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Abstract:
The image of women representing the world of politics in selected polish opinion weeklies
during an parliamentary election campaign 2015 and Muted Group Theory*

This article presents the results of a content analysis of the opinion weekly magazines -
»Wprost”, ,,Polityka”, Newsweek Polska” and ,,Do Rzeczy”. The Polish parliamentary campaign
in 2015 is the period of research. The aim of the conducted analysis is to show if the Polish
politician women are presented in the publications and what image of women involved in politics
is promoted by the reviewed weeklies. The collected research materials analyse through the prism
of assumptions of Muted Group Theory (MGT) created by Edwin Ardener and popularized
by Cheris Kramarae.
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Celem niniejszego artykutu jest pokazanie, w jaki sposéb ukazywano polskie polityczki
W okresie kampanii parlamentarnej 2015, w publikacjach czterech tygodnikéw opinii, takich jak:
,Newsweek Polska”, ,,Polityka”, ,,Do Rzeczy” oraz ,,Wprost”. Wybrano do analizy wyjatkowy
dla polskiej sceny politycznej okres. Kazda kampania wyborcza to w kalendarzu politycznym czas
wzmozonej aktywnosci elit politycznych, medialnych oraz opinii publicznej. Wybory
parlamentarne 2015 byly starciem dwoch najwigekszych polskich partii politycznych czyli PO
i PiS. W wyniku wyborczych rozstrzygnie¢, zakonczyly si¢ osmioletnie rzady koalicji PO-PSL

I doszto do przejegcia wladzy przez ugrupowanie Jarostawa Kaczynskiego. Wyjatkowos¢ kampanii

! Artykut powstat w ramach projektu badawczego pt.: Powigzania pomiedzy elitami sfery mediéw i polityki w Polsce
w perspektywie doswiadczen niemieckich. Projekt realizowany z funduszy Narodowego Centrum Nauki, konkurs
OPUS 10, umowa nr UMO0-2015/19/B/HS5/00429 (http://www.politycyidziennikarze.us.edu.pl/).
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parlamentarnej 2015 wynikata takze z jej ,,sfeminizowanego oblicza” (Brzoza 2016: 167-192),
poniewaz po raz pierwszy przedstawicielki plci zenskiej, tak mocno zaakcentowaly swoja
obecnos$¢ na polskiej scenie politycznej. Na listach wyborczych pojawito si¢ bardzo duzo kobiet,
ktore ostatecznie zdobyty 27% miejsc w Sejmie i 13% w Senacie (Chelstowska et al. 2015: 16).
Ponadto to kobiety zostaly wyborczymi liderkami trzech wiodacych podmiotow politycznych
czyli PO (Ewa Kopacz), PiS (Beata Szydlo) i ZL (Barbara Nowacka). Analizujac zgromadzone
publikacje, brano pod uwage zalozenia teorii zagluszanej grupy Cheris Kramarae i starano si¢
ustali¢, czy w wybranych do badania przekazach medialnych, mozna odnalez¢ §lady ,,medialnego
zaghuszania” polityczek.

Na temat kobiet zaangazowanych w polityke powstato juz wiele publikacji, ktore wpisuja
si¢ w obszar dociekan politologicznych, socjologicznych, psychologicznych, jezykoznawczych,
kulturoznawczych i wielu innych. Autorzy polscy np. Malgorzata Fuszara, Lukasz Wawrowski,
Renata Siemienska oraz zagraniczni np. Pippa Norris, Ronald Inglehart, Anne Marie Goetz
wielokrotnie podejmowali wskazany temat w swoich monografiach i artykutach naukowych.
Zaprezentowane w niniejszym tek$cie rozwazania, zwlaszcza w warstwie empirycznej, wpisuja
si¢ w obszar dociekan medioznawczych, ale wykorzystano rowniez ustalenia poczynione
na gruncie innych dziedzin naukowych.

Zastosowang metodg badawczg byla analiza zawartosci w wymiarze iloSciowym
I jakoSciowym, przeprowadzona z uwzglgdnieniem klucza kategoryzacyjnego, obejmujacego
zestaw 61 zmiennych. Badanie przeprowadzone na potrzeby niniejszego artykutu objeto kolejnych
12 numerdéw kazdego z tygodnikéw (,,Do Rzeczy”, ,,Newsweek Polska”, ,,Wprost”, ,,Polityka)
czyli od 33 do 44. Byly to egzemplarze wydane w okresie kampanii parlamentarnej oraz pierwszy
numer po ogloszeniu wynikow wyboréw. Lacznie przeanalizowano 2637 jednostek prasowych?.

Podjete badania stuzyly poszukiwaniu odpowiedzi na dwa zasadnicze pytania: czy polskie
polityczki w badanym okresie byty widoczne w wybranych przekazach medialnych oraz w jaki
sposob obrazowano kobiety zaangazowane w dziatalnos¢ polityczng w publikacjach ,,Polityki”,

»Wprost”, ,,Do Rzeczy” 1 ,,Newsweek Polska”?

2 Jednostka analizy byta wydzielona pod wzgledem graficznym i tematycznym publikacja.
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Kobiety w polityce jako grupa marginalizowana i zagluszana

»Niezwyktos$¢ relacji migdzy ptciami polega by¢ moze wlasnie na tym, ze wojna miedzy
nimi nie jest mozliwa. Za bardzo zaleza one od siebie w dazeniu do zaspakajania potrzeb,
zmuszone do taczenie si¢, 1 wtasnie niemozliwos¢ wojny skazata je na konieczno$¢ uprawiania
polityki” (Agacinski 2000: 167). Mimo to polityka jest wcigz traktowana jako meski obszar
aktywnos$ci, w ktorym brak miejsca dla kobiet. ,,Trudno jest przedosta¢ si¢ do $wiata od lat
zagwarantowanego me¢zczyznom, tym bardziej, ze to wlasnie mezczyzni decydujg o tym,
czy kobiety beda mialy swoje miejsce w polityce i jakie ono bedzie. (...) Mezczyzni dopuszczaja
je na rynek polityczny na swoich warunkach, tak by nie uszczupli¢ zakresu swojej wtadzy”
(Nowak-Paralusz 2005: 300).

