpowazniejszy problem”, http://ekai.pl/wydarzenia/temat_dnia/
x69268 / papiez-franciszek-o-gejowskim-lobby /; http: /pl.gloria.tv /?media=485988.

29 Papiez cztowiekiem roku takze dla pisma LGTB, http://ekai.pl/wydarzenia/ciekawostki/x73653/
papiez-czlowiekiem-roku-takze-dla-pisma-Igtb /.
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tworzonego przez organizacje non-profit, nienastawione na zysk, znane jako or-
ganizacje pozarzadowe lub NGO (ang. Non Governmental Organizations)>. Wiele
z tych organizacji w swojej statutowej dzialalno$ci wymienia naglasnianie pro-
bleméw mniejszosci seksualnych, charakteryzowanych jako LGBT (Lesbians,
Gays, Bisexualists, Transgenders)®'. Do najbardziej aktywnych organizacji w Pol-
sce nalezg: ,Kampania Przeciw Homofobii” (z liderem Robertem Biedroniem,
wspominanym juz postem partii ,Ruch Palikota”), ,Stowarzyszenie Lambda”
(z liderka Yga Kostrzews), , Trans-fuzja” (dzialajgca na rzecz tzw. oséb trans-
plciowych, czyli transseksualistéw) oraz lokalne organizacje ,Fundacja Row-
noéci” czy , Fabryka Réwnosci”.

Metodami dziatania tych organizacji sa najczesciej kampanie spoteczne, de-
baty publiczne, konferencje tematyczne, raporty problemowe®, ale takze po-
moc psychologiczna, poradnictwo prawne dla oséb LGBT. Organizacje wy-
korzystuja takie nosniki informacji, jak portale internetowe, dwumiesiecznik
,Replika” i Queer Studies. Do specjalnych, spektakularnych wydarzen, odby-
wajacych sie na ulicach Warszawy od 2010 roku, nalezg Parady Réwnosci®,
praktykowane na wzoér europejskich parad gejéw (znanych jako EuroPride)®
i niemieckich Parad Miloéci (Love Parade)®. Ich znakiem rozpoznawczym

30 Niektore z organizacji non-profit (dziatajgce w tzw. trzecim sektorze) posiadajg status Organizacji
Pozytku Publicznego (OPP), co daje im mozliwoé¢ pozyskiwania funduszy na swojg dzialalnosé
dzieki pienigdzom podatnikéw, tj. mechanizmowi 1%. Fundusze zdobywajq tez za pomocg zbidrek
publicznych, kwest, dotacji krajowych, zagranicznych oraz nowoczesnych metod fundraisingu,
takich jak SMS lub wplaty on-line ze strony internetowej danej organizagji, http: / osektorze.ngo.
pl/x/631717; A. Leszczuk-Fiedziukiewicz, Marketing dobroczynnosci. Dzialania promocyjne polskich
organizacji non-profit na przyktadzie kampanii reklamowych ,1%”, [w:] Wspdlczesny marketing — wybrane
obszary, red. A. Rudzewicz, A. Kowalkowski, Olsztyn 2009, s. 123.

31 W skrécie LGBT wymienione powyzej stowo transgenders zastepuje wspomniane wczesniej stowo
transsexualist, okreslajace osoby posiadajace nietradycyjne tozsamosci piciowe.

32 Tematy raportéw to: ,Sytuacja spoteczna oséb LGBT, Raport za lata 2010 2011”, ,Raport o dyskry-
minadji i nietolerancji ze wzgledu na orientacje seksualng w Polsce”, , Zmierzajac we wlasciwym
kierunku. Przewodnik po prawach oséb LGBT w Polsce i w Europie 20117, ,Lekcja Réwnosci.
Postawy i potrzeby kadry szkolnej i mtodziezy wobec homofobii w szkole”. Raporty publikuje na
swojej stronie internetowej oraz bezplatnie dystrybuuje organizacja Kampania Przeciw Homofobii,
http: /www.kph.org.pl/pl/czytaj/raporty.

33 Parada Réwnosci w Warszawie jest najczesciej marszem czlonk6éw spotecznosci LGBT, odwotujacej
si¢ do trzech gltéwnych haset rewoludji francuskiej: réwnosci, wolnoéci i tolerancji. Uczestnicy
Parady domagali si¢ tez legalizacji zwigzkéw partnerskich i ustawy antydyskryminacyjnej.

34 EuroPride, czyli coroczna parada LGBT z okazji Christopher Street Day (CSD) w jednym z miast
europejskich. Poczawszy od 1991 r. European Pride Organizer’s Association przyznaje tytul Euro-
pride wybranemu miastu w Europie.

35 Parady Milosci odbywaly si¢ gtéwnie w Berlinie (od 1989 r.), a od 2007 r. — w miastach Zaglebia
Ruhry. Poczatek niemieckich parad wigzal si¢ gléwnie z festiwalem muzyki elektronicznej, trance,
house, techno. Znakiem rozpoznawczym festiwalu byl przemarsz gtéwnymi arteriami miasta do
punktu docelowego festiwalu. Przemarszowi towarzyszyly samochody ciezarowe, platformy, za-
pewniajace nagloénienie i oprawe $wietlng. Rok 2010 byt ostatnim rokiem parady z powodu tra-
gedii; w skutek masowej paniki zostalo stratowanych 21 oséb.
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stal si¢ przemarsz i przejazd na platformach ekscentrycznie przebranych homo-
seksualistéw, transwestytéw i drag queens. Parady te staly sie miejscem manife-
stowania swojej tozsamosci plciowej, a w opinii czesci spoteczenistwa urosty do
symbolu wydarzenia skandalizujacego, ekscentrycznego i gorszacego miode
pokolenie.

Kazda z organizacji dzialajacych w trzecim sektorze realizuje cele statu-
towe na rzecz os6b LGBT indywidualnie, niezaleznie od siebie, jednak wiele
z metod ich dziafania jest do siebie podobnych. Mozna zaliczy¢ do nich: poszu-
kiwanie koncepcji na zwerbalizowanie problemu, z ktérym boryka sie mniej-
szos¢ seksualna (apele o niedyskryminacje, komunikaty tozsamosciowe, za-
chety do coming out) i budowanie grup wsparcia dla cztonkéw mniejszosci,
majagcych problem z ujawnieniem swojej orientacji seksualnej. Poczatkowe dzia-
lania organizacji majg charakter nierzadko quasi-artystyczny (jak np. wystawy
fotografii), z czasem sa w nie angazowane wieksze spolecznosci. Do kam-
panii spotecznych o ogélnopolskim zasiegu sg czesto zapraszane osoby pu-
bliczne, eksperci, autorytety badz celebryci, deklarujacy zrozumienie dla réz-
nych mniejszosci i potrzebe ich tolerancji. Wazng czeécig aktywnosci jest poszu-
kiwanie funduszy (fundraising) oraz partneréw biznesowych, instytucjonalnych
i biznesowych, medialnych. W dobie mediéw elektronicznych praktykowane
s3 réwniez patronaty medialne nad kampaniami (pomagajace w nagto$nieniu
projektéw), wspoélpraca z agencjami reklamowymi oraz réznorodne dziatania
public relations.

6. Cele kampanii spolecznych — oswajanie problemu
czy skandal?

Nieobecny w zyciu publicznym przez dekady, pozornie nienaglasniany
problem homoseksualizmu na naszych oczach urést do rangi skandalu. Te-
mat silnie polaryzuje Polakéw na dwie frakcje, zwolennikéw i przeciwnikéw
zwigzkoéw jednoplciowych. Czy w tej sytuacji uprawnione jest méwienie o tym,
ze polskie kampanie spoleczne prébujg oswoic¢ ten kontrowersyjny i trudny te-
mat? I czy w naszym kraju stang si¢ one, cytujac okreslenie kulturoznawcy
Zbyszka Melosika, , droga do rozproszenia norm zwigzanych z seksualnoscig,
utrudniajgcg marginalizowanie mniejszosci seksualnych”36?

Liczne préby okreélenia roli reklam spotecznych w kulturze wskazuja,
ze r6znig sie one od reklam komercyjnych tym, Ze nie zachecaja do kupie-
nia produktu lub ustugi, ale chcg naglosni¢ wazny spotecznie problem. Re-
klamy o charakterze spolecznym (czesto nazywane reklamami publicznymi

36  Z. Melosik, op. cit., s. 47.
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lub non-profit¥’) majg na celu, po pierwsze, sklonienie do refleksji nad za-
chowaniami, po drugie, uwrazliwienie na potrzeby réznych grup spolecznych,
po trzecie, realizujg funkcje prewencyjng, ostrzegajgc przed negatywnymi skut-
kami zachowan, w koricu po czwarte, apeluja o przekazanie pieniedzy na po-
trzeby organizacji humanitarnych lub spotecznych3.

Jak pokazuje historia reklam spolecznych, wiele z nich kieruje sie po-
dobnymi co reklamy komercyjne metodami perswazji, tak w warstwie jezy-
kowej, jak i obrazowej. Znawcy tematu analizujacy fenomen reklam spotecz-
nych w Polsce podkreélaja, ze charakteryzuja je , bardziej oszczedne (niz w re-
klamie komercyjnej) wizualne $rodki wyrazu, tonacja czarno-biata, apelowa-
nie do takich emocji, jak strach, wzruszenie (...) intencja wywotania dyso-
nansu, zgrzytu, sprawianie, by odbiorcy poczuli konieczno$¢ zrobienia czegos
dobrego”®.

Zastosowanie w reklamie spotecznej metody szoku stalo si¢ normga. Kla-
sykiem szoku w reklamie w latach dziewieédziesigtych XX wieku byl Wtoch,
Oliviero Toscani, ktéry projektowat plakaty i bilbordy reklamowe dla firmy Be-
netton, promujacej odziez marki , United Colours of Benetton”. Jego reklamy,
poruszajace tematy rasizmu, dyskryminacji, konfliktéw zbrojnych, roli religii
we wspdlczesnym $wiecie, wzbudzaly wiele kontrowersji* i zapoczatkowaty
obecne do dzi$ dyskusje o skutecznoéci szoku w przekazie reklamowym.

