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Abstrakt:

Tekst poswiecony jest roli ptci w wybranych kampaniach wy-
borczych z lat 2000, 2001, 2010 i 2011. Oparty jest na analizie tresci telewizyjnych kampanii
wyborczych, zwtaszcza ptatnych spotow reklamowych. Zbadano czy i jak w programach
wyborczych pojawiaty sie kobiety, i jak sie to miato do obecnosci mezczyzn. Przedmiotem
analizy byty tez dotyczace ptci tresci kampanii. Wyniki wskazuja, ze mimo uptywu lat
w badanych jedenastoleciu rola kwestii ptci i udziat kobiet nie ulegajg wiekszym zmianom.
Kobietom powierza sie mniejszg pule czasu i odgrywajg mniej rél w programach wybor-
czych. Kwestie ptci sg prawie nieobecne, a najwiekszy wzrost udziatu kobiet dotyczy tta
telewizyjnych programéw wyborczych. Co ciekawe, najwiecej miejsca w ostatnich latach
oferuja kobietom partie konserwatywne, i w wiekszo$ci badanych spotéw dominuje kon-
serwatywny i patriarchalny obraz ptci.
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Ptec w polityce

Proces demokratyzacji zapoczatkowany
wyborami 1989 nie przynidst znaczacych
przemian politycznej roli kobiet. Idea
rownosci kobiet i mezczyzn, zawtaszczona
i propagandowo znieksztatcona przez pro-
pagande PRL, zostata wraz ze spadkiem po
minionej epoce odrzucona. Udziat kobiet
w sferze wtadzy nie zmienit sie znaczaco
iloSciowo, mimo podejmowania inicjatyw
w tym zakresie. Tak jak w PRL byto miejsce
we wtadzach r6znego szczebla dla ,,dyzur-
nych wtokniarek”, dzis$ partie oferuja karie-
ry ,paprotkom” - mtodym kobietom, ktore
petnia role dekoracyjna. Kobiety, ktére
petnity znaczace role w strukturach opo-
zycji solidarno$ciowej po przetomie 1989
w wiekszosci nie trafity do nowych struktur
wtadzy (por. Penn 2003), a ich nastepczynie
natrafiaja na liczne bariery.

Udziat ilosciowy kobiet w parlamencie
nie zmienit sie znacznie po 1989 roku - do-
piero w 2011 osiagnat poziom z 1985 roku
(Druciarek et al. 2012: 37). W dodatku, jak
wykazata Matgorzata Fuszara, tak jak w po-
przednim systemie, i obecnie zaobserwowac
mozna mechanizm zmniejszania sie ilosci
kobiet w parlamencie w tych okresach, gdy
uzyskuje one rzeczywistg wtadze (Fuszara
2000: 23). Prawidtowos¢ ta dotyczy nie tylko
Polski, ale i pozostatych transformujacych
sie krajow bytego bloku wschodniego, jest to
wiec bardziej uniwersalny mechanizm - za-
uwaza badaczka (Fuszara 2005: 89).

Refleksji towarzyszacej przemianom roli
i miejsca ptci w polityce towarzysza bada-
nia, przede wszystkim badania iloSciowe-
go udziatu kobiet na réznych szczeblach
wtadzy oraz medialnego wizerunku ko-
biet w odniesieniu do sfery polityki. Bada
sie, jak ptec i kwestia ptci pojawiaja sie
w dyskursie. Badania te to takze analizy
parlamentarnych debat: projektu ustawy

o0 zakazie aborcji, o rownym statusie kobiet
i mezczyzn, o parytecie czy zaptodnieniu
in vitro (por. Matuchniak-Krasuska 1995;
Fuszara 2005: 113-140; Janowska 2008;
Reszke 2008). llosciowe proporcje kobiet

i mezczyzn oraz miejsce kwestii ptci w dys-
kursie bada sie takze w odniesieniu do
kampanii wyborczych, zwtaszcza ze sta-
nowig one jeden z mechanizméw zmiany
politycznej: postulaty wprowadzania kwot
i parytetow wynikty z empirycznych obser-
wacji dysproporcji w tym zakresie.

Badania kampaniach wyborczych
pod katem ptci

Przemiany r6l ptci w polityce obserwowad
mozna badajgc medialne reprezentacje
polityki. Dobrym przyktadem sg kampanie
wyborcze, przedmiot jednej z przedstawio-
nych dalej analiz. Kampanie wyborcze sg
jednym z waznych aspektéw komunikacji
politycznej, i to kierowanej bezposrednio
do wyborcow, a telewizyjne programy

i spoty wyborcze to jednoczesnie przekazy
perswazyjne odwotujace sie bezposred-
nio do ideologii, petne jawnych apeli, ale

i ukrytych znaczen. Tresci i formy stosowa-
ne w kampaniach przez nadawcéw staja sie
tematem dyskursu politycznego i potocz-
nego, zyja w publicystyce, reprodukowane
sg w internecie.

Kampanie wyborcze to przyktad reklamy
politycznej, Srodka komunikacji politycznej
majacego wiele wspdlnego z eksplorowana
w tej pracy reklama komercyjna, jednak
majaca zupetnie odmienny charakter i cele.
Jak zwraca uwage Dorota Piontek, reklama
polityczna dotyczy jedynie okreslonej liczy
podmiotéw, korzysci oferowane odbiorcom
maja charakter symboliczny, polityczny
charakter reklamy determinuje jej ,,kon-
serwatywnos$c¢’ oraz nieufnosé odbiorcow
(Piontek 2002: 159-160).

Role kobiet w kampaniach wyborczych
badata systematycznie Matgorzata Fuszara
(por. Fuszara 2007; 2011). Zastosowana
przez te badaczke metoda pozwala na
doktadne poréwnanie miejsca i czasu jaki
przyznaje sie kobietom w kampaniach
wyborczych. Autorka badata, ile miejsc zaj-
muja kobiety na listach wyborczych, i ktére
s3 to miejsca. Badata tez proporcje miedzy
mezczyznami i kobietami w telewizyjnych
audycjach wyborczych, analiza ta obejmo-
wata ilos¢ postaci kobiet i mezczyzn, ilos¢
wypowiedzi jednych i drugich oraz czas
wypowiedzi. Badania te pokazujg wyrazne
dysproporcje ilosciowe miedzy kobietami
i mezczyznami w kampaniach wyborczych.

Metodologia badawcza zastosowana
przez Matgorzate Fuszare okazata sie zbyt
czaso- i pracochtonna do nasladowania, po-
stuzyta raczej jako inspiracja. Przystepujac
do wtasnego badania, postanowitam skupic¢
sie na ilosciowych proporcjach postaci
kobiet i mezczyzn, pomijajac poréwnanie
ilosci i czasu wypowiedzi jednych i drugich.
Do badania wybratam dwie kampanie
parlamentarne i dwie prezydenckie odlegte
w czasie 0 10 lat. Zaczynajac badanie od
kampanii prezydenckiej w 2000 roku, nie
przewidziatam potrzeby poréwnywania wy-
powiedzi kobiet i mezczyzn - bo wypowie-
dzi kobiet niemal nie byto. Zdecydowatam
sie za to na analize tresci wypowiedzi, i tu
uwzglednitam pojawianie sie kwestii ptci,
Zwracajac uwage na wypowiedzi odnoszace
sie do rol ptciowych, relacji miedzy kobieta-
mi i mezczyznami i ewentualnych nawigzan
do polityki rownosciowe;.

Pominetam kampanie samorzadowe,
jako lokalne i niemozliwe do uchwycenia
przeze mnie na poziomie ogélnopolskim,
szukatam raczej - tak jak w badaniu reklam
komercyjnych - tego, co najbardziej uni-
wersalne, kierowane do masowego odbior-
cy i jednoczes$nie majacego przyciagnac jak
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najwiecej wyborcow. Istnieja jednak przy-
ktady udanych badan kampanii samorza-
dowych poszerzajacych nasza wiedze o roli
w ptci w kampaniach wyborczych. Wynika
z nich, ze kampanie samorzadowe nie
odbiegaja znacznie od parlamentarnych

i prezydenckich, jesli chodzi o role kobiet

i mezczyzn, cho¢ na poziomie lokalnym jest
wiecej kobiet-kandydatek i doswiadczo-
nych polityczek. Analiza kampanii samo-
rzadowej 2010 roku przeprowadzona przez
Matgorzate Fuszare dowodzi, ze - podobnie
jak w innych badaniach tej autorki - zadna
partia polityczna nie pokazata w spotach
przedwyborczych takiej samej liczby kobiet
i mezczyzn oraz zadna nie przeznaczyta
tyle samo czasu na wypowiedzi kobiet

i mezczyzn, a odsetek jaki stanowity postaci
kobiet w spotach ogélnopolskich wahat sie
od 23 do 38%, czas na wypowiedzi kobiet
stanowit jedynie od 26 do 32% (Fuszara
2011).

Opis przebiegu badania kampanii
wyborczych 2000-2011

Celem przedstawionych tu badan byto
przesledzenie iloSciowe i jakoSciowe roli
kobiet w kampaniach wyborczych na
przyktadzie telewizyjnych spotéw, emito-
wanych zaréwno w ramach komercyjnych
blokéw wyborczych, jak i (cze$ciowo)
bezptatnych blokéw programéw wybor-
czych. Badanie kampanii wyborczych
objeto kampanie prezydenckie 2000 2010
oraz parlamentarne 2001 i 2011. Tak dtugi
okres czasu (10 i wiecej lat) miedzy bada-
nymi przeze mnie kampaniami wymagat
pewnej modyfikacji narzedzi badawczych.
O ile w latach 2000 i 2001 mozna byto sie
pokusi¢ o prébe rejestracji catego okresu
kampanii, to w 2010 2011 roku poczatek
kampanii trudny byt do zdefiniowania i wy-
przedzat znacznie termin wyznaczony przez
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ordynacje wyborcza. Dlatego w badaniach
20002001 poddano analizie materiaty
emitowane w okresie catej kampanii, w la-
tach 201012011 skupitam sie wytacznie na
treSciach emitowanych w ostatnim przed-
wyborczym tygodniu. Zmiane te wymusit
tez postep technologiczny w kampaniach
wyborczych - o ile na poczatku lat dwuty-
siecznych telewizja byta niekwestionowa-
nym liderem kampanii, o tyle 10 lat pdzniej
kampania wyborcza postugiwata sie
jednoczesnie wieloma mediami, w tym licz-
nymi narzedziami internetowymi. Rosnace
koszty kampanii telewizyjnych, a takze
przepisy regulujgce sposéb rozliczania sie
z kosztow kampanii wyborczych sprawity
tez, ze ogromna role zaczety odgrywac
wyborcze billboardy. Kampania telewizyjna
byta wciaz jednak najwazniejsza i mozliwe
byto poréwnanie tresci miedzy odlegtymi

o dziesieciolecie kampaniami.

W badaniach 22000 i 2001 roku uwzgled-
niatam wytacznie ptatne spoty wyborcze.
Pozwolito to oddzieli¢ najistotniejszych
kandydatow i $ledzi¢ wytacznie te tresci,
ktére miaty szanse na przebicie sie do
$wiadomosci odbiorcow. Bezptatne blo-
ki wyborcze, emitowane przez telewizje
publiczna, zostaty wtedy przeze mnie
pominiete, jako ze miaty bardzo niska
ogladalnos¢ i realizowane byty z stylistyce
»gadajacych gtow”, a ich tres¢ nie przeni-
kata do dyskursu politycznego. Zdawato
sie, ze programy te powstawaty jedynie po
to, by zadosc¢ uczyni¢ przepisom ordyna-
cji wyborczej, a ogladali je wytacznie ich
bohaterowie i rezyserzy. Poza tym analiza
ex-post wykazata, ze rozgrywka wyborcza
toczyta sie wtedy wytgcznie miedzy bo-
haterami komercyjnych spotéw. W latach
2010-2011 postanowitam jednak obja¢
badaniem, obok komercyjnych spotow,
takze te programy. Po pierwsze, zawezenie
czasu rejestracji emisji do jednego tygodnia

pozwalato na poszerzenie badanego ma-
teriatu. Po drugie, tresci tych programéw
byty zbiezne z zawartoscig komercyjnych
spotow najwazniejszych kandydatow,
ktére zawsze byty ,,doklejane” do zawarto-
Sci bezptatnego programu. Z roku na rok
zmieniata sie tez stylistyka tych progra-
moéw, ktore zamienity sie w nieco dtuzsze
spoty wyborcze. Analiza wykazata wrecz,
ze trzyminutowe bloki w ramach bezptat-
nych programow wyborczych stanowity co$
w rodzaju przedbiegdw przed emisja trzy-
dziestosekundowych reklam wyborczych,
oraz okazje do wielokrotnego powtdérzenia
tego samego komunikatu. Tre$¢ 30-sekun-
dowych spotéw byta tez czasem skrétem
dtuzszego wywodu kandydata.

