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WIZERUNEK KOBIET W MESKICH
MAGAZYNACH NIEPORNOGRAFICZNYCH
NA PRZYKEADZIE ,,CZASOPISMA KAZDEGO
MEezczvzny” (1998-2003)

Po upadku zelaznej kurtyny otworzyty si¢ nowe mozliwosci przed tworcami
kultury. W $wiecie mediéw nastgpil gwaltowny rozwdj elektronicznych Srodkow
przekazu, poczawszy od telewizji, przez radio az do internetu. Na rynku prasowym
pojawilo si¢ wiele tytulow, ktore - nie obcigzone cenzurg - serwowac zaczgly nowe
tematy. Obok szerokiego wachlarza tytuléw prasy kobiecej ukazuja si¢ kolorowe
magazyny dla m¢zczyzn, ktére wzorowaly si¢ na zagranicznych czasopismach. Do
najpopularniejszych naleza ,Gentleman”, ,,Maxim” (ukazywat si¢ do wrzesnia 2003 r.)
czy ,Czasopismo Kazdego Mezczyzny”. W magazynach tych, obok artykuléw
dotyczgcych motoryzacji, nowosci wydawniczych, komputerdw czy sportu, duzo
powierzchni zajmuja teksty poswigcone kobietom.

Powstalo wiele prac omawiajacych obraz kobiety w prasie dla kobiet.
Najczgsciej do analizy uzywano kategorii zwigzanych z rolg spoleczng i uroda, ktore
okreslajg oczekiwania wobec pici pigknej w spoleczenstwie polskim. Zdecydowanie
mniej jest analiz wizerunku kobiet w prasie mg¢skiej, cho¢ cieszy si¢ ona duza
popularnoscia wsrdd czytelnikow. Przeprowadzony wérdd studentéw przez Iwong
Chmura-Rutkowska sondaz wykazal, iz najpowszechniejszym me¢skim magazynem
jest ,,Playboy”. Moje badanie koncentruje si¢ na ,,Czasopi§mie Kazdego Mg¢zczyzny”
(dalej zwany ,,CKM”), ktéry takze cieszy si¢ duzg poczytnoscig. Ponadto ,CKM”
nalezy do jednej grupy wydawniczej wraz z popularnym magazynem dla kobiet
,Cosmopolitan”. Obecnie jest jednym z niewielu tytuldbw na rynku polskim
skierowanych do me¢zczyzn, ktory porusza tematyke relacji damsko-meskich w sposéb
niepornograficzny.

Zarys koncepcji stereotypow

Etymologicznie, termin ,stereotyp” pochodzi od greckich siéw ,stereos”,
oznaczajacego ,stezaly, twardy” oraz ,typos”, jakim okresla si¢ ,wzorzec, odcisk”.
Do socjologii pojecie to wprowadzit amerykanski dziennikarz Walter Lippmann w
1922 roku'. Dla Lippmanna stereotyp stanowil uproszczony obraz rzeczywistosci,
powstaly pod wplywem spolecznego oddzialywania, trwaly i trudno poddajacy si¢
zmianom. Moéwiac o stereotypie wskazuje sig, iz jest on tworzony i przyswajany w
spolecznym procesie uczenia sig. Najczgsciej nie powstaje przez bezposredni kontakt z
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grupami spofecznymi, lecz jest przekazywany przez srodowisko spoteczno-kulturowe,
w jakim zyje jednostka.

W naukach spofecznych powstalo bardzo wiele definicji okreslajacych
stereotyp. Andrzej Wejland w swojej ksiazce Obrazy grup spolecznych przytacza
ich ponad 2602. Najpopularniejsza i zarazem najprostsza jest definicja Waltera
Lippmanna, zgodnie z ktdra stereotypy to ,,pictures in our heads (obrazy w naszych
glowach)”. Interdyscyplinarny charakter pojecia powoduje, iz slowo ,stereotyp” jest
najczesciej uzywane do wyjasniania zachowan grup spofecznych®. Inni badacze
traktujg stereotyp jako ,struktur¢ poznawcza obejmujacg wiedzg, przekonania i
oczekiwania obserwatora na temat niektorych grup spolecznych™. Ponad polowa
definicji ,stereotypu” zawiera konotacje negatywne ze wzgledu na nadmierng
generalizacj¢ informacji i niska elastyczno$¢ w stosunku do jej modyfikowania.
Stereotyp jest uwazany za uog6lniajacy, tendencyjny, jednostronny i wartosciujacy.
Trzeba jednak pamigtac, iz nie wszystkie stereotypy sa zabarwione emocjonalnie,
ale s opisowe. Takze oceniajacy charakter stereotypu nie musi powodowa¢ emocji’.
Przedmiot stereotypéw moga stanowi¢ obiekty i kategorie spoteczne, jednostki i grupy
- najcz¢sciej narodowosciowe, etniczne, zawodowe, piciowe czy innet. W procesie
tworzenia stereotypow biorg udzial rézne mechanizmy. Autorzy opracowania
Spoleczno-psychologiczne podstawy powstawania stereotypéw’ wymieniaja wplyw
czynnikéw poznawczych, afektywnych, spoteczno-motywacyjnych oraz kulturowych,
jakie funkcjonujg w danym otoczeniu spotecznymé.

Uwzgledniajac role mechanizméw poznawczych, proces powstawania
stereotypow, ktérych przedmiotem najczgsciej sg grupy, rozpoczyna si¢ W momencie,
gdy mozliwe jest wyodrebnienie przynajmniej dwoch osob tworzacych pewng catosc.
Dochodzi wéwczas do kategoryzacji jednostek w grupy, np. kobiety - mezczyZni,
dorosli - dzieci czy Arabowie - Zydzi.

Stereotypy sa zakorzenione w kulturze i przekazywane przez kolejne
pokolenia ludzi. Przynalezno$¢ do danej kultury przejawia si¢ w nabywaniu i
przynajmniej czesciowej akceptacji funkcjonujacych w niej przekonan. Spoleczny
przekaz stereotyp6w moze mie¢ charakter bezposredni, gdy s3 one rozpowszechniane
werbalnie przez autorytety, np. przez rodzicéw. Moga takze by¢ nabywane poprzez
obserwacj¢ i nasladowanie badZ przekazywane i utrwalane przez wszechobecne
media. Nabywanie stereotyp6w mozna uwaza¢ za przejaw konformizmu wobec norm
spotecznych. funkcjonujacych w danym $rodowisku kulturowym, biorac pod uwagg
fakt, iz zazwyczaj stereotypy odzwierciedlaja normy spoteczne. Typowe przekonanie
na temat danej grupy spofecznej wynika zazwyczaj z cech osobowosciowych
przypisywanych petnionej przez nig roli.

W kazdym spoteczefistwie istnieja pewne oczekiwania wobec przedstawicieli
obydwu pici. Stereotypy zwiazane z picig sg najsilniejszym rodzajem stereotypow
funkcjonujacych w spoteczefistwie, a na ich strazy stoi samo spoteczefistwo, ktore
kontroluje ich funkcjonowanie®. Badaczki Kay Deauz i Laurie L. Lewis zaprezentowaty
wieloczynnikowg strukturg stereotypu pici, zgodnie z ktdra stereotyp plci zlozony jest
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z niezaleznych wzgledem siebie komponentow:

- Charakterystyczne dla mezczyzn i kobiet cechy osobowosci;

- Charakterystyczne dla przedstawicieli dwdch plci zachowania i role;

- Charakterystyczne cechy wygladu zewnetrznego;

- Charakterystyczne role zawodowe'.

