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ABSTRACT

Do women have a voice (?) - women in opinion-forming news services: Wiadomosci and
Fakty

The article aims to show the visibility of women in the media. This issue is very important
because the media still play a large role in shaping the social image of women, and at the
same time they are a tool that can contribute to changing stereotypes and promoting a more
balanced gender representation in public debate. To investigate this, I used a content analysis
of two nationwide news services: Wiadomosci TVP1 and Fakty TVN (their main editions)
in the period after the parliamentary elections in Poland on October 15, 2023. Analysing
the opinion-forming news programs, in addition to the frequency of women’s appearances,
I took into account the roles in which women were cast: politician, expert, famous person
(celebrity) and the so-called “ordinary” person, as well as how they were presented, what
fields they represented and what topics they spoke on.
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Wistep

Widoczno$¢ i rola kobiet w mediach ma ogromne znaczenie zaréwno dla samych
kobiet, jak i dla spoleczenstwa jako calosci. Zwlaszcza w kontekscie takich zagadnien,
jak $wiadomo$¢, postrzeganie siebie i swojego miejsca w spoteczenstwie, réwnosé
plci, ré6znorodno$¢ perspektyw, przeciwdzialanie stereotypom czy wspieranie
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zmian spotecznych. Kobieca obecno$¢ w $rodkach masowego komunikowania nie
tylko wyréwnuje szanse spoteczne i zawodowe, ale takze przyczynia sie do ksztat-
towania i rozwoju bardziej réznorodnego oraz zréwnowazonego spoteczenstwa.
Wartoséciowe sg zatem wszelkie dziatania, ktére wspieraja badZ promujg widoczno$é
kobiet zaréwno w mediach tradycyjnych, jak i w przestrzeni internetowej. Jednak jak
pokazuja coroczne raporty Instytutu Monitorowania Mediéw, w $rodkach masowego
przekazu najczesciej ogladamy mezczyzn!. Dlatego w dobie ,,czarnych protestow”
oraz ogromnego wplywu kobiet na wyniki ostatnich wyboréw parlamentarnych
w Polsce? (15.10.2023) warto zadaé pytanie, czy ogélnopolskie media (serwisy
informacyjne) obsadzaja kobiety w roli dziennikarek, komentatorek i ekspertek,
wspierajac w ten sposéb ich miejsce w naszym spoleczenstwie.

Kontekst teoretyczno-empiryczny

Impulsem do napisania niniejszego artykutu byly wnioski wynikajgce z moich

badan dotyczacych instytucji eksperta w ogélnopolskich serwisach informacyj-
nych przeprowadzone w listopadzie 2018 (réwno sto lat od podpisania przez J6zefa

Pitsudskiego Dekretu Naczelnika Panistwa o ordynacji wyborczej, w ktérym Polki

uzyskaty prawa wyborcze), z ktdrych jasno wynika, ze kobiety s3 mocno niedore-
prezentowane w roli eksperta w tego typu programach telewizyjnych (Guzik 2021).
To, co wowczas zwrdcito mojg uwage, to fakt, ze w dobie mdéwienia o réwnosci

plci i podkreslania wagi tego problemu w wiekszosci analizowanych materiatéw
jako ekspertéw obsadzano gléwnie mezczyzni. Dla przyktadu w Faktach na 435

ekspertow tylko 58 - to kobiety ekspertki, w Informacjach Dnia na 326 wypowie-
dzi eksperckich - 41 nalezalo do kobiet, a w Wiadomosciach na 392 ekspertow —
69 to eksperckie komentarze kobiet. Dodatkowo nie do$¢, ze kobiety w roli eksper-
tow w analizowanym okresie prezentowane byly niezwykle rzadko, to najczesciej

mogli$émy je zobaczy¢ w roli profesjonalistek: lekarek, nauczycielek, pielegniarek,
behawiorystek itp. Co wigcej, w materiale dotyczacym uzyskania przez Polki praw
wyborczych w 1918 roku wage tego uprawnienia ttumaczyli mezczyzni, w tym

profesor nauk socjologicznych (Guzik 2021, s. 295-296). Wnioski te znajduja
potwierdzenie w badaniach Instytutu Monitorowania Mediéw?, z ktérych wynika,
ze w pazdzierniku 2021 roku kobiety stanowily 24% wszystkich wystepujacych

w serwisach informacyjnych, za$ rok pézniej reprezentowaly juz tylko 21% tego

grona (Zielinski 2022).

1 Wyniki tych badan bedg zaprezentowane w dalszej czesci tekstu.

2 W wyborach parlamentarnych 2023 r. w Polsce frekwencja wyniosta 74,3%, w tym uczest-
nictwo kobiet w wyborach liczyto 73,7%, mezczyzn 72% (,Wybory do Sejmu i Senatu
Rzeczypospolitej Polskiej 2023 r.” [https://wybory.gov.pl/sejmsenat2023/; 15.03.2024].
IMM przeanalizowat gtéwne wydania programéw informacyjnych najpopularniejszych
ogodlnopolskich stacji: Faktéw TVN, Wydarzen Polsatu, Wiadomosci TVP1, Teleexpressu
TVPI1 i Panoramy TVP2 w okresie od 1 do 31 pazdziernika 2022 roku.
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Wrykres 1. Udzial kobiet w serwisach informacyjnych w pazdzierniku 2021 i 2022 roku

KOBIETY NA WIZ3I WCIAZ W MNIEJSZOSCI

DANE ZA OKRES 1-31 PAZDZIERNIKA 2022
(Fakty TVN, Panorama, Wydarzenia, Wiadomosci, Teleexpress)

B xosiETY MEZCZY2NI

PAZDZIERNIK 2022

Zrédlo: Instytut Monitorowania Mediow (Zielinski 2022)

Taka nier6wno$¢ nie jest odosobnionym przypadkiem, gdyz jak pokazujg bada-
nia European Journalism Observarory (2018) przeprowadzone w 11 europejskich
krajach (w tym w Polsce), mezczyZzni przewazaja nie tylko jako autorzy materiatéw
w mediach, ale takze jako komentatorzy w publikowanych materiatach. Tu dyspro-
porcja wynosi az 43% do 15% — na niekorzy$¢ kobiet. W 2020 roku nastapito prze-
tamanie tej tendencji, gdyz jak pokazujg wyniki badania ,Who makes the News?“
(Global Media Monitoring Project, 2020) nastapil wzrost udziatu kobiet jako Zrédet
i tematéw w wiadomoséciach, zwtaszcza w mediach informacyjnych do 25%.

