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»OSKA W RADIO 94 FM”.
JAK ZBUDOWAC FEMINISTYCZNA
STRATEGIE PUBLIC RELATIONS?

Polskie feministki nie maja w swym dorobku tak spektakularnych akcji,
transmitowanych przez media, jak aktywistki ze Stanéw Zjednoczonych. Przyczyna
takiego stanu rzeczy jest inna sytuacja spoleczno-polityczna, w ktorej przychodzi im
funkcjonowac. W Polsce nie ma obecnie warunkéw do prowadzenia wielkich kampanii,
jednoczacych ludzi w jakim§ przedsigwzigciu. Malgorzata Szpakowska w ksigzce
Chcie¢ | mie¢ zwraca uwagg, ze polskie spofeczefistwo przezywa dzi§ ,ostabienie
zwiazkow, ktore 1gcza nas z innymi ludZmi, nawet najblizszymi. A to z kolei jest cena

za rozbudzony [...] indywidualizm”'. Od inicjatyw ogdlnonarodowych wigkszym
zainteresowaniem cieszg si¢ zatem mniejsze dzialania, dotyczace raczej spolecznosci
lokalnych. Czasem jednak bywa tak, ze niewielka z poczatku akcja, angazujaca tylko
waskie grono osob, przybiera rozmiary pot¢znej kampanii, o ktorej glosno w calym
kraju. Dzieje si¢ tak zazwyczaj wtedy, gdy na scen¢ wkraczaja media.

Za podstawg takiego przekonania moze stuzyé przyktad konfliktu, jaki
zaistniatw 2003 roku, miedzy przedstawicielkamiorganizacjikobiecych a warszawskim
Radiem 94 FM. , Nieporozumienie”, zapoczatkowane kampania marketingowa nowej
stolecznej rozglosni - przez jednych okre§long mianem ,,oryginalnej” i ,nowatorskiej”,
przez innych — ,obraZliwej” 1, seksistowskiej” ~ znalazlo finat nie tylko w monitoringu
stacji i raporcie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, ale przede wszystkim w
ogolnopolskiej debacie nad wolnoscig stowa, etyka medidw i obecnoscia tresci
pornograficznych w reklamie. A takze nad racja bytu feminizmu w Polsce. Zardwno
§rodowiska kobiece, jak i Radio 94 FM, wykorzystaly t¢ debate do celéw promocyjno-
reklamowych. Co ciekawe, dzisiaj obie strony konfliktu poczuwajg si¢ do zwycigstwa.
~Afera” rzucila rowniez §wiatlo na stosunek Polakdw do problemu dyskryminacji
kobiet czy zjawiska seksizmu w zyciu publicznym. Ujawnita jednocze$nie wcigz
stereotypowe podejscie spoteczefistwa polskiego do feminizmu.

W tekscie zamierzam przesledzi¢ przebieg konfliktu migdzy organizacjami
feministycznymi a Radiem 94. Interesuja mnie argumenty zaréwno dzialaczek z
OSKi, jak i przedstawicieli warszawskiej rozglosni, czyli stron glosnego sporu. Chce
réwniez przyjrzec si¢ strategii PR-owskiej, zastosowanej w trakcie konfliktu przez
feministki i rzecznika Radia 94. Ciekawym aspektem ,,afery” bedzie takze ujawnienie
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sadow stuchaczy warszawskiej stacji oraz internatow, ktdrzy wypowiedzieli si¢ o calej
sprawie na réznych forach dyskusyjnych. R6znorodnos¢ komentarzy pozwoli ukazaé
wielowymiarowo$¢ konfliktu, w ktory bezposrednio lub poSrednio zaangazowala si¢
spora czg$¢ spoleczefistwa polskiego.

CO KOGO KRECITPOCIAGA, CZYLI O SEKSIZMIE W REKLAMIE RADIA 94

Wspdlczesna reklama nie postuguje sig kobietq, tylko nig jest. [...] Kobieta w kawatkach jest swoistym
manifestem wyzszosci reklamowego skrotu nad banalng rzeczywistoscig kobiety calosciowej.

Barbara Czerska, ,,Reklama jest kobietg”

Kampania ,.,To nas kreci” i protest OSKi

W polowie stycznia 2003 roku przedstawicielki Srodowisk kobiecych w Polsce
zwrocily si¢ do KRRiTV z protestem przeciwko seksistowskiej kampanii promocyjnej
warszawskiego Radia 94 FM. Odwolaly si¢ do zamieszczonego w konstytucji RP
artykulu o nienaruszalno$ci godnosci ludzkiej oraz do zapisu w ustawie o radiofonii
i telewizji, zakazujacego dyskryminacji ze wzgledu na ple¢ w §rodkach masowego
przekazu. Powodem tak ostrego sprzeciwu stat si¢ promujacy warszawska rozglo$ni¢
billboard, na ktérym przedstawiono nagie kobiece piersi z radiowymi pokretlami
w miejscu brodawek sutkowych i me¢ska dionig ,,majstrujaca przy jednym z owych
pokretei™, Plakat, opatrzony hastem , To nas kreci”, miat by¢ poczatkiem nowej akcji
reklamowej Radia 94 FM w Warszawie. Stal si¢ jednak zarzewiem konfliktu stacji ze
$rodowiskami kobiecymi w Polsce, a takze impulsem do ogélnonarodowej dyskusji
nad zjawiskiem seksizmu w reklamie i w mediach.

Otrzymawszy koncesj¢ na nadawanie programOw motoryzacyjnych i
muzycznych, Radio 94 poczatkowo adresowalo swoj program do waskiej grupy
stuchaczy: ,mezczyzn w wieku 25-39 lat, mieszkaficow stolicy z wyksztalceniem
§rednim i wyzszym, o dochodach powyzej §redniej krajowej™. Jak podaje serwis
MediaRun.pl, ,Radio 94 i Klub 94 maja by¢ odpowiedzig na potrzeby wspéiczesnych
me¢zczyzn zainteresowanych nie tylko biznesem i polityka, ale rowniez aktywnym
zyciem, motoryzacja i kobietami. Radio promuje tresci zwigzane z motoryzacja,
aktywnoscia zyciowa, dazeniem do sukcesu. »Z takimi warto§ciami utozsamia si¢ —
jak méwit przy zapowiedziach powstania nowego radia Zbigniew Winiarek, Dyrektor
Generalny Radia 94 - kazdy prawdziwy me¢zczyzna i to dlatego do niego wiasnie
skierowany jest ten program«™.