Zgodnie z ta koncepcja, cechy typowe dla pici meskiej to pewnos¢ siebie, kompetencia,
niezalezno$¢, racjonalno$¢ oraz fatwo$¢ decydowania, podczas gdy dla pici zenskiej
- emocjonalnos¢, wrazliwos¢ na innych, opiekuficzo$¢, ekspresywnos¢ i umiejgtnosé
poswiecania si¢ dla dobra innych ludzi. Stereotypowy mezczyzna — na podstawie
przeprowadzonych badan — miat by¢ wysoki i silny, jego zajeciem bylo zarabianie
pienigdzy i stanie na czele rodziny, a najbardziej prawdopodobne bylo wykonywanie
przez niego zawodu mechanika samochodowego czy menedzera. Kobieta natomiast
powinna mie¢ mily glos oraz by¢ delikatna i wdzigczna, za$ jej zadanie to prowadzenie
domu i opiekowanie si¢ dzie¢mi, a najbardziej wskazane kobiece profesje to
pielegniarstwo czy nauczycielstwo!!.

Potwierdzeniem powyzszych badan sg wyniki analizy reklam Moniki Wasilewskiej,
ktora wyciaggneta nastepujace wnioski:

- w stereotypowga rolg kobiety wpisane jest zajmowanie si¢ domem i dzieCmi,

- kobiety powinny wykonywac zbiezne ze stereotypowymi oczekiwaniami profesje

»opiekuficzo-ustugowe”,

- cieplo, oddanie, czulos$¢, wrazliwos¢, poswigcenie, uleglo$¢ to osobowosciowe

cechy stereotypowej kobiety,

- fizyczne cechy kobiety to przez wszystkim wdzigk, subtelnos¢, mily glos'.
Wyglad zewngtrzny stereotypizowanej jednostki odgrywa istotng role w jej
klasyfikacji. Marlinn B. Brewer i jej wspotpracownicy stwierdzili na podstawie badan,
iz ,najistotniejszymi determinantami kategoryzacji sa fizyczne oznaki wieku i pici™*.
Aby wyjasni¢ kwesti¢ zr6znicowania treSci stereotypow, postuzono si¢ hipoteza
»ziarna prawdy”. Wedlug Alice H. Eagly role peinione przez kobiety i m¢zczyzn moga
stanowi¢ podstawe stereotypow plci®. Wyglad fizyczny zaréwno poszczegélnych
jednostek, jak tez grup spolecznych wplywa na tre§¢ kulturowo uznawanych i
rozpowszechnianych o nich przekonah. Zebrowitz wysuwa tezg, iz ,specyficzna
treS¢ stereotypéw moze wywodzi¢ si¢ cz¢Sciowo z tendencji do nadgeneralizacji
rzeczywistych informacji dotyczacych cech psychicznych, ktoérych moze dostarczaé
wyglad zewngtrzny”. Teza ta jest rozpatrywana poprzez pryzmat ekologicznego
podejscia do stereotypizaciji, zgodnie z ktérym cechy obserwowalne na przykiad
w sposobie méwienia czy poruszania si¢ jednostki zawieraja informacje uzyteczne
spolecznie. Powinny by¢ one takze trafne, gdyz petnig funkcj¢ adaptacyjna - maja
ulatwi¢ przetrwanie gatunku badz stuzy¢ celom jednostkowym'.

O wrazliwosci ludzi na wyglad zewngtrzny Swiadczg badania naukowe, ktore
dowodza, iz przy opisie innych osdbcechy fizyczne sa wymieniane na poczatku. Wynika
z tego, iz aparycja czlowieka stanowi znaczacy aspekt spolecznego spostrzegania i
moze wplywaé na tres¢ stereotypow. Na jej podstawie, zgodnie z teorig ekologiczna,
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mozna wnioskowac o cechach charakteru jednostki po danych rysach twarzy czy
sposobie chodzenia. Badania prowadzone przez Goldstein, Chance i Gilbert wykazaly,
iz ludzie podobni do siebie fizycznie sa postrzegani jako podobni do siebie w sferze
osobowosci. Niekiedy stereotypy powstate ze wzgledu na wyglad lepiej odzwierciedlaja
charakter jednostki, np. w przypadku m¢zczyzn i kobiet stopiefi, w jakim ocenia si¢
ich stereotypowo, jest zalezny od poziomu ich m¢skosci i kobiecosci. ,Wyrdzniajace
si¢ cechy zewngtrzne wywierajg wplyw szczegdlnie silny: wyobrazenia na temat ludzi
o takich cechach s3 bardziej skrajne i bardziej podlegaja pozornej korelacji, ktora
moze przyczyniaC si¢ do powstawania negatywnych i ekstremalnych stereotypow
grup mniejszoSciowych, a takze wplywac na tres¢ stereotypow grupowych™®,

Lee Jussini Christophere Fleming w pracy Samospetniajgce sig przepowiednie
a utrzymywanie sig stereotypdw spotecznych: rola interakcji diadycznych isit spolecznych
opisujg zjawisko polegajace na tym, iz ,poczatkowo bigdne przekonanie znajduje
potwierdzenie w rzeczywisto$ci” i odnosi si¢ do zachowan grupy spostrzeganej.”
Wyniki badan dowodza samospelniajacego si¢ charakteru stereotypow rol piciowych.
Eksperyment przeprowadzony wéréd amerykafiskich studentek wykazal, iz kobiety
chcace otrzymacé co§ od me¢zczyzny o pogladach seksistowskich sa w stanie zmienié¢
swoje zachowanie w ten sposob, aby odpowiadaio ono tradycyjnym stereotypom
dotyczacym kobiet. Podczas rozmowy kwalifikacyjnej z m¢zczyzng o seksistowskich
przekonaniach badane mialy odwazny makijaz, bizuteri¢ i ozdoby oraz wyrazaly
tradycyjne opinie na temat malzefistwa i macierzyistwa (badanie Sherk i Zanna).

W mojej pracy bede badala, czy meski magazyn niepornograficzny, jakim
jest ,,Czasopismo Kazdego Mgzczyzny”, przedstawia kobiety w sposéb stereotypowy,
odwotujacy si¢ do wiedzy panujacej w polskim spoleczenistwie czy zawiera obiektywny
wizerunek kobiet.

Koncepcja mediéw masowych

Stowo ,,medium” wj¢zykulacifiskimoznacza,, srodek, przekaznik, posrednik”.
Wspbéiczesnie jest stosowane w terminologii naukowej w liczbie mnogiej dla okreslenia
narz¢dzi komunikowania. Funkcjonujacy z wyrazem ,,media” przymiotnik ,,masowe”
odnosi si¢ do zasiggu oddziatywania i liczby os6b na nie podatnych. Historia
srodkéw masowego komunikowania si¢ga IT polowy XIX wieku, kiedy prasa nabrata
znaczenia jako medium masowe. PZniej przyszedt czas radia i telewizji, a wreszcie
czas komputerow.

