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Streszczenie. Analiza wizerunku kobiet i m¢zczyzn w przekazach medialnych sktania do
whniosku, ze wspotczesny $wiat jest zdominowany przez megzczyzn, a fakt bycia kobietg
lub mezczyzna implikuje zestaw odpowiednich zachowan oraz obowigzkow. Jednak
zwraca si¢ uwage, ze obraz kobiet w przekazie jest zmienny w czasie i dostosowuje si¢
do rzeczywistosci spoteczno-politycznej i ekonomicznej. Celem artykutu jest zidentyfi-
kowanie wizerunku kobiet w przekazach medialnych o charakterze informacyjnym i od-
powiedz na pytanie, jaki moze by¢ wptyw wizerunku kobiet w mediach na ich aktywno$¢
spoteczno-ekonomiczng. W artykule postuzono si¢ wybranymi publikacjami krajowymi
i zagranicznymi, w tym raportami i sprawozdaniami oraz analizg tre§ci wybranych $rod-
koéw komunikacji masowe;j. Z analiz wynika, ze obraz kobiet we wspodtczesnych mediach
jest zroznicowany i wieloptaszczyznowy oraz moze mie¢ duzy wpltyw na aktywno$¢ spo-
teczno-ekonomiczng kobiet.

Whprowadzenie

W XX wieku nastgpit niezwykty rozwdj mass mediow, ktore staly sie nieo-
dzownym elementem zycia wspotczesnego cztowieka. Postacie oraz idee prezen-
towane przez $srodki masowego przekazu oddziatujg na przekonania, styl zycia
i zachowania ludzi. Zwlaszcza telewizja towarzyszy ludziom podczas wielu
czynno$ci 1 w rdznych sytuacjach codziennego zycia. Coraz wigcej doswiadczen
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cztowiek czerpie z rzeczywistosci spreparowanej, ktora przedstawiaja media, co
wywiera wplyw na jego zachowania. Szczegdlnym przyktadem jest internet, be-
dacy zrodtem nieograniczonych informacji.

Przekaz medialny jest utozsamiany z tworzeniem i transmisja tresci za po-
srednictwem mediow masowych, tj. telewizji, prasy, radia, internetu. Przekazy
medialne mozna sklasyfikowa¢ wedtug réznych kryteriow. Ze wzgledu na pet-
niong funkcje wyréznia si¢ ich cztery rodzaje: informacje, opinie, perswazje
1 manipulacje. Rolg informacji jest poszerzenie zakresu wiadomosci odbiorcow.
Ten typ przekazu wystepuje przede wszystkim w serwisach informacyjnych, wy-
wiadach, relacjach reporterskich, politycznych dyskusjach publicystycznych i fil-
mach dokumentalnych. Wedtug amerykanskiego filozofa technologii A. Bor-
gmanna (2000, s. 1-2), informacja to przede wszystkim rodzaj relacji migdzy
czlowiekiem a rzeczywisto$cig i mozna wyr6znic trzy jej typy: naturalng, kultu-
rowg i technologiczng (Lisowska-Magdziarz, 2008, s. 147). Dziennikarstwo in-
formacyjne uleglto jednak w ostatnim czasie duzym zmianom w kierunku tzw.
infotainment, czyli wiadomosci w przebraniu rozrywki badz rozrywki udajacej
informacj¢ (Lisowska-Magdziarz, 2008, s. 160—165).

Celem artykutu jest zidentyfikowanie wizerunku kobiet w przekazach me-
dialnych o charakterze informacyjnym i uzyskanie odpowiedzi na pytanie, jaki
moze by¢ wptyw wizerunku kobiet w mediach na ich aktywno$¢ spoteczno-eko-
nomiczna.