Analiza tresci spotow i programow wy-
borczych za kazdym razem zaczynata sie
od rejestracji wybranych odcinkéw emisji
programu telewizyjnego. Metoda ta jest
zmudna i pracochtonna, pozwala jednak
na uchwycenie zjawisk zupetnie innych niz
analiza wybranych celowo, znanych choéby
zinternetu. Juz w badaniu z 2000 roku uda-
to sie odkry¢, ze spoty, ktore byty szeroko
komentowane w mediach, nie byty w ogo-
le emitowane w ramach blokéw audycji
wyborczych, tylko wyemitowane w ramach
konferencji prasowej. W 2010 roku pro-
bowatam prowadzi¢ analize kampanii na
biezaco, a nie retrospektywnie, kierujac sie
takze tym, jakie wydarzenia kampanii byty
obecne w éwczesnym dyskursie politycz-
nym. P6zniejsza analiza zarejestrowanego
materiatu wykazata, ze pewne niemal
marginalne tresci kampanii zostaty pod-
chwycone przez publicystow, blogeréw
i internautdw, inne zas zostaty w dyskur-
sie kampanijnym przemilczane. Pojawia
sie w zwigzku tym pytanie, czy na opinie
publiczna i zachowania wyborcze maja
wptyw tresci emitowane w mediach, czy tez
tresci w nich komentowane, czy wrecz fakty

medialne stwarzane przez dziennikarzy -
jak wspomniany spot, o ktérym donosity
wszystkie media, mimo ze nigdy nie zostat
wyemitowany. Zdecydowatam, w zwigzku
z tymi watpliwos$ciami, pozostac przy re-
trospektywnej analizie wczesniej zapisanej
zawartosci, zgodnie z metodologicznymi
wymogami tej metody.

Wszystkie badania zostaty wiec oparte
na materiale zarejestrowanym podczas
kampanii wyborczych. Kryterium doboru
analizowanego materiatu byto skierowanie
go do jak najszerszego grona odbiorcéw
w telewizji publicznej, w godzinach naj-
wiekszej ogladalnosci. W latach 2000-2001
czas rejestracji odpowiadat czasowi
trwania oficjalnej kampanii wyborczej?,

w latach 2010-2011 jedynie ostatnie-

go jej tygodnia. Rejestracja w latach
2000-2001obejmowata godziny 17-22
(analogicznie jak w badaniach reklam
komercyjnych) i 16-21 w latach 2010-2011
(by uchwyci¢ bezptatne audycje wyborcze,
ktore byty emitowane o 16.40).

Analiza zawartosci spotow
wyborczych w kampanii
prezydenckiej w 2000 roku

Badanie objeto wytacznie ptatne spoty
czterech najpowazniejszych kandydatow:
Mariana Krzaklewskiego (AWS), Andrzeja
Olechowskiego (wtasny komitet wybor-
czy), Jarostawa Kalinowskiego (PSL)
i Aleksandra Kwasniewskiego (SLD).
Wszyscy kandydaci byli mezczyznami?
i grali w spotach pierwszoplanowa role.

1 Juzw kampanii prezydenckiej 2000 Pafistwowa
Komisja Wyborcza orzekta ze komitety wyborcze
kandydatow emitowaty spoty przed oficjalnym
rozpoczeciem kampanii.

2 W wyborach prezydenckich startowaty jak dotad
jedynie 2 kobiety: Hanna Gronkiewcz-Waltz
w 1995 roku i Henryka Bochniarz w 2005, moje
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Kobiety pojawiaty sie w kampanii na

kilka sposobow. Po pierwsze, jako tto: jak
uczestniczki pochodu w tradycyjnych stro-
jach w spocie Jarostawa Kalinowskiego.

Po drugie, kobiety wystepuja w spotach
trzech kandydatéw (poza Olechowskim)
jako uosobienie tradycyjnej rodziny: jako
matzonki i matki, pokazywane sg z mezem
i dzie¢mi, i ich pojawieniu sie na ekranie
towarzysza deklaracje kandydatéw od-
noszace sie do rodziny wtasnie. Marian
Krzaklewski mowit: Rodzina jest zrédtem
radosci, mocy i nadziei. Razem z rodzing
przezywamy najszczesliwsze chwile naszego
zycia. Chce, aby kazda polska rodzina byta
silna i bezpieczna. Gdy bedzie zyta na swoi-
m, kiedy otrzyma swojq szanse, stworzymy
mocny i nowoczesny kraj. Tylko wtedy be-
dziemy spokojne patrze¢ w przysztos¢ naszg
inaszych dzieci (Desperak 2001).

Role matki-Polki petni tez Maryla
Krzaklewska i kobieta (zona?) ktéra ujmuje
pod reke Jarostaw Kalinowski. Poza tym,
kobiety wystepuja tez jako znaczace po-
staci ze $wiata polityki stanowigce jednak
tto dla postaci kandydata: to Margaret
Thatcher i krélowa brytyjska w spotach
Kwasniewskiego i Olechowskiego. Ponadto,
mtoda kobieta wystepuje - jako jedyna
i w jednym spocie Kwasniewskiego - obok
mtodego mezczyzny jako aktywna poli-
tycznie obywatelka - na jej twarz pada
grudka btota, ktérym w domysle kontrkan-
dydat obrzuca nie tylko Kwasniewskiego,
ale kobiety, ktére go popieraja. W jednym
ze spotow Krzaklewskiego pojawia sie
kobieta-nauczycielka, a wiec w tradycyjnej
roli zawodowej i jednoczes$nie w kontekscie

badanie nie obejmuje niestety tych kampanii,
kampanie i wizerunek Hanny Gronkiewicz-Waltz
analizowata Agnieszka Graff w Swiecie bez kobiet,
Wydawnictwo WAB, Warszawa 2000, kampania
Henryki Bochniarz nie doczekata sie niestety
poréwnywalnej analizy.
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wychowania dzieci, w innym jako ob-
stugujaca komputer wspotpracownica
dynamicznego motocyklisty pedzacego
w poszukiwaniu idealnego kandyda-
ta. Porownanie ilosci kobiet i mezczyzn
w badanych spotach pokazuje, ze kobiety
petnia role marginalna. Wsrod 10 oséb
wyrazajacych swe poparcie dla Andrzeja
Olechowskiego i Mariana Krzaklewskiego
nie ma ani jednej kobiety. Na o$miu po-
kazanych politykéw pojawia sie jedyna
kobieta - Margaret Thatcher.

Wyborczy pojedynek toczyt sie
w 2000 roku przede wszystkim miedzy
Krzaklewskim a Kwasniewskim, i w wy-
borach zwyciezyt ten ostatni. Miedzy
tymi dwoma kandydatami odbyto sie
co$ w rodzaju walki na spoty wyborcze,
w ktérych jeden z kandydatow stawiat
zarzuty drugiemu, a tamten mu odpo-
wiadat. Obaj postugiwali sie wizerunkiem
matzonki, co jest standardem w kampa-
niach prezydenckich na przyktad w USA,
kraju skad czerpiemy wzorce demokracji
i marketingu wyborczego. O ile jednak
zona Krzaklewskiego wystepowata w spo-
tach jedynie jako dekoracja i symbol
polskiej tradycyjnej rodziny, to Jolanta
Kwasniewska odegrata w nich kluczowa
role. Widoczna byta oczywiscie w spotach,
ktére zawieraty kadry z oficjalnych spot-
kan, na ktérych grata role Pierwszej Damy.
W ostatnim dniu kampanii wystapita tez
w spocie wyborczym zamiast Aleksandra
Kwasniewskiego, méwiac: Za nami 5 lat
prezydentury mojego meza. Pracowalismy
najlepiej, jak potrafilismy, tak aby Polacy
byli z nas dumni. Wierzymy, Ze nie zawiedli-
Smy waszego zaufania. Mozemy spokojnie
spojrze¢ panstwu w oczy. Na co dzien jak
miliony naszych rodakow kierujemy sie
Dekalogiem. Nigdy nie obnosze sie ze swoja
religijnoscig, nie lubie rozmodlenia w Swiet-
le jupiterdw, choc¢ czesto powierzam swe

troski Panu Bogu. Dlatego oburzajg mnie
proby wykorzystania uczué religijnych do
walki wyborczej. Niech o wierze Swiadczg:
nasze sumienie i nasze uczynki. Pewna
jestem, ze dziatania mojego meza potwier-
dzajg te prawde (Desperak 2001: 50).
Posuniecie to prawdopodobnie znacz-
nie przyczynito sie do wyborczego zwy-
ciestwa Aleksandra Kwasniewskiego, jego
zona byta bardziej wiarygodna w odwo-
taniu sie do Dekalogu i uczuc religijnych
wyborcow, i strategia ta przekonac miata
tych wyborcow, ktérzy zgodnie z tra-
dycyjnym posierpniowym podziatem
sceny politycznej gtosowac mieliby na
ob6z postsolidarnosciowy odwotujacy
sie do autorytetu Kosciota katolickiego®.
Jednoczes$nie (odwotujac sie do uczuc reli-
gijnych bardziej tradycyjnie nastawionych
wyborcow) Jolanta Kwasniewska wystgpi-
ta w roli petnoprawnej wspétuczestniczki
zycia politycznego i partnerki swego meza,
podczas gdy Mariola Krzaklewska petnita
jedynie role biernej dekoracji. Dzieki temu
posunieciu spot ten moze by¢ potraktowa-
ny jako w najmniejszym stopniu odwotuja-
cy sie do tradycyjnej definicji rodziny i rél
kobiet i mezczyzn. Nie dziwi tez wysokie
poparcie, jakie Kwasniewska uzyskata
pdzniej w sondazu zamdwionym przez
tygodnik ,,Polityka” w 2003 roku, i ,Gazete
Wyborcza” w 2009: choc jej nazwisko
znalazto sie wsrdd prawdziwych kandy-
datéw niejako dla zartu (Zakowski 2003;
Smoczynski 2009).