Harold Lasswell wymienia trzy podstawowe funkcje mass medi6ow: maja
dostarczac informacji o tym, co dzieje si¢ na §wiecie; maja interpretowac te informacje;
maja socjalizowac jednostki w ich Srodowisku’®. Funkcjonalistyczna teoria mediow i
spoleczenstwa méwi o funkcjach informacyjnej, interpretujacej oraz kulturowej (za
Lasswellem) i dodaje dwie dodatkowe: rozrywkowa oraz mobilizacyjng. Funkcja
rozrywkowa jest okreslana jako wplywajaca na roztadowanie napigcia odbiorcow
i na ich dobre samopoczucie, za§ mobilizacja oznacza wykorzystanie mediow do
dzialaf komercyjnych. Sita mediéw jest umiejscowiona w ich funkcjach, jakie petnig
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w zakresie dysponowania wladza. Maja przycigga¢ 1 ukierunkowywac spoteczng
uwage, przekonywa¢ ludzi do zmiany pogladéw i wptywa¢ na ich zachowania. Media
definiujg rzeczywistos$¢, przypisuja status i legitymizujg wiadze. Ich zadaniem jest
szybkie i powszechne informowanie'.

Mass media przyczyniajg si¢ do rozpowszechniania wigkszosci stereotypow
we wspdlczesnym spoteczefistwie. Informacje zawarte w publikacjach tworza
Hinformacyjna autostrade” i docieraja do wielu milionédw ludzi poprzez fakt ich
sprzedawania, kupowania, wypozyczania czy emitowania®. Teun A. Van Dijk i inni
badacze wykazali, i7 ,,ludzie nabieraja uprzedzen i przekazuja je poprzez komunikacj¢
(...) stereotypy etniczne, rasowe i dotyczace plci sa wytwarzane i przetwarzane w
programach informacyjnych, w podrecznikach i w rozmowach™'. Melvin L. DeFleur i
Everette E. Dennis przedstawiajg teori¢ stereotypow w Srodkach masowego przekazu,
opierajaca si¢ na tezach: ,W programach rozrywkowych i w wielu innych przekazach
media stale ukazuja portrety réznych kategorii ludzi, takich jak starsze osoby, kobiety,
rézne grupy etniczne, wyznaniowe, orientacje seksualne, itp. Te portrety s3 zazwyczaj
negatywne, pokazuja, iz cztonkowie tych kategorii maja wigcej cech negatywnych niz
pozytywnych w poréwnaniu do innych, dominujacych grup spotecznych. Portrety te
sg podobne w rdznych mediach, dostarczajac swoistego potwierdzenia ich trafnosci.
Tworza one konstrukcje znaczeniowe dla publicznosci mediow, zwlaszcza dla
odbiorcé6w majgcych slaby osobisty kontakt z danymi grupami. Zatem, czlonkowie
publicznosci zapamigtuja te znaczenia jako relatywnie trwate schematy — stereotypowe
reprezentacje — ktorych uzywaja myslac lub reagujac wobec jednostek z przedstawianej
grupy, niezaleznie od jej wiasciwych cech osobowych”?. Korzystanie z mediéw
masowych i wykorzystywanie przekazywanych przez nie tresci stanowi spoteczne
zachowanie ich odbiorcow. Z tego wzgledu mass media biorg udzial w procesie
propagowania norm i wartosci spofecznych i przez to mogg by¢ uwazane za element
socjalizacji jednostki. W mediach rozpowszechniane s3 tresci ludyczne trafiajace do
duzej liczby odbiorcéw poprzez sprowadzanie do wspélnego mianownika. Widoczne
jest to w prasie, gdzie poszczegdlne dzialy tematyczne s wypierane przez coraz wigcej
artykutdéw o charakterze rozrywkowym?.

Pierwszym medium masowym jest prasa, ktora wydawana regularnie,
daje mozliwo$¢ jednoczesnego zwracania si¢ do duzej liczby czytelnikow i zawiera
zroznicowane treSci®*. Wydawnictwa s3 nastawione na zysk, w zwigzku z tym
czasopisma maja charakter komercyjny i zabiegaja o mozliwie duzg liczb¢ odbiorcow.
Ustawa o prawie prasowym z 1984 rozumie pras¢ szeroko jako ,wszelkie publikacje
periodyczne ukazujace si¢ nie rzadziej niz raz do roku, a w szczegélnosci dzienniki
i czasopisma, serwisy agencyjne, biuletyny, programy radiowe i telewizyjne kroniki
filmowe”. W wezszym ujeciu, uwazanym za potoczne, prasa to ,tylko druki periodyczne
wydawane i rozpowszechniane pod stalymi tytutami, opatrzone numerem biezacym
i data, zajmujace si¢ aktualnymi wydarzeniami i problemami z réznych dziedzin; do
prasy zalicza si¢ tez czasopi$miennictwo naukowe i fachowe. Tak rozumiana prasa
jest jednym z najwazniejszych $srodkéw komunikowania masowego”?. Rodzaje prasy
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mozna wyrdzni€ ze wzgledu na czgstotliwo$¢ wydawania, zasigg, ideologi¢, tematyke,
adresata, poziom, funkcj¢ spoleczng czy wydawce-dysponenta?.

W niniejszej pracy postuguj¢ si¢ waska definicja prasy. Analizie bowiem
poddaj¢ drukowany magazyn ,Czasopismo Kazdego Mgzczyzny”, ktérego kolejne
numery ukazuja si¢ regularnie co miesiagc. Mozna odwolaé si¢ do Alexis de
Tocqueville’a, ktory opisywal odbiorcow amerykanskiej literatury lat trzydziestych
XIX wieku nastgpujaco: ,faworyzuje ksiazki, ktdre si¢ fatwo prokuruje, tatwo czyta,
ktorych zrozumienie nie wymaga naukowego przygotowania.. domaga si¢ ona
silnych i gwattownych emociji, zaskakujacych zwrotéw... Zadaniem autordw jest racze)
wywolywa¢ zdumienie, anizeli zachwyt, pobudzaé namigtno$ci bardziej niz czarowac
smak”?. Wydaje si¢, iz pobudki towarzyszace czytelnikom XIX-wiecznych ksigzek sa
wspdlczesnie przynajmniej w cz¢sci aktualne w odniesieniu do prasy, ktora tworzona
jest z mysla o ich zaspokajaniu. Tworzeniu artykuléw towarzyszy proces tzw. re-
writing, polegajacy na dezindywidualizacji produktéw kultury masowej, co sprawia,
iz przestaja one byc oryginalne, specyficzne i swoim nowym jednolitym stylem i forma
gwarantujg skuteczno$¢ oddzialywania®®. W przypadku analizowanego czasopisma
jednym z jego zadan jest wywieranie zdumienia i ,,pobudzanie namigtnosci”.