Bariery instytucjonalne czy formalne nadal tworza swoisty ,,szklany sufit”, zbudowany
z przeszkdd, uniemozliwiajacych kobietom awans na najwyzsze szczeble w  strukturach
politycznych np. procedury wylaniania kandydatow startujacych z ramienia partii w wyborach,
czy zasady obsadzania najwazniejszych stanowisk w konkretnym ugrupowaniu politycznym.
Nie bez znaczenia pozostajg tez inne zmienne, jak poparcie zwigzkoOw wyznaniowych, ruchow
spotecznych a nawet nowych mediow. Zasoby strukturalne (np. czas) oraz zasoby kulturowe
(np. wiedza, zaufanie czy interes polityczny) to kolejne wartoéci, oddzialujace na stopien
politycznej partycypacji pici zenskiej (Paczesniak 2010). Sfera publiczna jest jednoznaczna
Z byciem widocznym 1 sprawczym podmiotem dziatah oraz przestrzenia przypisywang
mezczyznom. Sfera prywatna, ,,niewidoczna”, o mniejszej wartosci 1 niezwykle czesto
niedoceniana, jest wciaz laczona z kobieco$ciag. Pomimo zachodzacych zmian, to kobieta
koncentruje si¢ na sferze prywatnej, poswiecajagc mnostwo czasu i energii szeroko pojetej opiece
nad rodzing, dba o ,,domowe ognisko”, realizuje zadania zony i1 matki, a dzialalno$¢ publiczna
to w wielu przypadkach tylko odskocznia, uzupetienie czy dodatek (Kluczynska 2010: 58).
Socjalizacja do rdl kobiecych, ktére nadal sg inne niz role publiczne powoduje, ze kobiety sa
najbardziej niedoreprezentowang grupa w elitach politycznych na calym $wiecie (Rachwat 2012:
204), a sSwiatowi przywodcy pici zenskiej, jak pisze Pippa Norris, to ,.barwne plamy
na fotografiach z pierwszych stron gazet” (Siemienska 2003: 131).

Zintegrowany model wyjasniania przyczyn nierdwnosci plci w polityce - autorstwa
Lukasza Wawrowskiego - to wyliczanka elementow, wptywajacych na niedoreprezentowanie

kobiet w sferze polityki. Autor wskazuje zmienne osadzone w ramach: a) Kryterium
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przedmiotowego (poziom aspiracji politycznych kobiet, zwigzek plci z przebiegiem nominowania
kandydatéw, wybor czlonkow struktur, zmienne warunkujace ogélng pozycje kobiet w zyciu
spotecznym np. pozycja kobiet na rynku pracy czy w rodzinie), b) zmienne wliczone do kryterium
podmiotowego (poziom aspiracji politycznych, posiadana hierarchia warto$ci, poziom
wyksztatcenia, do§wiadczenie polityczne i zawodowe, ogolne przygotowanie 1 predyspozycje
do piastowania funkcji politycznych, spoteczne przyzwolenie dla aktywnosci politycznej kobiet,
role spoteczne tradycyjnie przypisywane kobietom i mgzczyznom) oraz c) czynniki nalezace
do kryterium genetycznego (podobienstwa/rdznice na poziomie pici biologicznej, wptywajace
na predyspozycje do zajmowania si¢ polityka, roznice/podobienstwa na poziomie ptci kulturowe;,
uksztattowane w procesie socjalizacji) (Wawrowski 2009: 150-152). Matgorzata Fuszara odnoszac
si¢ do tematu niedoreprezentowania kobiet w politycznych gremiach podkreslita, iz w dostgpnych
publikacjach, autorzy zwracaja uwage na bariery instytucjonalne, bariery kulturowe, obejmujace
stereotypy plciowe oraz podzial §wiata spolecznego na dwie sfery — publiczna (mg¢ska) 1 prywatng
(kobiecg), ale odnosza si¢ réwniez do innych trudno$ci o charakterze zewnegtrznym
I wewnetrznych (Fuszara 2013: 9).

Marcin Kimmel wysunat stwierdzenie, ze najwicksza przeszkoda powstrzymujaca kobiety
od aktywnos$ci w $wiecie polityki jest ,(...) seksistowska kultura, nastepnie bariery
kulturowe/religijne, bariery w procesie politycznym, nierdwnos$¢ ekonomiczna i w najmniejszym
zakresie nierownos¢ edukacyjna” (Kimmel 2015: 353). W mojej opinii niebagatelny wplyw
na skale zaangazowania politycznego kobiet oraz na obraz polityczek, maja wspomniane
stereotypy plciowe. Stereotypy nie tylko ksztaltujg oczekiwania jednostki ludzkiej wobec siebie,
ale oddziatuja na sposob oceniania innych osob, dokonywany przez pryzmat ich cech 1 zachowan,
zwigzanych z ptcig. Wprowadzajac stereotypowe rozrdéznienie migdzy kobietami a mezczyznami,
bierze si¢ pod uwage odmienne cechy charakteru, zachowania, cechy fizyczne 1 zajecia. To
wiasnie te wzory, ktore powstaja w ludzkiej gtowie, potwierdzaja system warto$ci obowigzujacy
w danej kulturze, dajg poczucie bezpieczenstwa i sg uzyteczne, ale jednocze$nie narzucajg pewne
ograniczenia, poniewaz kontakt z osobg okreslonej plci, prowadzi do uruchomienia
stereotypowych schematow (Brannon 2002: 212-219). ,Moga by¢ czynnikiem spdjnosci
spotecznej, gdy powszechnie podzielane zapewniaja porzadek spoteczny i trwanie systemu,
wskazujac odpowiednie pozycje i role cztonkom okreslonych grup spotecznych” (Miluska

& Boski 1999: 25). Stereotypy ptciowe to material do samodefiniowania i sprawowania kontroli
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jednej grupy nad drugg (Kwiatkowska 1999: 152). Ponadto stereotypy utatwiajg zrozumienie jacy
sa przedstawiciele konkretnych grup plciowych oraz dostarczajg wzorow obrazujacych jacy
powinni by¢ reprezentanci danej grupy (Miluska 1999: 55).