Do dzi$ stanowiska dotyczgce stosowania tej techniki perswazyjnej sg po-
dzielone. Argumentem za tym, ze szok bywa skuteczny, jest przekonanie, ze juz
samo wywolywanie silnych, a zwlaszcza negatywnych emogji, jest efektyw-
nym narzedziem perswazji‘l. Jak twierdzg psychologowie zajmujacy sie per-
cepcja przekazéw reklamowych, przestanie reklam spotecznych moze wywo-
fa¢ w odbiorcy stan pobudzenia, a ze jest on na tyle nieprzyjemny (lek, zlos¢,
oburzenie, protest), moze doprowadzi¢ do potrzeby jego redukcji. Odbiorca
reklamy podejmuje wiec dzialanie w postaci zmiany dotychczasowego zacho-
wania, do ktérego odwoluje sie reklama spoleczna. Przeciwnicy stosowania
szoku w reklamie twierdza z kolei, ze nie jest on skuteczny, poniewaz prze-
szkadza odbiorcy w zapamietaniu przekazu. Co prawda, dochodzi do napiecia
wywolanego przez negatywne emocje, ale sposobem na ich redukcje moze by¢
odrzucenie tresci komunikatu. Do tego, silniejsze wywotanie emocji powoduje,
ze odbiorca nie widzi koniecznosci zajecia sie przedstawiang w reklamie kwe-

37 Propaganda Dobrych Serc, czyli rzecz o reklamie spolecznej, red. D. Maison, P. Wasilewski, Krakow
2002, s. 9.

38  A. Leszczuk-Fiedziukiewicz, Reklama jako element komunikacji z konsumentami, [w:] eadem, Rodzina
w polskiej reklamie telewizyjnej po przefomie 1989 roku, Torun 2009, s. 55.

39  Ibidem, s. 56.

40 M. Lisowska-Magdziarz, Historia reklamy telewizyjnej, ,Aida-media” 1997, nr 10, s. 30-33, , Aida-
-media” 1997, nr 11, s. 30-32; O. Toscani, Reklama. Usmiechnigte Scierwo, Warszawa 1997.

41 A. Konieczna, Szok narzgdziem kampanii spotecznych, Wroctaw 2010, s. 5.
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stig, a nawet moze tlumaczy¢ sobie, ze ,ten problem dotyczy tylko marginesu
spotecznego, a wiec z pewnosciag nie jego samego”#. Kolejnym przywoltywa-
nym argumentem jest to, ze komunikat, zamiast porusza¢ sumienia odbior-
céw, moze sta¢ sie przedmiotem drwin i zartéw, czego przyklady byly do-
strzegalne po kampanii ,Powstrzymaé przemoc domowg”, ktérej wyrazistym
symbolem byla ,Niebieska Linia”, pomagajaca kobietom i dzieciom, ofiarom
przemocy*®.

W Polsce reklamy szokujace funkcjonuja od kilkunastu lat. Znawcy tematu
wytykajg wstrzemiezliwos$¢ polskich copy-writeréw w poréwnaniu z ich kole-
gami ze $wiatowych agencji reklamowych. Tam juz od wielu lat obecne sg
w mediach reklamy niesmaczne, z obrazami owrzodzonych ciat, zepsutych ze-
béw czy kalekich kobiet*. Popularno$¢ tej metody perswazyjnej doprowadzita
do wyodrebnienia specyficznego gatunku reklamy znanej jako shockvertising®.
Jest to okreélenie reklamy wykorzystujgcej motywy powszechnie uwazane za
ryzykowne, wzbudzajgce mieszane uczucia, dotykajgce tematéw na granicy
tzw. dobrego smaku (czesto zwigzane z seksem, pornografia, przemocs, stra-
chem i silnymi emocjami).

Pierwszg, zakrojong na szerokq skale, kampanig spoleczng w latach dzie-
wiecédziesigtych byta wspominana juz wczesniej , Niebieska Linia” (1997), skon-
centrowana na pomocy rodzinie dotknietej przemocg*. Inne, réwniez ogdlno-
polskie kampanie, dotyczyly stosowania przemocy i kar fizycznych przez ro-
dzicéw, tak jak np. , Dziecifistwo bez przemocy” (2001), , Kocham. Nie bije”#,
wykorzystywania seksualnego dzieci — ,,Zly dotyk” (2002)*, a przez ostatnie
lata zagrozerr wynikajacych z uzywania internetu (,,Dziecko w sieci”, ,Nigdy
nie wiadomo kto jest po drugiej stronie”, ,Internet to okno na $wiat. Caly
swiat”#’). Obok kontrowersji zwigzanych z takimi newralgicznymi spotecznie

42 Propaganda Dobrych Serc..., s. 34.

43 Po ekspozycji kampanii pojawily sie aluzje do reklam z posiniaczong kobietg i pobitym dzieckiem,
powstawaly nowe reklamy — wynik twoérczosci indywidualnych odbiorcéw — z mezczyznami jako
bohaterami drwigcymi z przestania kampanii. Dokonano zmiany bohateréw, pobitym czlonkiem
rodziny byl mezczyzna, ktéry wyjaénial motyw agresji zony: ,Bo futro bylo za tanie”, ,Bo wyplata
byla za mata”.

44 M. Rydzik, Szokoodporni, ,Marketing & more” 2008, nr 11.

45 A. Konieczna, op. cit., s. 9.

46 A. Leszczuk-Fiedziukiewicz, op. cit., s. 55.

47 W kampanii wziely udziat osoby znane ze $wiata muzyki, filmu, sportu, ktére w reklamach poka-
zaly si¢ razem ze swoimi dzie¢mi, byli to: Anna Przybylska, Anna Wyszkoni, Pawel Krélikowski;
hasta kampanii: ,Kocham nie bije”, ,Kocham. Nie krzycze”, ,Kocham. Reaguje”, ,Kocham. Mam
czas”, http: / kochamniebije.pl/.

48 M. Sajkowska, Medialny obraz problemu wykorzystywania seksualnego dzieci, [w:] Dziecko we wspdlcze-
snej kulturze medialnej, red. B. Laciak, Warszawa 2003, s. 112.

49 Wszystkie te kampanie przygotowala organizacja ,Fundacja Dzieci Niczyje”, http:/fdn.pl/
kampanie-spoleczne.
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tematami jak dziecko, ochrona jego godnosci, pojawilo si¢ duzo reklam ze-
wnetrznych, dotyczacych bezpieczenistwa na drogach, skierowanych do kie-
rowcéw samochodéw. Apele takich reklam niemal jednoznacznie atakowaly
odbiorcéw mocnymi sloganami i okrutnymi obrazami. Odwotywatly sie do tra-
gicznych skutkéw zbyt szybkiej lub nieostroznej jazdy. Zamiast présb o od-
powiedzialne zachowania za kierownicg, reklamy stosowaly symbole wypad-
kéw samochodowych: trumna, czarny worek z cialem na jezdni (z minimali-
stycznym perswazyjnie tekstem: , Twoje zycie, twoje ciato, twéj wyboér”). Inne
reklamy, troche mniej drastyczne, pokazywaly konsekwencje wypadkéw: po-
byt w szpitalu lub kalectwo, prezentujgc jednoznaczne przedmioty, takie jak
kule (ze sloganem: ,Twoja nowa laska”), kropléwka w szpitalu (,, Twoje nowe
drinki”) czy wézek inwalidzki (,,Twoja nowa bryka”>°).

7. Kampanie z wizerunkiem oséb homoseksualnych — apelujace
czy integrujace?

Nosnikami treSci w kampanii spofecznej sa nie tylko reklamy spoteczne
emitowane w telewizji lub drukowane w prasie, reklamy zewnetrzne (out-
doorowe), czyli bilbordy, citylighty, ale tez specjalnie zaprojektowane strony
internetowe i dziatania public relations®'. Wiele z tych dziatar bylo zastosowa-
nych przez polskie kampanie dotyczace zwigzkéw homoseksualnych, ktérych
tres¢ i forme chciatabym zanalizowaé w tej publikacji. Do zbadania senséw
zastosowanych w kampaniach uzywam metodologii analizy treéci przekazéw
medialnych (content analysis)®2. Materialami badawczymi byty: bilbordy, ulotki
i broszury, spoty reklamowe (tradycyjne i elektroniczne), strony internetowe
organizacji non-profit, materialy dziennikarskie, specjalistyczne wortale po-
$wiecone dzialalnosci organizacji NGO, portale branzowe zajmujace sie public
relations (komentujac kampanie spoleczne), portale internetowe powigzane ze
$rodowiskiem oséb LGBT.

50 Wigkszos¢ wymienionych kampanii spotecznych mozna zobaczyé na stronach internetowych:
http: / www.kampaniespoleczne.pl/; http:/www.wirtualnemedia.pl/wiadomosci/reklama/kam
panie-spoleczne; http: / www.csrinfo.org/pl/component/customproperties/ tag / Tagi-Kampanie%
20spoteczne?tagld=32.

51 Za metody public relations znawcy tematu uwazajg wszelkiego typu wydarzenia, koncerty, happe-
ningi (events) oraz konferencje, warsztaty oraz publikacje tematyczne i artykuly w popularnych
mediach tradycyjnych i elektronicznych.

52 Metodologia badania tresci przekazéw medialnych (content analysis) zostala opisana przez medio-

znawce, prof. T. Gobana-Klasa, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji
i Internetu, Krakow 2001, s. 56-57.
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Dla uporzadkowania polskich kampanii spotecznych z wizerunkiem oséb
homoseksualnych dokonatam nastepujacej kategoryzacji:
1) kampanie diagnozujace dyskryminacje,
2) kampanie tozsamo$ciowe,
3) kampanie z rodzicami osé6b homoseksualnych,
4) kampanie z apelem os6b wykluczonych.

7.1. Kampanie diagnozujace dyskryminacje

Przykladem tej kategorii jest projekt ,Kazdy inny — wszyscy réwni”, re-
alizowany przy pomocy Rady Europy w latach 2006-2007%. Jej autorzy posta-
wili sobie za cel , przezwyciezanie dyskryminacji” oraz , dialog miedzyreligijny
i miedzykulturowy”. Metodg perswazji byla wystawa zdje¢ w Austriackim Fo-
rum Kultury w Warszawie (w dniach 5-14 marca 2007 roku), wycinkéw pra-
sowych i filméw wideo dotyczacych przejawéw homofobii w Polsce. Innym
elementem kampanii byta akcja ,Tydzienn przeciw homofobii”, gdzie za po-
mocy strony internetowej i plakatéw jej autorzy prébowali zwréci¢ uwage na
zjawisko homofobii.