3 Wizerunkiem papieza, jak wynika z wynikow
przedstawionych tu badan, postugiwata sie wiek-
szo$¢ kandydatow.

Analiza zawartosci spotow
wyborczych w kampanii
parlamentarnej w 2001 roku

W badaniu kampanii parlamentarnej 2001
zastosowano identyczna metode doboru
materiatu i jego analizy. Przebadatam
wszystkie ptatne spoty emitowane

w czasie catej kampanii w godzinach
najwyzszej ogladalnosci zaréwno w te-
lewizji publicznej, jak i jedynej woéwczas
prywatnej stacji Polsat. Spoty te pro-
mowaty Platforme Obywatelska, Prawo

i Sprawiedliwos$¢, Polskie Stronnictwo
Ludowe, Unie Wolnosci i koalicje Sojuszu
Lewicy Demokratycznej z Unig Pracy.
Wszystkie partie prezentowaty gtéwnie
badz wytacznie kandydatéw - mez-
czyzn, mezczyzni byli bowiem liderami
kampanii. Spoty emitowane w telewizji
publicznej zawieraty elementy lokalne -
do materiatu z og6lnopolskim liderem
dogrywano lokalnych dziataczy i lokal-

ne elementy (na przyktad w przypadku
todzi grata w nich ,taweczka Tuwima”,
rozpoznawalny mebel miejski i jeden

z symboli miasta, uzyty zresztag w spotach
dwéch réznych ugrupowan, PO i koalicji
SLD-UP). To dzieki pokazaniu lokalnych
dziataczy, w spotach pojawiaja sie nie-
liczne kobiety: po jednej w spocie PO,
PSL i UW. Lokalnych dziataczy mezczyzn
byto oczywiscie wiecej niz kobiet, takze
na listach, jednak dysproporcje w spotach
byty o wiele wieksze niz w rzeczywistosci.
Wyjatkiem byta lista koalicji SLD-UP, gdzie
w spotach na poziomie lokalnym zastoso-
wano parytet: wystepowat jeden kandy-
datijedna kandydatka.
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Tabela. Kobiety i mezczyzni w zarejestrowanych spo-

tach wyborczych w kampanii parlamentarnej 2001,

zrédto: badanie wtasne

liczba liczba
liczba lokalnych |lokalnych
liderow dziataczy |dziataczy -
Partia mezczyzn | mezczyzn |kobiet
PO 3 4 1
PiS 1 0 0
PSL 0 1 0
SLD-UP 1 1 1
uw 1 2 1

Badanie to obejmowato wytacznie ptat-
ne spoty wyborcze, ktore emitowata tylko
czes¢ komitetow wyborczych. Matgorzata
Fuszara, ktéra badata bezptatnie emito-
wane programy wyborcze w 2001 roku,
uzyskata nastepujace wyniki (uwzglednia-
jac takze ilos¢ i czas wypowiedzi:

Tabela. Kobiety i mezczyzni w telewizyjnych au-
dycjach przedwyborczych w 2001, za: M. Fuszara,
Kobiety w polityce, Wydawnictwo TRIO, Warszawa
1995, tab. 6, s. 100

udziat udziat czas wy-

postaci wypowie- | powiedzi

kobiet dzi kobiet | kobiet
Partia [w %] [w %] [w %]
SLD-UP 7 6 10
PO 16 4 4
Samoobrona 9 9 7
PiS 0 0
LPR 8 6 7
AWS 0 0
Alternatywa 17 16 9
uw 40 32 34
PSL 26 15 6
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Wybory do Europarlamentu
w 2009 roku

Kampania wyborcza w wyborach do
Europarlamentu nie zostata objeta ana-
lizg - miedzy innymi dlatego, ze bratam

w niej udziat jako kandydatka, co ktdcito-
by sie z rolg badaczki. Warto jednak odno-
towac tu pewne zjawiska, ktére mogtam
zaobserwowad i przypomnied, ze w tej
kampanii - tuz przed pojawieniem sie
projektu zaktadajacego parytety na listach
wyborczych - pojawity sie az dwie listy
wyborcze, na ktérych wystepowat parytet
kobiet i mezczyzn. Parytetowa liste koalicji
Centrolewica w todzi otwierata Magdalena
Sroda, na parytetowej liscie Polskiej Partii
Socjalistycznej w warminsko-mazurskim*
zastosowano obok parytetu takze zasade
suwaka, czyli mezczyzni i kobiety wyste-
powali na niej naprzemiennie. Mimo - nie-
przypadkowego - zastosowania parytetu
na liscie Centrolewicy w todzi (ale juz

nie w innych regionach) w telewizyjnych
spotach wyborczych parytet nie byt obec-
ny - Magdalena Sroda wystepuje w nich

w towarzystwie kilku mezczyzn, zaréwno
w lokalnym tédzkim spocie, jak i spocie
ogélnopolskim. Tre$é spotéw, zapewne
celowo, przemilczata rownosciowe wat-

ki eksponowane w innych elementach
kampanii. By¢ moze kwestie rownosci
eksploatowano wobec wyborcéw bardziej
niszowych, bioracych udziat w spotka-
niach z kandydatka lub w mediach kobie-
cych i feministycznych, a do masowego
odbiorcy skierowano komunikat zgodny

z ze zwyczajowym schematem podziatu
rél w kampaniach.

4 Jedynej regionalnej liscie tej partii, ktora zostata
zarejestrowana.

Analiza zawartosci spotow

i telewizyjnych programow
wyborczych w kampanii
prezydenckiej w 2010 roku

Wybory prezydenckie odbyty sie 20 czerwca
2010 (druga tura - 4 lipca). Na ich termin
wptyneta Smierc poprzedniego prezyden-
ta, Lecha Kaczynskiego. Przedterminowy
charakter wyboréw sprzyjat licznym,
niezupetnie zgodnym z ordynacja wybor-
cza, przekroczeniem terminéw rozpoczecia
kampanii. Za poczatek kampanii niektorzy
komentatorzy sceny politycznej przyjmuja
sama tzw. katastrofe smolenska 10 kwiet-
nia 2010 roku, ze wzgledu na zmasowana
kampanie medialng jej towarzyszaca.
Jednak badanie, ktorego wyniki dalej
przedstawiam, objeto wytacznie okres
oficjalnej kampanii, i to jej ostatni tydzien,
czyli 11-18 czerwca 2010.

Wybér tego terminu z jednej strony
wigzat sie z koniecznoscia zawezenia pola
obserwacji, z drugiej proba uchwycenia naj-
bardziej istotnych pod wzgledem ilosciowy-
m i jakoSciowym zjawisk oraz tych trendow
w jezyku marketingu politycznego, ktére
miaty bezpos$rednio prowadzi¢ do zwycie-
stwa kandydatéw na scenie politycznej. Od
2001 roku, gdy prowadzitam poprzednie
badanie, kampanie wzbogacity sie o nowe
techniki i metodologie, pojawito sie wiele
ich nowych form, nawet sledzenie catosci
kampanii tylko w telewizji byto niewykonal-
ne. Na zmiane te wptyneto tez niespodzie-
wane przesuniecie terminu wyborow.

Badanie objeto zarbwno bezptatne bloki
wyborcze, emitowane przez telewizje pub-
liczng w ramach jej misji, jak i komercyjne
spoty wyborcze kandydatéw, ktérych komi-
tety wyborcze optacity nie tylko ich przygo-
towania ale i emisje. Badanie komercyjnych
blokéw wyborczych podyktowane byto
podobnymi motywami co przedstawiona

wyzej analiza kampanii z roku 2000: krot-
kie, kilkudziesieciosekundowe reklamoéweki
wiodacych kandydatéw bez watpienia
informuja o najwazniejszych watkach

i ideach kampanii. Pragnetam tez, kopiu-
jac metodologie badania, uzyskac dane,
ktére mozna by poréwnac. Z drugiej strony,
obserwujac kampanie 2010 na biezaco,
zauwazytam, ze cze$¢ tresci poruszajacych
opinie publiczna, komentowanych przez
publicystow i udostepnianych w internecie
(medium komunikacji politycznej o ogrom-
nym znaczeniu w 2010, a nieobecnym
masowo w 2000), emitowana jest w ramach
bezptatnych blokéw, a nie komercyjnych
reklam wyborczych. Jako ze rynek reklamy,
takze politycznej, sie zmienia, do owych
zmian dostosowac¢ musiatam elastycznie
metodologie ich badania. Za modyfikacja
podejscia badawczego i poszerzeniem
analizy o zawartos¢ bezptatnych blokoéw,
czy tez audycji, wyborczych przemawiato
tez, ze te okoto 3-minutowe audycje miaty
w sobie elementy, z ktérych montowano
30-sekundowe ptatne spoty wyborcze.
Analizowany dotad materiat - ptatne bloki
wyborcze, poszerzytam wiec o bezptatne
programy komitetéw wyborczych, emito-
wane od 11 do 18 czerwca w godzinach
najwyzszej ogladalnosci lub godzinach
wyznaczonych przez nadawce. Inaczej niz
w badaniu 2000/2001 i badaniu reklam ko-
mercyjnych godziny najwyzszej ogladalno-
sci okreslitam jako czas od 16.00 do 21.00,
bowiem bezptatne bloki byty emitowane
przed 17.00, wyznaczajacg komercyjnie
zdefiniowany czas najwyzszej ogladalnosci.
Wiekszos$¢ ptatnych reklam wyborczych
byta emitowana w tym wtasnie czasie,
skupiajac sie gtownie w godzinach przed

i po wieczornych ,Wiadomosciach” w TVP1.

Badanie opierato sie na jakosciowe;j i ilos-
ciowej analizie materiatu zarejestrowanego
w wybranych dniach i godzinach.
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Mimo roznic w doborze materiatu do
badania (objecie analiza wiekszego zakresu
komunikatéw, czyli obok komercyjnych
spotdéw wyborczych takze tresci bezptat-
nych blokéw wyborczych) staratam sie
poréwnac strategie nadawcow kampanii
prezydenckich 2000 i 2010 oraz parla-
mentarnych 2001 i 2011 roku dotyczacych
udziatu kobiet i mezczyzn oraz kwestii réw-
nosci ptci. Bardziej poréwnywalne sg wiec
oczywiscie wyniki analizy samych komer-
cyjnych spotoéw, analize jako$ciowa wzbo-
gaca takze analiza zawartosci bezptatnych
blokéw wyborczych. W przedwyborczym
tygodniu emitowano bardzo mato spotow
ptatnych - nie zarejestrowatam ani jednego
spotu Bronistawa Komorowskiego, wiec
wyniki analizy bezptatnych blokéw wybor-
czych poszerzaja znacznie obraz. Udato sie
tez dokonac kilku interesujacych obserwa-
cji nie odnoszacych sie bezposrednio do
relacji ptci, cennych jednak dla badaczy
telewizyjnych kampanii. Okazuje sie, ze wy-
bory sprzyjaja kampaniom komercyjnym,
ich nadawcy siegaja po formute kampanii
wyborczej i sie pod nig wrecz podszywaja.
Tak byto i w 2010 roku, gdy SKOK emitowat
reklame tudzaco przypominajaca wybor-
cz3, postugujac sie wizerunkiem godta
z okazji zdobycia nagrody , Teraz Polska”.
Choc nie byta ona poprzedzona informacja,
Ze s to materiaty komitetéw wyborczych,
tatwo mogta zmyli¢ odbiorce i zostac ode-
brana jako cze$¢ kampanii.

Przyjeta w tej edycji badania metodolo-
gia okazata sie, mimo pewnych niedostat-
kow, dos¢ owocna, zostata zastosowana
takze do nastepnej kampanii.

Poréwnanie ilosciowych proporgji
kobiet i mezczyzn w badanym materia-
le okazato sie dosc¢ trudnym zadaniem.

W spotach wystepowali aktorzy pierwszego
planu, liderzy partii i rekomendujace ich
autorytety - gtéwnie mezczyzni, nastepnie
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eksponowano tto, ktére byto najczesciej
ttumem na jakims spotkaniu, sktadajace sie
kobiet i mezczyzn. Pojawit sie jednak trzeci
wymiar spotu, posredni plan, ktérego akto-
rzy s mniej wazni od pierwszoplanowych,
ale petnig bardziej istotna role niz ttum

w tle. To aktywisci obecni na spotkaniach,
dziennikarze, bliskie otoczenie. Mimo tych
trudnosci staratam sie oszacowac ilosciowe
proporcje, a raczej dysproporcje, kobiet

i mezczyzn, w analizowanych spotach i pro-
gramach wyborczych, w sposob pozwala-
jacy na poréwnanie z kampania sprzed 10
lat. Wyniki przedstawiam ponizej. Niestety,
dane odnosza sie do jednego przedwybor-
czego tygodnia, co nie pozwolito na objecie
nimi cato$ci kampanii, inaczej niz w 2000
roku - wiec ilosciowe wyniki nie sa repre-
zentatywne dla catej kampanii. Ujetam
pierwszy i drugi plan, gdzie wystepuja
istotne réznice, pominetam tto.