Inne zdanie w kwestii wymowy tresci programowych Radia 94 FM mialy
przedstawicielki §rodowisk kobiecych. W wywiadzie dla ,Gazety Wyborczej” Agnieszka
Grzybek z Osrodka Informacji Srodowisk Kobiecych ,OSKa” podkreslita, ze ,od
dtuzszego czasu stacja budowala swoj wizerunek i tresci programow, wykorzystujac
dyskryminacyjne i przedmiotowe traktowanie kobiet™. Przedstawicielki osiemnastu
organizacji feministycznych zarzucily dziennikarzom z warszawskiej rozgtosni
~propagowanie na antenie komentarzy dyskryminujacych kobiety i obrazliwych dla
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kobiet, wykorzystujacych najgorsze seksistowskie wzorce traktowania kobiet jako
obiektéw zaspokajania potrzeb seksualnych. Przedstawianie kobiet w ten sposdb
jest ponizajace. Ponadto moze si¢ przyczyni¢ do wzrostu spolecznej akceptacji
dla przemocy wobec kobiet - pisaly w liscie do KRRiTV, Rady Etyki Mediow,
Izby Gospodarczej Reklamy Zewngtrznej oraz minister Izabeli Jarugi-Nowackiej,
Petnomocniczki Rzadu ds. Réwnego Statusu Kobiet i Mgzczyzn™. Protest feministek
»poparli” niektorzy stuchacze, ktoérzy skrytykowali stacj¢ za tworzenie programéw
skierowanych ,,do jakiego§ wypaczonego macho””. Pod wptywem wielu negatywnych
opinii cztonek KRRiTV Adam Halber uznal, ze warszawska rozgtosnia naruszyta
warunki koncesji: ,,To miafo by¢ radio dla kierowcow, motoryzacyjne; na takie radio
jest duze zapotrzebowanie w takim miescie jak Warszawa. Natomiast niepokoi mnie,
ze tworcy tego radia postawili znak réwnosci mi¢dzy kierowca a facetem - jakim$
macho i robig radio w takiej formule, ktdra wydaje mi si¢ nie za bardzo madra™.

»Seks — tak, seksizm — nie!”

Tymczasem Agnieszka Graff w liscie do dziennikarzy warszawskiej rozgto$ni
poruszyla nowy aspekt calej sprawy, ktory ,umknat” osobom zabierajacym glos w
dyskusji internetowej. Zwrdocita mianowicie uwagg na agresj¢ obecna w reklamie radia,
na co od poczatku kiladty nacisk protestujgce organizacje kobiece: ,,Tu nie chodzi
0 nagosc¢ i seks, tylko o przemoc, naruszenie intymnosci, traktowanie ciala kobiety
Jako przedmiotu. Billboardy pojawiaja si¢ publicznie i naruszajg zasady wspolzycia
spolecznego. Ublizaja kobietom™.

Agnieszka Gromkowska, zajmujaca si¢ analiza kultury popularnej, podkresla
w swoich badaniach, ze norma wspoélczesnego §wiata jest ,reprezentowanie kobiety
Jako obiektu potencjalnego spojrzenia meskiego, ktore ma zwykle charakter inwazyjny.
W konsekwencji m¢zczyzna posiada wladz¢ nad image kobiety™"®. Podobnego zdania
jest John Berger, ktory w swojej ksigzce Sposoby widzenia dowodzi, ze w dzisiejszym
Swiecie ciato kobiety wystawione jest na pokaz. M¢zczyzna jest tym, ktory patrzy, a wigc
jest podmiotem, zas$ kobieta jest obiektem, ,,przedmiotem patrzenia”. ,Upraszczajac,
mozna powiedzieC: »mezczyZni dzialaja, a kobiety objawiaja sig«. M¢zczyzni patrza
na kobiety, a kobiety patrza na siebie, bgdac przedmiotem ogladu™. Barbara Czerska
pokazuje analogi¢ pomiedzy ciatem kobiety, na ktore si¢ patrzy i ktérego si¢ pozada,
a reklama, zachecajaca do posiadania: ,Reklama jest kobieta, ale reklamowa kobiete
stworzylimg¢zczyZzm”'2. Ciato kobiety przeznaczone jestdzi§ do ,erotyzacjikonsumpcji”
i traktowane czesto jako symbol pozycji spolecznej mg¢zczyzny: W tym kontekscie
kobieta, jako »przedmiot«, stanowi niezb¢dny atrybut m¢zczyzny; »sprawia« on sobie
pickng kobietg, jak piekny samochdd czy nowy odtwarzacz kompaktowy. Jest ona
niezbednym i odnawianym od czasu do czasu »dodatkiem«™"?,

Inicjatorkom protestu przeciw kampanii promocyjnej warszawskiej rozglo$ni
nie spodobalo si¢ takie traktowanie kobiety. Agata Teutsch tak interpretuje reklame:
»Oprocz tego, ze kreca nas szybkie samochody, krgca nas tez inne RZECZY, w tym
kobiety. Mezczyzna na plakacie, krgcac kobiecym biustem, traktuje kobietg jak kolejna
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zabawkg. | to si¢ nam nie podoba™. Seksistowski billboard oraz tresci programowe
Radia 94 FM wpisaly si¢ niewatpliwie — jak sugerowalo kierownictwo programowe
stacji oraz niektorzy stuchacze — w tradycyjne reguly flirtu, m¢sko-damskiego ukiadu,
w ktorym kobieta chce si¢ podobac, za§ m¢zczyzna patrzy i pozada. Zaréwno reklama,
jak i audycje nadawane przez warszawska rozgto$nig¢ niosty — zdaniem §rodowisk
kobiecych - czytelne przestanie. Byly opowiescia o starannie wyrezyserowanej walce
o wiladz¢ m¢zczyzny nad kobietg, walki prowadzonej §wiadomie przez polskie media.
I przeciwko tej wlasnie wladzy zaprotestowaly feministki.

Radio 94 nie bylo, oczywiscie, osamotnione w swym przekazie. Podobna
formule — flirtu, gry, zabawy ,tylko dla chlopcéw” - przyjmuja coraz czgiciej zardwno
tradycyjne ,,magazyny dla panéw” (,Playboy”, ,CKM” czy ,Maxime”), jak réwniez
dodatki do wysokonakladowych dziennikéw badZ tygodnikow. W ukazujacym
si¢ od niedawna magazynie ,Wysokie Obroty”, dodatku do ,Gazety Wyborczej”,
odbiorcy — oprécz nowinek motoryzacyjnych - znajdg takze informacje na temat
strategii uwodzenia oraz zdj¢cia rozneglizowanych kobiet jako ,zywej reklamy”
luksusowych samochodow. W ,Wysokich Obrotach”, stanowigcych przeciwwage dla
Hfeministycznych” ,Wysokich Obcasow”, znawcami tak kobiet, jak i samochodéw,
sg zwykle ,prawdziwi me¢zczyzni”, adresujacy swoj przekaz tylko do ,twardych
facetow”.