Dos¢ agresywnie wygladal jezyk tej kampanii. Nadawcy poprzez tresci
zawarte w plakatach i na stronie internetowej postawili wiele zarzutéw pol-
skiemu spoteczenistwu, uzywajac takich stwierdzer, jak: ,,w Polsce panuje nie-
tolerancja, nienawis¢, smutek”, ,,0soby homoseksualne i transpiciowe sg dys-
kryminowane”. Wiekszo$é¢ tez nie zostala poparta zadnymi danymi ani tez
wypowiedziami oséb, tylko uogélnieniem: ,czolowi politycy rzagdowej partii
stwierdzajg, ze wszyscy homoseksualisci to pedofile”. Nadawcy zarzucajg tez
,regularng mowe nienawiéci z ust czotowych politykéw”, nie wyjasniajgc zna-
czenia neologizmu jezykowego, jakim jest wymieniona ,mowa nienawisci”.
Osoby dociekliwe moglyby jednak znalez¢é w Zrédiach internetowych defini-
cje prawng ,mowy nienawisci”%, bardziej znang w jezyku administracyjnym
Rady Europy, ale nie zmienia to faktu, ze zarzuty pomystodawcéw kampanii
nie zawierajg istotnego meritum.

53 Kampania miala zwraca¢ uwage na problemy o0s6b o ré6znym pochodzeniu etnicznym i narodo-
wym, niepelnosprawnych, imigrantoéw, kobiet, mniejszosci seksualnych, oséb ubogich; program
byt koordynowany przez Komisje Europejska i Europejskie Forum Mtodziezy, http: / wiadomosci.
ngo.pl/x/247082.

54 W jezyku prawniczym Rady Europy mozna znalez¢ okreSlenie ,mowy nienawisci” rozumianej
jako ,kazda forma wypowiedzi, ktéra rozpowszechnia, podzega, propaguje lub usprawiedliwia
nienawi$¢ rasowg, ksenofobig, antysemityzm lub inne formy nienawiéci oparte na nietolerancji,
wlaczajac w to nietolerancje wyrazang w formie agresywnego nacjonalizmu lub etnocentryzmu,
dyskryminacji lub wrogoéci wobec mniejszosci, migrantéw lub oséb wywodzacych sie ze spotecz-
noéci imigrantéw” (zatgcznik do rekomendacji Komitetu Ministréw Rady Europy nr R (97) 20,
przyjetej 30 pazdziernika 1997 r.), hasto: ,mowa nienawiéci”, http: /rownosc.info/rownosc.php/
dictionary/item/id/482.
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Kondycja polskiego spoleczeristwa opisana na stronie internetowej kam-
panii nie jest przedstawiona w rézowych kolorach. W cytowanym raporcie
z badan wymienione sg jeden po drugim takie postawy spoleczne, jak: , dys-
kryminacja i wykluczenie”, ,rosngca nietolerancja i wykluczenie”, , przemoc
fizyczna i psychiczna”. Te zachowania nie sg jednak sprecyzowane ani po-
parte przyktadami. Stoja za nimi sloganowe zjawiska, prawdopodobnie majace
na celu wzmozenie zwiekszenia napiecia wokét omawianego zjawiska. Kolejna
grupa zarzutéw wobec polskiego spoleczeristwa dotyczy homofobii, zdiagno-
zZowanej za pomoca wspomnianego wczeéniej synonimu ,mowa nienawisci”,
ktéra jest ,manifestowana w wielu formach obrazliwych i zniewazajgcych”.

Do motywu obrazania przedstawicieli mniejszo$ci seksualnych nawigzujg
dwa plakaty, jeden przedstawiajacy kobiete, drugi mezczyzne, z wyekspono-
wanymi w pierwszym tle hastami: ,Lesba! / Pedal!, slysze to codziennie”3.
Pochodzace z tego plakatu hasto , Nienawi$¢ boli” ponownie kieruje uwage
odbiorcy na destrukcyjng emocje (,nienawis¢”) i uczucie oséb pokrzywdzo-
nych (,,boli”). Mamy tu do czynienia z zastosowaniem kontrastu, poniewaz na
poczatku nadawca operuje wulgarnym i przejaskrawionym jezykiem (,lesba”,
,pedal”), potem wprowadza zabieg ,ucztowieczenia” osoby homoseksualnej,
podkreslajacy stan uczuciowy, w tym przypadku smutek i upokorzenie: , stysze
to codziennie”. Mimo to internetowy plakat staje si¢ aktem oskarzenia wobec
ludzi dzigki zestawieniu potocznych wulgaryzméw i intymnego wyznania.

7.2. Kampanie tozsamoS$ciowe

W drugiej kategorii mamy do czynienia z kampanig ,Niech nas zoba-
czg” (2003)%. Jej metoda bylo zamieszczenie — najpierw w galeriach artystycz-
nych, potem na bilbordach w niektérych miastach Polski: Warszawie, Krakowie,
Gdansku, Sosnowcu i Lublinie - 30 zdje¢ par homoseksualnych. Zdjecia autor-
stwa Karoliny Breguly przedstawialy pary tej samej plci trzymajace si¢ za rece,
z wyraZnie umiejscowionym na pierwszym tle hastem kampanii: ,Niech nas
zobaczg”.

W kwestii zastosowanego jezyka uwage zwraca juz samo haslo. Party-
kuta ,niech” stuzaca do tworzenia trybu rozkazujgcego sugeruje pewnego ro-
dzaju przymus, jakiemu sg poddani potencjalni odbiorcy. Odnosi sie réwniez
do funkcji magicznej jezyka, gdzie stowo ,niech” zaczarowuje rzeczywisto$¢
i zmienia jg. Wykorzystanie zaimka ,nas” wskazuje na nadawce zbiorowego,
grupe mniejszoéciowq. Implikuje jeszcze teze méwigcg o tym, ze ,zobaczenie”
staje sie momentem przelomowym. Postulat grupy, ich prosba i apel ,Niech
nas zobaczg” ma by¢ symbolicznym przetomem stosunku mniejszosci do wigk-

55 http: / www.stophomofobia.kph.org.pl/stophomofobia/
56 http: /www.kph.org.pl/index.php?option=com_content&view=article&id=30
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szosci. Stowo ,,zobaczg” wskazuje na wazny moment odkrycia sie przed spo-
feczeristwem. ,Niewidzenie” kojarzy sie tu nie tyle z tajemnicg owiang sferg
seksualng. Nacisk stawia sie raczej na niewiedze rozumiang jako nieznajomosé
rzeczy, prowadzacg do schematycznego myslenia o ludziach, ktérzy zyja ,ina-
czej” niz pary heteroseksualne. Haslo ,Niech nas zobaczg” jest tez krzykiem
o akceptacje, formg bezsilnosci w ukrywaniu swojej tozsamosci. Owe ,,zoba-
czenie” ma prawdopodobnie symbolicznie zakoniczy¢ produkowanie poglosek,
plotek i stereotypéw. Poza tym, psychologowie spoteczni dawno juz zauwa-
zyli, ze podzial $wiata na ,,my — oni” wprowadza bardzo silng biegunowos¢
i kontrast jednoczesnie. ,Oni” majg zobaczy¢ ,nas”, jesteémy z dwoch innych
$wiatéw, do tej pory malo sobie przyjaznych. Kampania ma na celu to zmieni¢.
Kampania ,Niech nas zobaczg”, zdaniem Agnieszki Limury, jest przykiadem
zjawiska nazwanego przez nig ,metamorfoza poje¢ malzenstwa i zwigzkéw
tej samej plci”. Prezentacja par trzymajacych sie za rece jest wedlug badaczki
symbolicznym gestem $wiadczgacym o uczuciu i zaangazowaniu emocjonalnym
0s6b tej samej pici. Jest to jedna z symbolicznych form budowania analogii mie-
dzy zwigzkami heteroseksualnymi i homoseksualnymi. Klamrg spinajacg dwa
typy tak réznych od siebie zwigzkéw stajq sie silne emocje i poczucie gtebokiej
wiezi, rozumiane przez autorke jako ,rama mitosci””. W wielu przekazach
medialnych (tak jak w tej kampanii) dochodzi do konstruowania podobieri-
stwa znaczeniowego miedzy matzenistwem a zwigzkiem homoseksualnym, kto-
rego cechg wyrézniajaca jest stan uczuciowy dwéch oséb. Mozna dyskutowaé
z tym twierdzeniem, jednak konsekwentnie pary jednopiciowe chcg, zwlaszcza
w krajach Europy Zachodniej, realizowa¢ funkcje rodzinne, wspdlnie prowa-
dzi¢ gospodarstwo domowe i wychowywac dzieci.

Kolejnym przykladem przekazéw z kategorii , Kampanie tozsamosciowe”
jest akcja ,Jestem gejem. Jestem lesbijka. Poznaj nas” (2003-2004). Byta ona
skierowana do studentéw, rodzicéw i nauczycieli, i polegata na uswiadomie-
niu, czym jest homoseksualizm®. Mialy temu sluzy¢ debaty przeprowadzone
na dziewieciu uniwersytetach w kraju (w Warszawie, Lublinie, Bialymstoku,
Gdansku, Krakowie, Poznaniu, Wroctawiu, Lodzi i Katowicach) oraz strona
internetowa przeznaczona zaréwno dla rodzicow os6b homoseksualnych, jak
i nauczycieli, z propozycjami konspektéw lekcji o homoseksualnoéci. Wazng
cechg tej strony byla mozliwos¢ skontaktowania si¢ z psychologami i seksu-
ologami, udzielajgcymi porad na tematy zwigzane z odmiennoscig seksualng,
bedacyg problemem w komunikacji miedzypokoleniowej. Hasto kampanii ma
charakter wyraznie tozsamo$ciowy, obok konkretnej deklaracji znajduje si¢ za-

57 A. Libura, Metamorfoza poje¢ waznych spolecznie. O prébach zmiany pojecia matzenstwa w dyskursie na
temat homoseksualizmu, [w:] Ideologie codziennosci, red. I. Kaminiska-Szmaj, T. Piekota, M. Poprawa,
Wroctaw 2009, s. 285.

58 http: / www.kph.org.pl/index.php?option=com_content&view=article&id=31
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cheta , poznaj nas”. Brzmi ono jak oferta towarzyska, ale wida¢ w nim postawe
otwarto$ci, che¢ powiedzenia czego$ nie o jednostce, ale o grupie spoleczne;j.
Efektem kampanii jest tozsamo$¢ zbiorowa.