W zarejestrowanych dla potrzeb badania
komercyjnych spotach wyborczych kampa-
nii prezydenckiej 2010 kobiety najliczniej
byty obecne w tle, duzo mniej na drugi-

m i prawie wcale na pierwszym planie.
Warunkiem pojawienia sie kobiety na dru-
gim planie byto: jej ugruntowana pozycja
polityczna, ktéra - byé moze - réwnowazy
czynnik ptci (Angela Merkel, Condoleezza
Rice), lub bycie zong pierwszoplanowego
kandydata. Co ciekawe, w poréwnaniu

z kampania 2000 roku, wzrasta udziat
kobiet, zwtaszcza mtodych i tadnych,

w rolach drugoplanowych. O ile ttem dla
kandydatow bywaja ttumy sktadajace sie
mniej wiecej w réwnych proporcjach z mez-
czyzn i kobiet (z pewnym zréznicowaniem
w réznych spotach r6znych kandydatéw),
to na drugim planie zarejestrowanych
obrazéw widac¢ duzo wiecej kobiet niz

10 lat wczesdniej. Sa to albo studentki na
spotkaniu wyborczym, albo cztonkinie
partii, jej mtodziezéwki lub wolontariuszki

zaangazowane w kampanie. Co ciekawe,
najwyzszy ilosciowy udziat kobiet w tle wy-
stepuje w spotach Jarostawa Kaczynskiego,
Zwigzanego z operujaca konserwatywna
ideologig ptci partia PiS, obok mtodych
kobiet sportretowanych we wnetrzach,
stanowiacych tto dla kandydata, widaé

tu takze kobiety w srednim lub starszym
wieku, ktére pojawiaja sie na spotkaniach
zorganizowanych w plenerze. Ta nadre-
prezentacja kobiet (w stosunku do spotéw
innych kandydatow) moze by¢ podyktowa-
na éwczesna polityka wizerunkowa kandy-
data, za kt6ra odpowiedzialna byta Joanna
Kluzik-Rostkowska, odwotujaca sie w swej
dziatalnosci politycznej do kobiecej agen-
dy, lub uktonem wobec zenskiego elekto-
ratu bedacego jednoczesnie stuchaczkami
Radia Maryja - i stanowi ogromnga zmiane
w wizerunkowej polityce PiS, ktora jeszcze
w 2001 nie dopuszczata na ekrany kobiet
(jak wynika z cytowanych wyzej wynikow
badan Matgorzaty Fuszary).

W przypadku tta proporcje wystepuja-
cych na nim kobiet i mezczyzn byty zbli-
zone, u niektérych kandydatéw z lekka
przewaga jednej ptci, u innych - drugiej,

w sumie jednak roznice te nie byty wieksze
niz 10% - z wyjatkiem filmikow Jarostawa
Kaczynskiego. Jeden z kandydatéw,
Grzegorz Napieralski, wystepowat z kolei
wytacznie w programach, ktérych byt jedy-
nym bohaterem, nie wystepowali tam ani
bohaterowie drugiego planu, ani tta.

Na pierwszym planie wystepowali jedy-
nie kandydaci-mezczyzni®. Niektére spoty
koncentruja sie wytacznie na postaci kan-
dydata, inne maja wielu bohateréw dru-
goplanowych - to zazwyczaj znane postaci

5 Wydaje sie to oczywistym rozwigzaniem, jednak
w kampanii w 2000 r. zdarzyto sie odstepstwo od
tej reguty, Jolanta Kwasniewska wystapita jako
pierwszoplanowa postac.

udzielajace poparcia kandydatowi oraz
anonimowe postacie go rekomendujace.
Wsro6d rekomendujacych postaci zycia
publicznego dominuja mezczyzni - s3 to
najczesciej politycy i sportowcy (do sportu
odwotuje sie Bronistaw Komorowski,
jedna ze scenek nagrana jest na stadionie,
mowa o planowanych na 2012 rok roz-
grywkach Euro).

Tabela. liczba kobiet i mezczyzn w bezptatnych
audycjach komitetéw wyborczych w kampanii
prezydenckiej w 2010 roku, uwzgledniono wiecej niz
1 program o ile wiecej ich emitowano w badanym
okresie, zrédto: badanie wtasne >>1>

Ptatne spoty kandydatoéw byty w przed-
wyborczym tygodniu emitowane dos¢
rzadko, udato sie zarejestrowad spoty
tylko trzech kandydatéw. Nie byto wsrod
nich szeroko komentowanego, miedzy
innymi we wspomnianym dalej tekscie
Agaty Chetstowskiej, spotu Grzegorza
Napieralskiego z blondynkami. Spot ten
pojawit sie w internecie w czerwcu jako ofi-
cjalny hymn kampanii i mogt nie by¢ wcale
emitowany jako ptatny spot wyborczy.

W zestawie brakuje tez spotéw zwyciezcy
wyboroéw, Bronistawa Komorowskiego.
Trudno ocenié, czy nie byty emitowany

w innych terminach - okazuje sie jednak,
inaczej niz w 2000 roku, ze kampania zwy-
ciezcy nie opierata sie ptatnych telewizyj-
nych spotach.

Tabela. liczba kobiet i mezczyzn w ptatnych spotach
wyborczych w kampanii prezydenckiej w 2010 roku,
zrodto: badanie wtasne, obejmuje spoty tylko kilku
kandydatow >

Kandydat
[w kolejno-
$ci alfabe-
tycznej]

liczba
mezczyzn
na pierw-
szym
planie

liczba
mezczyzn
na drugim
planie

liczba
kobiet na
drugim
planie
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Obok proporcji kobiet i mezczyzn w spo-
tach i bezptatnych programach wyborczych
ciekawe byto, czy, i w jaki sposob, kandyda-
ci odnosza sie do kwestii ptci.

Najbardziej widoczne byto zwiekszenie
udziatu kobiet w tle. O ile w kampanii 1995
roku zwracano uwage na hotdy sktadane
kulturze masowej i niespodziewany disco-
polowy charakter zwycieskiej kampanii
Aleksandra Kwasniewskiego, o tyle w 2010
roku powszechne zdumienie budzito
oparcie kampanii konserwatywnej partii,
jaka jest PiS, na wizerunku mtodych atrak-
cyjnych kobiet. W przypadku prezesa PiS za
zmiane wizerunku kampanii odpowiadata
kobieta, Joanna Kluzik-Rostkowska, byta
Wiceminister Pracy i Polityki Spotecznej
w rzadzie Jarostawa Kaczyniskiego, pézniej
odsunieta na boczny tor wspoétzatozycielka
formacji Polska Jest Najwazniejsza (nazwa
tego ugrupowania to jednoczesne hasto
kampanii prezydenckiej Kaczynskiego,
za ktéra odpowiadata wtasnie Kluzik-
Rostkowska). Kampanii prezydenckiej
w 2005 roku i pozniejszej prezydenturze
Lecha Kaczynskiego towarzyszyto marketin-
gowe wykorzystywanie wizerunku jego zony
i corki, po $mierci matzeAstwa Kaczynskich
zaobserwowaé mozna byto wzrost medial-
nego zainteresowania postacia niezyjacej
zony i pozostatej przy zyciu corki — wizeru-
nek Marty Kaczynskiej pojawiat sie podczas
tej i nastepnej (parlamentarnej) kampanii.

Inni kandydaci tez postugiwali sie na-
tretnie r6znymi odwotaniami do wizerunku
kobiecosci, mozna wrecz zaryzykowac teze,
ze pojedynek, ktory odbyt sie w 2010 roku
miedzy kontrkandydatami, byt pojedyn-
kiem miedzy réznymi wizjami kobiecosci
i relacji miedzy ptciami. Pisata o tym mie-
dzy innymi Agata Chetstowska w tekscie
pod wiele méwigcym tytutem Komorowski
nie dostanie kolacji, Napieralski dostanie
blizniaczki. Autorka zwraca tam uwage

(odwotujac sie do elementow spotow obu
kandydatow) na to, ze cho¢ wzrasta rola
kobiet w kampanii, to nie ma to nic wspél-
nego z licznymi postulatami zréwnania
ptci w polityce, kandydaci postuguja sie
wizerunkiem kobiet wytacznie dla wtas-
nych celéw, i sposob pokazywania kobiet
odwotuje sie do patriarchalnych wartosci
(Chetstowska 2010).

Kobiety obsadzono w kluczowych rolach
juz w 30-sekundowych ptatnych spotach
wyborczych. Analiza dtuzszych, 3-minuto-
wych przekazéw emitowanych w ramach
bezptatnych audycji komitetoéw wybor-
czych wskazuje na to, ze pte¢ petni zna-
czaca role w telewizyjnych wypowiedziach
kandydatow.

Réwnosciowy jezyk stosowat w swych
wypowiedziach Grzegorz Napieralski,
kandydat SLD, kierujac swoj przekaz do
réznych grup. Zwrdécenie sie do kobiet
i mezczyzn moze by¢ jednak tylko czes-
cig strategii medialnej, majacej na celu
podkresli¢ otwarcie kandydata na rézno-
rodnos¢, niz sygnatem zaangazowania
w kwestie réwnosci ptci. Napieralski odwo-
tywat sie miedzy innymi do ptci nastepuja-
cymi stowami: Sg nas miliony, wierzgcych
i niewierzgcych, kobiet i mezczyzn, mto-
dych i starszych, wyksztatconych bardziej
lub mniej, wszystkich nas tgczy mitosé do
Polski i wiara, ze wszyscy majq prawo tu
zy¢ i wszyscy mamy prawo w petni wy-
korzystywacé swoje mozliwosci dla swo-
jego dobra i dla dobra naszego panstwa.
Poczujmy naszgq sile w dniu wyborow.
Zagtosuj na mnie. (zr6dto: badanie wtasne)

Przekaz ten odwotuje sie w sposéb
posredni do idei rownosci, miedzy innymi
kobiet i mezczyzn. W innej wersji programu
wyborczego kobieco$¢ i meskos¢ sie w ogd-
le nie pojawiaja, centralnym punktem prze-
kazu sa dzieci. W trzecim zarejestrowanym
programie tego kandydata odmiennosc

ptci pojawia sie obok odmiennosci seksu-
alnej, mniej wiecej w potowie wypowiedzi
kandydata, jako jedna z wielu cech spotecz-
nej réznorodnosci: RAznimy sie od siebie,

i wszyscy mamy prawo do poszanowania tej
odmiennosci, zaréwno religijnej, Swiatopo-
glgdowej, odmiennosci w wyborze sposobu
zycia, odmiennosci ptci a takze odmiennosci
seksualnej.

Fragment wypowiedzi odnosi sie tez do
prywatnosci kandydata: ,,ja w domu nie
krzycze” - méwi. W jednym z wywiadow
opowiadat z kolei jak odwozi corki do
szkoty - w obu przypadkach przetamujac
tradycyjna wizje podziatu ptci i zapewne
starajac sie podkresli¢ r6znice miedzy soba
a pozostatymi kandydatami, odwotuja-
cymi sie do tradycyjnej definicji meskosci
i kobiecosci lub kwestie ptci w kampanii
pomijajacych, chcac przedstawid sie jako
kandydat odwotujacy sie do nowoczesnej
wizji meskosci kobiecosci. Jednak ten sam
kandydat wystgpit w spocie®, w ktérym to-
warzysza mu dwie tanczace skapo odziane
blondynki. By¢ moze nasladujac ludyczna
stylistyke wczesnych kampanii Aleksandra
Kwasniewskiego Napieralski obnaza po-
zornos$¢ i sztucznos¢ réwnosciowej fasady
swego wizerunku, odwotujac sie do najbar-
dziej seksistowskiego kodu pop-kultury:
prezentowania kobiet jako 0zdo6b i obiek-
tow pozadania.