Polityka to aktywno$¢ sterecotypowo kojarzona z picig meskg. Badania potwierdzaja,
ze wyborcy majacy wybor miedzy kandydatem ptci meskiej i zenskiej, chetniej oddajg gtos
na mezczyzng (Rosenwasser & Dean 1989: 77-85). Agnieszka Turska-Kawa i Agata Olszanecka-
Marmola przeprowadzity badania, w ktorych porownywaty atrybuty kobiece z atrybutami
potrzebnymi w polityce, opierajac si¢ na opiniach uczestnikoéw badan. Badaczki wykorzystaty
okres polskiej kampanii parlamentarnej 2015 oraz obrazy Beaty Szydto, Ewy Kopacz i Barbary
Nowackiej. Przeprowadzone analizy potwierdzily istnienie gleboko zakorzenionych stereotypow
w zakresie postrzegania kobiet zaangazowanych w polityke (Turska-Kawa & Olszanecka-
Marmola 2016: 67-77). Rozwazajac dotychczasowe wyniki prac badawczych na temat
stereotypow plciowych w polityce mozna dostrzec, ze w gltowne] mierze byly to badania
0 charakterze eksperymentalnym. Bardzo czgsto przedstawiano uczestnikom badan zyciorysy
lub charakterystyki politykow, gdzie poczatkowo jedyna réznica dotyczyta ich plci i byla
zaznaczona poprzez uzycie meskiego lub zenskiego imienia opisywanej osoby. Grupa badawcza
oceniata predyspozycje do dziatalnosci politycznej oraz wage dziedzin, w ktérych
charakteryzowani kandydaci mieli funkcjonowaé. Stopniowo, w kolejnych projektach
badawczych, poszerzano katalog cech, opisujacych kandydatow m.in. o elementy, takie jak:
wyglad zewng¢trzny, wiek, problemy rodzinne i1 osobiste, kompetencje czy moralno$¢, pozyskujac
nowe dane (Zob. Rosenthal 1995: 599-611; Cwalina & Falkowski 2005: 226-238; Sanbonmatsu
2002: 20-34). Sabina Pawlas-Czyz (2004: 11-38) zbadata wizerunek polityka i polityczki
W percepcji dziennikarzy. Badaczka doszla do wniosku, Ze przedstawiciele §wiata mass mediow,
wykazuja wyrazng tendencje do postugiwania si¢ w ocenie politykdw kategorig plci 1 jest to
szczegblnie widoczne w przypadku dziennikarzy konserwatywnych i prawicowych.

Ronald Inglehart i Pippa Norris wysungli twierdzenie, ze zmiany pogladow na temat rol
plciowych nie wystepuja w izolacji 1 s3 powigzane z szerszymi spotecznymi i kulturowymi
przemianami, wynikajacymi z przejscia od wartosci tradycyjnych do $wiecko-racjonalnych
(zwigzanych ze zmniejszaniem si¢ roli tradycyjnej rodziny) oraz od warto$ci przetrwania
do wartos$ci swobodnej ekspresji (zwigzanych ze wzrostem réwnouprawnienia pici). Dlatego

W badaniach oddziatywania stereotypow ptciowych na postrzeganie polityczek warto uwzgledniac
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wplyw aktywnosci religijnej respondentdow na ich percepcje, oddzialywanie warunkéw
ekonomicznych na respondentéw oraz tego, jak odbieraja wiasng sytuacje¢ rodzinng w kwestiach
autonomii i niezaleznos$ci. Nie bez znaczenie pozostaja kolejne zmienne, czyli tradycje rodzinne
oraz stosunek do srodowisk feministycznych i ich postulatow. W dobie spoleczenstwa medialnego
warto rowniez zwroci¢ uwage na oddziatywanie mass mediow w zakresie kreacji wizerunku
polityczek (Inglehart & Norris 2009: 149-189).

Temat zaangazowania politycznego kobiet pozostaje kwestia wazng, dyskutowana,
analizowang 1 aktualng, lecz w polskim dyskursie publicznym nabrat on szczegolnego znaczenia
w okresie kampanii parlamentarnej w 2015 roku. Jak pokazuja dane statystyczne nastepuje wolny,
ale systematyczny wzrost odsetka kobiet zasiadajacych w Sejmie RP — | kadencja Sejmu RP
(1991-1993) kobiety stanowity 10%; VIII kadencja Sejmu RP (od 2015) kobiety stanowig 27%.
(Chetstowska et al. 2015: 16). Uzyskane przez kobiety w wyborach parlamentarnych 2015
mandaty poselskie (na 460 miejsc 129 czyli 28% zajmuja przedstawicielki pici zenskiej)
I senatorskie (w grupie 100 senatorow jest 14 kobiet czyli 14%) sytuuja Polske¢ na 53 miejscu
w grupie ponad 190 panstw, pod wzgledem liczby kobiet zasiadajagcych w parlamentach
krajowych, zgodnie z raportem ,,Women in National Parliaments” miedzynarodowej organizacji
Inter-Parliamentary Union (stan na 1 luty 2017)3. Trzeba rowniez wziagé pod uwage fakt,
7@ W opisywanych wyborach parlamentarnych trzy najwigksze ugrupowania formalnie
reprezentowaty kobiety. Ewa Kopacz jako prezes PO 1 premier stangta na czele swojej partii. Beata
Szydlo po wyborczym sukcesie Andrzeja Dudy zostala z woli Jarostawa Kaczynskiego
kandydatka na premiera z ramienia PiS. Natomiast Barbara Nowacka prowadzita kampani¢
wyborczg, borykajacej si¢ z licznymi problemami Zjednoczonej Lewicy. Zagraniczne redakcje
pisaly o polskiej kampanii parlamentarnej: ,,Jeszcze nigdy w Polsce o wladz¢ nie walczyto tak
wiele kobiet” — co tylko potwierdza wyjatkowa aktywno$¢ Polek podczas wyborow
parlamentarnych 2015.