W 1989 roku w Polsce miata miejsce nowelizacja prawa prasowego, na mocy
ktdrej zagwarantowana zostala wolno$¢ stowa. Od tego czasu wyraZne s3 wplywy
kapitatu obcego na polskim rynku prasowym, ktére ocenia si¢ na okolo 90%.
Komputeryzacja owocuje coraz lepsza materialng jakoscia wydawanych pism. Wptywa
na to rodzaj stosowanego papieru czy druk offsetowy. Wsréd tytuléw prasy kolorowej
mozna wymieni¢ tygodniki opiniotworcze (,Wprost”, ,Newsweek”, ,Polityka”),
dzienniki (,Super Express”, ,Fakt”), czasopisma miodziezowe (,Dziewczyna”,
»Filipinka”, ,Bravo”), skierowane do kobiet (,,Twdj Styl”, ,Olivia”, ,,Cosmpolitan”,
»Glamour”) czy do me¢zczyzn (,Playboy”, ,CKM”, ,Autoswiat”)¥. Duzo z tych pism
powiela komercyjng formule i przekazuje podobne tresci. Tylko niektore probuja
tworzy¢ wiasny niepowtarzalny charakter.

Wizerunek kobiet w polskich mediach masowych

Mass media s3 niewatpliwie no$nikiem informacji, tworza spoleczng
rzeczywisto$¢, ksztaltujg potrzeby i emocje, propaguja sposoby mySlenia i
postgpowania. Tresci w nich rozpowszechniane pozwalajg odbiorcy identyfikowac
si¢ z otrzymywanymi faktami: lansowana jest ,normalno$¢”, czyli poziom aspiracji
jednostki okreslany ze wzgledu na status finansowy, spoleczny, przynaleznos$é
etniczng, polityczng czy piciowa®. Uniformizacja kultury masowej wspiera si¢ na
watkach, ktdre sa najczgsciej poruszane w mediach. Stosunek mi¢dzy me¢zczyzna
a kobietg stanowil ,druga najpopularniejsza plaszczyzn¢ uniformizacji tematyki
masowej kultury” (po watku gwattu). Atutem tej relacji jest uniwersalno$¢, nadawana
jej przez producentéw. Wyodrebniajac motyw plci czy seksu mozna zauwazyg, iz jest
on przedstawiany tak dalece, jak pozwala na to cenzura czy fizjologia i anatomia plci.
Dotyczy to nie tylko fizjologicznych kontaktéw damsko-meskich, ale tez kontaktow
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homoseksualnych. Stosowanie symboli pozwala na ukazanie bezposredniego obrazu
w ramach funkcjonujacych norm, nie naruszajac jednocze$nie funkcjonujacych w
spoleczefistwie wartosci. Watek ten jest wykorzystywany w przekazach werbalnych
i wizualnych?®.

Role kobiet sg szczegdlnie eksploatowane w reklamie, ktéra stanowi wplywowy
element kultury masowej*?. Prowadzone badania nad obrazem kobiet i m¢zczyzn w
mass mediach dowodza, iz s3 oni przedstawiani na zasadzie wyolbrzymiania cech
antagonistycznych, w oparciu o istniejace w danym spoleczefistwie stereotypy pici.
Wigkszo$¢ analiz koncentruje si¢ na wizerunku grup plciowych w telewizji, gdyz
ma ona najszerszy zasi¢g oddzialywania i jest bardziej opiniotworcza niz pozostale
typy mediéw. Emisja tasiemcowych seriali telewizyjnych propaguje romantyczny
$wiat relacji damsko-meskich, ktdry przez widzéw jest odbierany jako §wiat realny.
Wprowadzenie m¢zczyzny do kuchni stanowi jedynie fasadg, ktéra wcale nie daje
kobietom mozliwosci dziatania w innych sferach, lecz - przeciwnie - majg one
mniejszy jeszcze obszar kontroli®.

W badaniu mass mediow niezwykle istotna jest kwestia, na ile faktycznie
mozna mowi¢ o ich funkcji oddzialtywujacej, propagujacej oraz podatnosci
odbiorcow na serwowane im interpretacje spolecznej rzeczywisto§ci. W polskim
spoleczefistwie lat osiemdziesigtych XX wieku panowal poglad, iz ,telewizja ktamie”.
Poparte bylo to faktem stuchania zagranicznych rozglos$ni radiowych przez 20%
wowczas badanych. Pozwalalo im to na dostrzezenie selektywnosci i znieksztalcenia
przekazywanych informacji w mediach panstwowych. W demokratycznym systemie
wplyw oddziatywania mass mediow jest bardzo duzy. Do odbiorcéw dociera ogromna
ilos¢ informaciji, czgsto ze soba niespdjnych. Wszystkie nie sg przez nich przyswajane,
gdyz ludzie dokonuja ich selekcji i sg bardziej sktonni przyjmowac te informacje, ktore
s3 zgodne z ich przekonaniami. Zalezne jest to rowniez od pozycji spolecznej, pici i
predyspozycji jednostki.

Ponad 20 lat temu powstat raport Komisji Statusu Kobiet ONZ na temat roli mass
medidéw we wzmacnianiu stereotypow pici. Wyniki ukazaty sposob przedstawiania
kobiet w Srodkach masowego przekazu:

- jako niezdolnych do podejmowania odpowiedzialnych decyzji,

- jako osoby uzalezniajace poczucie wilasnej wartosci od akceptacji ze strony

mezczyzn oraz

- jako osoby mitujgce nade wszystko porzadkowanie otoczenia i dbanie o wiasne

cialo*.
Gaye Tuchmann uwaza, iz kobiety sa przedstawiane w mediach stereotypowo i
trywialnie, przewaznie w kontekstach ,domowym, kulinarnym i erotycznym”. Ma to
na celu hotdowanie patriarchalnemu modelowi spoteczefistwa, w ktorym funkcjonuje
podziat pracy na zajgcia meskie i zefiskie®.

Przekazem, w ktorym szczegdlnie dostrzec mozna sterotypowg rol¢ kobiety,
jest reklama, zwlaszcza telewizyjna. Wielokrotne powtarzanie tej samej tresci w tej
samej formie powoduje, iz promowany produkt zapada w pamigci widza. Podobnie jak



Wizerunek kobiet w me¢skich magazynach niepornograficznych

zapamig¢tuje on wizerunek wystepujacych w reklamach postaci. Monika Wasilewska
w swoim badaniu koncentrowala si¢ na analizie reklam pod katem wystgpowania
kobiety w danej roli spofecznej. Wyodrgbnita nastgpujace kategorie:

- kobieta aktywna zawodowo,

- matka,

- zona,

- gospodyni,

- obiekt pozadania seksualnego,

- brak okreslonej roli*.

Badanie Demoskopu wykonane w styczniu 1996 r. dowiodlo, iz ,najrzadziej
w reklamach drazni ludzi »schematyczny, tradycyjny sposéb pokazywania kobiet
i mezczyzn« — przeszkadza to tylko 3% sposrod zapytanych™. Wizerunek kobiety
przedstawiany w reklamie jest zgodny z przekonaniami i oczekiwaniami odbiorcow,
cho¢ paradoksalnie zdaje si¢ by¢ niezwykle groteskowy. Barbara Fratczak-Rudnicka
podsumowuie, iz w reklamie promowany jest ,wizerunek kobiety mlodej, obsesyjnie
poswigcajacej si¢ praniu, energicznie przemieszczajacej si¢ ze Scierka i szczotka migdzy
kuchnig a tazienka, matym dzieckiem, duzym dzieckiem, psem i kotem, a w przerwie
z wdzigkiem pielegnujacej swoje wiosy... w leSnym strumieniu (w wodospadzie w
tropikalnej puszczy, nad brzegiem morza itp.). Zas wszystko to zradosnym u§miechem
na pigknej twarzy”*.

