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Kobiecos¢ i meskos¢ w mass mediach

Rosalind Gill we wprowadzeniu do ksigzki zatytutowanej ,,Gender and Media”
zauwaza, ze zyjemy w Swiecie, ktdry jest rozwarstwiony pod wzgledem pfci, rasy,
etnicznosci, klas, wieku, sprawnosci, seksualnosci czy miejsca zamieszkania.
Jednoczesnie w coraz wiekszym stopniu jest on nasycony przez media oraz
technologie informacyjne i komunikacyjne'. Srodki masowego przekazu stanowig
jeden z najistotniejszych elementdow rzeczywistosci wspdtczesnych spoteczenstw,
w znacznym stopniu je definiujgcy. Wptywajg na wszystkie sfery zycia spotecznego
(kulture, polityke, ekonomie), na poglady jednostek i grup spotecznych, ich
postawy, normy i wartosci, ktérymi sie kierujg w zyciu. Dzieje sie tak poniewaz, jak
pisze Matgorzata Bogunia-Borowska, jednostki

,reaguja na rzeczywisto$¢ medialng tak, jakby byta ona naturalng, obiektywng rzeczywistoscia
(wyptywa to z ich utrwalonych zasad dziatania). Cztowiek wie, jak reagowaé na obiekty
rzeczywistosci spotecznej i przenosic¢ je na pola mediéw. <<Nawet najprostsze media s3 zblizone
do przedstawianych przez siebie rzeczywistych ludzi, miejsc i rzeczy, by wyzwoli¢ réznorodne
naturalne reakcje spoteczne>>, dlatego — kontynuujg B. Reeves i C. Nass — <<zycie przedstawiane
przez media jest zréwnane z rzeczywistoscia. (...) Wszyscy ludzie automatycznie i nieSwiadomie
wykazujg naturalne reakcje spoteczne na media>>"2.

1 R. Gill, Gender and the Media, Polity Press, Cambridge 2007, s. 7.
2 M. Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywistosci spotecznej, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakéw 2004, s. 21-22.
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Mass media odgrywajg coraz wiekszg role w procesie socjalizacji, odpowiadajg
za ksztattowanie tozsamosci jednostek, ich przekonan, pogladéw i postaw,
definiujg ich miejsce i role w spoteczenstwie, w tym definiujg role meskie
i kobiece. To one wifasnie dajg poczucie tego, co to oznacza by¢ ,kobietg” lub
,mezczyzng”, ale réwniez tego, jak powinnismy sie w zwigzku z tym zachowywaé,
jak wygladaé, czego pragnac. Specjalisci podkreslajg, ze przekaz medialny znaczaco
oddziatuje na rozwdj dzieci i mtodziezy. To wiasnie te dwie grupy w najwiekszym
stopniu opierajg swoéj obraz rzeczywisto$ci na przekazach medialnych, w tym
poglady na siebie samych i innych, swoje srodowisko, kulture.

Jak wykazuje George Comstock, w oparciu o prowadzone przez siebie badania,
pomiedzy kontaktem z telewizjg a tradycyjnym definiowaniem roél meskich
i kobiecych istnieje pozytywny zwigzek. Co wiecej, autor twierdzi, ze wptyw mediéw
na proces socjalizacji objawia sie nie tylko w wyniku nabywania przez widza
okreslonych oczekiwan dotyczgcych jego samego, ale czesto te oczekiwania
odnoszg sie rowniez do innych. Jak zauwaza:

»przedstawianie w telewizji i innych mediach bardzo atrakcyjnych oséb moze wywotywaé
niezadowolenie z powodu aktywnosci oséb okreslonej ptci w prawdziwym zyciu lub jej
niewtasciwg ocene”3.