Przeglad sposobu przedstawiania kobiet w przekazach telewizyjnych

Prowadzac badania juz od lat 70. XX wieku badacze zwracaja uwagg, ze
obraz kobiet w programach telewizyjnych jest zmienny w czasie i dostosowuje
si¢ do rzeczywistosci spoteczno-politycznej i ekonomicznej (Marody, 2000).
W wielu krajach w roznych okresach historycznych wizerunek kobiet byt wyko-
rzystywany jako symbol politycznych aspiracji i spotecznych zmian (Bogucka,
2006, s. 279). W bylym Zwigzku Radzieckim stosowany byt wizerunek aseksu-
alnej wyemancypowanej kobiety — pewnej siebie, silnej fizycznie, robotnika rol-
nego lub fabrycznego. R. Siemienska (1997, s. 17) uwaza, ze manipulacja wize-
runkami kobiet wystepuje w sytuacjach, gdy chodzi o mobilizacje kobiet do dzia-
tan niezgodnych z istniejagcymi w danym spoteczenstwie stereotypami rol. Jako
przyktad autorka podaje kampanie medialne w Stanach Zjednoczonych w okresie
II wojny $wiatowej, mobilizujgce kobiety do pracy poza domem w typowo me-
skim przemysle zbrojeniowym. Po zakonczeniu dzialan wojennych lansowany
byl powtdérnie wizerunek kobiet uzyskujacych pehlnig¢ satysfakcji z rol matek
i niepracujacych zawodowo zon. Rozwdj masowej produkcji w dwudziestoleciu
miedzywojennym skutkowat powstaniem (i obowigzujacym do dzisiaj) modelu
kobiety—konsumentki. W tym okresie do lat 60. XX wieku, wedtug terminologii
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M. Macdonald (1995), promowano trzy zasadnicze wizerunki: kompetentnej go-
spodyni domowej, altruistycznej matki i tzw. flapper (trzpiotki). Flapperami
okreslano kobiety pracujace (sekretarki, telefonistki, sprzedawczynie). Wize-
runki medialne flapper o$mieszaty kobiety — jako rozgadane, roze$miane, zmie-
niajgce czesto partnerow i szukajace tatwej rozrywki. Dopiero zmiany spoteczne
lat 60. XX wieku wraz z nastaniem drugiej fali feminizmu w krajach zachodnich
spowodowaly, ze wizerunek trzpiotki stat si¢ politycznie niepoprawny.

Stusznie zauwaza B. Kijewska (2008), ze opisujac portret kobiet przedsta-
wiany w przekazach nalezy oddzieli¢ dwa aspekty. Pierwszy dotyczy kwestii
liczby postaci kobiecych, ze wzgledu na pore emisji oraz kryterium gatunkowe.
Drugi z kolei zwigzany jest z walorem bardziej jako§ciowym, odnoszacym si¢ do
specyfiki stereotypowego obrazowania kobiet w przekazach. Badania prowa-
dzone w Stanach Zjednoczonych w trzech ostatnich dziesiecioleciach XX wieku,
jak rowniez europejskie badania w ramach projektu ,,Screem gender” pod koniec
XX wieku oraz polskie badania w podobnym okresie wskazuja na okoto 30%
udzial postaci kobiecych (w stosunku do 70% udzialu mezczyzn) w najwiekszych
stacjach telewizyjnych w najwyzszej porze ogladalnosci.

Role kobiet we wspotczesnych przekazach telewizyjnych mozna réwniez
rozpatrywa¢ na dwoch plaszczyznach — czynnej (aktywnej), na ktorej pelnig
funkcje dziennikarzy, redaktorow, itd., oraz pasywnej (biernej), na ktorej stano-
wig tres¢ przekazu medialnego.