Jak sie okazuje, problem widocznosci kobiet w mediach jest jeszcze glebszy
w USA, gdzie wedlug badan Global Media Monitoring Project

kobiety stanowilty 5% komentujacych w dziedzinie nauk $cistych, technologii,
inzynierii i matematyki (STEM), o ktérych wspomniano, oraz jedng trzecig oséb
cytowanych w 146 867 artykulach na temat COVID-19 opublikowanych przez
15 wiodacych organizacji informacyjnych na calym $wiecie, w tym CNBC, CNN,
Fox, The New York Times i USA Today (WMC Reports 2021).

Jak wiec widzimy (nie)réwnos¢ plci w mediach, a szczegélnie w interesujacych
mnie programach informacyjnych jest problemem spotecznym dotyczacym wiek-
szo$ci naszego globu.

Dlaczego w dobie nowych mediéw zajelam sie ogélnopolskim programami
informacyjnymi? Gdyz pomimo tego, ze coraz wiecej 0séb (zwlaszcza mlodych)
odchodzi od korzystania z medidéw tradycyjnych (w tym z telewizji), to nadal - jak
wynika z badan - odgrywa ona wazna role w nieformalnej kontroli spolecznej,
prezentujac tresci i wartoéci, ktdre ksztaltujg nasze wyobrazenia o otaczajgcym
nas $wiecie. Przyktadowo w raporcie ,,Edelman Trust Barometr 2024” w kwestii
zaufania wobec réznych zrédet informacji na przetomie 10 lat od 2014 do 2024 roku
sytuacja przedstawiata sie dos¢ dynamicznie. Wynika z niego, ze mediom trady-
cyjnym w 2024 roku ufato 62% badanych (wzrost o 3% w stosunku do 2023 r.),
wyszukiwarkom internetowym - 68% badanych (plus 6% w odniesieniu do 2023 r.).

Co ciekawe, za zrédto najmniej godne zaufania badani wskazali media spotecz-
no$ciowe — 44% (plus 4% od 2023 r.) (2024 Edelman Trust Barometer Global
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Report). Co wiecej, zaufanie do wszystkich typéw medidéw (zauwazalnie do mediow
tradycyjnych*) wzrasta od 2020 roku, a wiec od czasu pandemii SARS-CoV. Nalezy
z tego wnioskowa¢, ze w dobie zagrozen media tradycyjne dla wielu z nas s jednym
z podstawowych i uznawanych za wiarygodne zrddetl informacji, takze z uwagi
na selekcje informacji przez dziennikarzy (gatekeeperéw). Ta nadal utrzymujaca si¢
istotna rola telewizji wynika takze z faktu, ze jest ona medium spotecznym wcigz
silnie oddzialujacym na postawy i zachowania odbiorcow, ale takze przekaznkiem
pewnej . kultury telewizyjnej”, ze swoistym systemem ideologicznym ksztaltujacym
nawyki, utrwalajacym badz obalajacym stereotypy.

Wykres 2. Zaufanie do réznych typéw mediéw w latach 2014-2024
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: https://www.edelman.
com/trust/2024/trust-barometer; 21.02.2024

Stad nastepny wniosek, ze media mogg mie¢ znaczny wplyw na postrzeganie
miejsca i roli kobiet w debacie publicznej, a takze w spoteczenstwie. Na potwierdze-
nie tej tezy przeprowadzono wiele badan (od lat 60. XX w.) dotyczacych utrwalania
lub obalania stereotypéw w kontekscie pici, w tym interesujacego mnie zagadnienia
widocznoéci kobiet w mediach. Ich pierwsza grupa dotyczyta zjawiska uznania
i roli kobiet w spoteczenstwie. Uznanie dotyczy miedzy innymi skali reprezentacji
plci w mediach i czgsto skupia si¢ na niedostatecznej ich reprezentacji w $rodkach
przekazu. Wyniki wielu z nich (np. Ruble i in. 2006; Zatwarnicka-Madura 2016;
Mannila 2017; Dhoest, Panis, Paulussen 2022; Zakrzewska 2023) dowodzg, Ze brak
uznania sygnalizuje dewaluacje kobiet w spoteczenistwie oraz umniejszanie ich roli.
Druga grupa badan (np. Baker, Raney 2007; Sojak, Meler, Krolicka 2020; Rézalska
2020; Zakrzewska 2023) odnosila sie do szacunku i kwestii przedstawiania oséb
kazdej plci w sposéb odzwierciedlajacy ztozonos¢ ich osobowosci i tozsamosci, bez
sprowadzania ich ,,obrazéw” do stereotypdw. Analizy wykazaly, ze przedstawiciele
kazdej z plci, a zwlaszcza kobiety, s przedstawiani w sposob stereotypowy, czesto

4 Co, jak podkreslaja badani, spowodowane jest tym, ze obdarzajg oni tego typu media wigk-
szym zaufaniem z uwagi na role gatekeepera (selekcjonera, zazwyczaj dziennikarza).
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wrecz definiowani wylacznie na podstawie ich wygladu lub zachowania oraz przy
wskazaniu na (kulturowo przypisane) jednowymiarowe cechy osobowosci. Natomiast
trzecia grupa badan (np. Lauzen i in. 2008; Brzoza 2019) dotyczyla rdl i zawoddéw.
W tym zakresie analizy wykazaly, Ze mezczyZni w przekazach medialnych czesciej
umieszczani sg w rodowisku pracy (w kontekscie zawodowym), a kobiety w domu
- zazwyczaj jako opiekunki ogniska domowego; idac za$ dalej — nawet jesli kobiety
s3 pokazywane w miejscu pracy, to ich zawody zwykle odpowiadaja stereotypom
przypisywanym ,,plci piekne;j”.