W zwigzku z tym, jezeli wezmie si¢ pod uwage zalozenia teorii agendy-setting mozna
przypuszczaé, ze polityczki stanowity wazny podmiot zainteresowan redakcji dziennikarskich,
skoro ich udziat w wyborach wtadz ustawodawczych byl nie tylko znaczacy, ale takze traktowano

go w kategoriach wydarzenia wyjatkowego - co réwniez zgodnie z teorig wartosci informacji -

3 Rozbieznosci w odsetkach kobiet zasiadajacych w Sejmie i Senacie, wynika ze zmian zachodzacych w skladzie
obydwu izb w czasie kadencji.
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wplywa na medialng ekspozycje tematu (Michalczyk 2015: 59-73). A moze nalezy spojrze¢
na badane doniesienia medialne przez pryzmat teorii zagluszanej grupy Cheris Kramarae
I weryfikowac stuszno$é twierdzenia, ze kobiety $wiata polityki rzadko goszcza w mediach,
sporadycznie stanowig obiekt dziennikarskich dociekan, co byloby uzasadnione z punktu widzenia
wynikow wielu dotychczasowych badan. Edwin Ardener sformutowat koncepcje kobiet jako
zaghuszanej grupy, w mysl ktorej jednostki ptci zenskiej zajmuja nizsza pozycje w spoteczenstwie,
a ich doswiadczenia sg lekcewazone. Teori¢ rozwijala Cheris Kramarae, cho¢ badaczka skupiata
si¢ na kwestiach jezykowych, z jej dywagacji wylania si¢ twierdzenie, ze kobiety to
przedstawicielki gorszej pici, ktore w patriarchalnym spoteczenstwie sg nie tylko deprecjonowane
w kwestiach jezykowych, ale rowniez w obszarze dostgpu do wiadzy. Wskazana koncepcja
pierwotnie odnosita si¢ do jezyka i opierata si¢ na trzech zalozeniach: a) kobiety i mezczyzni
inaczej postrzegaja $wiat, poniewaz maja odmienne do$wiadczenia, ksztattujace ich percepcje,
b) mezczyzni sg straznikami komunikacji i do nich nalezy przywilej nazywania doswiadczen,
C) kobiety muszg wyraza¢ swoje prawdy, uzywajac meskiego jezyka (Griffin 2003: 498-511).
Czy polityczki wzbudzily zainteresowanie polskich mass mediéw w okresie wyborow
parlamentarnych 2015? W jaki sposéb ukazywano kobiety aktywne na polskiej scenie politycznej
w badanym okresie? Czy medialne doniesienia na temat kobiet zaangazowanych w kampani¢
parlamentarng 2015 stanowig przyklad, potwierdzajacy stusznos¢ twierdzen autorow teorii
zagluszanej grypy? Na te pytania odpowie analiza wybranych publikacji czterech tygodnikow

opinii.

(Nie)obecnos¢ medialna polityczek na oktadkach badanych tygodnikow oraz obraz kobiety
zaangazowanej politycznie w analizowanych publikacjach

Wybory powszechne okres$lane bardzo czg¢sto mianem ,,$wieta demokracji”, wzbudzaja
zainteresowanie $wiata polityki, medidow, potencjalnego elektoratu oraz naukowcow,
reprezentujacych wiele obszardw nauki, ktoérzy poruszajg temat wyborow w swoich publikacjach
np. Bogustawa Dobek-Ostrowska, Marek Mazur, Agnieszka Turska-Kawa, Waldemar Wojtasik,
Mariusz Kolczynski, Stanistaw Michalczyk, Dominik Szczepanski, Barttomiej Biskup i wielu
innych. ,,0 demiurgicznej roli mediéw w polityce napisano juz bardzo wiele. Srodki masowego
przekazu pelnig podwojng funkcje — z jednej strony sg przekaZnikiem informacji 1 newsow,
a z drugiej — stajg si¢ areng, na ktorej rozgrywa si¢ walka o wyborcg” (Leszczuk-Fiedziukiewicz
2011: 33).
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»Kampanii jako przerwie w regularnym politycznym czasie towarzysza obrzedowe
atrybuty, takie jak telewizja, reklama, spotkania wyborcze, debaty, rosngce i1 intensywne
zainteresowanie medidow kampanig jako okresem marginalnym” (Churska 2007: 202-203).
Wigkszos¢ wyborcéw dzigki przekazom medialnym ma mozliwo$¢ ,,poznania” kandydata,
poczynajac od jego warstwy zewnetrznej, czyli wygladu, przez cechy osobowosciowe, zyciorys,
na pogladach politycznych konczac. ,,Sprzedawanie polityki przez $rodki masowego przekazu
catkowicie zmienitlo dotychczasowe wyobrazenie, o tym jak mozna i jak nalezy docierac
do wyborcy” (Churska 2007: 222). Media nadajg rangg, znaczenie prezentowanym wydarzeniom.
Ukazuja odbiorcy okreslong wizje §wiata i1 hierarchi¢ waznosci aktualnych wydarzen. Nie mozna
jednak jednoznacznie okresli¢ skali wptywu medidéw, zwtaszcza na aktywizowane w kampanii
wyborczej procesy psychospoteczne, ktére maja bezposrednie przelozenie na podejmowane przy
urnie decyzje wyborcze (Francuz 2005: 167). Skoro jednak media to mocne ogniwo procesow
komunikowania politycznego, to przez wzglad na dotychczasowe ustalenia badaczy odnosnie ich
roli w okresie kampanii wyborczych, warto spojrze¢ na kampani¢ parlamentarng 2015
przez pryzmat analizowanych doniesien medialnych (,,Do Rzeczy”, ,,Wprost”, ,,Newsweek
Polska” 1 ,,Polityka”), w tym zwlaszcza na kreowane w tygodnikach wizerunki polityczek.