Kobiety w przekazach medialnych o charakterze informacyjnym —
przeglad badan

Z badan przeprowadzonych w 2015 roku dla Krajowej Rady Radiofonii
i Telewizji (Garlicki, 2015, s. 79) najczesciej wybierane platformy do odbioru
tresci informacyjnych to telewizja oraz internet. O niezwykle silnej pozycji tele-
wizji w polskich mediach $wiadczy to, ze ok. 80% dorostych mieszkancow Polski
codziennie lub prawie codziennie korzysta z telewizji. Mtodziez zdobywa infor-
macje gltdwnie z internetu (47%) oraz telewizji (36%). Z kolei w przypadku osob
starszych (powyzej 60 lat) az 80% badanych wiadomosci uzyskuje glownie z te-
lewizji. Badania wykazaly, ze najczgéciej wybieranymi internetowymi zroédtami
informacji sa portale informacyjne (w tym przede wszystkim Onet.pl oraz
Wp.pl). Inne rodzaje zrodet informacji maja zasi¢g do$¢ ograniczony — az 77%
uzytkownikow internetu nie korzysta w ogole z internetowych stron prasy (w tym
z wydan elektronicznych), 87% z internetowych stron stacji radiowych, 86% ze
stron stacji telewizyjnych. Ponadto zdecydowana wigkszo$¢ uzytkownikow in-
ternetu (93%) nie korzysta z serwisow dziennikarstwa obywatelskiego oraz nie
czyta blogoéw (87%).

Rola prasy, postrzegana przez wielu medioznawcow jako istotne zrodto ory-
ginalnych wiadomosci, stabnie coraz bardziej. Trend ten zauwazalny jest tez
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w Europie i Stanach Zjednoczonych od przynajmnie;j 15 lat, lecz w kazdym kraju
rozwija si¢ nieco inaczej. W Polsce zaskakujaco wysoka liczba 0s6b (35%) po-
daje, ze prasy nie czyta w ogole (w tym 29% kobiet i az 42% mezczyzn). Poka-
zuje to ewenement w skali europejskiej, gdyz w wigkszosci krajow UE prasa
czedciej czytana jest przez mezczyzn niz kobiety (Garlicki, 2015, s. 80-81).

Wyniki monitoringu glownych wydan serwisow informacyjnych (Dyskry-
minacja..., 2015) przeprowadzonego przez Press-Service Monitoring Mediow
w styczniu 2013 roku pokazaty, ze w serwisach informacyjnych zdecydowanie
czgsciej pojawiajg si¢ wypowiedzi mezczyzn (76%) niz kobiet (24%). Materiaty
przygotowane przez mezczyzn réwniez stanowity wiekszo$¢. W programach in-
formacyjnych dominowat me¢ski punkt widzenia — zdecydowanie czesciej w ser-
wisach decydowano si¢ na wypowiedzi mg¢zczyzn (76%) niz kobiet (24%). Cho¢
wsrod prowadzacych serwisy panowata wicksza rownowaga ptci (w analizowa-
nym okresie kobiety nawet stanowity wigkszos¢, czyli 52%), to me¢zczyzni cze-
$ciej niz kobiety byli autorami materiatéw w serwisach informacyjnych. Intere-
sujace byto rowniez to, ze w materiatach autorstwa dziennikarek wypowiedzi ko-
biet stanowig mniejszos¢.

Analiza rocznego monitoringu (Roznorodnosé..., 2015) obejmujaca okres
od kwietnia 2014 roku do marca 2015 roku czternastu programow publicystycz-
nych (telewizyjnych i radiowych) wykazata, ze w podziale procentowym kobiety
wystepowaly znacznie rzadziej (13%) niz mezczyzni (87%). Nieco wiekszy
wskaznik uzyskiwaly kobiety w przypadku programéw telewizji publicznej
(16,32%), audycji prowadzonych przez kobiety oraz kiedy w studiu goscita wig-
cej niz jedna osoba. Z analiz rocznego monitoringu wynika, ze kobiety najczg-
sciej byly zapraszane do programow o charakterze informacyjnym badz publicy-
stycznym jak: ,,Tomasz Lis na zywo” (27,1%) Telewizji Polskiej, ,,Wybory
w TOKu” (26,9%) Radia TOK FM oraz ,,Salon Polityczny Trojki” (17,1%) Pol-
skiego Radia. Najrzadziej pojawiaty si¢ w Radiu RMF FM w programie ,,Kontr-
wywiad” (7,8%) oraz w programach TVN24: , Jeden na jeden” (7,4%) i ,,Kawa
na tawe” (5,1%).