Zwrdbcenie uwagi na ten problem okazuje sie istotne. Cho¢ bowiem wzorce
zwigzane z normami dotyczacymi plci czerpiemy przede wszystkim od otaczaja-
cych nas os6b (rodzicdw, nauczycieli, przyjaciol), tj. cztonkéw grup pierwotnych
i wtornych, to jednak wspoélczesnie w duzej mierze media (tradycyjne i nowe)
dostarczajg nam gotowych podpowiedzi w tym zakresie. Dzieje sie tak z kilku
powodow. Po pierwsze, sg one tak powszechne, Ze wzorce tam propagowane
s przez nas szybko i automatycznie internalizowane i eksternalizowane w zyciu
codziennym (Sztompka 2003). Dodatkowo, jesli chodzi o wyglad, pewnos¢ siebie
i wptyw spoleczny, postacie medialne stajg si¢ dla odbiorcéw bardziej ,atrakcyjne”,
co zwigksza prawdopodobienstwo, ze beda postrzegane jako wzorce do naslado-
wania (Cialdini 2009). Po drugie, media pomagaja utrwala¢ lub rekonstruowac
normy spoleczne zaréwno bezposérednio, poprzez propagowanie pewnych modeli,
jak i posrednio, poprzez wplyw na wartos$ci, ktére przyjmuja i przekazuja inni
(Brown i in. 2005). I wreszcie po trzecie, uwaza sie, ze tresci medialne szczegol-
nie dobrze nadajg si¢ do proceséw spotecznego uczenia si¢, poniewaz zawierajg
uproszczone, czesto jednowymiarowe wzory norm i zachowan, ktére pojawiaja
sie czesto i regularnie. Zagadza sie to z teorig spolecznego uczenia si¢, wskazujacg,
ze mechanizm ten odbywa sie poprzez obserwacje, nasladowanie i modelowanie
zachowan, ktdre p6zniej weielamy w Zycie.

Albert Bandura opisat trzy rodzaje takich modeli: zywe, werbalne i symboliczne.
Model zywy demonstruje zachowanie osobiscie, werbalny — wyjasnia je lub opisuje,
za$ symboliczny odsyla do fikcyjnych postaci lub prawdziwych ludzi, ktérzy demon-
strujg zachowania w mediach: ksigzkach, filmach, programach telewizyjnych, grach
wideo lub Zrédtach internetowych (Bandura 1977, rozdz. 2; por. Inglehart, Norris
2000; por. Signorielli 2012; por. Ditonto 2019%).

Powyzsze spostrzezenia wpisujg sie takze w zalozenia teorii kultywacji (Gerbner
1998). Zgodnie z nig telewizja przedstawia spdjny, cho¢ znieksztatcony obraz
prawdziwego $wiata, a regularny kontakt z tymi przekazami sprawia, ze widzowie
czedciej przyjmujg postawy spoleczne zgodne z prezentowanymi na jej ekranach
tre$ciami. Dlatego tez oczekuje sie, Ze osoby czesto ogladajace tre$ci medialne
promujace tradycyjne stereotypy dotyczace plci beda bardziej sktonne do akcep-
towania ich jako prawdziwych i powielania tychze we wlasnym zyciu. Z kolei

5 Tutaj réwiez odsytam czytelnika do pozycji wymienionych nas. 5, m.in.: Ruble i in. 2006;
Ramirez, Rehfeldt 2009; Zatwarnicka-Madura 2016; Mannila 2017; Sojak, Meler, Krélicka
2020; Rbzalska 2020; Dhoest, Panis, Paulussen 2022; Zakrzewska 2023.

ARTYKULY



ARTYKULY

56 ALDONA GUZIK

Shrum (2009, 2017), modyfikujac i rozszerzajac teorie George’a Gerbnera, opart
sie na badaniach poznania spotecznego, aby zidentyfikowa¢ konkretne mechani-
zmy psychologiczne lezace u podstaw efektéw kultywacji na makropoziomie. Jak
stwierdzil, jednym z takich mechanizmdw jest stata dostepnoé¢, zgodnie z ktorg
uwaza sie, ze ekspozycja na treéci telewizyjne aktywuje pewne schematy; z kazda
aktywacjg konkretny schemat lub sposéb postrzegania §wiata staje si¢ silniejszy
i bardziej powszechny. A zatem im bardziej dostepne sg pewne schematy w pamieci,
tym wigksze prawdopodobienstwo, ze zostang one wykorzystane do kierowania
osagdami i zachowaniami obserwujgcych®. Dlatego uwaza sie, ze czeste obcowa-
nie ze stereotypami dotyczgcymi plci w telewizji aktywuje u odbiorcow tresci
stereotypowe schematy plci, co moze wplywa¢ na ich pdzniejsze opinie, postawy
i zachowania.Powyzsze rozwazania teoretyczne wpisujg si¢ w obszar badan nad
widocznoécig kobiet w mediach z kilku powoddéw. Po pierwsze dlatego, ze pomagajg
zidentyfikowa¢ nieréwnoéci i stereotypy plciowe promowane w mediach, a nastep-
nie wskazujg, w jaki sposdb wplywaja one na postrzeganie kobiet i ich medialne
obrazy. Po drugie, ujawniaja braki medialnych reprezentacji obu pici i wspierajg
dazenia do ich bardziej réwnoprawnego podzialu. I wreszcie po trzecie, poniewaz
kobiety prezentuja perspektywy odmienne od mezczyzn i wnosza inng jakos$¢ wiedzy
i kultury do debat w mediach, ich obecnoé¢ w roli prowadzacych, komentatorek
lub bohaterek materiatéw moze si¢ przetozy¢ na wzmacnianie pozycji i roli kobiet
w réznych obszarach zycia spolecznego.