Do superkonserwatywnej wizji meskosci
i kobiecosci odwotywat sie w tej kampanii
Bronistaw Komorowski (PO) - by¢ moze
wizja ta przyczynita sie do jego wyborczego
zwyciestwa? W réznych wersjach jego naj-
bardziej znanego wyborczego klipu pojawia

6 Spot nie byt emitowany w telewizji w badanym
okresie, ale doczekat sie licznych komentarzy
i krytyk, dostepny jest od 7 czerwca 2010 .
pod adresem: http://www.youtube.com/
watch?v=jrp8CY¥lrevU.
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sie najpierw opozycyjna przesztos¢ kandy-
data, zilustrowana jego zdjeciami z mtodo-
$ci, potem zdjecie zony, wraz z informacja,
ze jako pierwsza z zon dotarta w 1981 roku
do miejsca internowania meza, a zaraz po-
tem, ze byta i jest dzielng kobietg, bo wycho-
wata piecioro dzieci (w domysle bez udziatu
meza, ktdéry byt zaangazowany w polityke
i utrzymanie rodziny). Ostatnia sceng jest
positek rodzinny, zona wnosi waze z zupa,
na tle tego obrazu dzwieczy wypowiedz:
gdy ktos mnie spyta, co jest w zyciu najwaz-
niejsze, odpowiadam: odwaga, no i rodzi-
na. Pewnie inaczej nie dostatbym kolacji.
Wizerunek wielodzietnej rodziny siedzacej
przy stole podczas positku wzmocniony
zostaje o wypowiedz w konwencji grubego
zartu dotyczacego rél kobiet i mezczyzn
w rodzinie. Jednoczesnie zakres preroga-
tyw pani Komorowskiej zostaje zawezony
do decyzji dotyczacych jadtospisu rodziny.
Swéj szacunek dla kobiety i matki swych
dzieci Komorowski dezawuuje, stwier-
dzajac: ,pewnie inaczej nie dostatbym
kolacji”. Pani Komorowska jawi sie w tym
spocie jak wcielenie medialnego mitu
»Solidarnosciowej” bohaterki, zony i matki,
dzielnie znoszacej los zony dziatacza i za-
pewniajacej rodzinie wszystkie tradycyjne
wartosci, jak filmowa Agnieszka, bohater-
ka Cztowieka z Zelaza, i jak realna Danuta
Watesowa, w tej roli widziana przez otocze-
nie i opisujgca sama siebie w autobiografii
(Watesa 2011). Przekaz ten bez watpienia
odwotuje sie do tradycyjnego podziatu
rél w rodzinie i wizerunku kobiety - Matki
Gastronomicznej (okreslenie ukute przez
Stawomire Walczewska 1995).

By¢ moze w ten sposob prébuje
Komorowski i jego sztab dyskutowaé
z wizjg Napieralskiego, wprowadzac pewne
elementy rownosci i partnerstwa wpisane
w niezmieniony ideologicznie przekaz.
Jest to kolejna préba przekonania widza,
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ze sfera publiczna i prywatna w jakis spo-
sob sie uzupetniaja, ze matzenska statosc¢
kandydata przektada sie na jego polityczna
stabilnos$¢ i wiernos¢ ideatom.

W innym, wyemitowanym tuz przed cisza
wyborcza przekazie, Komorowski odwo-
tuje sie do ideologii tradycyjnej rodziny.
Najpierw przedstawia sie jako zwykty czto-
wiek, ktéry rozumie problemy innych ludzi.
Potem stwierdza - a na ekranie pojawia sie
scena zaktadania obraczki - matzerstwo
i wychowanie dzieci to jest wspaniata lekcja
odpowiedzialnosci i szkota kompromisu.
Lepiej odrobi¢ te lekcje by wzigc w swoje
rece losy miliondw Polakéw. Tej wypowiedzi
towarzysza sceny odwotujgce sie miedzy
innymi do symboliki ptci. Z jednej strony
to symbolika tradycyjnego podziatu ptci
(mezczyzna zaktada kobiecie obraczke),
zdrugiej s tam préby odwotania sie do
réwnosci: kobieta ma na sobie koszulke
z podobizna mezczyzny, a mezczyzna -

z podobizna kobiety. Dalsze ich losy zmie-
rzajg w kierunku tradycyjnej opowiesci

0 meskosci i kobiecosci, splataja rece, tuz
przedtem pojawita sie scena z obraczka, tu
jednak rece kobiety i mezczyzny staja sie
czescig kregu splecionych rak - odwotanie
do Solidarnosci (?) lub raczej do solidarno-
Sci, ztaczone rece okazuja sie byc czescia
harcerskiego kregu, a reka ktora przed
chwilag naktadata obraczke teraz zaktada
na harcerska chuste suwak (zwany réwniez
plecionka) - ale to juz nie historia miedzy
kobietg a mezczyzna, reka raczej nalezy do
dziadka, a chusta - do wnuczka. Finalna
scena tego wieloznacznego dzieta prezen-
tuje Bronistawa Komorowskiego przy urnie
wyborczej, wrzucajacego do niej swdj gtos
i wygtaszajacego koncowa kwestie zakon-
czong wyborczym hastem ,,zgoda buduje”.

Do wizji meskosci i kobiecosci odwo-
tywat sie tez kandydat Janusz Korwin-
-Mikke (kandydat z poparcia partii WiP,

czyli Wolnos¢ i Praworzadnosc, i UPR).
Przedstawiajac idealng wizje $wiata, ktéra
stworzytby, gdyby wygrat wybory, przed-
stawia wizje panistwa, w ktorym: kobieta
moze pojsc do sklepu i kupic co chce, a nie
to, na co pozwala Unia Europejska. W tej
wypowiedzi kandydat odwotuje sie z jednej
strony do pamieci swych rowiesnikéw i ré-
wiesnic, pamietajacych okres PRL, poprzez
brak mozliwosci kupowania tego co by sie
chciato, a jednoczesnie odwotuje sie do
owczesnego stereotypu kobiety jako Matki-
Polki i Matki Gastronomicznej stojacej
w kolejkach oraz do wspétczesnego ste-
reotypu kobiety-konsumentki, spedzajacej
caty wolny czas w galeriach handlowych.
W wypowiedzi tej odnalez¢ mozna tez
resztki retoryki antyeuropejskiej, obecnej
przed referendum unijnym, obecnie odcho-
dzacej do lamusa. W tej samej wypowiedzi
Korwin-Mikke obiecuje panstwo: w kté-
rym kobieta moze mie¢ bogatego meza,
czym z kolei z jednej strony nawigzuje do
idei ptacy rodzinnej promowanej przez
Solidarno$¢ w latach 80., z drugiej zas do
konserwatywnej wizji meskosci i kobiecosci
lansowanej po 1989 roku. Kandydat ten,
jako jedyny, w scenach ze spotkan wybor-
czych catuje kobiety w reke.

Mezczyzni i kobiety pojawiaja sie
w pierwszej z zarejestrowanych przez mnie
wypowiedzi Bogustawa Zietka, kandydata
Polskiej Partii Pracy, jedynie w kontekscie
planéw przedtuzenia wieku emerytalnego
»dla mezczyzn i dla kobiet” - i to byt jedyny
obecny w jego kampanii telewizyjnej watek
rownosciowy (choé w innych materiatach
kandydat odwotywat sie do kwestii row-
nosciowych, a nawet - jako jedyny - opo-
wiedziat sie za prawem kobiet do wyboru).
W pézniej o dwa dni emitowanym materiale
wymienione s3, w kontekscie praw pracow-
niczych, kasjerki w sieciach handlowych
i pielegniarki w szpitalach. Nalezy zwrécic¢

uwage, ze sg one obecne tylko w warstwie
werbalnej wypowiedzi kandydata, warstwa
wizualna jest zdominowana przez obraz
przedstawiajacy wytacznie mezczyzn. Tam
gdzie mowa o wydtuzeniu wieku emerytal-
nego mezczyzn i kobiet na ekranie pojawia
sie wytacznie Karol W., gdy mowa o pieleg-
niarkach i kasjerkach na ekranie widzimy
mezczyzn pod zamknietg brama zaktadu
pracy lub odlatujacych na emigracje.

Andrzej Olechowski zdecydowat sie na
pokazanie sie w spocie wraz z zong - byt
to jedyny i chyba pierwszy w dtugoletni-

m doswiadczeniu tego kandydata ukton
wobec kwestii ptci lub wyborczego zwycza-
ju (w 2000 roku Olechowski, jako jedyny
bohater analizowanych wyzej ptatnych
spotow, nie pokazywat sie w towarzystwie
matzonki).

Jarostaw Kaczynski pokazywat sie na tle
kobiet, ktére stanowity tto spotkan wybor-
czych - oraz postugiwat sie wizerunkiem
kobiet ze $wiata polityki, Condoleezzy Rice
i Angeli Merkel. W tekscie przeméwienia,
ktére wygtaszat w komercyjnym spocie
i bezptatnym programie wyborczym, o ko-
bietach ani relacjach ptci nie ma ani stowa.

Zawarto$¢ poddanych analizie wybor-
czych spotéw i programéw mozna by
zestawic z innymi komunikatami, ktore
udato sie zanotowac w tym czasie (mimo
ze nie byty przedmiotem systematycznej
analizy), odnoszacymi sie do kwestii ptci.
| tak, Bronistaw Komorowski 18 czerwca,
dwa dni przed pierwsza turg wyboréw,
wziat udziat w (drugim) Kongresie Kobiet.
Choc¢ zapowiadano jego udziat w majacej
zwienczy¢ spotkanie debacie prezyden-
ckiej pojawit sie na rozpoczeciu, jako
gos¢ specjalny, otwierajac niejako obrady
Kongresu. W swym wystapieniu poruszyt
kwestie parytetdw, przedstawit sie jako
przeciwnik tego rozwigzania, ale obiecat,
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ze gdyby zostat prezydentem i takg ustawe
zaakceptowana przez sejm by otrzymat -
to by ja podpisat. Uczestniczki Kongresu

w zorganizowanych w Sali Kongresowej
prawyborach prezydenckich wybraty wtas-
nie Komorowskiego - zdobyt 49,9% gtoséw.
Jarostaw Kaczynski (w kampanii w drugiej
turze) na spotkaniu z wyborcami i wybor-
czyniami w todzi wypowiadat sie z szacun-
kiem o pracy kobiet, a nawet o$wiadczyt,
ze ,kobieta ma prawo do wyboru” - majac
chyba co innego na mysli niz Srodowiska
kobiece, ale dajac przyktad przejeciaich
jezyka. Andrzej Olechowski w swej kampa-
nii twierdzit, ze stawia na kobiety, popierat
parytet i opowiedziat sie za dostepem do
in vitro ograniczonym co najwyzej wymo-
gami budzetowymi. Parytet i in vitro staty
sie w tej kampanii flagami oznaczajgcymi
kandydatow ,,postepowych”. Niektorzy
kandydaci odwotywali sie tez - w mniej lub
bardziej zawoalowany sposéb - do ustawy
»antyaborcyjnej”, z tym ze nie z wybor-
czych telewizyjnych spotow, wyrwani do
odpowiedzi, nierzadko przez przedsta-
wicielki srodowisk kobiecych na spotka-
niach wyborczych (temat ten nie miesci
sie w formacie telewizyjnych programow
wyborczych). Jedni deklarowali ,,jestem
katolikiem, popieram kompromis” (jak
Andrzej Olechowski na spotkaniu wybor-
czym w todzi). Inni wprost sie odnosili to
tej kwestii, o prawie do aborcji moéwit dos¢
oglednie Napieralski, a mniej oglednie -
Zietek, ktéry uzyt nawet terminu ,,jestem
za aborcjg” (Desperak 2010). Napieralski,
starajac sie, podobnie jak Komorowski,

o poparcie Kongresu Kobiet, spotkat sie

z jego przedstawicielkami trzy dni przed
jego rozpoczeciem, obiecujac poparcie
staran i liberalizacje przepiséw aborcyjnych
i wprowadzenie parytetdéw, odwotujac sie
do autorytetu Izabeli Jarugi-Nowackiej,
ktéra zgineta w katastrofie smolenskiej.



Pte¢ w kampaniach wyborczych 2000-2011

Analiza zawartosci spotow
i telewizyjnych programow
wyborczych w kampanii

parlamentarnej w 2011 roku
Wybory do Sejmu i Senatu odbyty sie

9 pazdziernika 2011 roku. Byty to pierwsze
wybory, w ktorych obowigzywaty kwoty

na listach wyborczych (efekt obywatelskiej
inicjatywy ustawodawczej postulujacej nie
kwoty, ale parytet na listach) - jednak trud-
no w badanym materiale zaobserwowac ja-
kikolwiek wptyw tej zmiany na genderowy
wymiar kampanii. Wyniki analizy wskazuja
raczej na kontynuacje dotychczasowych
tendencji w przedstawianiu kobiet i kwestii
ptci w spotach wyborczych.