Podobne dysproporcje pokazuja analizy Krajowej Rady Radiofonii i Tele-
wizji (KRRIiT, 2016, s. 29) poswiecone obecnosci kobiet w publicystycznych au-
dycjach telewizyjnych o tematyce wyborczej. Uwzgledniajac m.in. wskazania za-
warte w zaleceniu z 10 lipca 2013 roku, Komitetu Rady Ministrow dla panstw
cztonkowskich w sprawie rownosci plci i mediow, KRRiT analizowata rolg ko-
biet w czterech kampaniach wyborczych, ktore odbyty si¢ w latach 2014-2015.
Przed wyborami prezydenckimi kobiety stanowity 15% gos$ci programéow telewi-
zyjnych, w drugiej turze — juz tylko 12%. Przed wyborami parlamentarnymi
wsrod gosci tych programow bylo 17% kobiet. Przewaznie byly to liderki poli-
tyczne i ekspertki. W 2014 roku w audycjach publicystycznych z udzialem kan-
dydatéw do Parlamentu Europejskiego kobiety stanowity 14% gosci. Doktadnie
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takie same proporcje udzialu kobiet jako gosci w audycjach publicystycznych
wykazato badanie 270 audycji przed wyborami samorzgdowymi. Najwigcej ko-
biet byto w TV Trwam (24%), najmniej w TVN24 (8%), a w telewizji publicznej
— 14%. Analiza procentowa czasu ekspozycji w audycjach informacyjnych wy-
kazata 25% udzial kobiet. Rzadkie pokazywanie kobiet jako uczestniczek zycia
politycznego jest zjawiskiem niepokojacym, zwlaszcza, ze w kampanii prezy-
denckiej kobieta kierowata komitetem wyborczym zwycigzcy, natomiast w wy-
borach parlamentarnych kobiety staty na czele komitetow wyborczych gtéwnych
partii. Przed wyborami europejskimi i samorzagdowymi dziennikarki prowadzity
55% audycji, natomiast w kampanii parlamentarnej — 39%.

W badaniach jakosciowych przeprowadzonych przez Instytut Stosunkow
Migdzynarodowych (Jakie cechy ..., 2014) na podstawie 13 poglebionych wywia-
dow jako$ciowych z dziennikarzami i wydawcami pracujacymi w telewizji: TVP,
Polsat, TVN, TV Biznes wykazano, ze niektorzy dziennikarze i wydawcy powie-
lajg stereotyp, zgodnie z ktorym pewne dziedziny wiedzy ,,naleza” do mezczyzn,
a jednocze$nie nie podejmuja wysitkéw, by poszukaé wsérdd ekspertow kobiet.
Niekiedy kobiety-ekspertki sa zapraszane z przekory i chgci przetamania tego
stereotypu, np. w dziedzinie motoryzacji. Kobiety — respondenci, wsrdd dziedzin
stereotypowo przypisywanych przez dziennikarzy kobietom wymienity: kosme-
tyke, mode, zycie rodzinne, krzywdzenie dzieci, ,,ludzka twarz” polityki, macie-
rzynstwo, prawa kobiet. Dziedziny postrzegane w opinii badanych kobiet przez
dziennikarzy jako meskie to: polityka, ekonomia, gietda, rynek, prawo karne,
obronnos¢, motoryzacja, analiza procesow i zjawisk spotecznych. Z badan wyni-
kato réwniez, ze kobiety-ekspertki czesciej sa lepiej przygotowane, dgza do kon-
sensusu, sg bardziej analityczne, nastawione na rozmowg o szczegotach w wiek-
szym stopniu niz na podsumowywanie, uogoélnienia, refleksje z meta poziomu.
Czegsciej tez odnosza sie co codziennego zycia widzow, sg ,,bardziej praktyczne”,
i,,blizej zycia”. Zachowuja wigkszy dystans niz mezczyzni, nie pozwalaja sobie
na ostre starcia czy rywalizacje¢, prezentujg tagodniejsze obyczaje. W przypadku
programéw politycznych kobiety postrzegane sa jako mniej wyraziste w pogla-
dach, obawiaja si¢ wypowiada¢ w sposob kontrowersyjny i mocny. Badani wy-
kazali zgodnos¢, ze kobiety ekspertki pojawiajace sie w studiu telewizyjnym
wsérod mezezyzn zdecydowanie tagodza obyczaje. Mezczyzni zazwyczaj sa bar-
dziej nastawieni na rywalizacje, spor, manifestowanie swoich racji, w gronie ko-
biet nie pozwalaja sobie na ztosliwosci, chca bowiem na kobietach zrobi¢ dobre
wrazenie (Jakie cechy..., 2014).