Uszczegolawiajac, zjawiska te mozemy obserwowac na kilku poziomach, ktére
pojawia sie w czeéci analitycznej artykulu:

o dostep do medidéw (w tym uczestnictwo w debatach publicznych) - kobiety
mogg napotykaé trudnosci w dostepie do programéw informacyjnych,
debat i dyskus;ji;

o typy obszaréw, dziedzin (,,kobiece” i ,,meskie”) — kobiety moga by¢ czesciej
reprezentowane w obszarach, dziedzinach uznawanych tradycyjnie za typowo
»kobiece” np. szkolnictwo, opieka spoteczna, a rzadziej w tych, ktore sg trak-
towane jako ,,meskie” np. polityka, wojna itp.;

 narracje o karierach - opowie$ci o karierach kobiet w mediach moga wpty-
waé na wybory zawodowe mlodych dziewczat;

o obrazy sukcesu - to, jak media przedstawiajg sukces kobiet, moze wplywaé
na spoleczne postrzeganie go w danym spoteczenstwie;

o spoleczne percepcje wladzy (powigzanie wladzy z meskoscia) - jesli media
przedstawiajg wladze¢ jako zwigzang z cechami tradycyjnie uznawanymi
za meskie, moze to wptywad na sposob postrzegania kobiet i ich roli w spote-
czenstwie;

6 Podobnie dziala efekt czystej ekspozycji (ang. mere exposure effect), czyli zjawiska, wedle
ktérego im czesciej co$ widzimy, tym bardziej to lubimy i akceptujemy. W przypadku mediéw
zjawisko to opiera si¢ na korelacji pomiedzy sympatia do danego przekazu a czestoscia jego
eksponowania (Zajonc 1968).
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o spoleczne percepcje wiedzy (powigzanie wiedzy z meskoscig) - jesli media
przedstawiajg wiedze jako zwigzang z cechami tradycyjnie uznawanymi
za meskie, moze to wplywac na sposéb postrzegania kobiet i ich roli w mediach,
a takze na to, czy sg one postrzegane jako autorytety w swoich dziedzinach;

o jezyk (stereotypy jezykowe) — wybor stow i jezyk uzywany w odniesieniu
do kobiet (oraz przez nie same) moze wptywac na utrwalanie lub niwelo-
wanie stereotypow plciowych;

o postawy spoleczne (ksztaltowanie opinii publicznej) - media majg moc ksztal-
towania opinii spolecznej na temat miejsca i roli kobiet w spoleczenstwie.

Metodologia badan

W celu empirycznego zglebienia powyzszego problemu przeprowadzitam badanie
zawarto$ci dwdch ogolnopolskich, opiniotwdérczych? serwiséw informacyjnych:
Wiadomosci® TVP1 i Faktéw® TVN (analiza zawarto$ci obejmowata gtéwne wyda-
nia tychze programoéw), ktére wedtug danych portalu wirtualnemedia.pl cieszg si¢
najwiekszg ogladalnoscig: w pazdzierniku 2023 roku ogladalo je $rednio odpowied-
nio: 2,80 mln widz6w oraz 2,70 mln widzéw (Kurdupski 2023).

Analiza tresci dotyczy¢ moze wszelkich utrwalonych form komunikacji, takich
jak dokumenty, artykuly w gazetach, plakaty, zdjecia, filmy, piosenki, audycje
radiowe, blogi internetowe czy komentarze w mediach spotecznoéciowych itp.

7 Za opiniotwércze serwisy informacyjne uznajemy media, ktére nie tylko informujg o bieza-
cych wydarzeniach, ale réwniez ksztaltujg opinie odbiorcéw. W praktyce oznacza to, ze poza
dostarczaniem wiadomosci czgsto publikujg analizy, komentarze oraz artykuly o charakterze
publicystycznym, ktére wyrazaja konkretne punkty widzenia na rézne tematy. Tego rodzaju
serwisy cieszg sie zazwyczaj wysoka ogladalno$cia, wiarygodnoscig i zaufaniem spotecznym,
co sprawia, ze ich odbiorcy postrzegaja je jako zrédla o duzym znaczeniu opiniotwérczym.
Wiadomosci — nieistniejacy program informacyjny nadawany ze studia ,,A” Telewizyjnej
Agencji Informacyjnej od 18 listopada 1989 do 19 grudnia 2023 roku. Program emitowano
na antenie TVP1 i TVP Polonia, od 24 sierpnia 2017 roku takze na antenie TVP Info. Program
zawiera informacje spoleczne, polityczne i kulturalne - informacje sportowe i prognoze po-
gody wyodrebniono do osobnych blokéw, nadawanych po gléwnym programie. Wedltug stanu
na rok 2023 rok Wiadomoéci byty drugim najchetniej ogladanym programem informacyjnym
w Polsce ze srednig widownig wynoszaca 2,44 mln oséb [https://www.wirtualnemedia.pl/
wiadomosci/telewizja/wyniki-ogladalnosci; 23.03.2024].

Fakty to ok. 32-minutowy program informacyjny, realizowany przez zesp6! dziennikarzy
TVN i TVN24. Informacje prezentowane sg w formie krétkich (kilkuminutowych) ma-
teriatéw, zakonczonych stand-upami lub jako kilkudziesieciosekundowe, skrétowe opisy
wydarzen. Program zawiera informacje spoteczne, polityczne i kulturalne - informacje
sportowe i prognoze pogody wyodrebniono do osobnych blokéw, nadawanych po gtéwnym
programie (w 2024 r. sport i pogode przesunieto przed gléwne wydanie). Srednia ogladal-
no$¢ tego serwisu wynosita pod koniec 2023 roku - 2,52 mln widzéw, co przelozyto sie
na 22,17% udzialu w rynku telewizyjnym [https://www.wirtualnemedia.pl/wiadomosci/
telewizja/wyniki-ogladalnosci; 23.03.2024].
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(Berelson 1952; Lisowska-Magdziarz 2004). Prowadzi si¢ ja przede wszystkim pod
katem zawartosci samego przekazu, ale uwzglednia¢ moze takze to, kto jest jego
autorem, do kogo kieruje sie i jaki rodzi efekt!?. Moze mie¢ ona zaréwno charakter
ilo$ciowy, jak i jako$ciowy. W ujeciu ilosciowym podstawowe statystyki dotyczg
czestosci wystepowania konkretnych elementdw tresci (np. stéw albo wizerunkéw
postaci) oraz wspolwystepowania réznych elementéw. Podstawowe narzedzie analizy
stanowi klucz kategoryzacyjny, czyli lista kategorii, do ktérych przypisywane bedg
poszczegdlne elementy tre$ci. W analizowanych serwisach, oprocz czestotliwosci
wystepowania kobiet jako autorek i bohaterek materialéw, pod uwage wzielam: role,
w jakiej zostaty obsadzone kobiety, np. polityk, ekspert!, znana osoba (celebrytka)
oraz tzw. ,zwykla” osoba'?, a takze jak byly one przedstawiane, jakie dziedziny
reprezentowaly i na jakie tematy si¢ wypowiadaly, w jakiej przestrzeni (zawodowej,
prywatnej) oraz jak byly zapowiadane.