Badanie zrealizowane zostato w iden-
tyczny sposéb jak analiza kampanii prezy-
denckiej z 2010 roku. Rejestracji poddane
zostaty najpierw wszystkie emisje progra-
méw TVP1 miedzy godzing 16.00 a 21.00,
nastepnie analizie poddano emitowane
w tym czasie programy emitowane w ra-
mach bezptatnych programéw wyborczych
(przed ,Teleexpressem”) oraz ptatnych
spotow wyborczych. Badanie objeto tylko
jeden tydzien poprzedzajacy wybory,
bowiem, jak wykazaty doswiadczenia
z poprzedniego roku, poszerzenie mate-
riatu o bezptatne bloki wyborcze przynio-
sto wymierne efekty badawcze, jednak
kosztem skrécenia okresu analizy, ktéra
w odniesieniu do catej kampanii bytaby
zbyt czasochtonna. W rezultacie analiza nie
objeta wszystkich spotdéw, ale za to objeta
najgoretszy okres kampanii wyborczej,
kiedy spoty zmieniaty sie z dnia na dzieA
i kandydaci uzywali ich jako narzedzia
w walce o wynik wyborczy. Uzyskanych
wynikéw nie mozna byto poszerzy¢ auto-
matycznie o dostepne w internecie spoty,
emitowane zapewne we wczesniejszej fazie
kampanii, bowiem miaty one zupetnie inna

stylistyke - i nie mozna byto sprawdzi¢,
czy, kiedy i w jaki sposéb byty wykorzysta-
ne w kampanii telewizyjnej. Poréwnanie
spotow zarejestrowanych przeze mnie
w ramach badania i zamieszczonych w in-
ternecie przez komitety wyborcze pokaza-
to, ze w sieci nie ma spotdéw emitowanych
w telewizji, sg zas te, ktdre w telewizji emi-
towane by¢ nie mogty, bo trwajg 5 minut.
Badanie, prowadzone systematycznie
nawet za pomoca zmodyfikowanych na-
rzedzi, pozwolito zaobserwowacd zaréwno
nowe zjawiska, jak i pewne prawidtowosci
w kampanii prowadzonej w telewizji za
pomoca programéw i spotéw wyborczych.
Poréwnanie zawartosci spotéw i progra-
mow wyborczych 22010 2011 roku byto
utrudnione, bo skrécity sie bezptatne
audycje wyborcze: o ile w 2010 (i wczesniej)
trwaty po 3 minuty, w 2011 juz tyko minu-
te i 45 sekund. Zmiana ta spowodowata
zmiane strategii komunikacyjnej tworcow
tych programoéw, zrezygnowali oni bowie-
m czesto z postugiwania sie postaciami
drugoplanowymi i stanowigcymi tto dla
kandydatow (w wielu programach jest
tylko jeden plan, i obok kandydata znajdu-
ja sie te osoby, ktore dotad znajdowaty sie
na drugim planie - jak taficzace postacie
wystepujace obok Waldemara Pawlaka
w programie PSL). W efekcie zmienia sie
znaczenie pierwszego czy drugiego pla-
nu, oraz zmniejsza rola drugiego planu -
o czym nalezy pamietac przy interpretacji
wynikow iloSciowej analizy. Nasilita sie tez
zaobserwowana juz w 2010 tendencja do
montazu programu z kilku oddzielnych
krétkich klipow, ktére zapewne wystepo-
waty gdzie indziej - w ptatnych spotach,
w internecie, a takze wmontowywanie do
programéw emitowanych w 2011 roku
elementéw z 2010 (jak w programie PPP,
ktorej liderem byt Bogustaw Zietek, zeszto-
roczny bohater kampanii prezydenckiej).

W materiale Ruchu Palikota nastepuje na-
wet dwukrotne powtérzenie jednego spotu,
w analizie potraktowatam jednak kazdego
z bohateréw tak samo, niezaleznie od tego
ile razy pojawia sie na ekranie, co wynika

z przyjetej jeszcze w 2000 roku metody.
Zliczanie kazdorazowych pojawien sie na
nowo tych samych osob by¢ moze bytoby
duzo wiecej mowigce o kampanii: liderzy

i kandydaci pokazuja sie bowiem w pro-
gramach kilkakrotnie, a jako ze wiekszos¢
Z nich stanowia mezczyzni, zwiekszytaby
sie znacznie ilo$ciowa dysproporcja miedzy
kobietami i mezczyznami. Skréceniu czasu
trwania programu wyborczego towarzysza
zmiany stylistyczne, zaobserwowane juz

w 2010 roku: programy wyborcze emito-
wane w blokach przyznanych bezptatnie
komitetom wyborczym przypominaja krét-
kie klipy charakterystyczne dla ptatnych
spotdw - co sprawia, ze porownawcza ilos-
ciowa analiza zawartosci przynosi wyniki
dotyczace przede wszystkim kampanijnych
pierwszoplanowych lideréw i musi by¢
uzupetniona o analize jakos$ciowa.

Obok zjawisk, ktore bezposrednio
wywarty wptyw na sposéb i wynik ba-
dania, zaobserwowatam inne, ktérych
wymienienie przypomnie¢ moze kontekst
tej kampanii. Dzieki rejestracji catych
blokéw programu telewizyjnego, a nie
tylko samych reklam wyborczych, zaob-
serwowac udato mi sie, ze - tak jak wczes-
niej - pojawity sie reklamy stylizowane
na wyborcze. Inaczej niz w przypadku
SKOK-u, korzystajgcego z tej formy re-
klamy rok wczesniej, w kampanii 2011
wystapity rzadowe agendy: w osobach
Tomasza Kotodzieja, Prezesa Agencji
Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa
oraz Marka Sawickiego, Ministra Rolnictwa
i Gospodarki Wsi z PSL. Cho¢ przygotowa-
ne i emitowane jako reklamy niepowigza-
ne z komitetami wyborczymi kandydatéw,
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byty one nieprzewidzianym przez ordyna-
cje wktadem tych dziataczy w kampanie
ich partii i koalicji rzadowej. Owczesny
minister Sawicki zostat w wyniku wyboréw
2011 roku (po raz kolejny w swej karierze)
postem z PSL. Pézniej, bo w 2012 roku, zo-
stat on bohaterem wniosku o sejmowe wo-
tum nieufnosci z powodu jego wyjatkowej
i kosztownej aktywnosci reklamowej, kté-
ra kontynuowat podczas rozgrywek pitkar-
skich Euro 20127. Retrospektywna analiza
zawartosci programéw telewizji publicz-
nej dowodzi, ze juz w czasie kampanii
2010 2011 roku pitka nozna byta jednym
z filaréw kampanii. W 2010 roku 6wczesny
kandydat Bronistaw Komorowski w jedny-
m z wyborczych programéw wystepowat
na Stadionie Narodowym w otoczeniu
jego budowniczych i dziataczy, ktorzy tez
oficjalnie popierali jego kandydature.

W 2011 roku miedzy spotami wyborczymi
a programami informacyjnymi obejrzec¢
mozna byto w TVP1 cykl ,,Droga do Euro”,
a w jednej z edycji Wiadomosci poprzedza-
jacej wybory (7 pazdziernika) informacje

o zwyciezcach turnieju Orlikow i Pucharu
Premiera Donalda Tuska. Jeden z komite-
tow w swym programie postugiwat sie wi-
zerunkiem agresywnych kibicéw. Okazuje
sie wiec, ze kampania przebiega na wielu
polach i monitoring catosSci zawartosci
programu TVP1 (cho¢ jego celem byto
jedynie wyodrebnienie audycji z definicji
wyborczych) pozwolit uchwycic¢ szerszy
wymiar kampanii.

W badanym okresie zarejestrowano tez
spoty zachecajace do udziatu w wyborach,
niebedace spotami zadnego z komitetow.
Byta to kampania Stowarzyszenia Otwarte
Panstwo i Polska Przedsiebiorcza, ktérej
patronem byt prezydent RP Bronistaw
Komorowski. Dla porzadku zaznacze,

7 oraz ,afery podstuchowej” w PSL w lipcu 2012 .
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ze wystapito tam 2 mezczyzn (Jurek
Owsiak i Maciej Stuhr) i jedna kobieta
(Monika Brodka).

W trakcie trwania informacyjnych
»~Wiadomosci” 7 pazdziernika wyemito-
wano tez specjalna wyborcza wypowiedz
prezydenta Bronistawa Komorowskiego.
Wrazenie, ze komunikat ma charakter
informacyjny, a nie kampanijny, potegowac
miato zapewne symultaniczne ttumacze-
nie na jezyk migowy, zamieszczone w rogu
ekranu. Wystgpienie to, wyemitowane tuz
przed cisza wyborcza, zacheca¢ miato do
wziecia udziatu w wyborach. Jego styli-
styka przypominata zaréwno oredzie, jak
i spoty kandydatéw w wyborach prezyden-
ckich: prezydent wystapit na tle gabinetu,
biurka, rzedow ksigzek w tle i dwéch flag,
polskiej i unijnej, po prawej stronie. Cho¢
w wypowiedzi deklarowat, ze nie opowiada
sie za zadna z partii i zacheca jedynie do
skorzystania z prawa gtosu, to jego wypo-
wiedZ mozna byto interpretowac przynaj-
mniej jako sugerujaca wtasciwy wybbdr.
Przypomniat, ze w dobie kryzysu nalezy
gtosowac na tych, ktérzy beda potrafi¢
wykorzysta¢ fundusze europejskie, a takze
wspomniat wypowiedzi ,,zbyt agresyw-
nych” politykow.

O tym, ze wybrany do badania przedziat
czasu tuz przed wyborami byt najbardziej
kluczowy dla kampanii $wiadczy zaob-
serwowanie swoistego pojedynku na
spoty - podobnego do tego z 2000 roku.
PO postuguje sie scenami z jakiej$s demon-
stracji - zapewne PiS, bo ttum skanduje
»Ja-ro-staw”, ttum ten jest ttumem agre-
sywnym, wznosi okrzyki przeciwko Tuskowi
i Komorowskiemu, kto$ z ttumu krzyczy
»Nienawidze was!”. Na ekranie pojawia sie
napis ,Oni p6jda na wybory. Aty?” Z kolei
spot PiS (czyli Jarostawa Kaczynskiego)
wykorzystuje - pokazana tak jakby pocho-
dzita z ekranu telewizora - scene spotkania

Donalda Tuska, na ktérym pada pytanie
»Panie premierze, jak zy¢?”. W spocie SLD
pojawia sie - oczywiscie w negatywnej

roli - Donald Tusk, obok obrazéw brudnych
toalet i ttumu podréznych szturmujacych
pociag, obok informacji o nieudolnosci mi-
nistra transportu, ZUS, ktéry ,,sie chwieje”,
kosztach zatrudnienia nowych urzednikow
i lotniczych podrézy premiera. Bohater
spotu PPP oglada w telewizji program,
ktéry udatnie udaje spot wyborczy PO
roztaczajacy wizje szans otwierajacych sie
przed Polakami, w tym czasie zaparza sobie
herbate z wielokrotnie uzywanej torebki
herbaty ekspresowej, a nastepnie siega po
sznur, wchodzi na krzesto i popetnia samo-
bdjstwo przez powieszenie.

Czasem materiat tak przypomina spoty
przeciwnika, ze trudno bytoby zidentyfiko-
wad jego nadawce gdyby nie logo komitetu
wyborczego obecne na ekranie podczas
emisji i informacja na koncu, ze byt to ma-
teriat danego komitetu. Zdarzyt sie tez je-
den program wyborczy nieopatrzony takimi
informacjami - by¢ moze na skutek bted-
nego montazu? - ktéry jedynie intuicyjnie
i metoda eliminacji przypisatam do Ruchu
Palikota. Obok fragmentéw programow
telewizyjnych kandydaci postuguja sie tez
wizerunkiem konkurenta - Janusz Korwin-
Mikke pokazuje oktadke tygodnika ,Czas”
z przekre$lonymi fotografiami Jarostawa
Kaczynskiego i Donalda Tuska. Tendencja
ta obecna byta we wszystkich badanych
kampaniach, w badanym okresie 2011 roku
wyraznie sie nasilita.