Zardowno warszawska stacja, jak i dodatek do ,Gazety Wyborczej”, to
takze specyficznie polska odpowiedz na, ogloszony na Zachodzie, kryzys me¢skosci.
Potwierdza to Grzegorz Wiejak, dyrektor PR Radia 94: ,Probujemy broni¢ sig
przed zanikiem meskosci we wspoliczesnym spoleczenstwie™. Jedna z dziennikarek
rozglo$ni, Anna Kochanska, dodaje: ,,Nasza stacja jest przystania — powstata mi¢dzy
innymi po to, by wspiera¢ m¢zczyzn w wyraZznie zauwazalnym kryzysie meskoS§ci™.

,Krucjata antypornograficzna” po polsku?

Agnieszka Grzybek z OSKi, koordynatorka protestu, zwrocila uwage na
pornograficzny wydZwick billboardu reklamujgcego Radio 94. Podkreélita w jednym
z wywiadow, ze ostatecznie ,radia mozna nie stuchac, ale plakat reklamujacy stacje
narzuca si¢ widzom wbrew ich woli. Plakat przedstawiajacy naga kobietg z radiowymi
gatkami na piersiach uwlacza godnosci kobiet™'. Jej zdaniem, perfidia tego konkretnego
przekazu polega na tym wiasnie, ze o ile film pornograficzny czy ,,pismo dla panoéw”
oglada si¢ ,,dobrowolnie” (mozna ogladac lub nie), o tyle umieszczenie seksistowskiej
reklamy w miejscu publicznym wywoluje ,,przymus” patrzenia: plakat reklamowy na
ulicy po prostu rzuca si¢ w oczy i nie sposob go nie zauwazyC. Takie przekonanie
podziela Brigitte Gresy, szefowa biura ds. rtownouprawnienia kobiet przy francuskim
ministerstwie pracy, wspotautorka raportu o reklamach, ktore ,,degradujg i ponizaja
kobiety”: , Nago$¢ w reklamie nie jest problemem. Problemem jest gwatt i degradacja,
ktora obraza kobiety, tamie prawo do szacunku jednostki ludzkiej. [...] Reklama jest
specyficzng forma przekazu: jej konsumpcja jest wymuszona™'®.

Wystapienieorganizacjikobiecych nie bytlobynajmniej, jak chcielidziennikarze
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Radia 94 oraz niektorzy stuchacze i internauci, krucjata antypornograficzng. Celem
tego wystgpienia nie bylo ani cenzurowanie tzw. meskich pism czy filméw, ani tym
bardziej zamach na wolnosS¢ seksualng czy wolno§¢ stowa jako filaru demokracji.
Inicjatorkom protestu chodzilo raczej o obnazenie mechanizméw rzadzacych
$wiatem mediéw i reklarhy: ,Obraz kobiety wylaniajacy si¢ z reklamy jest obrazem
opierajacym si¢ na stereotypowych podziatach rél piciowych. [...] Reklama, bazujac
na stereotypach i uprzedzeniach spotecznych, legalizuje porzadek patriarchalny.
Mozna stwierdzi¢, ze jak w krzywym zwierciadle odbijaja si¢ w niej wszystkie leki
przed utratg meskiej dominacji w §wiecie™.

Zdaniem feministek, billboard Radia 94 - odwolujac si¢ do potocznych,
obiegowych skojarzen — utrwala po prostu stereotypowy obraz me¢zczyzny, jako
zdobywcy i posiadacza, za$ kobiety — jako zdobyczy, przedmiotu. Organizacje kobiece
sprzeciwily si¢ wigc przedmiotowemu traktowaniu kobiety w spoleczefistwie, za§
umieszczenie reklamy w miejscu publicznym potraktowaly jako zamach na wolnos¢
wyboru (,wolno$¢ patrzenia®). Aby podkreslié swoje stanowisko, organizatorki
warszawskiej Manify 2003 na jednym z haset umieécity napis ,,Seks — tak, seksizm
- nie!”%,

Jednak dla wigkszosci oséb, komentujacych spor OSKi i Radia 94,
kontrowersyjny billboard stat si¢ wytacznie symbolem zagrozonej(?) wolnosci stowa
i demokraciji, za$ akcja feministek - probg wprowadzenia cenzury. Odwotujac si¢ do
argumentu ,wolnosci stowa”, ,zwolennicy” warszawskiej rozglo$ni wybrali zatem
liberalny wariant reagowania na cale zajScie. Zdaniem Sergiusza Kowalskiego i
Magdaleny Tulli, ktorzy zdefiniowali ,wariant liberalny” w swoim Raporcie 0 mowie
nienawisci, ten rodzaj dyskursu, ,ktadac nacisk na wolno$¢ stowa - uznang za warto$¢
nadrz¢dng — wygrywa w kazdym sporze z innymi wartoSciami, kKonstytuujacymi
liberalno-demokratyczny porzadek publiczny (jest to poniekad proba przeszczepienia
na polski grunt ducha Pierwszej Poprawki do Konstytucji Stanéw Zjednoczonych)”?'.
Gdy wigc w sporze kto$ sigga po argument ,wolnosci stowa”, dyskusja wiasciwie staje
si¢ bezprzedmiotowa, gdyz ,,odwotaniom do systemu wartoS$ci towarzyszy praktyczna
przestroga: nie badZmy »ministerstwem prawdy«, nie zadajmy ograniczenia
wypowiedzi w imi¢ warto$ci, ktore sami wyznajemy, bo inni postapia podobnie, a
wtedy roszczeniom i zakazom nie bedzie kofica i w rezultacie wolno$¢ stowa, z takim
trudem wywalczona, legnie w gruzach”.