Badanie miato na celu odpowiedz na nastepujace pytania:

1. Jak czesto kobiety pojawiajg sie w serwisach informacyjnych?

2. W jakich rolach sg w nich najcze$ciej przedstawiane?

3. Jakie dziedziny i tematy najcze$ciej komentuja?

Gléwna hipoteza zakladala, ze kobiety sg stosunkowo rzadko prezentowane
w mediach, a jesli juz sie pojawiajg, to gtéwnie w obszarach i tematach postrze-
ganych jako ,,kobiece”. Analize przeprowadzono od 15 do 21 listopada 2023 roku,
w tygodniu nastepujacym bezposrednio po wyborach parlamentarnych, w ktérych
kobiety odegraty istotng role.

Wyniki i ich analiza

W gléwnym wydaniu Wiadomosci TVP o godz. 19.30 w badanym okresie prowadzg-
cymi wydania byly tylko kobiety: 15, 16 i 17 listopada — Danuta Holecka, 18 i 19 listo-
pada — Marta Kielczyk, oraz 20 i 21 listopada Edyta Lewandowska. Zatem to kobiety
odpowiadaly za tematy poruszane w danym wydaniu i byty ,twarzg” Wiadomosci.

10 Zgodnie z modelem 5W Lasswella (1948): kto méwi, co méwi, jakim kanatem, do kogo,
z jakim skutkiem.

Za eksperta przyjmuje, zgodnie z definicja Stownika jezyka polskiego, osobe, ktora jest: 1. ,,spe-
cjalista powolywanym do wydania orzeczenia lub opinii w sprawach spornych, 2. uznawang
za autorytet w jakiej$ dziedzinie” [https://sjp.pwn.pl/sjp/ekspert;2556241.html; 21.12.2023].
W tej definicji z jednej strony podkreséla si¢ znaczenie fachowosci, profesjonalizmu i wiedzy,
a z drugiej - uznanie, jakim obdarzana jest dana osoba. Jednak jak zaznacza J. Kurczewska
(1997, s. 243), w definiowaniu eksperta bardzo czesto nacisk pada takze na ,jego role po-
$rednika miedzy spotecznymi strukturami nauki a strukturami «reszty spoleczenstwa»”.
A zatem mamy tutaj zaakcentowane odwolanie do faktu uznania, czyli ekspertem zawsze
jest sie dla kogos, i co wazne, autorka ta zauwaza, ze za ekspertdw uznajemy osoby nie tylko
powazane przez srodowisko zawodowe, ale takze przez twércow i uzytkownikéw wiedzy
potocznej, z ktérymi oni si¢ komunikuja, a wiec publicznos¢ laikéw (por. Guzik 2021, s. 6).
Pod okresleniem ,,zwykla” osoba rozumiem np. wypowiadajacych sie $wiadkow zdarzen,
przechodnidéw itp. prezentowanych w materialach serwiséw informacyjnych.

1
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Wiekszos$¢ tematéw poruszanych w tym serwisie informacyjnym dotyczyta
tego, co dzieje si¢ w kraju, niewielkg cze$¢ stanowily tematy informujace o wyda-
rzeniach ze §wiata (85% vs 15%). Uklfad poruszanych tematéw pozostawal zgodny
z teorig porzagdku dnia: od najwazniejszych po infotainmentowe, a wiec ksztattujacy
w glowach odbiorcéw hierarchie waznosci spraw. W Wiadomosciach najczeéciej
rozpoczynano od materiatéw dotyczacych polityki (gtéwnie polskiej), zamykajac
wydanie tematem ,lekkim” i ,,przyjemnym”, np. informujacym o nowym wygladzie
studia Panoramy. Autorami materialow z kraju byli najcze$ciej mezczyzni - 45 razy,
kobiety - tylko osiem razy. Mezczyzni byli takze w wiekszosci autorami najbardziej
eksponowanych materiatéw dziennikarskich - tzw. newséw dnia.

W badaniu wyodrebniono cztery typy tematéw, ktdre byly najczesciej podej-
mowane na wizji w ramach informacji z kraju. W wigkszoéci sg to treéci zwigzane
z polityka wewnetrzng kraju, ktdére stanowily 69% wszystkich prezentowanych
materiatéw. Omawiane kwestie w ramach tego obszaru dotyczyly gtéwnie: wybo-
réw parlamentarnych, wyboru nowego rzadu, praworzadnosci i medialnych mani-
pulacji z okresu kampanii przedwyborczej (np. ,,Hipokryci od «praworzadno$ci»”,
»Kandydaci z garbem przesztosci”, ,,Powyborcza prawdomdédwnosé Wyborcze;j”).
Pozostale kategorie to: kultura (np. ,,Mistrzyni autokreacji”, ,,Superprodukcja
«Dewajtis» podbija Wilno”), media (np. ,,Atak na wolne media”) oraz szeroko
rozumiane srawy spoleczne, np. pomoc innym.