Na podstawie prowadzonych badan rysuje si¢ nowy trend w sposobie
przedstawiania kobiet w mediach masowych. Cho¢ w dalszym ciagu kobieta
pokazywana w reklamach czy opisywana w artykutach jest przede wszystkim zadbana,
kobieca i pigkna, jednak coraz cz¢Sciej] ma ona wlasne zdanie i coraz mniej jest
zalezna od m¢zczyzny. Wspolczesne media dajg kobiecie prawo do samostanowienia
i decydowania, chocby dotyczylo to wyboru wlasciwego ptynu do mycia naczyh.
Wizerunek kobiety w Srodkach masowego przekazu przeszed! metamorfozg w formach
i sposobach przedstawiania kobiet. Kobieta byla ukazywana w wielu kontekstach
spolecznych relacji damsko-megskich: poczawszy od silnych relacji patriarchalnych
(kobieta w opozycji do m¢zczyzny) do coraz bardziej egalitarnych (kobieta na réwni
z m¢zczyzng). Zdaje sig to by¢ wyznacznikiem nowych postaw i relacji tworzacych sig
w spoteczenistwie polskim po 1989 r.

Koncepcja badan wlasnych

Celem przeprowadzonej analizy jest sprawdzenie, czy w §$rodkach
masowego przekazu adresowanych do mg¢zczyzn kobiety s3 przedstawiane w sposdb
stereotypowy. W swojej pracy przyjetam definicje ,stereotypu” przedstawiona
przez Id¢ Kurcz, zgodnie z ktéra terminem tym okre$la si¢ uproszczone i malo
zréznicowane przekonania, poglady, sady i wyobrazenia. TresS¢ stereotypu ma
charakter ewaluatywno-emocjonalny i wywoluje silne skojarzenia, ktére moga
powodowac negatywne badZ pozytywne emocje, niezaleznie od ich faktycznej tresci.
Réwnoczesnie tres¢ ta jest silnie i bezpodstawnie zgeneralizowana, co oznacza, ze
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najczgéciej grupie 0sdb przypisuje si¢ niewielka liczb¢ przewaznie negatywnych cech.
Pozostale cechy zostaja pominigte, a cechy przypisane nabieraja ostro$ci®.

Powyzszemu celowi postuzy analiza materialéw wizualnych publikowanych
w magazynie ,Czasopismo Kazdego Mgzczyzny” w latach 1998-2003. Jego
popularno$¢ znacznie wzrasta, o czym §wiadczg wyniki Polskich Badan Czytelnictwa
przeprowadzane przez PBS i SMG KRC%. Media masowe rozpowszechniaja
wigkszo$C stereotypdéw we wspolczesnym spoleczefistwie; cechujg si¢ szerokim
zasi¢giem oddziatywania i duzg liczba odbiorc6w. Prasa jest historycznie najstarszym
medium, ktdre funkcjonuje do dnia dzisiejszego. O jej popularnosci §wiadczy liczba
wydawanych tytutéw w ITI RP. W 1990 roku ukazywalo si¢ 1668 czasopism, za$ w roku
2002 ich liczba wynosita 4441. 1aczna liczba samych tylko miesi¢cznikow zwickszyla
si¢ Z 646 tytutow publikowanych w 1990 r. do 1937 tytutéw w 2002 r., co daje wzrost
o prawie 200% w ciggu 13 lat*!.

W pracy wykorzystuje teori¢ stereotypdw w §rodkach masowego przekazu
opisang przez Melina L. DeFleura i Everette’a E. Dennisa. Wedlug jej zalozen,
przekazy medialne przedstawiaja zazwyczaj negatywne wizerunki réznych grup
spolecznych. Sa one powtarzane w wielu rodzajach mediéw, co sprawia, ze wydaja
si¢ by¢ one prawdziwe. Odbiorcy tych przekazéw przyjmuja je zatem jako trwale
stereotypowe reprezentacje, ktorymi postuguja si¢ w Zyciu codziennym, nie zwazajac
na rzeczywiste cechy osobowe przedstawicieli danych grup®.

W pracy zostaje postawiona nastgpujaca hipoteza badawcza: kobiety
na fotografiach w pismach dla mg¢zczyzn sa uprzedmiotowione, przedstawiane
wylacznie ze wzgledu na walory estetyczne, cielesne, a nie intelektualne. Dla
zweryfikowania hipotezy postuzylam si¢ metodg analizy tresci, ktéra - moim
zdaniem - pozwala uzyska¢ najwigcej informacji o przekazach medialnych. Bernard
Berelson na podstawie badan nad §rodkami masowego przekazu sformufowat
nastepujaca definicje analizy tresci: ,Analiza tresci jest technika badawcza stuzaca
do obiektywnego, systematycznego i iloSciowego opisu jawnej treSci przekazow
informacyjnych™?. Dorwin P. Cartwright zaproponowal modyfikacj¢ tej definicji
przez przyjecie, iz okreSlenie ,przekazy informacyjne” odnosi¢ si¢ ma do wszystkich
jezykowych wypowiedzi, wyrazef oraz przez pominigcie kwestii ,,jawnych” tresci. Te
modyfikacj¢ mozna poszerzyc o tresci wizualne, umozliwiajac stosowanie omawianej
techniki do analizy materiatu jako§ciowego.

Wykorzystujac technikg analizy tresci, mozna dokona¢ analizy trendow w
przemianach przekazéw pod warunkiem, ze zastosuje si¢ jednakowe kryteria doboru
proby i kategorie analizy. Mozna réwniez bada¢ roznice w tresci przekazéw czy
pordwnywac rézne $rodki przekazu. Mozliwa jest tez ocena wplywu mass mediéw
na zycie spoleczne, analiza materialu propagandowego, ustalenie stylistycznych
atrybutéw przekazu. Analiza tre$ci ma na celu ,,przeksztalcenie surowych materialow
w dane, ktdre mogg by¢ analizowane w sposob naukowy.” Naukowa analiza pozwala
na ustosunkowanie si¢ do pewnych twierdzen. Analiza tresci powinna dawac materialy
obiektywne, czyli takie, ktére mozna zweryfikowaé. Zebrane dane powinny dawac
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mozliwos¢ przeprowadzania analiz iloSciowych. Powinny takze by¢ istotne z punktu
widzenia pewnej teorii. Wnioski z analizy powinny dawa¢ mozliwo$¢ ekstrapolacii.

Typologia Bernarda Berelsona wyrdznia dwie cechy przekazu medialnego,
ktore bede bada¢ w mojej pracy: tre§¢ przekazu (czyli ,,co si¢ twierdzi”) oraz spos6b
przekazu (czyli ,jak si¢ twierdzi”). W przypadku badania tresci i sposobu jej
przekazywania analiza obejmg¢ elementy wizualne (zdjgcia).