Wiasnie o konstytucyjng wolno$¢ slowa rozbila si¢ gloSna w latach
osiemdziesigtych amerykafiska kampania antypornograficzna, ktdrej, oprdcz
Srodowisk konserwatywnych, patronowaly takze feministki: Andrea Dworkin oraz
Catherine MacKinnon - zalozycielki organizacji Kobiety Przeciw Pornografii. W
warunkach polskich wolnos¢ stowa zatriumfowata w maju 2000 roku, gdy prezydent
Kwasniewski zawetowal, przygotowang przez rzad AWS, ustawg antypornograficzng.
Polskie feministki, nauczone do§wiadczeniem amerykariskim, nie poparly wowczas
dziatafi prawicy. W rezultacie ,dostalo im si¢ za to, Ze nie popieraja zakazu pornografii:
»Wygodniej zostaé profesorka od Lesbian Studies niz narazaé si¢ — cwaniakom
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przeflancowanym z leninistdw w liberaléw. Feminizm to jawne neobarbarzyfistwo,
a polskie snobki filantropki nawet za feministki nie potrafig si¢ porzadnie przebrac«
— komentowato w futym 2000 roku »Zycie«”?.

1o nas (nie!) pociaga”. Wolnos¢ stowa, cenzura czy hipokryzja mediow?

Z dzisiejszego punktu widzenia konflikt ,,0 pokretta” migdzy OSKa a Radiem
94 FM okazal si¢ zatem — w wymiarze ideologicznym - sporem o pryncypia: o wolnosé
i godnos¢ kobiety z jednej i 0 wolnos¢ stowa (mediéw, reklamy) z drugiej strony. W
dyskusji niewatpliwie padio sporo waznych argumentdéw, a kolejne wypowiedzi
feministek, dziennikarzy i stuchaczy Radia 94 oraz internautéw ujawnialy stopniowo
nowe aspekty tego ,,nieporozumienia”. Sledzac i rejestrujac wszystkie pojawiajace sie
w calej sprawie glosy, nie sposob jednak nie dostrzec, ze obie strony konfliktu od
poczatku poruszaly si¢ na r6znych ptaszczyznach i méwily w rzeczywistosci o réznych
kwestiach. Gdy bowiem feministki wskazywaly na seksistowska wymowe reklamowego
billboardu, kierownictwo stacji zaslanialo si¢ konwencja frywolnej, damsko-megskiej
gry o podtekscie erotycznym. Kiedy za$ organizatorki protestu zarzucily rozgiosni
pornograficzny wydzwick kampanii ,,To nas kr¢ci” oraz pogwaicenie wolnosci wyboru
poprzez ,narzucanie” treSci billboardu odbiorcom, same zostaly skrytykowane
za naruszenie wolnosci slowa i probe cenzurowania mediéw: ,Bo przeciez - co
wielokrotnie podkreslat rzecznik Radia 94 — media nie moga klamac: podstawa ich
funkcjonowania jest swoboda wypowiedzi. [...] Nasz dziennikarz czy prezenter moze
zartowac i komentowac; ma takie prawo. Przeciez to s3 media!”*.

Feministki, ktore w liscie do KRRiTV nie odwotaly si¢ do chrzescijaiiskiej
»moralnosciiposzanowaniagodno$cikobiety”, nie szukaly sympatiii poparcia Kosciota
w Polsce. Nie ,wpasowaly si¢” rowniez ze swoim protestem w tradycyjne rozumienie
16l spolecznych, zgodnie z ktérymi m¢zczyzna powinien ,,mowic kobiecie, ze jg kocha
i obsypywac ja kwiatami”?, za$ kobieta — ,,podobac si¢ facetom i nie udawac, ze §wiat
jest uniseks™?¢. Natomiast Radio 94 wraz ze swoja kontrowersyjng akcja promocyjna
odzwierciedlito-zdaniem wielu - pewien dobrze znany system przekonafi spolecznych,
zmiescilo si¢ gdzie§ pomi¢dzy gra (flirtem z odrobing perwersji) dla wszystkich a
,ostatnim szaficem” zagroZonej meskoSci: »Swiat kreowany przez §rodki masowego
przekazu jest bliski systemowi wartoSci danego spoteczefistwa lub pewnych jego czgsci,
a czg¢sto takze faktycznym zachowaniom obywateli”?” - pisze Renata Siemiefiska,
autorka ksigzki o wizerunku kobiet i mezczyzn w Srodkach przekazu. Reklama radia
okazala si¢ ,zwierciadlem dla spoteczefistwa™ ,Nie mozna by¢ bardziej katolickim
niz rzeczywisto$¢ wokol. Jesli zmienia si¢ postawa konsumentéw, reklamodawcy nie
moga si¢ przywigzywac do tradycyjnych wartosci. [...] Reklama nie moze ktamac”%.
By¢ moze dlatego, jak zauwazyl nowy dyrektor programowy warszawskiej rozglosni,
Michat Figurski, Radio 94 ,,podstuchuje 30 proc. kobiet™?.

Wedtug sporej grupy stuchaczy Radia 94 oraz internautéw, protest OSKi nie
tylko ugodzit w wolno$¢ stowa, ale przede wszystkim poswiadczyt i przypieczgtowat
obiegowe opinie na temat feministek. Obok tradycyjnego przekonania o ich
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~przewrazliwieniu” i ,obrazalstwie™ ,Panie oburzone ta reklama odbieram jako
przewrazliwione i niespelnione w zyciu osobistym” (,,blinka”), zarzucono feministkom
m.in. ,hipokryzj¢” i ,nietolerancj¢”: ,,Na §wiecie jest wiele wazniejszych problemow!”
(,Jasa”); ,M@j apel: walczmy z obludg i hipokryzja Polakéw!” (,woman”)*;
»Niedobrze mi si¢ robi, jak w moim imieniu jaka$ banda hipokrytek zamyka radio, bo
odwazylo si¢ co§ zrobi¢ inaczej” (,,zmorka”)*.

WartoSciujgca okazalta si¢ rOwniez, w pewnym sensie, reakcja mediow
glownego nurtu na cale zajscie. Chociaz bowiem, jak podaja zrédta OSKi, pojawito
si¢ osiem ~ po$wieconych konfliktowi - wickszych artykuldéw w prasie ogélnopolskiej
(w tym w ,Gazecie Wyborczej” i w ,Przegladzie”) oraz kilkanascie wzmianek
w gazetach lokalnych®, tatwo mozna odczyta¢ styl ich przekazu. Wypowiedzi
przedstawicielek organizacji kobiecych czgsto sasiadowaly z wySmiewajacymi protest,
niemerytorycznymi, uwagami przypadkowych stuchaczy, ktorzy nie orientowali si¢ w
realiach konfliktu®.