Bardzo dobrym przyktadem sg tutaj reklamy i ich wplyw na samoocene
nastolatkdow, chociaz oczywiscie dotyczy to nie tylko tej kategorii spotecznej.
W 1979 roku pojawit sie pierwszy z serii dokumentalnych filméw Jean Kilbourne
Killing Us Softly. Advertising’s Image of Women, w ktérym pokazano, w jaki sposéb
wielkie korporacje oraz agencje reklamowe wykorzystujg wizerunki dziewczat
i kobiet do sprzedazy swoich produktéw. Kilbourne uwaza, ze

Jreklama, bedac przypuszczalnie jednym z gtéwnych <<autorédw>> narracji w kulturze,
jednoczesnie produkuje i afirmuje fikcje dotyczaca tozsamoscii pragnien kobiet, ktérg sami twércy
czesto przedstawiajg jako przenikajgcg w niewinny sposéb do reklam i odzwierciedlajaca stosunek
spoteczenstwa do tych zagadnied. Uwaza ona, ze zgodnie z ustalong przez sam przemyst misja
tworzenia rynku, do ktérego chce sie dotrze¢, historie, ktére reklama opowiada nam o kobietach,
s3 w niewielkim stopniu naturalne, nieuniknione, czy niewinne. Kulturowe standardy
<<kobiecosci>> sg bardziej konstruowane niz dane, a jesli wezmie sie pod uwage pienigdze,
wtadze i obecnos¢ w kulturze, okaze sie, ze najbardziej znaczagcym twédrcg tych standarddw jest
wtasnie reklama”4.

Podobnie jest w przypadku mezczyzn. Krzysztof Arciszewski, analizujgc reklamy
emitowane w polskich mediach, dochodzi do wniosku, ze mezczyzni poddawani sg
naciskowi dwéch pozostajgcych ze sobg we sprzecznosci dyskurséw. Pierwszy
,postuguje sie stereotypami ptci, podkresla rézinice pomiedzy mezczyznami

3 S. ). Baran, D. K. Davis, Teorie komunikowania masowego, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloriskiego, Krakdw
2007, s. 234-235.

4 A.Teutsch (red.), Delikatnie nas zabijajq 3. Obraz kobiet w reklamach. Podrecznik do prowadzenia zaje¢
w oparciu o film, Stowarzyszenie Kobiet KONSOLA, Fundacja Autonomia, Krakéw 2009, s. 8.
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i kobietami, daje do zrozumienia, iz istotg meskosci jest zwigzek mezczyzn ze sferg
publiczng”>. Drugi z kolei zdaje sie te rdznice niwelowaé czy rozpraszaé. Zdaniem
Arciszewskiego wigze sie to nie tylko ze wzmocnieniem roli mezczyzny w zyciu
rodzinnym, zwiekszeniem jego uczestnictwa w opiece nad dzie¢mi czy nowym,
demokratycznym podziatem obowigzkéw domowych, ale réwniez ze zwiekszonym
zainteresowaniem wtasnym ciatem i wygladem. Ten pierwszy dyskurs opiera sie na
tradycyjnym paradygmacie mezczyzny, kolejny wigze sie z nowym paradygmatem
meskosci.

Wizerunki medialne kobiet i mezczyzn odzwierciedlajg niejednokrotnie peten
zestaw stereotypowych rdl ptciowych, zwtaszcza jesli wezimie sie pod uwage
takie zmienne, jak praca, sfera domowa czy zainteresowania. Co wiecej, role te
sg W znacznej mierze ksztattowane, podtrzymywane i utwierdzane przez media,
i chociaz podlegaja pewnym zmianom, to i tak zakorzenione sg nadal
w tradycyjnym rozumieniu tego, co kobiece i meskie. Mozna powiedzie¢, ze media
sprzyjajg wytwarzaniu i podtrzymywaniu stereotypow zwigzanych z ,kobiecoscig”
i ,meskoscia”.

Z drugiej strony, jak zauwaza Artur Rejter, w sferze komunikacji medialnej
i obszarze kultury popularnej mozna wskaza¢ czynniki, ktére pozwalajg mowic
o ptci w kategoriach symetrycznosci. Wynika to z podejmowanych zaréwno wobec
kobiet, jak i mezczyzn zabiegdw unifikacyjnych (dbatos¢ o wyglad, zdrowie,
wrazliwo$¢ potgczona z sitg, dgzenie do sukcesu we wszystkich sferach zycia itp.).
W konsekwencji tradycyjne pojmowanie kobiecosci i meskosci ulega
przewarto$ciowaniu i cze$ciowemu ostabieniu®.