Wykres 3. Autorzy materiatéow - informacje z kraju Wiadomosci
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Zrédlo: badania wlasne

Natomiast w materialach dotyczacych informacji ze $wiata mozna zaobserwo-
waé rébwnowage kobiet i mezczyzn jako ich autoréw: 16 razy ich autorkami byly
kobiety, w 17 przypadkach byli nimi mezczyzni. Przy czym warte odnotowania
jest to, ze kobiety czesto byly autorkami materiatéw o polityce (np.: ,,Wéciektosé
lewackich radykaléw”, ,, Koalicja przeciwnikéw eurokoichozu”, ,,Po rozmowie
przywédcéw USA i Chin”, ,,Unijna centralizacja”, ,Nowe traktaty ciosem dla
UE”, ,,Zmiany traktatéw to koniec suwerennoéci”) i toczacych si¢ wojnach (np.:
»Szpital twierdza terrorystow”, ,,Ofiary wojennej zawieruchy”, ,,Strefa Gazy odcieta
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od $wiata”, ,Wojna Izraela z Hamasem”, ,,Europa bezradna wobec wojny”, ,Wojna
na Bliskim Wschodzie”, ,,Ukraina walczy”). Sa to tematy tradycyjnie przypisane
mezczyznom, czyli w tym przypadku media tamig pewien stereotyp taczacy ple¢
z tematami ,,typowo kobiecymi” i ,typowo meskimi” (polityka, wladza i wojna).
A zatem w analizowanym przypadku dzieki mediom spoleczne percepcje wladzy
(powigzanie wladzy z meskoscia) podlegaja rekonstrukeji w kierunku przedstawiania
wladzy jako cechy zar6wno meskiej, jak i kobiecej. Pozostale kategorie dotyczyty
watkow zwigzanych z migracjami, np. ,Lampeduza znéw zalewana falg migrantéw”
badz kwestii spotecznych, np. ,,Pesel pod specjalnym nadzorem”.

Wykres 4. Autorzy materialow - informacje ze swiata Wiadomosci

kobiety mezczyzni

m polityka = wojna = migranci inne

7rédto: badania wasne

Nalezy tez zaznaczy¢, ze informacje z kraju byly bardziej homogeniczne i zogni-
skowane na polityce, podczas, gdy materialy ze $wiata bardziej heterogeniczne,
wprawdzie i tutaj dominowala polityka, ale juz cze¢éciej odnoszono si¢ w nich takze
do szeroko rozumianych kwestii ,,spotecznych”, np. klimat, kultura czy migracje.

Idac dalej, analiza wykazala, ze ,bohaterami” prezentowanych materialéw znacz-
nie rzadziej sg kobiety: 88 razy (84 plus cztery razy w programie Gos¢ Wydarzen),
co stanowi 24,24% wszystkich wypowiadajacych si¢ w analizowanych serwisach.
Z kolei mezczyzni byli nimi 275 razy, czyli ponad trzy razy czeéciej pojawiali sie
z komentarzem na ekranach serwiséw informacyjnych. Co ciekawe, nie zauwazy-
tam korelacji pomiedzy plcig autora materiatu a plcig komentatora, a zatem ple¢
autora materiatu nie ma przetozenia na ilo§¢ wypowiadajacych si¢ w nim kobiet.
Jest to raczej warunkowane tematem materialu, gdyz kobiety znacznie cze¢sciej
wypowiadaly sie¢ w materiatach dotyczacych spraw spotecznych.
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Wrykres 5. Rola kobiety w materiale informacyjnym Wiadomosci

= polityk = ekspert publicysta ,zwykta” osoba
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Zrédlo: badania wlasne

Kobiety w prezentowanych materialach najcze$ciej wystepowaty w roli ,,zwyktej”
osoby (41 razy), przy czym tutaj zazwyczaj byly prezentowane jako: $wiadkowie
zdarzen, uchodzczynie, rodziny porwanych, matki wcze$niakéw z Gazy, zaklad-
niczki, wychowanki doméw dziecka, ofiary cyberprzestepczoéci. Ten ostatni
przypadek zastuguje na wyjasnienie, gdyz jedna z kobiet, opowiadajgc o tym
zdarzeniu, stwierdzila, Ze ofiarg byt jej maz, nie ona, co moze nasuwa¢é wniosek,
ze media czeéciej obsadzajg kobiety w roli ofiary, w tym konkretnym przypadku
nawet ,,w zastepstwie” za oszukanego meza. Ciekawg kategorie reprezentowaty
takze kobiety bedgce uczestniczkami protestéw. W materiale z listopada pokazano
czarne protesty w Polsce z bardzo agresywnymi paniami w roli gléwnej, natomiast
pozostale informacje (takze w kolejnych dniach) dotyczyly kobiet protestujacych
np. w Hiszpanii, Izraelu, USA, ktére walczyly o nalezne im prawa, takie jak wolno$é¢,
demokracja, pokdj itp.

Kobiety-polityczki wypowiadaly sie 25 razy, zazwyczaj byly to osoby biorace
obecnie aktywny udzial w tworzeniu nowego rzadu i parlamentu na polskiej
scenie politycznej. Jednak jak zaznacza Monika Ezman z Instytutu Monitorowania
Mediow (Zieliniski 2022),

Mamy w Polsce mato polityczek, dlatego w tym zakresie kobiecy glos w progra-
mach informacyjnych jest w mniejszoéci lub nie ma go wcale. Moze to mie¢
wplyw na utrzymywanie si¢ dyskryminujacych schematéw - w koncu najpopu-
larniejsze telewizyjne serwisy kazdego wieczora $ledzi $rednio sze$¢ milionow
Polakéw.

Do kategorii ekspertéw (18) (zgodnie z przyjeta wyzej definicjg) zaliczytam: poli-
cjantow — piec razy, naukowcow — cztery razy, prawnikow — cztery razy, dyrektoréw
instytucji (muzedw) - trzy razy, lekarzy — dwa razy. Tylko cztery razy w prezento-
wanych materialach wypowiedzialy si¢ publicystki.
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»Ttem” w przypadku kobiet-polityczek byty najczesciej przestrzenie sejmowe,
panie w roli ekspertéw przedstawiano w profesjonalnym, zawodowym otoczeniu,
w tym wzgledzie nie zauwazylam znaczacych rézni¢ miedzy plciami. Tylko raz
padta zapowiedz: ,jak twierdzi profesor” (prof. G. Grabowska - prawnik, konsty-
tucjonalista). Podpisy zapowiadajace wypowiadajace sie kobiety za kazdym razem
uzywano w rodzaju meskim: polityk, policjant, psycholog itp., a wiec nie stoso-
wano feminatywdw. Jak przekonujg niektdrzy jezykoznawcy, uzywanie wylgcznie
meskich form rzeczownikéw moze doprowadzi¢ do zanikniecia kobiecej tozsamo$ci
w réznych zawodach czy dziedzinach. Dlatego warto stosowaé feminatywy, aby
wlgczy¢ kobiety w pelni do jezyka i zycia spotecznego. Nalezy réwniez zauwazyé,
ze Rada Jezyka Polskiego przy Prezydium PAN 25 listopada 2019 roku w swoim
stanowisku na temat feminatywow

uznala, Ze w polszczyznie potrzebna jest wieksza, mozliwie pelna symetria nazw
osobowych meskich i zefiskich w zasobie stownictwa. Stosowanie feminatywéw
w wypowiedziach, na przyklad przemienne powtarzanie rzeczownikéw zenskich
i meskich (Polki i Polacy), jest znakiem tego, ze méwiacy czuja potrzebe zwieksze-
nia widocznosci kobiet w jezyku i tekstach (Rada Jezyka Polskiego przy Prezydium
PAN 2023).