Co ciekawe, zadna gazeta nie zamiescita (a program ,UWAGA” w telewizji
TVN, w ktérym znalazt si¢ materiat o glosnej sprawie, nie pokazat na wizji) zdjecia
kontrplakatu, przygotowanego przez - wspétpracujaca z OSKa - grupe Ulica
Siostrzana. Plakat przedstawiat wizerunek pocigganego za sznurek meskiego czlonka
z podpisem: ,,Kogo pociaga seksistowska reklama?”. Gdy feministki ,,zaproponowaly
opublikowanie go »Zyciu Warszawy«, redakcja si¢ nie zgodzila, uznajac obraz za
pornografi¢. »I to jest wla§nie dowdd, ze mamy racj¢ - moéwi Agnieszka Grzybek
[...].«"*. Przygotowujac kontrplakat, Srodowiska kobiece wykazaly si¢ ,poczuciem
humoru”, ale tym razem nikt si¢ nie §mial. Ich gest uznano za ,niesmaczny zart”.
By¢ moze problem polega na tym, ze zlamaly tabu milczenia o istocie pornografii:
wJedynym tabu w pornografii jest meski cztonek w stanie »spocznij«”.

Oceniajac retoryke ogolnopolskiej debaty w mediach o zasadnosci protestu
organizacji kobiecych przeciw kampanii Radia 94, trudno nie zauwazy¢, ze polskie
Srodki masowego przekazu wcigz jeszcze stosuja wobec feministek strategie
~gettoizacji”, o ktorej kilka lat temu pisala Agnieszka Graff. Takiej metodzie
~ograniczenia” podlegaja przede wszystkim tresci niewygodne, a w polskich warunkach
feminizm ciagle budzi kontrowersje. Za$ ,dyskurs dominujacy jest z natury swojej
konserwatywny, petryfikujacy raz wytworzone uktady, malo plastyczny, sztywny,
zrytualizowany, stereotypowy. Nieprawdg jest tez, ze jest neutralny aksjologicznie i z
natury liberalny™, W przypadku protestu OSKi przeciw seksizmowi w reklamie Radia
94 wykluczenie z dyskursu dominujacego tylko posrednio wiaze si¢ ,z bogactwem
i wiladza”, natomiast zasadniczo - ,z udzialem w przestrzeni symboliczne]”:
~Wykluczenie z takiej przestrzeni, pozbawienie prawa glosu, wypowiadania swoich
opinii, prawa do ksztaltowania tej przestrzeni poprzez proponowanie wiasnych
sensow i koddw jest rownie bolesne jak wszelkie inne formy wykluczenia™,
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+0SKa W RADIO”, CZYLI PROMOCJA REPUTACJI

Celem PR jest permanentna dbalosc o dobry wizerunek i zaufanie. Dobry wizerunek swiadczy o
wiarygodnosci, solidnosci i stabilnosci instytucji. [...] Daje podstawy do dalszego funkcjonowania.

Jerzy Olgdzki. ,Public Relations - sztuka budowania zaufania”

Kiedy PR jest reklama. Kampania Radia 94 ,,Paniom dzigkujemy”

My schodzimy na nieco nizszy poziom emocji i mowimy: marka postrzegana emocjonalnie. Marka, ktdrej
nie mozna traktowac obojetnie. Byc moze wpisuje sig to we wzorzec hollywoodzkiego marketingu: Dobrze

czy Zle, byle gadali. Niech piszq, co chcq, byle nie przekrecali nazwy.
Grzegorz Wiejak, dyrektor PR Radia 94 FM

Public relations jest jednym z narz¢dzi marketingu i wraz z promocjg
i reklamg tworzy nowg form¢ komunikowania si¢ firmy z otoczeniem nazwang
LZintegrowanym komunikowaniem marketingowym”*®. Samo w sobie PR nie jest
jednak reklama, promocjg, propagandg czy wyrezyserowanym rozglosem. Jego istotg
jest budowanie zaufania poprzez przemyslany plan dziatalno$ci informacyjnej w celu
zdobycia i utrzymania akceptacji spotecznej. Czgsto jednak specjalisci od marketingu
wykorzystuja PR jako narz¢dzie promocji przedsicbiorstwa i produktu.

W Polsce public relations jest dziedzing stosunkowo mtoda (liczy sobie mniej
wigcej 15 lat), totez nie cieszy si¢ wielkim zaufaniem ani wiréd odbiorcow (klientow),
ani wsrdd dziennikarzy. Jedna z przyczyn takiego stanu rzeczy jest brak wyraznych
granic pomi¢dzy public relations i reklama. W Europie Zachodniej i w Stanach
Zjednoczonych, gdzie PR ma o wiele diuzsza tradycjg, raczej trudno pomyli¢ public
relations, ktére ma gtéwnie funkcj¢ informacyjna, z reklama, stuzacg promocji marki.
Kampania marketingowa warszawskiego Radia 94 FM, nad kt6rg pracowali zaré6wno
specjalisci od PR, jak i od reklamy, udowodnifa, ze w naszym kraju rozdzielanie
tych dwoch specjalnosci jest nadal, do pewnego stopnia, bezcelowe, gdyz przede
wszystkim liczy si¢ sukces i zysk, a kazdg okazje (nawet zwigzang z naruszeniem
koncesji i lamaniem zasad konstytucyjnych) mozna (i nalezy) wykorzystac, by
0siggna zamierzony cel.

Przygladajac si¢ strategii PR Radia 94 - jednej ze stron glo$nego konfliktu
sprzed roku - nietrudno zauwazy¢, ze zostala ona obliczona przede wszystkim na
sukces marketingowy, ,efekt medialny”. Pracujacym dla stacji specjalistom od PR
chodzilo giéwnie o reklamg radia, przysporzenie mu stuchaczy, czyli o tzw. ,wyrobienie
marki”. Ze swojego zamysiu nie robili zreszta tajemnicy: , Nie ukrywamy, ze jedng
z intencji, jakie nam przy$wiecaly w przypadku tej kampanii, bylo podzigkowanie
organizacjom kobiecym za rozglos, jaki wskutek ich protestow zyskata nasza stacja”
— wielokrotnie wyjasniat dziennikarzom rzecznik prasowy stacji, Grzegorz Wiejak™.
Jego wypowiedZ szeroko komentowano w kontekscie nowych billboardow, ktore
miesigc po protescie organizacji feministycznych pojawily si¢ na ulicach Warszawy:
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»Radio 94, idac za ciosem i »w odpowiedzi na duze zainteresowanie« zaprezentowalo
drugi etap kampanii outdoorowej. Od 15 lutego zostaly rozklejone nowe layouty
billboardéw, przedstawiajace jedynie haslo na czarnym tle: »Paniom dzigkujemyx.
[...] Celem kampanii jest zwi¢kszenie §wiadomosci marki, poinformowanie o nowej
stacji i zwigkszenie udziatu w rynku stuchaczy™®.