Wiyniki analizy iloSciowej publikacji czterech wybranych tygodnikéw opinii pokazaty,
ze najpopularniejszym tematem w okresie kampanii parlamentarnej byla polityka — 23,7%,
CO Z pewnoscig nie jest zaskakujace. Nastepnie w rankingu podejmowanej tematyki pojawiajg sig:
spoteczenstwo 19,7%; kultura/rozrywka — 17,3%; gospodarka — 11,7%; polityka swiat — 10,8%;
nauka — 4,9%; historia — 4,7%; media — 2,8%; inne — 2,4%); religia — 2%. Najwiecej materiatow
dotyczacych biezacej polskiej polityki opublikowano w tygodniku ,,Do Rzeczy” — 25,1%,
nastepnie ,,Polityka” — 24,7%, ,,Newsweek Polska” — 23,2% 1,,Wprost” — 21,5%. Wsrod tematow
traktujacych o polityce najwigksza popularnos$cia cieszyla si¢ polityka ogdlnie (np. ocena polskiej
polityki) oraz kampania wyborcza (po 6,3%). NajczeSciej temat kampanii parlamentarnej
poruszano na tamach tygodnika ,,Polityka” (7,1%), nastepnie ,,Do Rzeczy” (6,5%), ,,Wprost”
(5,9%) 1,,Newsweek Polska” (5,4%).

Z raportu PRESS-SERVICE Monitoring Mediéw Scena Polityczna z pazdziernika 2015 r.
wynika, ze najwiecej publikacji zamieszczonych w 1100 badanych tytutach prasy ogolnopolskiej
i regionalnej, dotyczyto PiS (31,5 tys.), co bylo efektem wyborcze] wygranej ugrupowania

Jarostawa Kaczynskiego. W pazdzierniku na szczycie znalazla si¢ Barbara Nowacka,
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wyprzedzajac Ewe Kopacz i Jarostawa Kaczynskiego, ktorzy dotychczas zajmowali odpowiednio
miejsce pierwsze i drugie. Jednoczes$nie najwigcej negatywnych tresci pojawito si¢ w stosunku
do liderki PO i az 12% publikacji w dziennikach ogélnopolskich miato niekorzystny wplyw na jej
wizerunek. Mimo to, Ewa Kopacz cieszyla si¢ bardzo duzym zaufaniem spotecznym,
ktore potwierdzita najwigksza liczba gloséw, oddanych na jej kandydatur¢ w wyborach
parlamentarnych 2015. Jednak z perspektywy tematu podjetego w niniejszym artykule,
najcickawsze i najbardziej zastanawiajace jest to, ze w zestawieniu Beaty Szydlo w ogoéle nie
uwzgledniono. Natomiast wyraznie wida¢ na wykresach gwattowny wzrost zainteresowania osobg
przewodniczacego PiS 26 pazdziernika 2015 roku, czyli w pierwszym dniu po wyborach
parlamentarnych. Na pierwszych stronach tytutow prasowych najczesciej goscita Ewa Kopacz,
nastepnie Jarostaw Kaczynski, Ryszard Petru, Pawet Kukiz i Barbara Nowacka (Scena polityczna:
Raport medialny 2015).

W analizowanych tygodnikach w okresie kampanii parlamentarnej polityk ptci meskiej
pojawial si¢ na 17 oktadkach, a polityczka na 6. Najbardziej eksponowang postaciag byt Jarostaw
Kaczynski widoczny na oktadkach ,,Newsweek Polska”, ,,Polityka” i ,,Do Rzeczy” w numerze
43, wydanym tuz przed glosowaniem oraz w 44, czyli w pierwszym numerze po wyborach
parlamentarnych 2015. Na okladce ,,Newsweek Polska” Jarostaw Kaczynski zostal ukazany jako
przywodca swojej druzyny, okreslonej mianem ,,Orty Kaczynskiego”. Po wyborach redakcja
tygodnika nazwata prezesa PiS ,,Glowa Panstwa” 1 umiescita na jego skroniach ztota korone,
poniewaz ,,(...) jest bardzo bliski przejecia wladzy absolutnej w Polsce” (,,Newsweek Polska”
44/2015). Na oktadce ,,Polityki” (43/2015) sygnalizowano, ze wybory parlamentarne 2015
w Polsce, to w zasadzie opowiedzenie si¢ za absolutnymi rzgdami Jarostawa Kaczynskiego
lub przeciwko dyktaturze prezesa PiS. Przejecie wladzy przez PiS oznacza rzady autorytarne,
ktére prezes PiS bedzie sprawowal na wzor gtownego bohatera popularnego serialu ,,House
of Cards” Francisa Underwooda, czyli zgodnie z zasada ,.cel uswigca $rodki” (,,Polityka”
44/2015). Redakcja ,,Do Rzeczy” wyraznie sympatyzuje z obozem PiS, a wygrana tego
ugrupowania to ,,nadejscie przetomu” (,,Do Rzeczy” 43/2015), za§ sam Jarostaw Kaczynski to
cztowiek ,,niezniszczalny” (,,Do Rzeczy” 44/2015).

Z perspektywy kobiecej agendy najwazniejszy byl sposob ukazywania przedstawicielek
plci zenskiej na oktadkach badanych tygodnikéw. Pozycje Beaty Szydlo wyraznie

deprecjonowano, poniewaz na oktadce ,Newsweek Polska” (43/2015) oraz ,,Do Rzeczy”
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(43/2015) pojawita si¢ za plecami Jarostawa Kaczynskiego. Ponadto w przypadku prawicowego
tygodnika kandydatka na premiera stoi rowniez w cieniu Andrzeja Dudy. W ten sposob redakcje
akcentowaly zalezno$¢ Beaty Szydto od prezesa PiS oraz podkreslaly jej drugoplanowa rolg
W partii. W grupie badanych tytuléw tylko redakcja ,,Wprost” eksponowata na swoich oktadkach
kandydatke na premiera z ramienia PiS. Nadchodzace wybory obrazowano jako starcie
,bokserskie” Szydto i Kopacz (,,Wprost” 43/2015) oraz jako udziat w gtosowaniu, oznaczajacym
opowiedzenie si¢ za zmiang badz kontynuacja. Po wyborach na oktadce ,,Wprost” (44/2015) wida¢
pogodng twarz Beaty Szydlo, ktora zgodnie z obowigzujagcymi normami prawnymi, po wygranych
wyborach rozpocznie tworzenie rzadu. Wizerunek Barbary Nowackiej zostat wykorzystany
w okresie kampanii parlamentarnej tylko na jednej oktadce, gdzie kandydatka zostata ukazana
przez redakcje ,,Polityki” (nr 42/2015) jako nowa, mloda twarz polskiej lewicy, pelnigca role
zmiennika, dajacego szans¢ wejscia Zjednoczonej Lewicy (ZL) do Sejmu.