Nowoscig w kampanii 2011 roku byto
pojawienie sie po raz pierwszy watkow
antyklerykalnych - w spotach Ruchu
Palikota (w jednym ojcu $ni sie koszmar,
ze syn ma 6 lekgji religii pod rzad, w innym
dzieci myjace samochody na skrzyzowaniu
od ksiedza liczacego stuztotowki i oma-
wiajacego milionowe transakcje dostaja

za swa prace jedynie ,Bég zaptad” i Swie-
ty obrazek). W jednym z programéw PO
rekomendujacy j3g aktor, grajacy w serialu
»Plebania” role proboszcza, Wtodzimierz
Matuszak, méwi, ze nie bedzie widzoéw
zachecat do p6jscia do kosciota, ale na
wybory. ,Moja serialowa gospodyni kandy-
duje do senatu z ramienia partii PiS, ale ja
popieram Platforme”. Trudno oceni¢, czy
mamy tu do czynienia jedynie z nawiaza-
niem do popularnego serialu, czy tez préba
odwotania sie do antyklerykalnej narracji
Ruchu Palikota.

Mimo licznych zmian w ksztatcie, sty-
listyce i tematyce telewizyjnej kampanii
wyborczej w 2011 roku, nie udato sie
zaobserwowad zadnych istotnych zmian
w proporcjach kobiet i mezczyzn. Jedynie
w tle spotéw zaobserwowano wzrost liczby
kobiet, podobnie jak w 2010 roku. Na
pierwszym planie, inaczej niz w kampanii
prezydenckiej, wystepowaty wprawdzie
kobiety, jednak bynajmniej nie w rolach
pierwszoplanowych - obok partyjnych
kandydatek na pierwszym planie zna-
lazty sie np. tancerki wystepujace obok
Waldemara Pawlaka. Nawet wystepujace
obok lidera kandydatki czesto petnia role
jedynie ozdobnika, nie wypowiadajg zad-
nej kwestii, ich rola sprowadza sie do de-
koracji, ubarwienia kadru plama kolorowej
sukienki, czy pozornej jedynie reprezen-
tacji kobiet. Zwtaszcza poréwnanie ilosci
kobiet w spocie i na listach wyborczych
Swiadczy o tokenizmie programéw wybor-
czych: wysoki udziat kobiet w programach
wyborczych PSL nijak sie ma do niewielkiej
ilosci kobiet na wyzszych, tak zwanych
»bioracych” miejscach wyborczych na
listach (16,1%), czy faktycznie wprowa-
dzonej do sejmu liczby czterech postanek
(stanowigcych 14%). Szczegbtowe wyniki
analizy ilosciowej przedstawione sg w po-
nizszej tabeli:
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Tabela. Kobiety i mezczyzni w zarejestrowanych bez-
ptatnych audycjach wyborczych wyborczych w kam-
panii parlamentarnej 2011. zrédto - badanie wtasne,
kolejne linijki w tabeli odnosza sie do réznych wersji

programoéw tego samego komitetu

pierwszy plan drugi plan
liczba liczba
mez- liczba mez- liczba
partia |czyzn kobiet |czyzn kobiet
PJN 6 2 0 0
1 0 0 0
PO 5 0 0 1
6 0 3 2
5 1 1 1
PPP 1 0 0 0
1 0 0 0
3 0 0 0
2 0 1 0
3 1 0 0
PSL 3 6 0 0
3 1 5 5
2 1 8 2
RP 2 1 0 0
2 0
SLD 2 0 0 0
6 1 1 1
Nowa 2 0 0 0
Prawica®
PiS 3 1 3 2
1 0 1 1
6 6 0 6

O tym, ze kobiety petnity marginalna
role w telewizyjnej kampanii, Swiadczy tez
poréwnanie proporcji kobiet i mezczyzn

8 Lideremijedynym kandydatem komitety wybor-
czego Nowej Prawicy byt Janusz Korwin-Mikke,
Polskiej Partii Pracy - Bogustaw Zietek, a Prawa
i Sprawiedliwosci - Jarostaw Kaczynski.
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w dtuzszych i bezptatnie emitowanych
programach wyborczych i krétszych oraz
ptatnych spotach. W tych rzadziej emito-
wanych i wymagajacych wiecej naktadow
materiatach, ktére w poprzednich kam-
paniach petnity kluczowa role, kobiety na
pierwszym planie pojawiaja sie juz duzo
rzadziej. Dotyczy to nie tylko pierwszego
planu - w krotkich przekazach znikaja
bowiem bohaterowie drugiego planu, bez
wzgledu na pted.

Tabela. Kobiety i mezczyzni w zarejestrowanych
spotach wyborczych w kampanii parlamentarnej
2011, zrédto - badanie wtasne, kolejne linijki w tabeli
odnosza sie do réznych spotoéw / wersji spotéw tego
samego komitetu

pierwszy plan drugi plan
liczba liczba |liczba liczba

partia | mezczyzn | kobiet | mezczyzn | kobiet

3 1 0 0
PO

5 1 0 0
PPP 1 0 0 0
Nowa 1 0 0 1
Prawica

2 0 4 2
SLD

5 2 0 1

2 0 0 0
PiS

5 0 2 0

1 0 0 0
PSL

1 0 2 1
RP 1 0 0 0

3 1 6 2
SLD

6 2 0 3

Mimo wprowadzenia w 2011 roku kwot
na listach wyborczych w wyborach do
sejmu i senatu, w kampanii telewizyjnej
nie tylko nie zaobserwowano znaczace-
go wzrostu obecnosci kobiet, ale wrecz
pewien regres. Jedyna zmiana na korzys¢

kobiet to - podobnie jak w kampanii 2010
roku — wzrost ilosci kobiet w tle. Nie ma tez
zwigzku miedzy deklarowanym przez partie
zaangazowaniem w dziatania na rzecz wta-
czania kobiet, partie konserwatywne czes-
ciej postuguja sie wizerunkiem kobiet niz
odwotujace sie do retoryki rbwnosciowe;.
Jakosciowy wymiar analizy stanowito
poréwnanie rél, w jakich wystepuja nie-
liczne kobiety. Duzo rzadziej - w przypad-
ku wielu partii wcale - wystepuja w roli
politykéw kandydujacych w wyborach.
Nawet gdy pojawiaja sie w tej roli, czesto
sg to role nieme, poboczne w stosunku
do kolegébw-mezczyzn. Z podobna cze-
stotliwoscig jak mezczyzni wystepuja
w roli nie-politykéw rekomendujacych
kandydatow, choé tylko mezczyzni wyste-
puja w roli autorytetow ze Swiata sportu.
Czesciej niz mezczyzni (wytacznie w jed-
nym z programoéw PSL) wystepuja w roli
tanczacych do muzyki postaci. Podobnie
jak w przypadku analizy iloSciowej,
program partii i deklarowany przez nia
stosunek do réwnosci kobiet i mezczyzn
nijak sie ma do prezentowanego obrazu
meskosci i kobiecosci. Bohaterka jednego
z fragmentéw programu SLD jest wpraw-
dzie Katarzyna Piekarska, ale pokazana
na placu zabaw, wsréd matek bawigcych
sie z dzie¢mi. W spotach PPP wystepuja
mtodzi poszukujacy pracy specjalisci oboj-
ga ptci (w tej roli 2 kobiety i 1 mezczyzna),
ale tez nalezaca do tradycyjnego kanonu
postaé kobiety w stroju ludowym oraz te
same co w kampanii w 2010 roku meskie
postaci, gdy mowa o pielegniarkach.
Nawet znany z otwartej mizoginii lider
Nowe] Prawicy Janusz Korwin-Mikke po-
stuguje sie wizerunkiem kobiet, na swych
dziataczkach opiera wrecz kampanie
komitet PJN (Polska Jest Najwazniejsza),
lecz najwyzszy udziat kobiet (6 kobiet na
drugim planie) odnotowatam w jednym

z programoéw Jarostawa Kaczynskiego!
Po oparciu swej kampanii prezydenckiej
22010 roku na kobietach nadal wyko-
rzystywat on te strategie, i to w 2011
roku pojawito sie okreslenie ,,aniotkow
Kaczynhskiego”. Poczatkowo do ich grona
zaliczano polityczki PiS obecne w kam-
panii. P6zniej role te przypisano mtodym
twarzom kampanii®, tadnym mtodym ko-
bietom. Do ich grona nalezata m.in. Sylwia
tugowska, ktorej udziat zarejestrowano
w badanym okresie. Zjawisko ,aniotkow
Kaczynskiego” potwierdza teze o toke-
nizmie kobiecego udziatu w telewizyjnej
kampanii wyborczej, czyli symbolicznych
jedynie staraniach na rzecz wtaczania
do niej kobiet - te mtode i tadne kobie-
ty, ktére zostaty twarzami kampanii PiS,
otrzymaty tak niskie miejsca na listach
wyborczych, ze mimo obecnosci na pla-
katach i w telewizyjnych programach nie
miaty szansy na wejscie do parlamentu.

W jednym ze spotéw PO emitowanych
w bezptatnych blokach wyborczych (trzeci
w powyzszej tabeli i trzeci z zarejestrowa-
nych, zarejestrowany zostat dopiero 4 paz-
dziernika, a wiec wyemitowany tuz przed
wyborami, ktére odbyty sie 9 pazdziernika
i tuz przed cisza wyborcza 8 pazdziernika)
wystapita na pierwszym planie jedna z nie-
licznych kobiet, aktorka Anna Nehrebecka.
Wystapita ona w roli rekomendujacej
kandydata, i byta pierwsza kobietg w tej
roli (w zarejestrowanych spotach). W swej
wypowiedzi nie tylko wymienia Donalda
Tuska, ale i jego zone. Méwi, ze: ,przez ten
kryzys, i przez te wszystkie niespodziewane
kleski przeprowadzit nas Donald Tusk i jego

9 0 ,aniotkach Kaczynskiego” pisat miedzy innymi
Andrzej Kawinski w tygodniku ,Wprost”: http://
www.wprost.pl/ar/263250/Aniolki-Kaczynskiego-
walcza-0-Sejm-Zeby-Polska-byla-gwiazda-
pierwszej-swietnosci/, dostep 25.07. 2012.
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zona”. W jednej z pierwszych scen pojawia
sie sylwetka premiera Tuska z kobieta,
zapewne wtasnie zona.

Kwestia ptci w kampanii 2011 roku byta
nieobecna. Jedyne elementy prezentowa-
nych w ramach telewizyjnych programéw
i spotow ktore nawigzywaty do niej to
rodzina i polityka prorodzinna. Kandydaci
i komitety wyborcze przekonuja, ze ,,dzieci
to nasza przysztos¢” (PiS), lub obiecuja
»400 ztotych na kazde dziecko” (PJN), po-
kazuja rodziny z dzie¢mi (SLD, RP) i kobiety
w tradycyjnie definiowanych rolach matki
czy kobiety w stroju ludowym (SLD, PPP).
Nawet materiat Ruchu Palikota pokazuje
kobiete jedynie jako partnerke zmartwio-
nego jakoscia edukacji syna jego ojca,
element dookreslajacy rodzine, ale bez
zadnego znaczenia.