Sledzac wyniki stuchalnosci poszczegdlnych rozglosni, prezentowane co
miesigc przez Radio Track, tatwo mozna dostrzec, ze kampania Radia 94 okazafa si¢
ogromnym sukcesem: w trakcie najwigkszego nasilenia konfliktu z OSK3 udziat stacji
w rynku radiowym zwigkszy! si¢ blisko trzykrotnie*'. Niewatpliwie przyczynilo si¢
do tego wieloznaczne haslo nowej akcji promocyjnej - ,,Paniom dzigkujemy”. Robert
Zarafiski z agencji Schulz, ktora zrealizowata projekt graficzny kampanii, przyznat,
ze taka wieloznaczno$§¢ spefnila swojg funkcj¢ jako chwyt marketingowy: ,Haslo
moze by¢ interpretowane na rézne sposoby i nie ukrywam, ze takie »pozdrowienia
z cienia« — czyli wojny agencji firmowane klientem - sg przelomowe nie tylko dla
agencji, ale rowniez dla reklamy radia. Mam gl¢bokie przekonanie, ze ten rok bedzie
owocowal w zmiany w podejciu do tych reklam. Przetamie nudg hasel typu: muzyka
lat 60, 70, ... Nagroda za oryginalnos$¢ okazalo si¢ réwniez zwyci¢stwo Radia
94 w konkursie Media Trend 2003 w kategorii ,Debiut Roku”. Jury tego konkursu,
odbywajacego si¢ co roku pod patronatem Miedzynarodowego Stowarzyszenia
Reklamy TAA, zdecydowalo si¢ nagrodzi¢ warszawskg rozgto$ni¢ ,,za innowacyjny... i
bardzo odwazny sposéb wprowadzenia stacji na rynek radiowy™?.

Dla organizacji kobiecych, ktére w styczniu 2003 roku zaprotestowaly
przeciw seksistowskiemu billboardowi ,To nas kreci”, nowa kampania reklamowa
oznaczala przede wszystkim lekcewazenie, a nie — jak chciala tego Roma Mirek,
szefowa promocji Radia 94 - ironiczny, pelen poczucia humoru, dialog z
odbiorcami™4. Zreszta, zarowno ona, jak i Grzegorz Wiejak, zarzucili feministkom
nieznajomo$¢ ,elementarnych mechanizméw reklamy”, tlumaczac (jeszcze w
pierwszym etapie awantury ,,0 pokretia”), ze ,reklama jedynie »przytacza pewien
staly zwigzek frazeologiczny«, a przekazy marketingowe Radia 94 »obnazaja pewien
jezykowy obraz §wiata, ktory nosza uzytkownicy«™. Podobne zdanie w tej kwestii
przedstawial réwniez profesor Wiestaw Godzic z Uniwersytetu Jagielloniskiego,
specjalista w dziedzinie medi6w i kultury popularnej, ktéry ttumaczyl, ze ,uzycie
elementow seksistowskich w reklamie nie zawsze musi by¢ naganne. Prawie zawsze
natomiast seksizm w reklamie jest przedstawiony ironicznie™é. Dlatego Godzic uznat
wystapienie OSKi za chybione.

Powolujac si¢ jednak na ironi¢ jako popularny §rodek wyrazu, nie mozna
zapomnieé, ze pelni ona — jak zauwazyli Sergiusz Kowalski i Magdalena Tulli
- specyficzng funkcje: ,,Dowcipkowanie buduje dystans, pozwala umniejszyC rangg
spraw, o ktorych mowa [...]), uwalniajgc od ucigzliwych ocen moralnych. [Ironia
pelni zatem - przyp. A. M.] funkcj¢ odwracania uwagi od spraw waznych™’ - w tym
przypadku od kwestii seksizmu i przedmiotowego traktowania kobiet w mediach
i reklamie. Samo ,poczucie humoru”, tak chgtnie przywolywane przez roinych
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stuchaczy, to ,klasyczna metoda atakowania feminizmu, stosowana juz wobec
naszych prababek sufrazystek. [...] Dowcip seksistowski, podobnie jak rasistowski,
wytwarza pewna wspolnot¢ §miechu — wspdlnote, ktdra powstaje dzigcki wykluczeniu
grupy wy$mianej™®.

Gdy mowa o $rodkach jezykowych uzytych w dyskusji o kontrowersyjnym
billboardzie, nie mozna zatem pomina¢ ich oczywistego nacechowania. Feministki,
Lktocace si¢ o stowa”, spierajg si¢ przede wszystkim o warto$ci obecne w jezyku. Jak
pisze Graff, ,jezyk zawsze warto$ciuje. Dzieje si¢ to bez naszej wiedzy i udziatu,
dlatego ze wartosciuje kultura, ktora jest w jezyk wpisana™®. Nie chodzi wigc ani o
sam dowcip, ani o ,pewne stale zwigzki frazeologiczne”, ani nawet o ironig, ale o
celowe uzycie $rodkow jezykowych, obliczone na konkretny efekt. Bo skoro nawet
cztonek KRRiTV, Adam Halber, w wywiadzie udzielonym telewizji TVN stwierdzi,
ze ,jego kreci reklama Radia 94 FM™, znaczy to, ze jej przekaz byt czytelny: ,Ciato
kobiece jest przeznaczone do tego, aby »by¢ na pokaz«™'.

Strategia Radia 94 - obliczona raczej na spektakularny sukces, tatwa reklame
i szybka promocj¢ — zdecydowanie nie spetnita podstawowej funkcji public relations,
czyli funkcji informacyjnej. Kierownictwo programowe stacji, komentujac spor z
0SKa, wielokrotnie podawalo sprzeczne komunikaty, odwotujac si¢ w swym zamysle
do konwengcji zartu, zabawy, gry, czy wreszcie — sztuki. Rzecznik stacji stwierdzit:
LPlakat mozna odbiera¢ w kategoriach artystycznych. Jesli ten plakat wywotuje
agresje, to nalezaloby oskarzyc o seksizm wickszo$¢ artystow, ktorzy pokazuja pigkno
kobiecego ciata z Ryszardem Horowitzem na czele™2.

Zdaniem specjalistow od marketingu, taka ,technika odwracania uwagi
od sedna sprawy i zaciemniania faktow (tzw. spin-doctoring)” - cho¢ skuteczna, bo
przeciez zwigksza zainteresowanie opinii publicznej ~ zakl6ca jednak réwnowagg
pomigdzy informacyjng i perswazyjng funkcjg wypowiedzi*.