Z kolei w gléwnym wydaniu Faktéw TVN o godz. 19.00 w badanym okresie
prowadzacymi wydania byla jedna kobieta: 15, 16 i 17 listopada — Anita Werner,
18 1 19 listopada - Jarostaw Kajdanowicz, oraz 20 i 21 listopada Piotr Krasko. Tak
wiec nie byto znaczacych réznic plci w tym zakresie.

Podobnie jak w Wiadomosciach, wiekszo$¢ tematéw poruszanych w Faktach
dotyczyla tego, co dzieje si¢ w kraju, tylko niewielka cze$¢ serwisu stanowity
informacje ze $wiata. Uklad poruszanych tematéw byt zgodny z teorig porzadku
dnia: od najwazniejszych po infotainmentowe. W Faktach najczeéciej rozpoczy-
nano od materiatéw dotyczacych polityki (gtéwnie polskiej), wydanie zamykano
materiatem ,lekkim”, np. informujacym o aukcji kapelusza Napoleona.

Autorami materiatéw krajowych byly w takiej samej ilo$ci kobiety, co mezczyZzni
- po 23 razy. Jednak to mezczyzni w wigkszosci okazali sie autorami najbardziej
eksponowanych materialéw dziennikarskich - tzw. newséw dnia.
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Wykres 6. Autorzy materialéw z kraju w Faktach
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Zrédlo: badania wlasne

W badaniach wyodrebniono trzy typy tematdw, ktére najczeéciej podejmowano
na wizji w ramach informacji z kraju. W wiekszoéci byly to tresci zwigzane z poli-
tyka wewnetrznag i stanowily one 63% wszystkich prezentowanych materialow.
Omawiane kwestie w ramach tego obszaru dotyczyly gtéwnie: wyboréw parlamen-
tarnych, wyboru nowego rzadu, in vitro i komisji §ledczych (np.: ,,Sejmowe starcie”,

»Umowa koalicyjna”, ,,Koalicja Morawieckiego”, ,,Opozycja w Sejmie”, ,,Goraco
miedzy Dudg a Tuskiem?, ,,In vitro” i ,,Komisje §ledcze”). Pozostale kategorie
to: kultura (np. ,,Polityka w Zachecie”) oraz szeroko rozumiane sprawy spoleczne,
np. kampania spoleczna zach¢cajaca do reagowania na akty przemocy wobec dzieci.

Wykres 7. Autorzy materialow ze $wiata w Faktach
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Zrédlo: badania wlasne

W materiatach dotyczacych informacji ze §wiata dominowali mezczyzni:
19 razy, tylko jeden raz ich autorka okazata sie kobieta i byt to material dotyczacy
wojny w Strefie Gazy. Dziennikarka jednocze$nie petnita funkcje wystanniczki
stacji w miejscu toczacej sie wojny (a wojna przeciez stereotypowo nie kojarzy sie
z tematem typowo , kobiecym”). Podobnie zatem jak Wiadomosci, réwniez Fakty
rekonstruujg dotychczasowe stereotypy plciowe w tym zakresie.
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Komentujgcymi w prezentowanych materiatach znacznie rzadziej byty kobiety:
94 razy (90 plus cztery razy w Fakty po Faktach) - co stanowi 22,32% wszystkich
wypowiadajacych sie. Z kolei mezczyzni byli nimi 327 razy, czyli prawie cztery
razy czeéciej pojawiali sie z komentarzem na ekranach serwiséw informacyjnych.
Podobnie jak w Wiadomosciach, rowniez w Faktach nie zauwazytam korelacji
pomiedzy plcig autora materiatu a plcig komentatora, tym samym pte¢ autora
materiatu nie przeklada sie na to, ile kobiet sie w nim wypowiada. Takze i w tym
serwisie jest to raczej warunkowane tematem materiatu.

Wrykres 8. Rola kobiety w materiale informacyjnym Faktéw

= polityczka = ekspertka ..zwykta” osoba
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Zroédlo: badania whasne

Co godne uwagi, kobiety wypowiadajace sie w Faktach w prawie potowie przy-
padkéw obsadzano w roli ekspertek. Byty to najczesciej: prezeski fundacji (osiem
razy), prawniczki (pie¢ razy), psycholozki (cztery razy), policjantki (cztery razy),
dyrektorki roznych instytucji (muzeum, biblioteka - cztery razy), lekarki (trzy razy),
ale takze przewodniczaca Rady Medidw, Z-ca Wojewodzkiego Inspektora Nadzoru
Budowlanego, co §wiadczy o tym, Ze wedlug tego medium kobiety odgrywaja wazna
role we wspolczesnym spoteczenstwie polskim jako osoby pelnigce wazne funkcje
eksperckie i przywddcze (cho¢ spora liczba prezentowanych na tamach mediéw
prezesek fundacji jednoczesnie wpisuje si¢ w narracje, ze kobiety wprawdzie pelnig
w spoleczenstwie funkcje przywddcze, ale gtéwnie w instytucjach kultury, opie-
kuniczych czy pomocowych). A zatem i w Faktach mamy rekonstruowane spoteczne
percepcje wladzy (powigzanie wiadzy z mesko$cia) — media te przedstawiaja wladze
jako zwigzang z cechami zaréwno meskimi, jak i kobiecymi.