Owocem tej kampanii bylo przygotowanie w roku 2005 specjalnego po-
radnika, ktéry pomagalby rodzicom w rozmowach ze swoimi homoseksual-
nymi dzieémi, a takze nauczycielom pragnacym przyblizy¢ temat na lekcjach
wychowawczych. Ksigzka pt. Jestem gejem. Jestem lesbijkg. Komu moge o tym po-
wiedzie¢? zawiera w sobie scenariusze lekcji i motywy przewodnie rozméw
dotykajacych tematéw wstydu, skrepowania w ujawnianiu swojej orientacji
seksualnej i silnej potrzeby zdefiniowania swojej odmiennosci. Podtytut po-
radnika Komu moge o tym powiedzie¢? wskazuje na pragnienie opowiedzenia
0 swojej innosci w spos6b bezpieczny, niewywolujacy stygmatyzacji w $rodo-
wisku. Pytanie nie wydaje sie by¢ retoryczne, poniewaz w poradniku znala-
zly sie informacje o organizacjach pozarzadowych, ktére zachecajg do udziatu
w ich projektach.

Nastepny, dosy¢ odwazny projekt, przygotowany przez Kampanie Prze-
ciw Homofobii, odwotywat sie do tozsamosci oséb z grupy mniejszosciowej,
czujacych osamotnienie w méwieniu o swojej orientacji seksualnej, ktopotliwej
w ich najblizszym $rodowisku. Kampania z 2007 roku, noszaca tytut ,Nie je-
ste§ sama, nie jeste§ sam”, stawiata sobie za cel, z jednej strony, funkcje in-
tegracyjng i forme wsparcia oséb obawiajgcych sie coming out, z drugiej za$
funkcje mniej wazng — uSwiadomienie spoleczenristwu, ze nie sklada sie ono
tylko z os6b heteroseksualnych®. I chociaz akcja plakatowa nie miata charak-
teru masowego (pojawito si¢ 500 plakatéw na 93 stupach), wzmocniono ja
akcjg ulotkowa w Toruniu i Tréjmiescie. Ciekawostkg byly problemy w realiza-
¢ji akgi w Bydgoszczy, gdzie firma odpowiedzialna za wypozyczenie prze-
strzeni reklamowych na plakaty wycofata si¢ z projektu. Prawdopodobnie
z obawy o swdj wizerunek nie chciata by¢ zwigzana z inicjatywg mniejszo-
$ci seksualnych.

W kampanii spolecznej ,Nie jeste§ sama...” zdecydowano si¢ na skon-
struowanie przekazu posiadajagcego dwie czesci: tozsamosciowq i integracyjna.
W pierwszym hasle potozono nacisk na dwucztonowg tozsamos¢; jedng — okre-
$lajacq tozsamos¢ plciows, i druga — tozsamoscia zawodowsq. Nowoscia, w po-
réwnaniu do wczeéniejszych kampanii, jest podpisanie si¢ narratoréw plaka-
tow swoim imieniem i podanie pod nim swojego miejsca zamieszkania w po-
staci matej miejscowosci lub regionu (,,Bydgoskie”). Wyznania o charakterze
tozsamos$ciowym to: ,Jestem farmaceutka. Jestem lesbijka”, ,Jestem dentystka.
Jestem lesbijka”, ,Jestem lekarzem. Jestem gejem”, ,Jestem studentem. Jestem
gejem”. Ponizej tych hasel na plakacie znajduje sie zdjecie osoby wykonujg-

’

59 http: /www.kph.org.pl/index.php?option=com_content&view=article&id=34
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cej swoja prace (dentystka obsluguje pacjenta na fotelu dentystycznym, lekarz
zajmujacy sie chorym pacjentem).

Druga cze$¢ komunikatu ma charakter integracyjny, na co wskazuje poda-
nie liczby oséb o podobnej orientacji seksualnej, zamieszkujacych duze mia-
sta, jak Torur, Bydgoszcz, Tréjmiasto. Prawdopodobnie przekaz tej kampanii
jest adresowany do os6b homoseksualnych z malych miejscowosci, obawiaja-
cych sie coming outu. Plakaty informujg o wigkszej grupie w duzym miescie,
sprzyjajacym wiekszej liberalizacji obyczajéw. Stwierdzenia typu: ,W Toruniu
jest nas prawie 8 000”, ,W TréjmieScie jest nas ponad 30 000” wydaja sie mie¢
charakter czysto informacyjny. Poprzez zastosowanie frazy ,JEST NAS” akcen-
tuje sie funkcjonowanie wspdlnoty, co moze by¢ pozytywnym sygnatem dla
0s6b osamotnionych z powodu swojej orientacji seksualnej. Potwierdzalaby to
socjologiczna definicja mniejszoéci (przywolywana weczeéniej), akcentujgca po-
czucie izolacji od innych zyjacych w odmienny sposéb wyniki analiz prowadzo-
nych przez organizacje non-profit pomagajace osobom LGBT. Plakaty i ulotki
akcji ,,Nie jeste$ sam, nie jeste§ sama” nie sg jednoznaczne, jednak dla os6b
zainteresowanych czytelne. Duze miasta, w przeciwienistwie do matych miej-
scowosci, stajg sie miejscami skupiajacymi rézne grupy mniejszoSciowe i daja
szanse na poznanie podobnych oséb.

Najciekawszym zastosowanym tu zabiegiem perswazyjnym jest zestawie-
nie neutralnych zdje¢ z bardzo odwaznym przestaniem. Wizerunki kobiet
i mezczyzn zajmujacych sie profesjg moglyby stanowi¢ tres¢ informacji dzienni-
karskich lub reklam komercyjnych. Wzmocnienie przekazu deklaracjg o orien-
tacji homoseksualnej przynosi szokujacy efekt. Nowy i trudny temat zostat
pokazany dosy¢ subtelnie, bez odwotywania sie do (zdiagnozowanej we wcze-
$niejszych kampaniach) ,mowy nienawisci” czy kierowania zarzutéw o dys-
kryminacje. To kolejna juz préba ,uczlowieczenia” wizerunku oséb posa-
dzanych przez spoleczenstwo o dewiacje i perwersje. Kampania ta buduje
swoje przestanie na ukrytej miedzy wierszami informacji: homoseksualisci zyja
wsérdd nas, wykonujg typowe zawody, sg czescig spoleczenistwa, co wiecej, two-
rza jego swoistg tkanke, ujawniajac sie w wiekszych miastach sprzyjajacych
tolerangji r6znorodnych styléw zycia.

W innej kampanii z 2013 roku pod nazwa ,Spoko, ja tez!” juz w nazwie
wida¢ adresata, ktérym jest mtodziez, o czym §wiadczy wykorzystanie potocz-
nego stowa ,,spoko”. Waznym dzialaniem komunikacyjnym byto zaangazowa-
nie celebrytéw w przebieg kampanii. W my$l znanej w public relations me-
tody wykorzystania os6b lubianych i szanowanych do poparcia pewnej idei,
polscy celebryci zajeli sie propagowaniem tolerancji i deklarowali wsparcie
mniejszosci seksualnych. Wéréd nich znalazly sie gwiazdy programéw tele-
wizyjnych (Karolina Korwin-Piotrowska, Michat Pirég) i popowe piosenkarki
(Edyta Goérniak, Natalia Lesz, Dorota Rabczewska, znana pod pseudonimem
,Doda”). Akcja w oczach jej inicjator6w miata by¢ ,,odpowiedzig na przemoc

177
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i dyskryminacje, ktérej doswiadcza miodziez LGBT”%. Po sposobie narracji fil-
mikéw wideo, emitowanych co tydzieni, mozna wysnué¢ wniosek, ze jej celem
jest udzielenie wsparcia mlodym reprezentantom mniejszosci seksualnych (na-
zwanych tu ,mlodziezg LGBT”) i przekazanie, ze w do$wiadczeniach z homo-
seksualizmem nie s3 osamotnieni, a ich orientacja nie jest powodem do wstydu,
a przede wszystkim nie usprawiedliwia dyskryminowania przez innych. Stacja
telewizyjna MTV wystepuje tu w roli rzecznika organizatora kampanii, dekla-
rujgc na swojej stronie internetowej: ,MTV zawsze wspierato srodowiska LGBT
w walce o réwnouprawnienie i tolerancje, dlatego tez w pelni popiera dziata-
nia KPH. Milo nam poinformowa¢, iz MTV Polska zostata patronem strategicz-
nym akcji «Spoko, ja tez» (wiecej informacji pod adresem www.mtv.pl/kph).
Dzieki krétkim filmikom emitowanym w MTV w ciggu 4 dni i dostepnym na
stronie internetowej mozna bylo ustysze¢ narracje mlodych ludzi, opowiada-
jacych o wlasnej orientacji seksualnej i zdecydowaniu si¢ na «coming out»”°L
Poprzez wybranie bardzo mlodych narratoréw i uzycie mlodziezowego jezyka
kampania ma charakter wspélnotowy, integracyjny i socjalizacyjny. Fraza w ha-
Sle ,ja tez!” oznacza w tym kontekscie ,nie tylko ty, jest nas wiecej”. Po jednej
stronie znajduja sie ci, ktérzy odwazyli sie zaakceptowac i ujawni¢ swojg od-
mienno$¢, przeszli droge ,,wyjscia z szafy”, po drugiej stronie — jako potencjalni
odbiorcy kampanii — mlode osoby wstydzace sie swoich sktonnosci, bez poczu-
cia akceptacji w najblizszym Srodowisku. To juz kolejna kampania wyraZnie
postulujaca budowanie wspélnoty grupy mniejszosciowej.

7.3. Kampanie z rodzicami os6b homoseksualnych

W tej kategorii mamy do czynienia z kampaniami, do ktérych zaproszono
rodziny oséb homoseksualnych. Kampania z 2013 roku pod nazwa ,Rodzice,
odwazcie sie méwi¢” byla bardzo mocno naglosniona w ogélnopolskich me-
diach, ale i wzmocniona artykutami i wywiadami w poczytnych magazynach
o charakterze spotecznym®. Do metod kampanii nalezaty dwie edycje akcji
plakatowych oraz przygotowanie strony internetowej. W pierwszym etapie wy-
eksponowano plakaty w 140 lokalizacjach w 5 o$rodkach miejskich (Warsza-
wie, Krakowie, Poznaniu, Wroctawiu i w Gérnoslagskim Okregu Przemysto-
wym). W drugiej edycji, w kolejnych miastach Polski (Bydgoszczy, Czestocho-
wie, Gdansku, Lublinie, Olsztynie i Rzeszowie), oprécz akgji plakatowej poja-
wity sie 10-sekundowe spoty na ekranach LCD przy kasach PKP. Wspomniana

60 Spoko, ja tez! MTV w kampanii przeciw homofobii, http: / www.wirtualnemedia.pl/artykul /spoko-
ja-tez-mtv-w-kampanii-przeciw-homofobii-wideo.