»Panom dzi¢kujemy”, czyli feministyczny PR. Jak by¢ soba i osiagnac sukces

Kropla drqzy skale. W XIX wieku sufrazystek tez nikt nie chcial stuchac. »Zyski« plyngce z medialnego
zainteresowania sprawq sq niepodwazalne. Cala Polska uslyszala, ze jestesmy i czuwamy.

Feministki z OSKi - organizatorki protestu

Odpowiedz Srodowisk kobiecych przybrata ostatecznie form¢ happeningu.
Akcje przygotowaly i przeprowadzily feministki z Porozumienia Kobiet 8 Marca.
Kilka dni po tym, jak billboardy z napisem ,Paniom dzigkujemy” pojawily si¢ na
stotecznych ulicach, ,tajemnicza rgka” zamalowala w hasle literg ,,i”, tworzac tym
samym zupetnie nowy sens przekazu. Oprécz tego, ze ,kto$” podzigkowat ,,panom” z
Radia 94 (na oplaconej przez stacj¢ powierzchni reklamowej), na plakatach zostawiono
réwniez zaproszenie na coroczng Manife z okazji Dnia Kobiet — organizowang
przez §rodowiska feministyczne manifestacj¢ w Warszawie. Chociaz organizacje
kobiece nie przyznaly si¢ do przeprowadzenia ,kontrkampanii”, nietrudno bylo si¢
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domysli¢, kto za tym stoi. Gdy w okolicach 8 marca media, jak co roku o tej porze,
poswigcily feministkom sporo uwagi, wiele reportazy opatrzono wiasnie zdjeciem
billboardu ,,po korekcie”. W ten sposéb mnostwo 0séb dowiedzialo si¢ o istnieniu
ruchu feministycznego w Polsce: ,»Nie ma sensu protestowac cicho i dyskretnie, z
obawy przed rozreklamowywaniem seksistéw« — komentuje Beata Kozak. — »Polska
uslyszala, ze jesteSmy i czuwamy« ~ dodaje Kazimiera Szczuka”™*.

Sama Manifa 2003 okazata si¢ duzym sukcesem: zjawilo si¢ na niej blisko
poltora tysigca oséb (jak podaja Zrodta feministek), co w Pegazie, w rozmowie z
Adamem Szostkiewiczem, publicysta tygodnika ,Polityka”, podkre§lita roéwniez
Agnieszka Graff z organizacji Porozumienie 8 Marca: ,Na kazdej kolejnej Manifie
jest mniej wigcej dwa razy wigcej osob niz na poprzedniej. Istnieje wigc zarazanie
feminizmem w tym kraju. Ono nastgpuje powoli, ale nie jeste§my w og6le w tej chwili
spoleczenstwem zdolnym do jakichkolwiek dzialan. [..] Myslg, ze mamy tu pewien
sukces. [...] Nie stanowimy silnego lobby politycznego, by¢ moze tak sig stanie, ale na
razie tak nie jest. MySle, Ze naszym podstawowym celem jest ekspresja”s.

Zdaniem Izabeli Zygmunt, ,przy okazji tej goracej dyskusji w mediach
zaistnialo nie tylko Radio 94. Zaistnialy réwniez pojecia takie, jak seksizm,
dyskryminacja, feminizm. To bardzo wazne, biorac pod uwagg zaloénie niski poziom
feministycznej §wiadomosci wsrdd Polek i Polakow™.

Oceniajac zatem - z perspektywy sporu z Radiem 94 - strategi¢ PR $rodowisk
feministycznych, warto podkresli¢ przede wszystkim jej charakter informacyjny. Dzigki
listowi do KRRiTV (na poziomie oficjalnym) oraz zakulisowej ,kontrkampanii”,
przeprowadzonej przez OSKeg, wielu Polakéw rzeczywiscie dowiedzialo si¢ o dacie i
miejscu Manify (byla takze okladka w ,Polityce”), o istnieniu organizacji kobiecych
w naszym kraju i poznalo profil ich dzialalnoci. Taktyka feministek pozwolita
rowniez ludziom dostrzec seksizm obecny w reklamie i mediach. Feministyczne
public relations polegalo, co prawda, na ,walce z innoscig” Radia 94, ale w sposob
umozliwiajacy odkrycie waloréw poznawczych tej ,innosci” (tzw. polskiej specyfiki)
1 urozmaicajacy dyskusj¢ publiczng. Protestujac przeciwko kontrowersyjnym
billboardom reklamujagcym Radio 94, feministki nie tylko sprzeciwily si¢ seksizmowi
w mediach, ale réwniez, za pomocg odpowiedniej strategii, w tychze mediach zostaly
zauwazone. Oszczedne w §rodkach, ale wymowne (czytaj: ostre i zdecydowane)
w treSci wystgpienie feministek pozwolilo im zaistnie¢ w §wiadomosci polskiego
spoleczenstwa i w pewnym sensie ,wypromowalo” ruch feministyczny w naszym
kraju.

Oceniajac diugofalowe skutki strategii zastosowanej przez OSKe w sporze
z Radiem 94, warto podkresli¢, ze oprdcz szerokiej kampanii informacyjnej,
feministyczne PR przyczynito si¢ rowniez do promocji §rodowisk kobiecych (i samych
aktywistek) w mediach i zyciu publicznym. Swiadczy o tym choéby oferta, zlozona
Kazimierze Szczuce przez kierownictwo TVPI, dotyczaca poprowadzenia przez nig
magazynu kulturalnego ,Pegaz” (nastgpnie programu ,Dabre ksigzki”, a p6Zniej
teleturnieju ,,Najstabsze ogniwo” w TVN). Propozycja ta pojawita si¢ w lutym 2003
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roku, tuz po pierwszej rundzie glosnego konfliktu z warszawska stacja, umozliwiajac
tym samym wprowadzenie - marginalizowanego dotad - ,watku” feministycznego
do dyskursu dominujacego. Sama za$§ Kazimiera Szczuka stafa si¢ — niczym Gloria
Steinem w Stanach Zjednoczonych - ulubienicg medidw.

Kampania ,,Zalicz wszystkie laski w Warszawie”. Bilans zyskow i strat

Chociaz warszawskie radio wielokrotnie podkre§lato ogromny sukces swojej
kampanii, po okresie poczatkowej euforii pojawity si¢ rowniez ciemne strony calego
zajScia. Co prawda, monitoring stacji nie zakoriczy! si¢ cofni¢ciem koncesji, jednak
szefowa KRRiTV, Danuta Waniek, dostrzegta wiele uchybiefi w tresci programéw
prezentowanych na antenie: ,,Obiecano nam we wniosku koncesyjnym, ze bedzie
to radio motoryzacyjne. Tymczasem pojawiaja si¢ w nim treSci seksistowskie.
Z monitoringu wynika, ze jest to »Playboy« w eterze™. Tym samym KRRiTV
nieoficjalnie poparta feministki i usankcjonowala ich protest.