Badanie obj¢to numery ,Czasopisma Kazdego Mgzczyzny” od wydania
pierwszego z lipca/sierpnia 1998 roku do grudnia 2003 roku. ,,CKM” wchodzi w skiad
grupy wydawniczej Jurg Marquard, do ktérej na terenie Polski nalezg m. in. takie
tytuty, jak ,Cosmopolitan”, ,She”, ,Dziewczyna” czy ,Przeglad Sportowy”. ,CKM”
jest miesiecznikiem, ktorego pierwszy numer ukazal si¢ jako wydanie podwojne,
oznakowane ,Nr 1-2, lipiec-sierpiefi 1998 r.” Na poczatku kazdego numeru znajduje
si¢ wstep od redakcji, nast¢pnie spis tresci i artykuty. Podczas kilku lat ukazywania
si¢ na polskim rynku medialnym ,CKM” zmienilo nazwy dzialéw, jednak formuta
tematyczna pozostala ta sama. ,CKM?” jest wydawane na wysokiej jakosci papierze
kredowym. Druk jest kolorowy. Okladka jest nieco twardsza od stron wewngtrznych.
Na pierwszej stronie oktadki znajduje sig tytul, napisany wyrazng charakterystyczng
czcionkg w Zywym czerwonym, pomaraficzcowym badz jaskrawo zielonym kolorze,
numer oraz cena. Ponadto umieszczone jest na niej zdj¢cie kobiety, ktorej postac jest
prezentowana w danym wydaniu oraz tytuty najciekawszych artykutéw. Przecigtna
objeto$C magazynu to 132 strony. Duza powierzchnig zajmuja reklamy w formacie A4,
A5 i mniejszym. Cena magazynu ,,CKM" stopniowo wzrastata. W 1998 r. magazyn
~CKM?” $rednio kosztowat 5,10 zi, za§ w 2003 r. Srednia cena, zawierajgca podatek
VAT, wynosita 8,10 zi.

LCKM” jest poddawany sezonowym badaniom  czytelnictwa,
przeprowadzanym przez PBS SMG/KRC Poland - Media od X 1998 r. (nie udato
mi si¢ dotrzeC do badafi czytelnictwa z okresu VII-IX.1998, ktére uwzgledniatyby
analizowany magazyn). W grudniu 1998 r. zajmowal w rankingu miesiecznikow i
dwumiesigcznikow 48 pozycje, w I pdtroczu 1999 r. juz 29, rok pdzniej 15, zas od
IT potowy 2000 r. do 2003 r. nie spadi ponizej 8 miejsca. Najwigkszg popularnoscig
cieszyl si¢ w poczatkach lat 2001 i 2003, osiagajac 6 lokatg. Wynika zatem, iz obecnie
magazyn ,,CKM” nalezy do pierwszej dziesiatki najpoczytniejszych miesigcznikow i
dwumiesigcznikéw, badanych w PBC.

Wizualny obraz kobiety przedstawiaja zaréwno fotografie, jak i rysunki.
Analiza wizualna obejmuie tylko fotografie przedstawiajace kobiety, z wykluczeniem
reklam, zdje¢ z okladki magazynu, zdje¢ oktadek promowanych filméw i ptyt oraz
ilustracji do spisu tresci. Dla jej przeprowadzenia wyodrgbniono kategorie rél, w
jakie kobiety s wpisywane w meskich magazynach niepornograficznych. Pierwsza
kategoria odnosi si¢ do obiektywne;j roli kobiet:

- kobieta jako zona, partnerka m¢zczyzny badZ kobiety;
- kobieta pracujaca, przedstawiona w roli zawodowej na przykiad jako sekretarka,
businesswoman, pielegniarka;
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- kobieta-matka, gospodyni domowa.

Druga kategoria odnosi si¢ do sposobu przedstawienia kobiet:

- kobieta przedstawiona ze wzglgdu na estetyke ciala i seksualnos¢, jako symbol
seksu;

- kobieta przedstawiona bez uwzglednienia aspektu seksualnosci.

Powyzsze kryteria pozwolily wyodrebni¢ pewne kompleksy rél kobiecych:

- Kobieta jako partnerka, zona przedstawiona w aspekcie seksualnosci — np.
zdjgcie przedstawiajace siedzaca w fotelu Sophig Loren, ktéra zdejmuje zalotnie
rajstopy, a naprzeciwko na 16zku czeka wpatrzony w nig mezczyzna,

- Kobietajako partnerka, zona przedstawiona z pomini¢ciem aspektu seksualnosci
np. zdjecie przedstawiajace piosenkarza Paula McCartney’a z zong Linda,
stojacych obok siebie, trzymajacych si¢ za rece;

- Kobieta pracujaca przedstawiona w aspekcie seksualnoSci — np. zdjgcie
pielegniarki ubranej w obcisly niebieski fartuch, ledwo zastaniajacy jej uda, z
rozpietym do przepony dekoltem;

- Kobieta pracujaca przedstawiona z pomini¢ciem aspektu seksualnosci- np.
zdjecie pielggniarki o rubensowskich ksztaitach, ubranej w bialy kitel i bez
wyczucia wbijajacej igle w posladek pacjenta;

- Kobieta-matka, gospodyni domowa przedstawiona w aspekcie seksualnosci
np. zdjecie kobiety prowadzacej wozek, ubranej w czerwony krotki plaszczyk,
spod ktdrego widac bielizng, a ona sama wygina si¢ w prowokujacej pozie;

- Kobieta-matka, gospodyni domowa przedstawiona z pomini¢ciem aspektu
seksualnosci — np. zdjecie otylej gospodyni domowej w niemodnej sukience w
czerwone kwiatki i w Z6itym fartuchu, ktora broni dost¢pu do lodowki.

Do tych kompleksow rol dotaczono dwa dodatkowe:

- Kobieta przedstawiona bez uwzglednienia szczegdlnej roli, z podkresleniem
aspektu seksualnosci (kobieta — symbol seksu) — np. zdjecie atrakcyjnej kobiety,
ktora rozebrana pozuje do fotografii, zasaniajac sobie intymne cz¢sci ciala;

- Kobieta przedstawiona bez uwzglednienia szczegblnej roli, z pominigciem
aspektu seksualnoSci — np. zdjgcie kobiety z rozhisteryzowana mina, ubranej w
niemodna bielizng i rozrzucajacej ubrania w garderobie.

Powstaje wowczas osiem kategorii, w ktorych mozna pogrupowac analizowane
zdjgcia kobiet.

Wyniki badania i ich interpretacja

Analiza materiatu wizualnego przyniosta interesujgce wyniki. Przedstawione
zostang w ponizszych tabelach, ktére zawierajg dane z okres6w potrocznych. Warto
zwrdci¢ uwage na podzial analizowanych fotografii ze wzgledu na aspekt seksualnosci
i aseksualno$ci. W kolejnych badanych poéiroczach zmniejszata si¢ 1los¢ zdjeé
przedstawiajgcych kobiety w réznych rolach ze wzgledu na estetyke ciata, w sposéb
przedmiotowy. Réwnocze$nie zwigkszala si¢ ilo§¢ zdjec kobiet nie uwzgledniajacych
ich seksualnosci.
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Tabela 1. Liczba fotografii kobiet przedstawionych ze wzgl¢du na ich seksualnosc
i aseksualno§¢ w poszczegdlnych okresach péirocznych