61 http:/ www.mtv.pl/newsy /30365-spoko-ja-tez/special

62 SpecjaliSci zajmujacy sie ta branzg nazywajg ten segment pism | life-stylowy”, http: / www.odwaz
ciesiemowic.pl/.
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strona internetowa www.OdwazcieSieMowic.pl zawierala podstawowa wiedze
na temat homoseksualnosci, a takze stwarzala mozliwos¢é nawigzania kontaktu
internetowego z innym rodzicem majagcym podobne do$wiadczenie.

Kampania jest pionierska, poniewaz po raz pierwszy w polskiej przestrzeni
publicznej pojawili si¢ ojcowie i matki homoseksualistéw i lesbijek. Od samego
poczatku wzbudzata kontrowersje w wielu miastach Polski, co relacjonowaty
i nagltasniaty ogélnokrajowe media®. Wyjatkowa stata si¢ gtéwnie z powodu
adresowania jej do starszego pokolenia. Co prawda, odbiorcy nie przedstawia
sie widoku intymnego zwierzenia rodzicéw, ktérzy wstydza sie przyznaé, ze
ich dziecko wybralo odmienng orientacje seksualng, a oni nie chcg lub nie
umiejg tego faktu zaakceptowaé. Bylaby to pewnie cze$¢ prawdy o rodzi-
cach wychowanych w tradycyjnych spoteczenistwach, zdominowanych przez
zwigzki heteroseksualne, gdzie inne rozwigzania byly traktowane jako odstep-
stwa od kulturowej normy.

Twarza kampanii, przyciagajaca najwiecej medialnej uwagi, byl aktor te-
atralny i filmowy, Wladystaw Kowalski (prawdopodobnie znany bardziej $red-
niemu pokoleniu widzéw). Pojawiajac sie na plakatach przy boku swojego syna
Kuby, precyzyjnie okreslit swoja tozsamos¢: ,,ojciec geja” i ta autodefinicjg za-
manifestowal akceptacje jego odmiennego stylu zycia. Dodal tez: ,M6j syn na-
uczyl mnie, jak wazne jest by¢ sobg”. Tre$¢ przestania stala si¢ czytelna w ze-
stawieniu z innymi plakatami. Wyznania kolejnych rodzicéw mialy te sama
konwencje: , Moja cérka nauczyla mnie odwagi”, , Cérka nauczyla nas mo-
wié otwarcie”. Wydaly si¢ one nienaturalne i przesadnie szczere, bo odbiorce
w pierwszym kontakcie spotyka zdziwienie wyznaniem nadawcéw. ,Odwaga,
by méwi¢”, ,odwaga, by méwié otwarcie” jest przeciez wtérna wobec akcepta-
¢ji wyboru dziecka. Przekaz kampanii moze by¢ tez adresowany do rodzicéw,
ktérzy nie akceptujg zyciowych wyboréw swoich dzieci. Zaskakujgce wyznanie
rodzicéw dalekie jest od tego, by epatowac poczuciem wstydu i wykluczenia.
Prawde méwiac, same plakaty odwracajg uwage od homoseksualnosci jako ta-
kiej. Ani w deklaracjach rodzicéw, ani w zachowaniu dzieci (ktére z usmiechem
obejmuja rodzica, nic nie méwigc) nie ma agresji stownej, nie ma oskarzenia
o dyskryminacje, jakiej mogliby doswiadczaé. Czyzby dzieki temu zabiegowi
Kampania Przeciw Homofobii odniosta sukces w ,ociepleniu” wstydliwego
tematu i pokazaniu go w pozytywnym $wietle rodzinnych wiezi?

Przestanie tej kampanii odwoluje sie do funkcji wychowawczej rodziny,
ale zastosowano w niej zabieg przeniesienia znaczenia relacji rodzinnych. To
nie rodzice pokazujg dziecku $wiat i uczg norm kulturowych pomagajgcych
w socjalizacji. To doroste dziecko uczy rodzica (ojca, matke) nowych wartosci
i zachowan wynikajacych z wyboru swojej orientacji seksualnej. Pelna akcep-

63 http: / www.tvn24.pl/wiadomosci-z-kraju,3/ pawlowicz-o-akcji-rodzice-odwazcie-sie-mowic-to-
molestowanie-i-zgorszenie,308912.html
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tacja dziecka przez rodzica integruje rodzing, poniewaz rodzice przyznaja sie
publicznie, ze dzieki swoim dzieciom stali sie¢ ludZmi zupelnie innymi, od-
waznymi, méwigcymi o tematach uznawanych w spoteczenistwie za wstydliwe
tabu. Stawia to relacje rodzinng w zaburzonym uktadzie pozycji rél rodzinnych.
Seksualne wybory dzieci ksztattujg ich rodzicéw, wprowadzajg w zycie rodzi-
céw nowe kategorie i doswiadczenia, ktérych jak dotad nie znali lub byli ich
pozbawieni. Mtodzi stajg si¢ wychowawczymi mentorami starszego pokolenia.
Innowacyjna, bo po raz pierwszy zastosowana w polskich kampaniach spo-
fecznych, jest autodefinicja 0séb dorostych. Pod kazdym ze zdje¢ (matki z cérka,
rodzicéw z cérka, ojca z synem) pojawia sie podpis: ,matka lesbijki”, ,rodzice
lesbijki”, , ojciec geja”. Ten zabieg jezykowy mozna odebra¢ jako aluzje do na-
stawienia Polakéw do homoseksualizmu, o czym byla mowa wcze$niej (chodzi
o wynik badania opinii publicznej CBOS z 2013 roku, gdzie ponad 50% respon-
dentéw zadeklarowato, ze nie akceptuje ekshibicjonizmu zwigzkéw homosek-
sualnych). Przyznanie si¢ do tego typu tozsamosci (rodzic, matka geja/lesbijki)
staje sie symbolicznym zdjeciem pietna spolecznego, zwigzanego z nieakcep-
tacja zwigzkéw jednopiciowych, gtéwnie przez pokolenie oséb dorostych.
Kampania ,Rodzice, odwazcie sie¢ méwi¢” odbylta sie¢ w 2013 roku, a rok
wczedniej mialo miejsce do$¢ znaczace wydarzenie medialne, ktére réwniez
dotyczylo tolerancyjnej postawy rodzica wobec homoseksualnosci swojego
dziecka. Chodzi o przypadek Agnieszki Holland, znanej w Polsce i na §wie-
cie rezyserki filmowej®. Podczas polskiej premiery filmu ,Janosik. Prawdziwa
historia” w marcu 2012 roku Agnieszka Holland zrobita zdjecie przed fotore-
porterami z cérka, Katarzyng Adamik. Niedlugo potem cérka dokonata pu-
blicznego coming out w wywiadzie opublikowanym przez magazyn ,Viva”,
gdzie wyznata: , Zakochatam sie w kobiecie. To nie jest tajemnica, ale w na-
szym kraju stanowi ciggle co$ egzotycznego”®. Wéwczas nie podata nazwiska
partnerki z uwagi na szacunek wobec jej prywatnosci. Jej zyciowa partnerka
okazala sie operatorka filmowa Olga Chajdas, z ktérg wspélnie udzielity wy-
wiadu ,Vivie” w 2013 roku, i pokazala sie¢ w telewizyjnym programie®. Ada-
mik byta nie tylko asystentka matki w ,,Janosiku...” czy ,,W ciemnosci”, stawiata
tez pierwsze kroki w rezyserii wlasnych projektéw (,,Boisko bezdomnych”) lub
realizowanych z partnerka (np. spektakl na podstawie adaptacji ksigzki Mariu-
sza Szczygta Zrob sobie raj). Naglosnieniu tematu zwigzku lesbijskiego sprzy-
jaly wywiady w prasie i telewizji, w ktérych Holland opowiadala o swojej

64 Rezyserka filmowa, od kilkunastu lat mieszkajgca za granicg, we Francji, znana z filméw ,Go-
raczka”, ,Kobieta samotna”, ,Plac Waszyngtona”, , Kopia mistrza”, ,Europa, Europa”, ,W ciem-
nosci”, ,,Gorejacy krzew”, rezyserka wielu seriali telewizyjnych, m.in. ,Ekipa”, http:/ culture.pl/
pl/tworca/agnieszka-holland.

65 Teraz jest mi fajniel, ,Viva” 2012, nr 5, s. 64-69, http: /polki.pl/viva_artykul.

66 http:/ pytanienasniadanie.tvp.pl/10732108 /rozmowa-z-alicja-kasia-adamik-i-olga-chajdas
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akceptacji mniejszosci seksualnych. Po pewnym czasie Agnieszka Holland
udzielita wywiadu zbulwersowana polityczng decyzja polskiego rzadu o od-
rzuceniu projektéw ustawy o zwigzkach partnerskich.

Z pozycji osoby obserwujacej pojawianie si¢ tematu homoseksualizmu
w réznego typu mediach mozna wywnioskowaé, ze oméwione powyzej wy-
wiady z Agnieszka Holland i Wladystawem Kowalskim posrednio przyczynity
sie do wzmocnienia perswazji kampanii spotecznej ,Rodzice, odwazcie si¢ mé-
wi¢”. Oboje zwigzani z kulturg, opowiadajgc o swoim liberalnym podejsciu do
zwigzkéw swoich dzieci, przelamali wstyd i kulturowe tabu. Ten temat bedzie
szeroko dyskutowany, poniewaz sam fakt nieskrepowanego moéwienia o ho-
moseksualizmie na tamach prasy czy na antenie telewizyjnej swiadczy o jego
wyjatkowym ,wyjsciu z szafy”.