,Umiesniona, wysportowana kobieta, wzmocniona dodatkowo obowigzujaca filozofig pedu do
sukcesu zawodowego z jednej strony oraz metroseksualny, niewstydzacy sie uczuc i przejmujacy
obowigzki domowe mezczyzna z drugiej — przyczyniaja sie do ugruntowania wizerunkéw po czesci
androginicznych. Pozgdana ekspansywnos¢ i sita kobiet sprzyja ich maskulinizacji.
Metroseksualnos¢ i wrazliwo$¢ mezczyzn pogtebia zas ich feminizacje. Takie wizerunki i wzorce,
umacniane czesto przez reklamy, mozna traktowac jako przyktady konsumpcjonistycznego
wymiaru ptci — ptci pozostajacej we wiadzy towaru, ale takze ptci z towarem utozsamianej””.

Zajmujgcy sie problematykg mediéw z fatwoscig wyrdznig kobiecg i meska
prase, kobiece i meskie kino, kobiece i meskie programy itp. Nalezatoby sie
zastanowic¢, na ile te podziaty sg trwate i przede wszystkim czemu majg stuzyé.
Czy w kontekscie pfci mozliwa jest uniformizacja przekazéw medialnych, czy moze
raczej jestesmy skazani na postepujacy proces ich separacji? Na ile mozliwe jest
wyjsécie poza utarte schematy obrazujgce kobiety i mezczyzn (gtéwnie w ich
tradycyjnie przypisanych rolach)? Jaka jest recepcja swiata medialnego i co na nig

5 K. Arciszewski, Obraz meziczyzny w reklamie telewizyjnej, s. 328, http://www.iphils.uj.edu.pl/estetyka_
reklamy/pdf/30_Arcimowicz.pdf (9.05.2019).

5 A Rejter, Wtadza ptci w perspektywie komunikacyjnej, “Oblicza komunikacji”, nr 6/2013, s. 31.
7 Ibidem, s. 31.
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wplywa? Czy segmentacja rynku medialnego, Scisle definiujgca grupy docelowe
(kobiety lub mezczyzn), jest zabiegiem koniecznym i optacalnym?

Nie bez znaczenia pozostaje rowniez kwestia dysproporcji w reprezentacji kobiet
i mezczyzn w srodkach masowego komunikowania oraz nieréwnosci zwigzanych
z udziatem w podejmowaniu przez nich decyzji. Nieréwnosci te potwierdzajg liczne
wyniki badan i raporty organizacji zajmujacych sie mediami na $wiecie. | tak na
przyktad zgodnie z raportem Women’s Media Center z 2019 roku az 69%
wiadomosci (AP i Reuters) jest autorstwa mezczyzn, 31% kobiet, 63% telewizyjnych
audycji w czasie najwiekszej oglagdalnosci pokazuje mezczyzn korespondentéw, 37%
- kobiety, 60% wiadomosci online pisanych jest przez mezczyzn, 40% przez kobiety,
59% drukowanych wiadomoéci tworza mezczyzni, 41% kobiety®. Zgodnie
z wczesniejszymi raportami tej samej organizacji pozycja kobiet w przemysle
filmowym, serwisach informacyjnych, programach telewizyjnych i mediach
spotecznos$ciowych jest znacznie gorsza niz mezczyzn. Kobiety nie tylko sg stabiej
optacane, zajmujg nizsze stanowiska, ale réwniez ich obecnos$¢ na kluczowych
stanowiskach jest zdecydowanie rzadsza. W trzech najwiekszych amerykanskich
tytutach prasowych oraz czterech prasowych koncernach zatrudnionych byto
az cztery razy wiecej mezczyzn niz kobiet. Wiekszo$¢ publicystow to starsi, biali
mezczyini®. Podobne wyniki przynoszg badania polskich medidéw. | tak ,Raport
z monitoringu polityki, medidw i reformy edukacji 2017” pokazuje,
ze prowadzgcymi programy informacyjne sg w wiekszosci mezczyzni, w redakcjach
zatrudnionych jest wiecej dziennikarzy niz dziennikarek. Warto réwniez dodaé,
ze nierownosci widad takze w przypadku pokazywanych w programach rozmoéwcow
i zapraszanych do programdéw gosci i ekspertéw'?. Ztozonosé problematyki pfci
w kontekscie medialnym znalazta swoje odzwierciedlenie w aktualnym numerze.