Analiza oktadek badanych tygodnikow opinii pozwala stwierdzi¢, iz widoczno$¢ medialna
kobiet byta niska. Ponadto kobiety sytuowano na ,,zapleczu” sceny politycznej zdominowanej
przez przedstawicieli ptci meskiej. Polityczki pehnity role zastony dymnej, tta, zmiennika
I narzgdzia w r¢kach meskich decydentow. Politycy kreowali wyborczy sukces oraz podejmowali
strategiczne decyzje.

»(...) Obecnie najwazniejszym ogniwem produktu politycznego stali si¢ politycy,
a podstawowym warunkiem odniesienia sukcesu wyborczego jest odpowiednio dostosowany
do wymogow rynku oraz profesjonalnie wykreowany spojny wizerunek polityczny”
(Wojciechowska 2013: 226). Wizerunek to niematerialny obraz osoby lub instytucji,
rozpowszechniany za posrednictwem mediéw masowych, ktorego odbiorcg jest opinia publiczna,
a kreuje go nie tylko sam kandydat i jego sztab ale rowniez cate jego wezsze oraz szersze
otoczenie. Jak wskazuje Bogustawa Dobek-Ostrowska wizerunek podmiotu politycznego to
wypadkowa doswiadczen medialnych 1 osobistych, czyli inaczej rzecz ujmujac komunikacji
masowej oraz interpersonalnej (Dobek-Ostrowska 2012: 362). Jaki wizerunek polityczek

wykreowano w przekazach medialnych wybranych tygodnikéw?
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Rysunek 1. Przyktady oktadek badanych tygodnikow opublikowane w okresie polskiej kampanii
parlamentarnej 2015
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Zrédto: oktadki analizowanych tygodnikéw z 2015 roku.

Wspominano juz, iz redakcje badanych tygodnikow skoncentrowaly swoja uwage
na osobie Jarostawa Kaczynskiego. Lider PiS byt ukazywany jako osoba, podejmujaca kluczowe
decyzje, poniewaz ,,(...) w Prawie 1 Sprawiedliwosci jest, co prawda sprawna druzyna, ale innego
niz Kaczynski stratega politycznego nie ma” (Paradowska 2015) i ,,0 ile Szydto probuje forsowac
swoich kandydatéw do ministerstw gospodarczych, to o obsadzie resortow sitowych decydowac

bedzie Kaczynski” (Pawlicka & Krzymowski 2015). Redakcja ,,Newsweek Polska” zaznaczyla,
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iz ,,PiS jest projektem, ktory istnicje w glowie jednego cztowieka” (Kalukin & Smolar 2015),
asam ,,(...) Jarostaw Kaczynski juz wkrotce bedzie w Polsce panem i wihadcg” (Lis 2015).
W publikacjach badanych tygodnikow prezes PiS to polityk aktywy, agresywny, autokratyczny,
indywidualista, cztowiek pewny siebie, stanowczy, twardy 1 zdolny, czyli posta¢ posiadajaca wiele
cech stereotypowo przypisywanych mezczyznom (Cwalina & Falkowski 2005: 224).

Chociaz ,,(...) Beata Szydlo i stojacy za nig Jarostaw Kaczynski sg tak naprawdg¢ zagadka”
(Staniszewski 2015), to redakcje postrzegaja kandydatke na premiera dosy¢ jednoznacznie jako
wykonawczyni¢ woli prezesa oraz jego ,,polityczny parawan”. Nawet na tamach prawicowego
tygodnika ,,Do Rzeczy” pojawila si¢ prognoza: ,,(...) Jesli polityczne przeciazenie i Kryzysy
przerosng Beate Szydto, to Kaczynski wejdzie na nowo do gry, ale raczej z pozycji szefa klubu
lub marszatka Sejmu. Czy Kaczynski bedzie w stanie sam si¢ ograniczaé, czy przy pierwszej
lepszej okazji wroci do roli wojownika?” (Semka 2015). ,,Czy bedziemy mie¢ premiera
pociaganego z dwoch stron za sznurek? Z jednej przez prezydenta, z drugiej przez prezesa PiS? —
pytaja dziennikarze ,,Newsweek Polska”, ktérzy w dalszej czgsci odpowiadaja: ,,Bedziemy mie¢
premier Szydto, ktora tak dlugo, jak si¢ da, bedzie balansowa¢ miedzy patacem prezydenckim
a Nowogrodzka, starajac si¢ utrzymac spojnos¢ obozéw wiladzy. Dopoki si¢ nie wykolei i prezes
nie pozbawi jej stanowiska — rzecz jasna dla dobra Polski. Albo jesli PiS nie zdota uzyskaé
wigkszosci, wtedy Kaczynski uzna, ze to wina Szydlo. 1 tez jg utraci. Wczesniej czy pozniej jest
skazana na polityczny szafot” (Pawlicka 2015). Przywotany fragment to immanencja medialnego
obrazu Beaty Szydlo, ktora we wszystkich badanych tygodnikach ukazywano jak narze¢dzie
w rekach Jarostawa Kaczynskiego, bo ,,Beata Szydto z woli prezesa najprawdopodobniej zostanie
premierem. Zawsze bylo tak, ze jak kto§ popadt w nietaske Jarostawa Kaczynskiego, to ona na tym
korzystala. Bo byta, jest 1 bedzie lojalna. Cokolwiek prezes zdecyduje. Takze w jej sprawie”
(Dabrowska 2015). Na tamach ,,Polityki” Stawomir Mizerski ostrzega: ,,(...) Jarostaw Kaczynski
powinien po wyborach (...) zadba¢ o to, aby w wyniku sterowania przez niego rzadem Beaty
Szydto elektorat PiS nie popadt w pesymizm i przygnebienie, bo to moze z kolei doprowadzic¢
do niebezpiecznego podniesienia si¢ poziomu paranoi w tym elektoracie. A wtedy 6w elektorat
moze postawi¢ pytanie, kto naprawdg steruje Kaczynskim, kto steruje rzadem Szydto, ktory udaje,
ze rzadzi? I niewykluczone, ze znajdzie si¢ kto$, kto da na to pytanie jaka$ odpowiedz” (Mizerski

2015).
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Patrzac przez pryzmat analizowanych tekstow przyszta premier jest osobg zalezna, tatwo
sterowalng, bez ambicji, nieSmiala, staba, ulegla, lojalng, a wiec pojawia si¢ tutaj caty katalog cech
stereotypowych, charakteryzujacych ple¢ zenska oraz deprecjonujacych posta¢ Beaty Szydito
(Cwalina & Falkowski 2005: 224).