- Kobieta w aspekcie seksualnosci | Kobietaw aspekcie aseksualnym

VII-XI1 1988 73,9% 26,1%
Wile e e e

VII-XIl 1999 70,6% 29,4%

R IR e B e L R R T

VII-XIl 2000 67,3% 32,7%
SSRGS O el R e

VII-XI1 2001 69,1% 30,9%
CINMIZRSR S B T L g R

VII-XI1 2002 69.8% 30,2%

hVI2008 R R T

VII-XIl 2003 65,6% 34,4%

Ciekawe jest, iz w wyszczegllnionych poétroczach zwigkszala si¢ liczba
czytelnikow magazynu ,CKM” (PBC 1998-2003). Moze to §wiadczy¢ o tym, iz nawet
w magazynie skierowanym do meskiej publicznoSci seksualno$¢ nie stanowi dla niej
warto$ci priorytetowej. Faktem jednak jest, iz kobieta najczgsciej jest fotografowana
jako symbol seksu. Kobieta przedstawiona jedynie ze wzgledu na walory estetyczne,
cielesne najczgscie) pojawiala si¢ w ,,CKM” wydawanym w I pétroczu 2001 r. - 79,1%
kobiet przedstawionych bez uwzglednienia szczeg6lnej roli. Najrzadziej zas - 63,5% -
w miesigcach VII-XI1.2003r. Pomimo tendencji spadkowej taki sposob przedstawiania
kobiet jest dominujacy (tacznie 1736 zdjg¢) i dystansuje fotografie kobiet pokazanych
w aspekcie aseksualnym.

Tabela 2. Liczba kobiet przedstawionych bez uwzglgdnienia szczegolnej roli spolecznej w aspekcie
seksualnosci i aseksualnosci (w nawiasie podaj¢ dane procentowe)

Kobieta bez uwzglednienia szczegolnej roli

Kobieta w aspekcie aseksualnym

Kobieta w aspekcie seksuainosci

VII-XIl 1998 100 (70,9%) 41 (29,1%)

1VI 1999 , CUATERTON s i e
VII-XI1 1999 173 (72,4%) 66 (27,6%)

1-VI 2000 o et s G 50 (26,7%)
Vii-X1i 2000 184 (68,9%) 83 (31,1%)
FERZ00T o e e SRR e - 42(209%)
VII-X11 2001 162 (72,0%) 63 (28,0%)

SUaged T B ek LAl hale0oRy.
VII-XI1 2002 161 (69,7%) 70 (30,3%)
1:V1 2003 L 175(64.3%) s

Vii-X11 2003 153 (63,5%) 88 (36,5%)
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Lacznie na 756 fotografiach kobieta przedstawiona jest bez uwzglednienia
szczegblnej roli oraz pozbawiona seksualnosci. Liczba fotografii kobiet w aspekcie
aseksualnym w badanym okresie zawiera si¢ w przedziale 20,9% w I pétroczu 2001 r.
do 36,5% w II p6iroczu roku 2003.

Kobieta przedstawiana jest takze jako partnerka seksualna mezczyzny
badZ drugiej kobiety. Takie sytuacje zdarzaja si¢ stosunkowo czgsto, gdyz sposrod
wszystkich zdjg¢ kobiety w roli partnerki badZ zony w I pétroczu 1998 r. 96,2%
uwzglednialo aspekt seksualnosci. Liczba ta spadia do 63,9% w I potowie roku 2000,
podczas gdy trzy lata péZniej zauwazalny byl ponad dziesigcioprocentowy wzrost do
75,0%. Przewaznie liczba zdjg¢ kobiety jako partnerki w aspekcie aseksualno$ci waha
si¢ w przedziale od 16,7% (I-VI 1999) do 36,1% (I-VI 2000). Jedynie w miesiacach
VII-XII 1998 r. incydentalnie wynosi 3,8% przedstawiefi.

Tabela 3. Liczba kobiet przedstawionych w roli partnerki, Zony w aspekcie seksualnosci
i aseksualnosci (w nawiasie podaj¢ dane procentowe)

Kobieta jako partnerka, zona
_ Kobieta w aspekcie seksulnosci | Kobieta w aspekcie aseksualnym

VII-XI1 1998 25 (96,2%) 1(3,8%)
11 1999 80 (83,3%) / 16 (16,7%)
VII-XII 1999 35 (72,9%) 13 (27,1%)
Ivi2000 39 (63,9%) : 22(36,1%)
VII-XIl 2000 37 (771%) 1 (22,9%)
1-V1 2001 . . A2BOM). . o 14(25.0%)
VII-XIl 2001 36 (72,0%) 14 (28,0%)
1vi2002 51 (81,0%) . 12(19,0%)
VII-XII 2002 45 (81,8%) 10 (18,2%)
V1 2003 42 (80,8%) ‘ ‘ 10 (19,2%)
VII-XIl 2003 36 (75,0%) 12 (25,0%)

Kobieta niekiedy przedstawiona jest w roli zawodowej zardwno w aspekcie
seksualnym, jak tez w aseksualnym. Kobieta ukazywana jest w roli pielegniarki,
sekretarki, ale takze gorniczki i policjantki. Kobieta jako osoba pracujaca z
uwzglednieniem jej seksualnosci najcz¢sciej jest przedstawiana w ,,CKM” w Il
p6troczu 2003 r. (92,9%), w II pdiroczu 2002 r. (70,0%) oraz I roku 2000 (62,5%).
To jedyne momenty, w ktorych taki sposéb pokazania kobiety jest dominujacy w
stosunku do przedstawienia kobiety w roli zawodowej w aspekcie aseksualnosci. 100%
tego rodzaju fotografii zostalo opublikowanych w II potowie 1999 r.
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Tabela 4. Liczba kobiet przedstawionych w roli zawodowej w aspekcie seksualnosci
i aseksualno$ci (w nawiasie podaj¢ dane procentowe)

Kobieta pracujagca
Kobieta w aspekcie seksualnosci | Kobieta w aspekcie aseksualnym
)

VII-XIl 1998 3 (37,5%) 5 (62,5%
ik RS e Y e e e L T
VII-XII 1999 0 (0,0%) 4 (100,0%)
VI2000 . 5(625%) Repedn e T
VII-XI1 2000 3 (21,4%) 11 (78,6%)
PRI G G e S I e
VII-XIl 2001 3 (20,0%) 12 (80,0%)
SHRVBISIE: 3 B N S e AR R T
VII-XIl 2002 14 (70,0%) 6 (30,0%)
RN R G O R R R S
VII-XIi 2003 13 (92,9%) 1(71%)

Kobieta jako matka czy gospodyni domowa przedstawiona w aspekcie
aseksualnym jest najczgsciej wyposazona w takie atrybuty, jak fartuch i akcesoria
kuchenne. Kobieta jako matka badz gospodyni domowa pojawia si¢ tacznie we
wszystkich analizowanych egzemplarzach magazynu ,,CKM” 58 razy. Z tej liczby
nalezy wyrézni€ 17 zdjg¢ przedstawiajacych ja w aspekcie seksualnym oraz 41 nie
uwzgledniajacych kobiecej seksualnosci.