%k %k

Dziesigty tom czasopisma naukowego , Media i Spoteczenstwo” otwiera artykut
Mateusza Malarczyka pt. Dysproporcje w reprezentacji kobiet i mezczyzn
w srodkach masowego przekazu w Swietle badarni Stowarzyszenia Kongresu
Kobiet. Gtéwnym celem artykutu byta ilosciowa analiza udziatu kobiet
w przekazach medialnych o charakterze informacyjnym na podstawie badan
realizowanych w ramach projektu ,,Watch dog” Kongresu Kobiet (listopad 2016 -
czerwiec 2017). Autor nie tylko przedstawia podstawowe dysproporcje
w reprezentacji kobiet i mezczyzn w srodkach masowego przekazu.

8 The Status of Women in the US Media 2019, s. 13, [w:] https://tools.womensmediacenter.com/page/-
/WMCStatusofWomeninUSMedia2019.pdf (1.05.2019).

9 Charlotte Alter, Najnowszy  Raport ,Kobiety ~w mediach” — 9 przygnebiajgcych  faktéw,
http://codziennikfeministyczny.pl/najnowszy-raport-kobiety-mediach-9-przygnebiajacych-faktow (12.11.2018).

0 Raport z monitoringu polityki, mediéw i reformy edukacji2017. [w:] https://www.kongreskobiet.pl/
Content/uploaded/files/raport_media.pdf (1.11.2018).
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Anna Foltyniak-Pekala w artykule pt. Czy nauka ma pte¢? Wizerunek naukowcéw
w popkulturze na wybranych przykfadach prébuje odpowiedzie¢ na pytanie
w jaki sposdb pte¢ determinuje wizerunek naukowca w popkulturze. Autorka
dokonuje krotkiego przegladu badan dotyczacych wptywu pici na kariere
i obecno$¢ w nauce oraz eksploracji poswieconych stereotypowi naukowca.
W oparciu o wybrane teksty ,popkultury” proponuje swoistg typologie
naukowcow.

Alicja Gatczynska w tekscie Redaktor naczelny, redaktor naczelna czy redaktorka
naczelna... lle kobiet jest w jezyku? analizuje problem asymetrii rodzajowo-ptciowej
w jezyku polskim. Autorka przedstawia zmiany, jakie zaszty od XIX wieku
w podejsciu uzytkownikéw jezyka polskiego do nazw zenskich oraz gtdwne sposoby
ich tworzenia. Autorke interesowaty szczegdlnie tzw. feminatywa. Analizie poddano
wybrane magazyny luksusowe dla kobiet, strony internetowe oraz Sfownik nazw
zenskich polszczyzny i Narodowy Korpus Jezyka Polskiego. Okazuje sie, ze uzywanie
nazw zenskich w znacznej mierze uzaleznione jest od czynnikéw pozajezykowych,
takich jak przynalezno$é¢ spoteczna i pokoleniowa, Swiatopoglad, sytuacja
komunikacyjna czy postawa wobec jezyka.

Sebastian Dunat w artykule pt. Modality and Text Structure in American
Senators’ Tweets: A Corpus Study of Gendered Lexical Items analizuje rdznice
miedzy jezykiem mezczyzn i kobiet na przyktadzie wpiséw zamieszczanych przez
dwudziestu czterech amerykanskich senatoréw na Twitterze. Jak wynika z badan
autora, istniejg drobne rdznice w sposobach uzywania jezyka przez kobiety.
Z kolei kobiety chetniej uzywajg czasu przesztego, natomiast mezczyzni
terazniejszego. Podobne niewielkie réznice widaé, gdy weZmie sie pod uwage liczbe
uzytych w postach czasownikdéw czy rzeczownikéw.