7.4. Kampanie z apelem o0s6b wykluczonych

Kampania spoteczna pod nazwg , Mitos¢ nie wyklucza” zbiegla sie z po-
dejmowang przez polskich politykéw prébg zalegalizowania zwigzkéw part-
nerskich w 2010 roku. Jej hasto przewodnie w swoim charakterze nie byto
agresywne, to juz nie intymne zwierzenie ani opowieé¢ o bolesnym wyklu-
czeniu ze spoleczeristwa. Nazwa kampanii jest wiec mylaca, bo wydaje sie,
ze stuzy postawieniu tezy, pod ktéra moga podpisaé sie wszystkie pary ,ko-
chajgce inaczej”, pragnace zalegalizowad swoj zwigzek i w obliczu prawa mieé
podobne przywileje co pary heteroseksualne. Organizatorzy kampanii wyja-
$niali na stronie internetowej www.miloscniewyklucza.pl, ze projekt miat stu-
zy¢ ,,uéwiadomieniu idei zwigzku partnerskiego”, ,zwrdceniu uwagi na luki
w polskim prawie dot. zwigzkéw homoseksualnych”, a takze chcial pomoéc
w ,odwolywaniu sie do europejskich standardéw w walce o réwne prawa”?’.
Po raz pierwszy kampania spoteczna koncentrowata sie na potrzebie stworze-
nia ustawy sprzyjajacej zwigzkom homoseksualnym. Po raz pierwszy tez wer-
balizowata swéj zwigzek z do$wiadczeniami mniejszosci seksualnych z kra-
jow Europy Zachodniej. Wiadomo, ze ruch spoleczny oséb LGBT dziala tam
bardzo dynamicznie i ma wieloletnie doswiadczenia w lobbowaniu na rzecz
homoseksualistéw, zwtaszcza w zakresie wprowadzenia przepiséw pozwala-
jacych na zréwnanie ich prawa z prawami malzenistw. Dla przypomnienia,
w 2010 roku Polska jest w Unii Europejskiej juz 6 lat, a dzieki dostepowi do in-
formagji i rodowisk funkcjonujgcych w Europie Zachodniej polskie mniejszo-
Sci poznaly metody oddzialywania na parlamentarzystéw stanowigcych prawo.
Pary homoseksualne zaczely demonstracyjnie domaga¢ sie uporzadkowania
ich sytuacji prawnej, bowiem przez lata (zwlaszcza przez 20 lat demokracji),

67 www.miloscniewyklucza.pl
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z powodu braku ustawy nie moga by¢ w uregulowanym prawnie zwigzku.
Polska jest w tym czasie jednym z ostatnim krajéw w Europie, ktéry takich
zwigzkéw nie zalegalizowal®.

Intencja kampanii , Mitoé¢ nie wyklucza” jest na pozér oczywista. Jest nig
edukacja spoleczefistwa na temat istoty zwigzku partnerskiego osob jednej pici
(nazywanego zamiennie homoseksualnym) i wywarcie wplywu na rzadzacych
politykéw, by wprowadzili ustawe pozwalajgca na legalizacje ich zwigzkéw,
majacg konsekwencje prawne w sprawach dziedziczenia, $wiadczen socjal-
nych itp. Pomystodawcy kampanii zastosowali jednak kontrowersyjng metode
perswazji. Na plakatach i bannerach internetowych pojawily sie pary zblizone
do siebie, obejmujgce sie i przytulajace. Byto to 15 réznych par homoseksual-
nych, zaréwno gejow, jak i lesbijek. Zdjecia zwigzkéw partnerskich z hastem
,Miloé¢ nie wyklucza” to pierwsza odstona kampanii, wprowadzenie do na-
stepnej czesci, zaskakujacej z powodu wykorzystania motywu beztroskiego
dziecifistwa.

W warstwie wizualnej kolejnych plakatéw widoczne sg zdjecia tych samych
dorostych z czaséw gdy byli dzie¢mi. Kategorycznie i gorzko brzmi stwierdze-
nie pod zbiorowym zdjeciem wszystkich dzieci: ,,Gdy dorosng nie bedg miaty
réwnych praw”. Narrator z jednej strony wydaje sie by¢ bezlitosny w opisaniu
przyszioéci dzieci. Kieruje zarzut wobec nieokreélonego w tresci plakatu pod-
miotu odbierajgcego dzieciom co$ waznego. Tym czyms sg ,, réwne prawa”, kt6-
rych w wieku dzieciecym jeszcze nie rozumiejg, nie sg im do niczego potrzebne.
W dorostym zyciu jednak odczujg na swojej skoérze problem ,innosci”, ktéra
w sobie odkryja. Ta przykra teza narratora zostata zbudowana na emocjonalnej
empatii i wspétczuciu. Dzieci s3 podmiotami wymagajacymi wsp6lprzezywa-
nia, poniewaz dorosly $§wiat w przysztosci co$ im odbierze, co jest do nich
przynalezne. Przestanie to konstruuje znang i konwencjonalng wizje $wiata,
w ktérym dziecinstwo nalezy do archetypu beztroski i bezproblemowego zy-
cia, dorostoé¢ z kolei staje sie $wiatem nieprzyjaznym, w ktérym odbierane
sg dotychczasowe przywileje. Domaganie sie¢ poszanowania praw dzieci zo-
stalo zastosowane tu w spos6b przewrotny i alogiczny. W praktyce kulturowe;j,
w krajach demokratycznych szanujacych prawa czlowieka, ale takze w wielu
tradycyjnych koncepcjach pedagogicznych to osoba dorosta zabiega o bezpie-
czenistwo dziecka. Stosujac diagnoze Beaty Laciak, analizujgcej przemiany dys-
kursu medialnego o dzieciach, zauwazalny jest tu ,apel o zagwarantowanie
praw dziecku”®. Pomystodawcy kampanii zastosowali jednak konwencje in-
strumentalng, majacg znamiona absurdu.

68  Nawet uchodzace za katolickie kraje Irlandia i Hiszpania zezwolily na takie matzenstwa, wskutek
referendum (Irlandia) lub inicjatywy rzadowej (Hiszpania).
69 Dziecko we wspdlczesnej kulturze..., s. 286.
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Kolejng metoda u$wiadamiania problemu ,nieréwnosci praw” jest od-
wolanie sie do dziecifistwa i rodzinnych zdje¢ z przesziosci. Obok zdjecia
dziewczynki z przedszkola — stylizowanego na zdjecie pochodzace z rodzin-
nego albumu - znajduje sie jej narracja z czaséw dziecifistwa. Pod zdjeciem
u$miechnietej blondynki z wesolymi oczami mozna przeczytaé: ,Na zdje-
ciu mam 6 lat. Jako jedyna w przedszkolu miatam wlasng prywatng sesje
zdjeciowa. Podobno pozowatam jak zawodowa modelka. (...) Nie cierpie su-
kienki, ale na pierwsze prawdziwe spodnie bede musiata poczekaé jeszcze
dwa lata”. Wlasciwie mozna pokusi¢ sie o postawienie pytania, czy powyz-
sza narracja nie sugeruje odbiorcy, ze dziewczynka odkryje w sobie tozsamo$¢
mezczyzny i stanie si¢ transwestytg. Argumentem do snucia takich przypusz-
czen jest chociazby pojawienie sie w narracji dziecka ,prawdziwych spodni”,
na ktére czeka.

Wazng role spelnia w tych reklamach zastosowany kontrast miedzy opo-
wiedciami z dziecifistwa a Zzgdaniami ustawy o zwigzkach partnerskich. Kontra-
sty zawsze kategoryzujg dwie przestrzenie wystepujace obok siebie, podkre-
$lajg dwubiegunowos$¢ i réznice. Zasadniczo$¢ hasta ,,gdy dorosng nie beda
mialy réwnych praw” wskazuje na to, ze dziecinstwo ,,przysztych” gejow i les-
bijek jako takie bylo beztroskie, jednak dorosto$¢ (nazwana tu ,dorastaniem”)
bedzie dla nich gorzka i niesprawiedliwa. Jak wiadomo, wartosci zwigzane
z dzieckiem sg w polskiej kulturze wartosciowane pozytywnie. Naruszanie
godnosci dzieci, krzywdzenie ich, wykorzystanie ich naiwnosci stawalo sie
czesto tematem réznych kampanii spotecznych w Polsce (,,Zty dotyk”, ,Poda-
ruj dzieciom storice” itp.). W akcji ,,Mitoé¢ nie wyklucza” dochodzi do prze-
kroczenia granic w wykorzystaniu motywu nieszczesliwego dziecka, ktéremu
tzw. $wiat nie zapewni odpowiednich praw, naturalnie im przystugujacych,
ograniczonych w tej kampanii jedynie do prawa bycia w zwigzku z osobg tej sa-
mej plci. Nieszczescie dzieci zostalo tu potraktowane instrumentalnie, chociaz
buduje sie iluzje, ze zrédtem nieszczescia jest Swiat dorostych, ktérzy stanowia
w Polsce prawo lub to prawo wdrazajg w zycie. Dziecko staje si¢ implantem Z3-
dani homoseksualistéw, zostaje dopasowane do konwengji zaktadnika, ktéremu
odebrano wolnos¢ i oczywiste prawa. Kampania zostala wymyslona wbrew
zakorzenionemu w polskiej kulturze zatozeniu o tym, ze ,dziecko powinno
by¢ bezpieczne od przemocy dorostych””°. Wydaje sie wiec, ze kontrowersyjna
teza na temat mitosci, ktéra nie powinna wykluczaé ani stygmatyzowad, staje
sie rodzajem przemocy symbolicznej wobec dzieci wykorzystanych przez do-
rostych, ktérym zalezy gléwnie na wprowadzeniu nowych przepiséw praw-
nych. Wykorzystanie narracji dziecka ociera sie tu o zamierzong prowokacje.

70 J. Kurczewski, Dziecko we wspétczesnej kulturze Zachodu: Lolita, Harry Potter i Chlopcy z Wyspy Kora-
lowej, [w:] Dziecko we wspélczesnej kulturze..., s. 36.
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W polskim dyskursie o homoseksualizmie nie byto dotagd kampanii z wizerun-
kami matych dzieci. Chociaz od paru lat, jak zauwaza socjolog Beata Laciak,
na przykladzie show-biznesu, kindermarketingu i reklamy coraz czesciej dzieci
odgrywajg ,, doroste role””!. Czy pomystodawcom projektu mogto chodzi¢ o by-
cie pierwszym na rynku idei konstruowanych przez organizacje non-profit?
Znana z marketingu zasada ,najlepszy ten, kto pierwszy” mogtaby wyjasniaé
to odwazne obrazowanie.

Sposréd omawianych wezeéniej projektéw przygotowanych przez organiza-
cje Kampania Przeciw Homofobii ta wzbudzita najwiecej kontrowersji. O akgji
,Miloé¢ nie wyklucza” pisali dziennikarze , Gazety Wyborczej”, stosujgc me-
tody sprzyjania nagto$nieniu akgji, takie jak reportaz w ,Duzym Formacie”
(dodatku do ,Gazety Wyborczej”) ze zdjeciami dzieci w wieku przedszkol-
nym i wyraznym podpisem: , te dzieci nie bedg hetero”, ale tez elementy redak-
cyjne, jak wyrazne czcionki jednego z artykutéw pt. Geje i lesbijki od przedszkola,
czy czesta prezentacja plakatéw kampanijnych.