Na tamach badanych tygodnikéw kampani¢ wyborcza prowadzong przez Ew¢ Kopacz
najczesciej krytykowano: ,,Zbyt apokaliptyczne wizje juz jednak nie dziataja. Jest wyrazne
zmeczenie Platformg” (Kalukin & Smolar 2015), a ,,wyklepane na blachg¢ pustostowie pani
premier, nawet jesli blizniaczo podobne do pustostowia Beaty Szydto, razito po stokro¢ mocniej”
(Kalukin 2015). Nie byto jednak w tekstach poddanych analizie wyraznych atakow personalnych,
wymierzonych w Ewe Kopacz 1 mozna wskaza¢ publikacje, ktorych autorzy staja w obronie
szefowej PO: ,,To nie tylko wina Ewy Kopacz, ze notowania Platformy Obywatelskiej spadaty
w sondazach przez calg kampanie parlamentarng. Ale to pani premier zaptaci za ostateczny wynik
wyborczy” (Miziotek 2015).

Podsumowanie

Liczba przedstawicielek pici zenskiej zaangazowanych w polskie wybory parlamentarne
2015, w stosunku do wczesniejszych elekceji wzrosta. Ponadto najwazniejsze podmioty polityczne
(PO, PiS i ZL) byty reprezentowane przez kobiety, a mimo to wyniki przeprowadzonej analizy
zawarto$ci wybranych tygodnikow opinii, dostarczyly danych, potwierdzajacych ,,medialne
zaghluszanie” polityczek w zakresie iloSciowym i jakosciowym. Wnioskowanie nieco komplikuje
27% udzial kobiet w skladzie izby nizszej parlamentu i ta warto$¢ powinna by¢ uwzgledniania
W analizach medioznawcow, badajacych obecnos¢ polityczek w przekazach medialnych. Skoro
okoto 3/4 polskiego skladu poselskiego stanowig mezczyzni, nie powinien dziwi¢ fakt,
ze W mediach pojawia si¢ wigcej politykow niz polityczek. Jednakze ,,feminizacja” kampanii
parlamentarnej 2015 wprowadza nowa jako$¢ i w mojej opinii pozwala prowadzi¢ analiz¢
zawarto$ci w konteks$cie teorii zaghuszanej grupy.

Ilosciowe ograniczenie obecnosci kobiet polegalo na rzadszym uwidacznianiu polityczek
na oktadkach badanych tygodnikow, niz mialo to miejsce w przypadku politykéw ptci meskiej
(prawie trzy razy czgsciej na okladkach pojawiat sie polityk niz polityczka). Wyniki analiz
jakosciowych to najmocniejsze dowody deprecjonowania obrazu polityczek: a) badania

potwierdzity ukazywanie polityczek jako postaci realizujgcych drugorzgdne role na polskiej scenie
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politycznej, b) polityczki obrazowano jako osoby podporzadkowane meskiemu aparatowi
decyzyjnemu, c¢) redakcje charakteryzowaly polityczki z wykorzystaniem katalogu cech
stereotypowo przypisywanych pici zenskiej, bedacych w opozycji do cech pozadanych u polityka.
Sytuowanie postaci zenskich za plecami meskich aktoréw politycznych na oktadkach
analizowanych egzemplarzy tygodnikow opinii, to kolejny, wizualny przyktad ,,zaghiszania”
oraz minimalizowania pozycji kobiet w polityce.

W efekcie wyboréw parlamentarnych 2015 po raz trzeci na czele polskiego rzadu staneta
kobieta i cho¢ przed polityczkami pojawita si¢ kolejna szansa na zmian¢ wizerunku kobiet
obecnych na polskiej scenie politycznej, stowa Jana Rokity nie napawajg optymizmem: ,,Jakos$¢
polityki w Polsce jest bardzo zta i w epoce Kopacz oraz Szydlo jest skazana na pogarszanie si¢”
(Migalski & Rokita 2015).

Bibliografia:
Agacinski, S. (2000). Polityka ptci. Warszawa: Wydawnictwo KR.

Brannon, L. (2002). Psychologia rodzaju. Kobiety i mezczyzni: podobni czy rézni. Gdansk: Gdanskie Wydawnictwa
Psychologiczne.

Brzoza, K. (2016). ,,Kobieca twarz” wyboroéw parlamentarnych w Polsce w 2015 roku. Perspektywa politologiczno-
medioznawcza. Studia Politicae Universitatis Silesiensis, 16, 167-92.

Chetstowska, A., Druciarek, M., Nizynska, A., & Skoczylas, N. (2015). Udziat kobiet w wyborach parlamentarnych
w 2015 roku. Wyniki Monitoringu Obserwatorium Réwnosci Plci. Warszawa: Instytut Spraw Publicznych.

Churska, K. (2007). Rytualne aspekty kampanii wyborczych. Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne, 2, 197-225.

Cwalina, W., & Falkowski, A. (2005). Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna. Gdansk: Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne.

Dabrowska, A. (2015). Kwiaty dla Beaty. Polityka, 44.

,Die Welt” kobiety walczq o wladze w Polsce, http://www.rp.pl/Swiat/310239876-Die-Welt-kobiety-walcza-o-
wladze-w-Polsce.html (7.09.2017).

Dobek-Ostrowska, B. (2012). Komunikowanie polityczne i publiczne. Podrecznik akademicki. \Warszawa: PWN.

Francuz, P. (2005). Dziennikarz wobec wyboréw. Wpltyw mediow na przebieg i wynik politycznych kampanii
wyborczych. Zeszyty Telewizyjne, 10, 167-79.