Dmytro Boiko w tekscie Male Chauvinist Humour in the Toolkit of Symbolic
Violence: Reflection and Mythologisation of Women in Every day Discourse
analizuje meskie szowinistyczne dowcipy pojawiajace sie w codziennym dyskursie
i kulturze masowej. Wyrdznia on ich dwa podstawowe rodzaje. Pierwszy z nich
dotyczy seksualnosci i cielesnosci. Drugi, ilosci i jakosci kapitatu intelektualnego.
Oba rodzaje humoru, jak wykazuje autor, opierajg sie na stereotypach i mitach,
ktdre stajg sie podstawg wzordw percepcji i myslenia o grupach odmiennych od
wiasnej i narzedziem do walki symbolicznej.

W artykule zatytutowanym Obraz slovenskej Zeny od tradicii k emancipdcii Jana
Perdochova omawia transformacje pozycji kobiet w spoteczenstwie stowackim.
Od modelu patriarchalnego, do modelu partnerskiego i nowoczesnego. Jednakze,
jak zauwaza autorka, sytuacja wspotczesnych stowackich kobiet jest nadal daleka
od ideatu. Jednym ze stale powracajgcych probleméw jest brak rownosci miedzy
kobietami i mezczyznami zaréwno w sferach zycia zawodowego, jak i rodzinnego.
Wedtug badaczki wazng role w walce o poprawe jakosci zycia kobiet mogg odegraé
Srodki masowego przekazu. Szczegdlnie istotna jest ich funkcja informacyjna
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i wychowawcza, ktdrg mozna z powodzeniem wykorzysta¢ do przetamywania
ograniczajacych wolnos¢ kobiet stereotypdw, wyjasniania przyczyn nieréwnosci
oraz przedstawiania jej negatywnych spotecznych skutkow.

Swoistg kontestacje tradycyjnych wzorcédw zwigzanych z kobiecoscig opisuje
Ireneusz Jeziorski w artykule pt. O sztuce IMITOWANIA ZYCIA — przypadek Suzanne
Heintz. Autor poddaje analizie projekt "Life Once Removed" performerki Suzanne
Heintz, ktéra przez 14 lat uwieczniata na zdjeciach i filmach idealne zycie swojej
wyimaginowanej rodziny. Projekt w znacznej mierze nawigzywat do obrazéw
rzeczywistosci pokazywanej w reklamach i poczatkowo miat forme typowych dla
Stanéw Zjednoczonych kartek z pozdrowieniami wysytanych na sSwieta, ktére
stanowity metafore oczekiwan spotecznych dotyczgcych udanego zycia i szczescia.
Z czasem stat sie manifestacjg i wyrazem sprzeciwu wobec narzucanego przez
media wzoru zycia.

Olga Dabrowska-Cendrowska dokonuje analizy = wysokonaktadowych
magazyndw dla kobiet. Celem gtéwnym byta odpowiedz na pytania jakie
najwazniejsze magazyny adresowane sg do kobiet dojrzatych, w wieku 50+; ktore
firmy angazujg sie w ten wtasnie sektor prasowy, i w koncu jaki wizerunek kobiety
dojrzatej kreowany jest w najpopularniejszych periodykach tego segmentu.
Jak wykazuje autorka, tematyka poruszana w pismach przeznaczonych dla kobiet
50+ tradycyjnie koncentruje sie na sferze zycia domowego, pomijajgc aspekty
zwigzane z funkcjonowaniem kobiet w sferze publicznej. Sprzyja to utrwalaniu
stereotypdw na temat kobiet dojrzatych, ich potrzeb i aspiracji.