W analizowanych materiatach Faktow panie rzadziej wystepowaly w roli ,,zwyktej”
osoby, przy czym tutaj zazwyczaj byly prezentowane jako: krewna porwanej, kobieta
z ochrony zwierzat, uczestniczka pogrzebu, krewna zmarlego dziecka, aktywistka,
pracownica urzedu miasta, $wiadek zdarzenia, Polka mieszkajgca w Izraelu, aktorka,
pielegniarka, uciekinierka, uczestniczka protestu, chora, matka wcze$niaka, zona
zakladnika, podopieczna DPS-u.

Kobiety-polityczki wypowiadaly sie 20 razy, zazwyczaj byly to osoby biorace
obecnie aktywny udzial w tworzeniu nowego rzadu i parlamentu na polskiej



CZY KOBIETY MAJA GLOS (3)... 65

scenie politycznej. ,,Tto” w przypadku kobiet-polityczek stanowily najczesciej
przestrzenie sejmowe, panie w roli ekspertéw przedstawiano w profesjonalnym,
zawodowym otoczeniu. Wszystkich podpiséw wypowiadajacych sie kobiet uzyto
w rodzaju zenskim - zatem norma jest w tym serwisie stosowanie feminatywow,
np. psycholozka, prawniczka, aktywistka, sedzina itp. Dwukrotnie zapowiedziano
goscinie: prezeske fundacji oraz psycholozke ruchu drogowego stowami: ,,zdaniem
ekspertéw” i ,,eksperci zapowiadajg”.

Podsumowanie

Rola kobiet w mediach jest wielowymiarowa i pelni kluczows funkcje w ksztatto-
waniu opinii publicznej, wptywajac na rézne obszary zycia spolecznego. Jednym
z jej istotnych przykladdw jest reprezentacja kobiet w mediach, ktdra przejawia sie
ich obecnoscig jako prowadzacych, autorek oraz bohaterek materiatéw (reprezen-
tujacych rézne zawody i ukazywanych w odmiennych kontekstach spotecznych).
Zréwnowazona reprezentacja kobiet w dziedzinach takich, jak polityka, nauka
czy biznes, sprzyja petniejszemu odzwierciedleniu spoteczenstwa, a ich obecnos¢
na stanowiskach decyzyjnych moze istotnie wptywaé na charakter i tre$¢ przekazu
medialnego. Taka obecno$¢ przyczynia sie takze do ksztaltowania wyobrazen o roli
kobiet we wspolczesnym $wiecie, przetamujac uproszczenia i stereotypy plciowe.
Jednakze analiza przeprowadzona przeze mnie w do$¢ szczeg6lnym okresie -
bo w czasie, gdy kobiety i dyskurs na temat ich roli w zyciu publicznym i spolecznym
odegraly szczegdlna role, pokazala, ze kobiety nadal sg niedostatecznie reprezen-
towane w mediach. Rzadziej anizeli mezczyni pelnig funkcje autorek materiatéw,
szczeg6lnie tych najbardziej eksponowanych (np. ,news dnia“); w Wiadomosciach
- 24,24%, w Faktach - 22, 32%. Zazwyczaj zajmuja si¢ tematyka spoleczng, cho¢
coraz czesciej pojawiajg sie rowniez jako ekspertki w dziedzinach polityki oraz
konfliktéw miedzynarodowych, takich jak wojna w Ukrainie i konflikt w Strefie
Gazy. Warto jednak zauwazy¢, ze nawet jako autorki materiatéw, kobiety rzadko
wybierajg inne kobiety na bohaterki lub komentatorki przedstawianych temat6w.
Jesli kobiety sg juz prezentowane na ekranach serwiséw informacyjnych, czesto
odgrywaja role wpisujace si¢ w stereotypowe wyobrazenia o spolecznej pozycji
kobiet. Zazwyczaj przedstawiane s3 jako ofiary lub opiekunki (np. prezeski fundacji,
policjantki, ofiary przestepstw). Nalezy jednak zauwazy¢, ze ten schemat stopniowo
ulega zmianie, gdyz w Faktach ponad polowa wypowiadajacych si¢ kobiet byla
prezentowana jako ekspertki — naukowczynie, lekarki, prawniczki czy architektki.
Niemniej tylko jeden material przedstawil ,kobiete sukcesu” — portret malarki
Tamary Lempickiej (,,Mistrzyni autokreacji” - Wiadomosci TVP1), w ktérym pojawit
sie jednak akcent poddajacy w watpliwos¢ jej talent. Samo okreélenie ,,autokreacja”
sugeruje bowiem gféwnie ,,tworzenie wlasnego wizerunku” [www.sjp_autokreacja;
02.02.2024]. A zatem podsumowujac — $wiat przedstawiany w serwisach informa-
cyjnych nadal pozostaje w duzej mierze $wiatem zdominowanym przez mezczyzn,
ukazywanym z ich perspektywy i opowiadanym ich glosem.
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STRESZCZENIE

Artykul ma na celu ukazanie widocznosci kobiet w mediach. To zagadnienie jest bardzo

istotne, poniewaz media nadal odgrywaja duzg role w ksztaltowaniu spolecznego obrazu

kobiet, a jednoczeénie sg narzedziem, ktére moze sie przyczyni¢ do zmiany stereoty-
pow i promowania bardziej zréwnowazonej reprezentacji ptci w debacie publicznej. Aby
to zbada¢, zastosowalam analize zawartoéci dwdch ogélnopolskich serwiséw informacyjnych:
Wiadomosci TVP1 i Fakty TVN (ich gléwnych wydan) w okresie po wyborach parlamentar-
nych w Polsce 15 pazdziernika 2023 r., w ktorych kobiety byty jezyczkiem u wagi wszystkich

partii. W serwisach tych oprocz czestotliwoéci wystepowania kobiet, wzietam pod uwage
role, w jakiej zostaly obsadzone kobiety: polityk, ekspert, znana osoba (celebrytka) oraz
tzw. ,zwykla” osoba, a takze jak je przedstawiano, jakie dziedziny reprezentowaly i na jakie

tematy si¢ wypowiadaly.

Slowa kluczowe: kobiety, media, widoczno$¢ medialna, eksperci, analiza zawartosci