Rola kobiet w informacjach telewizyjnych wciaz czgsto ogranicza si¢ do
odczytywania wiadomos$ci badz zapowiadania pogody. Takie dziedziny zycia,
jak sport czy polityka z natury przypisywane sa dziennikarzom — mezczyznom.
Zdarzajg si¢ jednak wyjatki, jak np. prowadzaca wiadomosci sportowe Karolina



418 Beata Zatwarnicka-Madura

Szostak, Katarzyna Kolenda-Zaleska relacjonujaca przebieg wydarzen na are-
nach politycznych czy prowadzaca Fakty Justyna Pochanke, ktore potwierdzaja
tylko regutge. W programach informacyjnych kobiety zazwyczaj noszg damskie
garnitury badz garsonki i majg idealnie zrobiony makijaz oraz staranng fryzurg.

Spoteczno-ekonomiczna aktywnos¢ kobiet a ich wizerunek w mediach

Ocena aktywnosci spoteczno-ekonomicznej kobiet w Polsce wpisuje si¢ we
wspotczesne rozwazania dotyczace wielu zagadnien spolecznych: optymalnego
modelu zycia spotecznego, modelu Zycia rodzinnego, stereotypéw piciowych,
uprzedzen i dyskryminacji ptciowej oraz dyskryminacji ze wzgledu na wiek
(W tym réwnosci szans na rynku) (Malinowska, 2008, s. 14).

Promowanie w mediach okreslonego wizerunku kobiet (i mezczyzn) ma
zwiazek z aktywnoscia spoteczno-zawodowa kobiet. Media masowe mogg by¢
bowiem dla cztowieka istotnym zrodtem informacji, propagujacym okreslone
wartosci, normy i wzory zachowan dla kobiet i m¢zczyzn oraz okreslajagcym ich
wzajemne relacje (Pankowska, 2005, s. 82). A. Koztowska (2012, s. 113-135),
podejmujgc problematyke okreslonych wzorcoOw aktywnos$ci spoteczno-ekono-
micznej kobiet, skoncentrowata si¢ na charakterystyce przekazow masowych
jako przekazu okreslonego wzorca kobiety (posrednio i mezczyzny). Ilustracja
zjawiska jest analiza tre$ci komunikatow prasowych, ktéra opiera si¢ na wyod-
rebnionych na podstawie literatury przedmiotu wskaznikow okreslonych zjawisk
spoteczno-ekonomicznych.

Wspominano poprzednio o dziedzinach stereotypowo przypisywanym ko-
bietom i mezczyznom — dziennikarzom w programach informacyjnych i publicy-
stycznych. Wiele badan wskazuje na istnienie zjawiska tzw. zawodow kobiecych.
Przekonania na temat okreslonej pici oparte sg na trzech podstawowych kryte-
riach: cechach fizycznych, cechach osobowosciowych oraz rolach spotecznych,
co powoduje, ze kobietom i me¢zczyznom przypisuje si¢ okreslone zawody (Bran-
non, 2002, s. 219). Jesli wérdd cech kobiecych wyrdznia sie: stabos¢, emocjonal-
no$¢, podleglosé, wspotczucie, nastawienie na wspotprace i pomaganie innym, to
kobiete kojarzy sie¢ z takimi zajgciami, jak: nauczycielka, pielegniarka, sekretarka
(Wojciszke, 2000, s. 419). W bardzo popularnych ostatnio r6znego rodzaju seria-
lach i telenowelach, niemajgcych jednak charakteru informacyjnego (cho¢ wpty-
wajacych na opinie) mozna zauwazy¢, ze kobiety wykonuja rozne zawody, maja
odmienne statusy ekonomiczne i materialne. Dla wigkszosci z nich jednak war-
toscig nadrzedna niezmiennie pozostaje rodzina i dom, a przede wszystkim dzieci
(Twardowska, Olczyk 2003). Kobiety samotne z wyboru, bez rodziny nadal wy-
stepuja niezwykle rzadko we wspolczesnych polskich serialach.