Agnieszka Kli§ w tekscie pt. Aktualnos¢ ‘écriture féminine’: casus Kampania
Przeciwko Przemocy Wobec Kobiet ,,(Nie)BgdZz Mita” przedstawia projekt Hélene
Cixous. Autorka analizuje jeden z czotowych manifestéw francuskiej krytyki
feministycznej pt. Smiech Meduzy oraz odwotuje sie do metodologii dekonstrukcji
Jacques’a Derridy. W czesci empirycznej prezentuje 16-dniowg miedzynarodowg
kampanie “(Nie)Badz Mita” majgcg na celu uwidocznienie zjawiska przemocy
wobec kobiet. Kampania, zdaniem autorki, zwrdcita uwage na to, ze rézne formy
przemocy sg akceptowane spotecznie, miata tez za zadanie zmobilizowa¢ struktury
rzagdowe i organizacje pozarzgdowe do dziatania.

Do kolejnej popularnej akcji #metoo nawigzuje w swoim artykule Bozena Pekala.
Autorka podejmuje analize nieplanowanej kampanii, ktéra objeta swoim zasiegiem
caty swiat i spowodowata, ze problem molestowania seksualnego kobiet nie tylko
zaistniat w Swiadomosci spotecznej, ale #metoo stat sie symbolem walki z przemoca
seksualng. Dzieki akcji doszto rowniez do ujawnienia licznych przypadkow
molestowania kobiet i doprowadzono do proceséw karnych sprawcow takich
czynow. W artykule zostaty omdwione przyczyny, dla ktérych kampania mogta
zaistnie¢ na tak szerokga skale, jej skutki i efekty. Autorka poréwnuje rowniez efekty
kampanii w Polsce i w Stanach Zjednoczonych.
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Monika Strupiechowska w artykule pt. Kobiecos¢ i meskos¢ w polskim dyskursie
aborcyjnym podejmuje niezwykle aktualny problem dyskursu medialnego
poswieconego zmianom w prawie dotyczacym dopuszczalnosci aborcji w Polsce.
Autorka koncentruje sie na dwdch rdznigcych sie w zasadniczy sposdb retorykach
dominujgcych w tej debacie oraz na badaniu wptywu okreslonych schematéow
argumentacji odwotujgcych sie do wartosci takich jak wolnos¢ czy godnos¢ oraz
kwestii prawnych i moralnych wptywajacych na postawy oraz oczekiwania wobec
jednostek.

Patrycja Batdys i Katarzyna Pigtek w artykule pt. Rola mediow w definiowaniu
wspdtczesnych wzorcdw ojcostwa zastanawiajg sie nad wpltywem i znaczeniem
mediéw w ksztattowaniu modelu ojca i opiekuna oraz dokonujgcymi sie w tym
aspekcie przemianami. Réwnoczesnie poszukujg medialnej genezy kluczowych
trenddéw i sposobdw definiowania roli ojca i jego promocji. W oparciu o analize
literatury przedmiotu oraz wybranych seriali telewizyjnych dokonujg klasyfikacji
wzorcow ojcostwa i ich medialnych kreacji.

Olga Modzelewska w artykule zatytutowanym Mezczyzni i sport w mediach.
Reprodukcja spotecznych wyobrazen meskosci podejmuje analize przedstawianych
w transmisjach sportowych wizerunkéw meziczyzn, ich sposobu zachowania
oraz postaw, ktére wptywajg w dosyé istotny sposéb na powielanie przez
odbiorcow okreslonych wizerunkdw meskosci. Jak zauwaza autorka, aktywnosé
fizyczng mozina postrzegac¢ jako przyktad praktyk kulturowych oddziatujgcych
na modelowanie meskiej tozsamosci, a socjalizujgca funkcja mediéw przyczynia sie
do przekazywania chtopcom cech okreslajgcych tzw. prawdziwych mezczyzn.

Tom zamyka tekst Pawta Przybytka Antropologia widowisk na przyktadzie filmu
,Krolowa” Stephena Frearsa i recenzja ksigzki Jolanty Chwastyk-Kowalczyk
pt. Londyriski,,Nowy Czas” na poczgtku XXI wieku, napisana przez Olge Dgbrowska-
Cendrowska.
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