Tabela 5. Liczba kobiet przedstawionych w roli matki, gospodyni domowej w aspekcie seksualnosci
i ascksualnosci (w nawiasie podaj¢ dane procentowe)

Kobieta jako matka, gospodyni domowa

Kobieta w aspekcie seksualnosci | Kobieta w aspekcie aseksualnym

VII-XIl 1998 8 (88,9%) 1(11,1%)
&, e deinal o SHBER TRt b i T
VII-XIl 1999 3 (37,5%) 5 (62,5%)
SVE2000: ¢ T RO o R
VII-XIl 2000 0 (0,0%) 4 (100,%)
1VI2001 AR A R A AN
VII-XIl 2001 0(0,0%) 1 (100,0%)
ERVRRGR % S N s el
VII-XIl 2002 0 (0,0%) 9 (100,0%)
1VI2003 - S 0(00%) S e
VII-XIl 2003 2 (25,0%) 6 (75,0%)

Czgsciej kobieta jako matka badz gospodyni domowa jest przedstawiona na
fotografiach pomijajacych aspekt seksualnosci tylko w dwoch pétroczach: jedynie w I
polowie 1998 r. 88,9% tego rodzaju zdj¢¢ uwzgledniato seksualnosé, zas§ w miesiacach
I-VI. 2002 stanowily one 50%.
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Z analizy wizualnej magazynu ,CKM” w okresie VII 1998-XII 2003 wylania
si¢ obraz kobiety przedstawianej z naciskiem na jej seksualnos¢, atrybuty kobiece
- jednym stowem jako seksbomby. Pomimo znizkowej tendencji w dalszym ciagu ten
aspekt jest dominujacy i nadaje badanemu czasopismu szczegdlny ksztalt. Zdjecia
kobiet przedstawianych jako symbol seksu to fotografie modelek, fotomodelek,
piosenkarek, aktorek i innych. W wiekszodci sg one czgSciowo rozneglizowane,
np. fotografie kobiet w rozpigtych bluzkach, ledwo zastaniajacych biust; kobieta w
obcistych figach biodrowkach z piersiami zastonig¢tymi r¢koma; kobieta owinigta
w polprzezroczysta folig; kobieta w lateksowej bieliZnie imitujaca policjantk¢ na
motorze; kobieta w poscieli; kobieta w wieczorowej sukni, podkreslajacej nagosé
etc. Tego typu zdjecia w analizowanych egzemplarzach ,CKM” stanowig 69,7%
wszystkich uwzglednianych fotografii kobiet. Pozwala to wysnu¢ wniosek, iz meskie
magazyny przewaznie drukujg zdjecia kobiet atrakcyjnych seksualnie, ktadg nacisk
na fizyczno$¢, a przede wszystkim postrzegaja kobietg jako symbol seksu. Zaledwie
§rednio 30,3% zdjg¢ nie uwzglednia aspektu seksualnoci, co §wiadczyé moze o
tym, ze dla odbiorcy pici mgskiej fizyczno§¢ przedstawiana na zdjgciach jest bardziej
istotna.

Magazyn ,,CKM” zajmuje na polskim rynku prasowym szczeg6lna pozycjg.
Wplywa na to wszechstronno$§¢ poruszanej w nim tematyki: od sportu, przez mode,
rozrywke, hobby, az do relacji damsko-mg¢skich. Jest on bezkonkurencyjny, gdyz nie
istnieje zaden inny magazyn, do ktérego mozna by go poréwnac. Przez pewien okres
czasu bylo wspoéiwydawane pismo o podobnym profilu pod tytulem ,Maxim”. Jednak
przestato si¢ ono ukazywac we wrze$niu 2003 r. Natomiast ,CKM” juz na poczatku
okreslifo swoj charakter, zwlaszcza w odniesieniu do kobiet. W odrdéznieniu od
magazynow pornograficznych (nawet z wyzszej potki) typu ,,Playboy” czy ,Hustler”,
~CKM?” nie publikuje zdje¢ cz¢sci rodnych kobiet i m¢zczyzn. Zdjecie nagich osob jest
przedstawione w ten sposdb, iz miejsca najbardziej intymne sa zacienione, zastonigte
badz ocenzurowane specjalnym znakiem. CKM zadeklarowalo si¢ jako czasopismo
quasi-satyryczne. Tresci przekazywane sa w sposdb dowcipny i — dzigki temu - fatwo
zapadajg w pamig¢c. Znajduje to zastosowanie w rozpowszechnianiu stereotypowego
wizerunku kobiety w magazynach dla m¢zczyzn ze wzgledu na estetyke ciata, jako
symbolu seksualnego czy seksbomby. Latwa przyswajalnos¢ tresci przedstawianych
w spos6b trywialny i w kontekscie erotycznym, zwlaszcza w odniesieniu do kobiet,
udowodnit Gaye Tuchmann w cytowanym badaniu.

W $wietle przeprowadzonej analizy mozna wyprowadzi¢ wnioski na temat
formuty magazynu ,Czasopismo Kazdego Mezczyzny”, w ktorym propagowany jest
pewien obraz kobiety. Zdecydowana wigkszo§¢ analizowanych fotografii przedstawia
kobiet¢ w aspekcie seksualnosci, traktujac ja przedmiotowo. Jezeli na fotografiach
w ,CKM” kobieta wystgpuje w jakiej§ roli spolecznej, to jest to rola partnerki,
towarzyszki me¢zczyzny. Kobieta rzadziej pokazywana jest w roli matki i gospodyni
domowej, krzatajacej si¢ w domowym zaciszu. W poréwnaniu do badafi z pierwszej
polowy lat dziewigcdziesigtych XX wieku moje badania ukazuja ,oddomowienie
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kobiety”. Jest ona przedstawiana czgsciej w roli zawodowej niz rodzinnej. Wykonuje
pracg funkcjonariuszki policji, gorniczki, pracuje w myjni samochodowej. Z drugiej
strony jednak bardzo czgsto jest pielegniarka, ktdry to zawdd uwazany jest za jeden
z typowo kobiecych i jest zaliczany do profesji opiekuficzych. Renata Siemiefiska
podkresla we wprowadzeniu do pracy Portrety kobiet i mgzczyzn w srodkach masowego
przekazu oraz podrgcznikach szkolnych, iz kobieta w reklamach ukazywana jest przede
wszystkich ze wzglgdu na wlasng seksualnos¢. Znajduje to potwierdzenie w wynikach
moich badafi, gdyz kobieta w aspekcie seksualnosci przedstawiona jest Srednio 69,7%
we wszystkich analizowanych magazynach.

Wigkszos¢ odbiorcow tresci serwowanych w mass mediach nie ma nic
przeciwko sposobom przedstawiania kobiet i m¢zczyzn w prasie, radiu i telewizji.
Uwidacznia si¢ w tym spoleczne przyzwolenie i akceptacja form i tresci prezentowania
przedstawicieli réznych pici w mediach. Ponadto istota przynaleznosci jednostki
do danego spoteczefistwa przejawia si¢ w przyjmowaniu funkcjonujagcych w nim
przekonan i wartosci, w postawie konformistycznej. W my§l koncepcji stereotypow
latwiej przyswajalne sa opinie zgodne z opiniami i przekonaniami jednostki.
Na tej podstawie mozna méwi¢ o oddzialujacej funkeji Srodkdw masowego
przekazu. ,Czasopismo Kazdego Mgzczyzny”, jako medium masowe, wplywa
zatem na ksztattowanie i utrwalanie opinii na temat kobiet oraz stereotypéw pici,
funkcjonujacych w spoleczefistwie.
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