P. Wisniewska (2014, s. 553) na podstawie analizy materialow zrodtowych,
w tym gloéwnie prasy adresowanej do kobiet (tez 0 charakterze informacyjnym)
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stwierdza, ze przenoszenie z Zachodu stereotypow kobiety wyzwolonej ma wi-
doczny, cho¢ nierazgcy wptyw na gruncie polskim. Feminizm jako sita sprawcza
pozostaje na poziomie ograniczonego zasi¢gu oddzialywania na Polki, co moze
oznacza¢ nadal bardzo silng presje ,,grzecznej dziewczynki” oraz ojca czytaja-
cego gazete w fotelu i matki krzatajacej si¢ w kuchni.

Aktywno$¢ zawodowa kobiet w Polsce nie zmienia sposobu podziatu obo-
wigzkow domowych — wcigz w gtownej mierze prace domowe wykonywane sa
przez kobiety. Tradycyjne przedstawianie w mediach rol kobiety i mezczyzny
w rodzinie powoduje, ze ,.cigezar obowigzkéw domowych spoczywa przede
wszystkim na kobiecie, co w efekcie ksztattuje ich niekorzystna pozycje na rynku
pracy w stosunku do mezczyzn” (Kwiatkowska, Nowakowska, 2006, s. 3).

Podsumowanie

Mimo ze Polki sg ambitne, przedsigbiorcze i naleza do najbardziej wyksztat-
conych w Europie nie uwidacznia si¢ to w przestrzeni publicznej i mediach. Wy-
niki badan Migdzynarodowego Stowarzyszenia Kobiet w Radiu i Telewizji pod
katem reprezentacji kobiet w mediach publicznych w kilkunastu krajach swiata
sg bardzo niekorzystne dla Polski (Réznorodnosé..., 2015). Polska bowiem pod
tym wzgledem zostaje w tyle za Kenig, Tanzanig i Kambodzg. Z wielu badan
wynika, ze udzial kobiet w zyciu publicznym jest w mediach marginalizowany.
Przyczyna zbyt matej reprezentacji kobiet w mediach o charakterze informacyj-
nym jest m.in. zapraszanie tych samych gosci w roli ekspertow, ktorymi najcze-
$ciej sa mezezyzni. Mozna rowniez zauwazy¢ pozamerytoryczne kryteria wyboru
kobiet do udzialu w programach telewizyjnych, takie jak wiek i wyglad, ktore
gwarantuja wysokie wskazniki ogladalno$ci. Wzmocnienie obecnosci kobiet
w zyciu publicznym jest gwarancja pokazania zr6znicowanego obrazu $wiata.
Ma rowniez wplyw na podejmowane przez kobiety (odbierajace przekazy me-
dialne) decyzje spoteczno-ekonomiczne. Wydaje si¢, ze zmiany dotyczace obec-
nos$ci kobiet w mediach sg niezbegdne.
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Image of Women in Media Communications of Informational Character

Keywords: women’s image, media, marketing, media communications, information

Summary. Analysis of the image of men and women in the media seemingly leads to the
conclusion that our contemporary world is male dominated and that the mere fact of being
a man or a woman imposes a set of appropriate conducts and responsibilities. Despite
this, it is noticeable that the woman’s media image varies with time, adapting to prevailing
socio-political and economic realities. The objective of the article is to identify the image
of women in the media and to find out what impacts can the media image of women have
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on economic decisions taken by them. The article discusses selected national and inter-
national publications, including reports and communiques and also provides analysis of
contents from selected mass media houses. The analysis reveals that the image of the
woman in contemporary media is both varied and multifaceted, and can immensely im-
pact on the socio-economic activities of women.

Translated by Joseph Ohimor
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