Kierownictwo stacji zostalo rowniez zaskoczone dosy¢ nagtym odejsciem
szefowej promoc;ji radia, Romy Mirek, ktorej rezygnacj¢ potaczono z kontrowersyjng
kampania ,To nas kreci”. Rzecznik Radia 94 wielokrotnie zaznaczal, ze to wlasnie
Roma Mirek zaplanowala pierwszy etap kampanii i opracowata billboard z nagim
kobiecym biustem i pokrgtiami: ,ChcieliSmy pokazaé, ze wybor stacji jest wyborem
emocjonalnym. Nie mieli§my w planach obrazania nikogo, zreszta nad kampanig
pracowaly u nas glownie kobiety™®. Media odczytaly ustapienie Romy Mirek ze
stanowiska dostownie: ,W Swietle odej$cia dyrektor promocji Radia 94 hasto glo$ne;j
kampanii reklamowej »Paniom dzigkujemy« nabralo teraz innego zabarwienia.
Sytuacja si¢ odwrdcita. Teraz Panie dzigkujg Radiu 94™%.

Odejscie Romy Mirek oraz Anny Lewandowskiej, szefowej programu
~lojalnosciowego” stacji, Klub 94, zbieglo si¢ z trzecim etapem kampanii promocyjnej
pod nazwa ,Zalicz wszystkie laski w Warszawie”. Billboardom, przedstawiajacym
zielong trawg, a na niej ,czerwong dlof z palcami ustawionymi jak dwie ndzki i
sterczacy penis™®, nie towarzyszyt tym razem zaden protest organizacji kobiecych.
Feministki nie zareagowaly ani na bulwersujgce billboardy, ani na komentarze
rzecznika prasowego stacji, ktory odwotywal si¢ w swoich wypowiedziach do -
znanych juz z wczesniejszych wywiadéw ~ argumentéw o konwencji zartu, gry czy
sztuki. Media rowniez nie po§wigcily uwagi nowej akcji promocyjnej warszawskiego
radia, okre§lajac ja tylko mianem ,wulgarnej” i ,prostackiej”: ,Jak zrobi¢ prostacka
reklamg, zeby kojarzyta si¢ wulgarnie? Pokazalo to Radio 94 [..] Dziwne, dlaczego
tak »mgskie« radio, skierowane wylacznie do m¢zczyzn, bawi si¢ w jaka$ ciuciubabke
i nie idzie na cato$¢. Jaki§ »niemgski« brak konsekwencji? A moze twdrcy promocji
radia wystraszyli si¢ swojej »meskosci«?™,

Zatem po chwilowym sukcesie warszawskiej rozglo$ni, gdy przyszta pora
na bilans zyskéw i strat, okazalo si¢, Zze do przeciwnikéw Radia 94 nalezg nie
tylko organizacje kobiece i niektdrzy stuchacze, oskarzajacy stacje o propagowanie
seksizmu. Radio 94 potepily rowniez instytucje panstwowe, takie jak KRRiTV oraz



,»0O$ka w Radio 94 FM”.

Rada Etyki Mediéw, pilnujace zgodnosci tresci programowych z warunkami koncesji,
a takze inne media.

Oceniajac z dzisiejszej perspektywy konflikt migdzy OSKa a Radiem 94,
mozna stwierdzié, ze oprdcz sporu o pryncypia, wartosci i idee, byl to takze swoisty
~pojedynek” strategii marketingowych; byla to zatem nie tylko walka o ,wigksza
swiadomo$§¢” spoleczefistwa w okresie przemian, ale réwniez proba zaistnienia
na rynku - czy szerzej — w polskim zyciu publicznym. Obydwie strony (zaréwno
feministki, jak i Radio 94) poczuwaja si¢ dzi§ do zwycigstwa w tej walce, chociaz
feministki w pewnym momencie ,,odpuscily z nieznanych przyczyn”.

Podsumowujac rozwazania wokot konfliktu migdzy feministkami a Radiem
94, mozna stwierdzi¢, ze sama akcja reklamowa warszawskiej rozglosni okazata si¢
sukcesem: wzrosto bowiem zainteresowanie stacja, zwigkszyl si¢ poziom stuchalnosci
itp. To, co zawiodlo, to strategia PR-owska Radia 94: feministki z OSKi zwracaja
uwage, ze w chwili, gdy na ulicach Warszawy pojawily si¢ billboardy ,Paniom
dzigkujemy”, otrzymaty mnéstwo listéw i telefonow od kobiet oburzonych wymowa
tej kampanii®2. Dla wielu Polek ttumaczenia rzecznika rozgto$ni, zastaniajacego si¢
konwencjami reklamy i odwolujacego si¢ do ,poczucia humoru” odbiorcéw, byly
nieczytelne i nieadekwatne do sytuacji: ,To brzmi jak »Akwizytorom dzigkujemy!,
czyli »spadajcie!«. To radio propaguje tradycyjny podziat rél w spoleczefistwie. Ona
w kuchni, on czyta gazete. [...] Drogie panie, namawiam do bojkotu radia!” - pisata
Hanka na forum Gazeta.pl®.

Strategia public relations, zastosowana przez Srodowiska feministyczne,
okazala si¢ skuteczna. Jej celem bylo przede wszystkim poinformowanie Polakéw o
obecnosci tresci seksistowskich w reklamie Radia 94. Izabela Kowalczyk przyznaje
wprawdzie, ze ,ci¢zko jest protestowaé przeciwko seksistowskim reklamom inaczej,
jak tylko przez namawianie do bojkotu konsumenckiego, a i wowczas istnieje ryzyko,
ze mozna przyczyni¢ si¢ do »wypromowania przeciwnika«™®. Jednak Agnieszka
Grzybek zauwaza pewne ,zmiany mentalnosciowe” w Radiu 94, wywolane
przez protest feministek. Zaznacza réwniez, ze konflikt z warszawska rozglo$nia
zaowocowal wigksza popularnoscig Srodowisk feministycznych w Polsce, a takze
wplynat na ozywienie kontaktéw feministek z dziennikarzami, co ,mozna traktowa¢
jako kapital na przyszio§c™e.
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