Fuszara, M. (2013). Kobiety, wybory, polityka. Warszawa: Instytut Spraw Publicznych.

Griffin, E. (2003). Podstawy komunikacji spotecznej. Gdansk: Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne.
Inglehart, R., & Norris, P. (2009). Wzbierajgca fala. Warszawa: Pahstwowy Instytut Wydawniczy.
Kalukin, R. (2015). Przed wielkim kacem. Newsweek Polska, 44.

Kalukin, R., & Smolar, A. (2015). Zagadka Kaczynskiego. Newsweek Polska, 43.

Kimmel, M. (2015). Spofeczenstwo Genderowe. Gdansk: Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego.

152


http://www.rp.pl/Swiat/310239876-Die-Welt-kobiety-walcza-o-wladze-w-Polsce.html
http://www.rp.pl/Swiat/310239876-Die-Welt-kobiety-walcza-o-wladze-w-Polsce.html

Political Preferences

Kluczynska, U. (2010). Kobiety na ,, drugiej linii” wiladzy? Wizerunki kobiet (bez)posrednio angazujgcych sig
W polityke. W: J. Marszatek-Kawa (red.), Kobiety w polityce. Torun: Wydawnictwo Adam Marszatek.

Kwiatkowska, A. (1999). Sifa tradycji i pokusa zmian czyli o stereotypach piciowych. W: Meskos¢ — kobiecosé
w perspektywie indywidualnej i kulturowej. Warszawa: Instytut Psychologii PAN.

Leszczuk-Fiedziukiewcz, A. (2011). Internet jako narzedzie kreowania wizerunku polityka, Nowe Media, 2, 31-54.
Lis, T. (2015). Rewolucja przy urnach. Newsweek Polska, 44.

Nowak-Paralusz, M. (2005). Kobiety w polityce. W: M. Jezinski (red.), Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii
wyborczego sukcesu. Torun: Dom Wydawniczy DUET.

Michalczyk, S. (2015). Jednostka i spoteczenstwo w swiecie mediéw. Klasyczne i wspolczesne idee w teoriach
Sredniego zasiegu. Katowice: Wydawnictwo Slask.

Migalski, M., & Rokita, J. (2015). Szydto i Kopacz to ostatnie kaprysy tyranow. Do Rzeczy, 44.

Miluska, J. (1999). Przyczyny roznic ptciowych: Dylematy i rozstrzygniecia. W: J. Miluska, & P. Boski (red.), Meskosé
— kobiecoS¢ w perspektywie indywidualnej i kulturowej. Warszawa: Instytut Psychologii PAN.

Miluska, J., & Boski, P. (1999). Meskosé-Kobiecosé: zarys i poziomy analizy problematyki. W: J. Miluska, & P. Boski
(red.), Meskosé — kobiecos¢ w perspektywie indywidualnej i kulturowej. Warszawa: Instytut Psychologii PAN.

Mizerski, S. (2015). Polskie nastroje i paranoje. Polityka, 44.
Miziotek, J. (2015). Droga do wtadzy. Wprost, 44.
Paradowska, J. (2015). Przyszta zmiana. Ale jaka? Polityka, 44.

Pawlas-Czyz, S. (2004). Obraz politykéow w oczach dziennikarzy. W: K. Wodz (red.), Ple¢ w zwierciadle mediow.
Dabrowa Gornicza: Wyzsza Szkota Biznesu w Dabrowie Gorniczej.

Pawlicka, A., & Krzymowski, M. (2015). Ekipa Prezesa. Newsweek Polska, 43.
Pawlicka, A. (2015). Rewolucja autorytarna. Newsweek Polska, 44.

Paczesniak, A. (2010). Potrzebne na gwait, czyli kobiety w polskich partiach politycznych. W: J. Marszatek-Kawa
(red.), Kobiety w polityce. Torun: Wydawnictwo Adam Marszalek.

Rachwal, M. (2012). Prawo wzrastajqcej dysproporcji w procesie rekrutacji elit politycznych a sytuacja kobiet w
Polsce. W: A. Baczynska-Kosman, |. Andruszkiewicz, J. Katuzna, & E. Kania (red.), Gender jako determinanta w
przestrzeni prywatnej i publicznej. Poznan: Wydawnictwo Naukowe WNPiD UAM.

Rosenthal, C.S. (1995). The role of gender in descriptive representation. Political Research Quarterly,48(3), 599-611.

Rosenwasser, S.M., & Dean, N.G. (1989). Gender Role and Political Office: Effects of Perceived
Masculinity/Femininity of Candidate and Political Office. Psychology of Women Quarterly 13(1), 77-85.

Sanbonmatsu, K. (2002). Gender stereotypes and vote choice. American Journal of Political Science, 46(1), 20-34.
Scena polityczna. Raport medialny. Pazdziernik 2015. Press Service Monitoring Mediow.

Semka, P. (2015). Niezniszczalny. Do Rzeczy, 44.

Sieminska, R. (2003). Aktorzy zycia publicznego. Pleé jako czynnik réznicujgcy. Warszawa: Wydawnictwo Scholar.
Staniszewski, M. (2015). Zmiana ma na imi¢ wolno$¢. Wprost, 43.

Turska-Kawa, A., & Olszanecka-Marmola, A. (2016). A woman in politics or politics in a woman? Perception of the
female leaders of polish political parties in the context of the 2015 parliamentary election. Communication Today,
7(2), 67-77.

153



Katarzyna Brzoza

Wawrowski, L. (2009). Zintegrowany model wyjasniania” — w poszukiwaniu przyczyn niedoreprezentowania kobiet
w strukturach politycznych. W: M. Jezinski, M. Winctawska, & B. Brodzinska (red.), Ple¢ w Zyciu politycznym. Torun:

Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikotaja Kopernika.
Wojciechowska, I. (2013). Spojnos¢ wizerunku w polityce. Humanites and Social Sciences, XVIII, 20 (3), 225-37.

Women in national parliaments. Inter-Parliamentary Union. http://www.ipu.org/wmn-e/classif.htm (7.09.2017).

154


http://www.ipu.org/wmn-e/classif.htm