Kolejnym przykltadem zbulwersowania kampanig spoleczng ,Milos¢ nie
wyklucza” jest odmowa sprzedazy powierzchni reklamowej w autobusach
miejskich. Na ekspozycje plakatéw nie zgodzili si¢ wiasciciele firm wynajmu-
jacych noéniki reklamowe w autobusach w kilku miastach: Suwalkach, Etku,
Inowroctawiu, Kedzierzynie-Kozlu. W Suwatkach argumentowano odmowe,
powotlujac sie na pobudzenie emocjonalne pasazeréw: ,Plakaty moglyby na-
ruszy¢ dobra osobiste suwalczan. Regulamin zabrania umieszczania plakatéw,
ktérych tre$¢ mogtaby naruszy¢ cudze uczucia””2. W Etku réwniez brano pod
uwage reakcje pasazeréw: ,Naszymi autobusami jezdzg gtéwnie osoby star-
sze, konserwatywne. Nie mozemy dopusci¢ do tego, zeby wpadly w zly na-
stréj”. W Inowroctawiu posunieto sie do tezy o homofobii mieszkaricéw i prze-
widywaniu agresywnych zachowan: ,Spoteczenistwo nie jest gotowe na ogla-
danie takich plakatéw. Ludzie zniszczyliby je”7?. W Kedzierzynie-Kozlu nie
zdecydowano sie na kampanie, bo przewidziano nie tylko oburzenie pasa-
zeréw, ale tez demonstracje mniejszosci seksualnych oburzonych nietoleran-
¢ja ich odmiennosci, o czym $wiadczy wypowiedz: ,,Nasza decyzja wzbudzi
wiele kontrowersji. Albo bedg protestowaé mieszkaricy, albo organizacje wal-
czace o prawa homoseksualistéw” 7. Te wszystkie reakcje na kampanie , Mito§é
nie wyklucza” — chociaz dotycza wtasciwie tylko czterech miast — sg sympto-
mem niezrozumienia intencji pomystodawcéw. Przekaz kierujacy sie intencja
u$wiadomienia ,idei zwigzku partnerskiego” i zawierajacy zadanie ,ustawy

71 B. Laciak, Zakoriczenie, [w:] Dziecko we wspolczesnej kulturze..., s. 288.

72 http: / www.kampaniespoleczne.pl/kontrowersje,3119 kto_nie_chce_patrzec.na_homoseksualne_
pary

73 Ibidem.

74 http: / www.kampaniespoleczne.pl/kontrowersje
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o zwigzkach partnerskich” spotkat sie¢ z odrzuceniem czesci spoleczefistwa.
Mozna jedynie przypuszczaé, ze stalo sie to z powodu nietolerancji dla tego
typu zwigzkoéw i przeswiadczenia odbiorcéw o przekroczeniu etycznych granic
w kampanii.

8. Kampanie internetowe i inne wydarzenia medialne

Prezentacja pogladéw, uczué i zadan oséb homoseksualnych wykraczata
poza noéniki kampanii spotecznych (plakaty, ulotki, bilbordy). Dzieki aktyw-
noéci organizacji oferujacych wsparcie oséb LGBT cze$ciowo przeniosta sie
do internetu. Warto odnotowac akcje spoteczne apelujace o tolerancje, a zara-
zem pietnujgce zachowania homofobiczne. Jedng z innowacyjnych kampanii
byta ,Homofobia? Sprawdzamy!””> (2011), przygotowana przez torunskie Sto-
warzyszenie , Pracownia Réznorodnosci”, dotyczaca przestepstw homofobicz-
nych. Bilbordy kampanii zachecaly do zglaszania , przestepstw z nienawiéci”
doswiadczanych przez osoby LGBT (ale niezgtaszanych Policji), do ktérych zali-
czono: grozby, wyzwiska, napasci i pobicia. Pracownicy stowarzyszenia z dumga
wypowiadali sie o konieczno$ci zmian w polskim prawie karnym. Nawigzy-
wali do aktywnos$ci $rodowisk mniejszoéciowych, ktére zmusily rzady kilku
europejskich krajow do wprowadzenia prawa zakazujgcego , mowy nienawi-
$ci” ze wzgledu na orientacje seksualng”.

Kampania spoteczna , Jestem lesbijkg” (2012), przygotowana przez organi-
zacje ,Lambda”, apelowala o przekazanie 1% podatku na cele statutowe or-
ganizacji. Zamieszczajgc na miejskich bilbordach, w reklamie prasowej i inter-
netowej zdjecie liderki ,,Lambda”, Ygi Kostrzewy, miala na celu poinformo-
wanie o funkcjonowaniu organizacji, ktéra ,pomaga gejom i lesbijkom zrozu-
mie¢ siebie”””.

Inna kampania pod nazwa ,Po prostu milos¢”? (2012) byta wspierana
przez osoby znane i rozpoznawane: aktorke Marie Seweryn, dziennikarza ,Ga-
zety Wyborczej” Piotra Pacewicza, polityka Janusza Palikota, choreografa Mi-
chala Pir6ga i znanego posta Roberta Biedronia. Kampanie spoteczne sg dyna-
miczne, zmieniajg swoj charakter i noénik medialny, prébuja zwréci¢ na sie-
bie uwage przy pomocy metod znanych z kultury popularnej. Jedng z nich

75 http:/ www.spr.org.pl/2011/01/23 /homofobia-sprawdzamy /

76 Takie prawo uznajagce ,przestepstwa homofobiczne” funkcjonuje w 12 krajach Europy: Belgii,
Danii, Niemczech, Estonii, Hiszpanii, Francji, Irlandii, Holandii, Portugalii, Szwecji, Rumunii
ina Litwie.

77 http: / www.kampaniespoleczne.pl/kampanie, 2239 jestem_zapachem_kawy_jestem _lesbijka_
malinami jestem

78  http: / www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,2172,prosze nie_mylic_milosci-z_aktem_seksualnym
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jest chociazby spot , Homofobia szkodzi Tobie i Twojemu otoczeniu”” (2014),
ktéry zamieszczono w internecie. Mial on charakter trailera do filmu sensa-
cyjnego, ale emitowany byt w kinach przed seansami filmowymi. W nagraniu
wzieli udziat aktorzy mtodego pokolenia, znani z wielu popularnych seriali:
Katarzyna Herman (,,Wszystko przed nami”), Piotr Garlicki (,Na dobre i na
zte”), Mariusz Drezek (,Przyjaciétki”), Wojciech Zieliniski (,,Lekarze”), ktérzy
w licznych wywiadach i na konferencji prasowej rozpoczynajgcej akcje mowili
o swojej tolerancji wobec homoseksualizmu®. W scenach wspomnianego spotu
mezczyzna, przykladny ojciec pracujacy w korporacji, ma sfinalizowaé wazny
kontrakt z parg biznesmendw, ktérzy okazuja sie homoseksualistami, co staje
sie dla niego Zrédlem niematej frustracji. Z powodu uprzedzeri wynegocjo-
wanie umowy okazuje sie dla niego bardzo trudne. W konsekwencji docho-
dzi do uruchomienia w nim spirali nieufnosci na tyle, ze bohater doszukuje
sie homoseksualistow we wszystkich otaczajgcych go ludziach. Przesladow-
cze halucynacje prowadzg go do posadzenia wlasnej zony o intymne kontakty
z kobietg.

W przekazach medialnych pojawily sie rézne formy percepcji tego pomy-
stu. Wojciech Lazarowicz, komentujac przestanie spotu ,Homofobia szkodzi”,
zauwazyl, ze filmik sugeruje choroby psychiczne oséb nietolerujagcych homo-
seksualizmu. Wedtug niego, to zbyt daleko posuniety wniosek, co sprawia, ze
projekt jest nieskuteczny, gdy chodzi o nowe metody walki o tolerancje®!. Pro-
ducent spotu przekonuje z kolei, ze chciat pokazaé problem homofobii w Pol-
sce wbrew utartym konwencjom wystepujagcym w wielu kampaniach, gdzie
to osoby LGBT sg ofiarami spoleczefistwa. Z narracji filmu wynika, ze ofiarg
stygmatyzacji i wykluczenia moze by¢ takze czlowiek obawiajacy sie os6b ho-
moseksualnych. Ponosi on podwdéjng porazke, bo jest niekorzystnie postrze-
gany w korporacji, a wyobrazone fobie majg wplyw na jego psychike i relacje
z rodzing.

Przedstawiony temat byt dla pomystodawcéw akcji forma aluzji do dyskusji
toczacych sie w tym czasie w polskich mediach na temat homofobii polskiego
spoleczeristwa. Homofobia, rozumiana jako nieuzasadniony lek przed inno-
$cig??, zostata uznana przez Srodowisko oséb LGBT jako gléwny powdéd nie-
uchwalenia ustawy o zwigzkach partnerskich w Polsce, bedgcej jednym z ostat-
nich krajéw w Europie, ktéry nie stworzyt takiej ustawy. Przyktad kampanii

79 http: / tv.wirtualnemedia.pl/film /homofobia-szkodzi-tobie-i-twojemu-otoczeniu-spot

80  Gwiazdy seriali przeciwko homofobii, http: / www.swiatseriali.pl/seriale/lekarze-936 /news-gwia
zdy-seriali-przeciwko-homofobii,nld,1015339.

81 Wojciech Lazarewicz, Czy homofob jest wariatem, http:// wojciechlazarowicz.natemat.pl/72277,czy-
homofob-jest-wariatem.

82 Homofobia” w Stowniku jezyka polskiego PWN oznacza ,silng nieche¢ do homoseksualistéw i ho-
moseksualizmu”; inne synonimy homofobii: awersja, irracjonalny strach, wrogosc.
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,Homofobia szkodzi” pokazuje, ze koncentracja na indywidualnych skutkach
wrogiej postawy odwraca perspektywe problemu nietolerancji i fobii. We wcze-
$niejszych kampaniach spolecznych to osoby homoseksualne przedstawiano
jako pokrzywdzone i dyskryminowane. We wspomnianym trailerze odsuniety
od spotecznej akceptacji jest mezczyzna znany ze swoich obaw przed innoscig,
ktére doprowadzaja go do choroby psychiczne;.

Innymi przyktadami wyjécia poza ramy reklamy spotecznej w prezenta-
¢ji problemu zwigzkéw jednoplciowych sa filmy poswiecone homoseksuali-
stom i lesbijkom. Pionierski okazal sie¢ dokumentalny film Roberta Gliriskiego®
pt. ,Homo.pl” z 2007 roku, wyprodukowany na zlecenie telewizji HBO i wie-
lokrotnie tam emitowany. Osoby wystepujace w filmie odpowiadaly na ten
sam zestaw pytan dotyczacych ich zycia®: kiedy rozpoznaly swojag homosek-
sualno$é?, jak zareagowata na to rodzina i najblizsze otoczenie?, jak doszto do
poznania sie par?, jak radzg sobie w codziennym Zyciu?, jaki jest ich stosunek
do legalizacji zwigzkéw par homoseksualnych?, jak odnoszg sie do kwestii
wychowywania dzieci w tych zwigzkach? Jednym z najnowszych filméw fa-
bularnych jest obraz pt. ,Plynace wiezowce” z 2013 roku, nakrecony przez
mlodego rezysera, Tomasza Wasilewskiego. Fabute stanowi dramat 30-letnich
bohateréw odkrywajgcych swojg homoseksualng tozsamos¢ i rozdarcie miedzy
wyborem pomiedzy miloécig do kobiety a mezczyzng. W pewien sposéb film
przypomina amerykariski obraz , Tajemnica Brokeback Mountain”®. Inny film
z 2013 roku pt. ,W ukryciu”, w rezyserii Jana Kidawy-Bloniskiego, opowiadat
0 niespodziewanym uczuciu pomiedzy Polkg a ukrywajacg sie w jej miesz-
kaniu Zydéwka. Oczywiscie, interpretacja i percepcja tych i innych filméws
oraz zwigzane z tym kontrowersje moga by¢ tematem innej niz ta publikacji,
jednakze warto o nich wspomnieé¢, poniewaz nakfadajg sie czasowo na kam-
panie spoteczne wymienione wcze$niej. A to moze decydowaé o synergicz-
nej funkeji przekazéw medialnych, ktére — poprzez koncentracje na podob-
nym temacie i emisje w podobnym czasie — wzmacniajg przestanie kazdego
z przekazéw.

83 Rezyser znany jest z filméw fabularnych, wielokrotnie nagradzanych na filmowych festiwalach
w kraju i za granica; do najwazniejszych trzeba zaliczy¢: ,Wszystko, co najwazniejsze”, ,Czes¢
Tereska”, ,Wr6zby kumaka”, http: / www.filmweb.pl/person/Robert+Glifiski-10545.

84 http: / www.filmpolski.pl/fp/index.php?film=4222641; http: // filmoznawcy.pl/?page_id=29&post=
123

85 Amerykansko-kanadyjski dramat z 2005 r. ,Tajemnica Brokeback Mountain” (rez. Ang Lee) to
zdobyweca trzech Oscaréw, dwéch nagréd BAFTA i czterech Ziotych Globéw. Film ze wzgledu
na tematyke probowano zdyskredytowac jeszcze przed jego obejrzeniem. Zakazano dystrybugji
filmu w amerykariskim stanie Utah, w Chinach, w Malezji i w krajach muzulmanskich. Przeciwko
nominagji filmu do Oscara protestowali chrzeScijariscy konserwatysci z USA.

86 Innym polskim filmem dystrybuowanym w kinach sieciowych byl ,Idealny facet dla mojej dziew-
czyny” z 2009 r., gdzie gtéwne bohaterki sg feministkami, lesbijkami walczacymi o swoje prawa.
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9. Podsumowanie - skandal i ocieplenie wizerunku

Kampanie z wizerunkami homoseksualistéw pojawiajg sie w polskiej prze-
strzeni publicznej coraz czeéciej. Temat tabu staje sie coraz bardziej widoczny
w mediach i $wiadomosci Polakéw. Zauwazenie kontrowersyjnego problemu
byto mozliwe dzieki reklamom o charakterze spolecznym, przygotowanym
przez organizacje non-profit, ktére pojawily sie w przestrzeni publicznej w la-
tach 2004-2013. Ich réznorodno$¢ i oryginalno$¢ mozna bylo zauwazy¢ tak
samo w poruszanej tematyce, jak i zastosowanym jezyku.

Wiegkszos¢ oméwionych kampanii spolecznych miata na celu uswiadomie-
nie i edukacje spoteczeristwa. Niektére z nich deklarowaly , pomoc” w zrozu-
mieniu probleméw nowoczesnych zwigzkéw partnerskich. I chociaz spotkaé
mozna bylo projekty, ktérych intencjg byla dostownie ,, walka” z mentalno$cig
Polakéw, to generalnie kazdy z nich na swéj sposéb postulowat zmiane mysle-
nia, przewartoSciowanie uprzedzen i stereotypéw zwigzanych ze zwigzkami
0s6b tej samej plci. Pomystodawcy kampanii diagnozowali problemy zwigz-
kéw, ale i pojedynczych homoseksualistéw, do ktérych to probleméw zali-
czali: doSwiadczanie nietolerancji, dyskryminacji i wykluczenia spotecznego
oraz trudno$ci z ujawnieniem swojej orientacji seksualnej w srodowisku.

Wyodrebnione kategorie kampanii spotecznych poparte przyktadami z pol-
skich mediéw dowodzily, Ze przestanie grup mniejszo$ciowych mozna zbudo-
waé na podstawie réznych tematéw. Raz jest to diagnoza powszechnej dys-
kryminacji gejéw i lesbijek, innym razem — potrzeba identyfikacji zbiorowe;
albo znalezienia wsparcia w cztonkach rodziny. Zastosowane w kampaniach
reklamy probowaly pelni¢ funkcje integracyjng Srodowisk mniejszosciowych,
proponujac integracje w duzych miastach (,,Nie jeste$ sam...”) lub w mlodzie-
zowej grupie réwiedniczej (,,Spoko, ja tez!”).

Wraz z rozwojem aktywnosci organizacji wspierajacych grupy LGBT za-
uwazalne byly coraz to odwazniejsze konwencje perswazyjne, gdzie za ko-
nieczne uwazalo sie wykorzystanie szokujacej tresci lub formy. Co prawda,
pierwsze projekty operowaly jezykiem agresywnym, sugerujagcym psycholo-
giczny podzial: ,my - oni”, zarzucaly powszechne stosowanie ,mowy nie-
nawisci”, uzywaty wulgaryzmoéw (,lesba, pedat”) lub mtodziezowego slangu
(,spoko, ja tez”). Po pewnym czasie tagodzily surowy ton i stawialy tezy
o prawie do zycia w wolnosci swoich przekonan. Nie byloby w tym nic
kontrowersyjnego, gdyby nie fakt wiaczenia w symboliczng przestrzen re-
klam z wizerunkami czlonkéw rodziny (,Rodzice, odwazcie si¢ moéwic”)
i dzieci w wieku przedszkolnym (,Milos¢ nie wyklucza”). Sam fakt wyko-
rzystania tych wizerunkéw okazat sie bulwersujacy i przez dlugi czas byl dys-
kutowany w érodowisku dziennikarzy i ekspertéw od marketingu. Ta ostat-
nia kampania byla przykladem wywolania skandalu w spotecznoéciach lo-
kalnych. Odbiorcy nie zaakceptowali jej eksperymentalnej formy, a dodat-
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kowo, przedmiotem dyskusji stala si¢ nie sama tres¢ reklamy, a pytania
o etyczne granice jej twoércéw. Badania opinii publicznej z 2013 roku wyka-
zujg wysoki wskaznik nieakceptacji takich zwigzkéw wsréd Polakéw. Trud-
noéci wiekszosci respondentéw z przyznaniem, ze pary homoseksualne sa
rodzing lub Zze powinny mieé¢ te same prawa co tradycyjne malzeristwa,
dowodzg slabej skutecznosci kampanii spotecznych. Prawdopodobnie wiec
daleko nam jeszcze do ,normalizacji dyskursu mniejszoéci seksualnych”®,
o ktérym to zjawisku pisal Z. Melosik, podajac przyklady amerykanskiej
kultury.

Mata efektywnoé¢ kampanii spolecznych dotyczaca zwigzkéw homosek-
sualnych w Polsce prowokuje do postawienia jeszcze kilku pytan. Jaka jest
celowos¢ kampanii nawolujagcych do tolerancji: ujawnienie swojej orientacji
i wydobycie na $wiatlo dzienne poczucia pokrzywdzenia chowanego przez
lata w ,,szafie”? Kto jest wladciwym adresatem reklam spotecznych: spoteczen-
stwo akceptujgce tradycyjne wzory kulturowe? Czy zyjace wbrew tym wzorom
grupy mniejszosciowe szukajace integracji? Konserwatywnie mys$lacy Polacy,
ktérzy sa zgorszeni perwersja mniejszoéci seksualnych? Czy ludzie oburzeni
uprzedzeniami, odwotujacy sie do zachodnioeuropejskich, a wiec liberalnych,
stylow zycia? Wydaje sie, ze odbiorcami mogg by¢ réwniez niektérzy poli-
tycy postrzegani przez grupy LGBT jako niechetni ustawie o zwigzkach part-
nerskich i demokratyzacji prawa mniejszosci. Kogo wtaéciwie majg przekona¢
rodzice osé6b homoseksualnych, , oddajac” swoja twarz i nazwisko kampanii
spolecznej? Podobnych do siebie ojcéw i matki? Czy mlodziez wstydzaca sie
odkrycia przed rodzing swojej tozsamosci ptciowe;j?

Nie da sie unikng¢ takich pytani, nie mozna tez przed nimi uciekaé. Wy-
daje sie, ze ewolucja kampanii spotecznych pokazuje, ze ich pomystodawcy
koncentruja sie juz nie tylko na nietolerancyjnych — wedtug nich — Polakach
i konserwatywnych politykach. W polskiej przestrzeni medialnej na znacze-
niu przybiera wspélnotowa funkcja reklam z wizerunkiem homoseksualistéw.
Proéby i apele ,niech nas zobacza!”, , nie jeste$ sam!” sg traumatyczne dla os6b
je wypowiadajacych. Niemniej jednak, mimo swego dramatyzmu, ksztattujg
one swoistg i nowg w polskiej kulturze audiowizualnej tozsamos¢ zbiorowa
homoseksualistéw. Z réznych powodéw kulturowych i obyczajowych takich
wizerunkéw przez diugi czas nie byto. Teraz zaskakujg swojg réznorodnoscia,
czasem przelamujac stereotypy, a czasem testujac wrazliwos¢ potencjalnych
odbiorcow.

” 177

87 Z. Melosik, Kryzys meskosci..., s. 39.
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MIEOSC NIE WYKLUCZA (2013)
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