Jedynym obecnym w zarejestrowanym
materiale nawigzaniem do definicji rol
ptciowych jest natretne wrecz przedsta-
wianie kobiety jako matki: kobiety na
drugim tle wystepuja wraz z dzie¢mi, i nie
dotyczy to jedynie partii odwotujacych sie
do tradycyjnego podziatu rél ptciowych
(obrazami takimi postugiwaty sie zaréwno
PiS, jak i SLD). Uktonem w strone kwestii
ptci w programach wyborczych byty obiet-
nice dotyczace polityki rodzinnej, oferowa-
nie ,,400 ztotych na kazde dziecko” (PJN)
lub rodzinnej ulgi na trzecie dziecko (PO).
Nawet postugujaca sie strategia szokowa-
nia kampania Ruchu Palikota odwotuje sie
czesciowo do wizji tradycyjnej rodziny, po-
kazujac meza, zone i dziecko, chod to ojca
zaprzata problem edukacji syna. W kam-
panii Polskiej Partii Pracy, gdzie indziej
odwotujacej sie niekiedy do kwestii ptci,
cho¢ wiecej kobiet niz mezczyzn wystepuje
w roli mtodych wyksztatconych, ktérzy nie
chca by¢ skazani na emigracje zarobkowa,
to mowig o sobie uzywajac form meskich:
sjestem ekonomista”.
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Pte¢ w kampaniach wyborczych
2000-2011 - podsumowanie

Opisane wyzej problemy metodologiczne
nie pozwalajg na daleko idace poréwnania
iloSciowych proporcji kobiet i mezczyzn

w poddanych analizie spotach wyborczych.
Mozna jedynie pokusi¢ sie o analize poréw-
nawcza programéw z kampanii 20102011
roku. Proporcje kobiet i mezczyzn oraz
kwestia ptci w poddanych analizie telewi-
zyjnych kampaniach wyborczych nie ulega-
ty wiekszym zmianom w czasie. Wyrazny
byt jedynie wzrost obecnosci kobiet w tle,

przy czym obok mtodych kobiet petnigcych
funkcje dekoracyjna, czy kobiet w strojach
ludowych reprezentujacych zapewne trady-
cje, pojawity sie tam tez kobiety w srednim
i starszym wieku, gtéwnie za sprawa kan-
dydatow konserwatywnych. Kobiety duzo
rzadziej niz mezczyzni pokazywane byty na
pierwszym planie, z czasem nieco czesciej
na drugim, cho¢ gtéwnie w rolach margi-
nalnych. Komitety wyborcze réznych partii
i kandydatéw nie réznity sie wyraznie co do
proporcji kobiet i mezczyzn, zaobserwowa-
ne réznice wynikaja raczej z odmiennych
kampanijnych stylistyk.

Tabela. Kobiety i mezczyzni w pierwszo- i drugoplanowych rolach w telewizyjnych kampaniach

wyborczych 2010 2011 roku., wartosci usrednione, zrédto: badanie wtasne

kan-

dydat

w wybo- | liczba liczba

rach mez- kobiet |liczba

prezy- |czyznna |[na mez- liczba
den- pierw- pierw- |czyznna | kobietn
ckich szym szym drugim |drugim

2010r. |planie planie planie planie

kan-

dydat/

komitet

W wy- liczba liczba

borach | mez- kobiet |liczba liczba
parla- czyznna | na mez- kobiet
men- pierw- |pierw- |czyznna [na
tarnych |szym szym drugim |drugim
2011r. |planie planie planie planie

Marek Jurek

audycje |1 0 4 1

wyborcze

Jarostaw Kaczynski PiS

audycje |1 0 0 2 audycje | 3,3 2,3 2 3
wyborcze wyborcze

ptatne 1 0 2,5 45 ptatne 3,5 0 1 0
spoty spoty

Bronistaw Komorowski PO

audycje |1 0 2,7 2 audycje | 5,3 0,33 1,33 1,3
wyborcze wyborcze

ptatne - - - - ptatne 4 1 0 0
spoty spoty

Janusz Korwin-Mikke Nowa Prawica

audycje |1 0 5,5 1 audycje |2 0 0 0
wyborcze wyborcze

ptatne - - - - ptatne 1 0 0 1
spoty spoty

103

Andrzej Lepper

audycje |1 0 2 0,5
wyborcze

Kornel Morawiecki

audycje |1 0 0 0
wyborcze
Grzegorz Napieralski SLD
audycje |1 0 2 0 audycje |4 0,5 0,5 0,5
wyborcze wyborcze
ptatne 1 0 0 0 ptatne 3,5 1 2 1,5
spoty spoty
Andrzej Olechowski
audycje |1 0 3 3
wyborcze
Waldemar Pawlak PSL
audycje |1 0 8,5 3 audycje | 2,7 2,7 43 3,5
wyborcze wyborcze
ptatne 1 0 2 0 ptatne 1 0 1 0,5
spoty spoty
Bogustaw Zietek PPP
audycje |1 0 6 1 audycje |2 0,2 0,2 0
wyborcze wyborcze
ptatne - - - ptatne 1 0 0 1
spoty spoty
PJN
audycje | 3,5 1 0 0
wyborcze
RP
audycje |2 0,5 0 0
wyborcze
ptatne 1 0 0 0
spoty

Jak wida¢ z powyzszego zestawienia,
kobiety nie wystepuja wcale w pierwszo-
planowych rolach w kampaniach prezyden-
ckich. To, ze nie kandydowaty, nie stanowi
wystarczajgcego wyjasnienia, bowiem
w 2000 roku odnotowano udziat w gtow-
nej roli w spocie Jolanty Kwasniewskiej,
ktéra nie byta kandydatka. Kandydatki na
pierwsze damy pojawiaja sie w programach

wyborczych, jednak jedynie w rolach
pobocznych, jako anonimowa sylwetka

u boku kandydata lub w roli matki i zony
podajacej positek. W kampanii parlamen-
tarnej w 2011 roku kobiety pojawiaja sie
na pierwszym planie nie bedac kandy-
datkami, jedynie dla ozdoby kandydata -
wiec zwigzek miedzy ptcig kandydatéw

a pierwszoplanowych bohaterow spotéw
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nie jest oczywisty. W wyborach parlamen-
tarnych kobiety, cho¢ stanowig wyrazna
mniejszo$¢é, wystepuja niekiedy w pierw-
szoplanowych rolach - czesciej jednak jako
ozdoby niz kandydatki i liderki. Wyrazny
w czasie od 2000 roku wzrost ilosci kobiet
w tle niedwuznacznie Swiadczy o przyzna-
niu im rél dekoracyjnych i tta dla wazniej-
szych od nich mezczyzn. O ile poczatkowo
wiekszos¢ kobiet we wszystkich rodzajach
programéw wyborczych byta mtoda i tadna,
z czasem pojawiaja sie w tle kobiety w $red-
nim i starszym wieku, czesto pozdrawiajace
kandydata na spotkaniu wyborczym.
Odnotowane w kampanii prezydenckiej
2000 role kobiet okazaty sie by¢ uniwer-
salnymi, pézniej pojawita sie jedynie
kobieta-konsumentka:
» tto, dekoracja,
» uosobienie tradycyjnej rodziny,
» Pierwsza Dama,
» zona i matka,
» znaczaca postad ze Swiata polityki,
» kandydatka (tylko w wyborach
parlamentarnych),
» obywatelka, dziataczka partii,
» znana postac rekomendujaca
kandydature,
» wyborczyni,
» kobieta-konsumentka.

Zmiana owych roliich hierarchii w czasie
oznaczata zwiekszenie roli kobiet jako tta
i dekoracji, utrwalenie w tradycyjnych ro-
lach ptciowych, zmniejszenie wagi roli po-
lityczki i marginalne uzycie postaci kobiet
ze Swiata polityki. Kobieta w roli obywatelki
pojawia sie sporadycznie i jest to rola stu-
zebna wobec polityka-mezczyzny. Z czasem
maleje ranga kobiet obecnych w kampanii,
po wyjatkowej roli Jolanty Kwasniewskiej
w 2000 roku nikt nie odwotywat sie do wizji
kobiety-partnerki mezczyzny w jego poli-
tycznej kampanii, bezpieczniejsza okazuje

sie wizja Pierwszej Damy jako Supermatki-
Polki i Matki Gastronomicznej. Kobiety sg
prezentowane w sposob je marginalizujacy,
np. gdy pojawiaja sie wzmianki o pieleg-
niarkach i nauczycielkach, ale gdy mowa

o nich, na ekranie przewijaja sie mezczyz-
ni. Z kolei gdy kobiety graja role mtodych
absolwentoéw zagrozonych bezrobociem
lub skazanych na emigracje wystepuja jako
przedstawicielki catej populacji, co podkre-
$la uzycie meskich form jezykowych, np.:
sjestem ekonomista”. W tej jednak roli maja
szanse pojawic sie obok mezczyzn.

Zwraca uwage catkowite przemilczanie
tematyki rownosciowej i obecnos$¢ jedynie
tradycyjnej wizji kobiecosci utozsamia-
nej z macierzynstwem i sprowadzanej
do rodziny. Mimo pojawienia sie nowych
form wyrazu i nowych, kontrowersyjnych
tematdéw (jak antyklerykalizm Ruchu
Palikota), nie ma mowy o kluczowych dla
Srodowisk kobiecych i rbwnosciowych
kwestiach: zakazie aborcji, zaptodnieniu in
vitro, przemocy wobec kobiet, nieréwnosci
dochodowej, czy urlopach rodzicielskich.
Nie ma tez miejsca dla rodziny jakiej obraz
wytania sie z socjologicznych badan, a nie
z konserwatywnej ideologii polityczne;j.
Mimo wprowadzenia w 2011 roku kwot nie
ma o nich mowy, a z samych proporgc;ji ko-
biet w programach wyborczych najbardziej
whnikliwy badacz by tej, istotnej dla redefi-

nicji politycznej roli ptci, zmiany nie odgadt.

Jedynym bliskim ptci tematem, ktory wy-
daja sie reprezentowac pojawiajace sie na
ekranie kobiety jest polityka prorodzinna.
Nieobecnosc¢ kobiet i kwestii ptci w pro-
gramach wyborczych interpretowac
mozna rozmaicie. Podstawowy wniosek,
jaki ptynie z analizy, to niewaznosc¢ kobiet
i ich marginalizacja, postugiwanie sie ich
wizerunkiem instrumentalnie dla po-
trzeb kampanii kandydata lub partii oraz
wykorzystanie ich dla zasygnalizowania

odwotania sie do wyborcéw - kobiet.
Wizerunek kobiet sprowadzony zostaje
do serii stereotypdw kobiecosci, na kto-
rych opiera sie caty przekaz. Matki i zony,
konsumentki, absolwentki studiéw eko-
nomicznych i kobiety w strojach ludowych
stanowig jedynie wizerunkowy wypetniacz
kampanii. Nieliczne kobiety w innych
rolach: Jolanta Kwasniewska jako pet-
noprawna partnerka swego meza, Anna
Nehrebecka jako ekspertka rekomendujaca
kandydature stanowig nieliczne wyjatki,
ktére w najmniejszym stopniu nie pod-
wazaja tej zasady. Kobiety w kostiumie
ekspertow reprezentuja jedynie przegra-
nych procesu transformacji (jak w spotach
Polskiej Partii Pracy) lub sa ekspertkami
jedynie w ,,kobiecych” sprawach polityki
prorodzinnej - nawet gdy sa partyjnymi
liderkami. Do grona rekomendujacych
politykéw i partie trafiajg rzadko, przepust-
ka do tej roli moze by¢ , kobieca” kariera
zawodowa, jak w przypadku aktorki Anny
Nehrebeckiej, lub tadna buzia i sylwetka,
gdy chodzi o anonimowe aktorki. Nawet
sportsmenkom trudno trafi¢ do puli ,,ludzi
sukcesu” zachwalajacych partyjny program
i jego lidera.

Przedstawianie kobiet w tradycyjnych
rolach i brak odniesien do kwestii ptci
w badanych kampaniach wyjasnia¢ mozna
tez wspomnianym wyzej, w ujeciu Doroty
Piontek, konserwatyzmem tej formy ko-
munikacji politycznej. Jednak kampania
parlamentarna 2011 petna jest watkow
dalekich od konserwatyzmu, z antykle-
rykalizmem kampanii Ruchu Palikota,
nieobecnym wczesniej, na czele. Teza
o konserwatyzmie kampanii jako hamulcu
przemian w sposobach kreowania wize-
runku kandydatoéw zostata tez zdezaktuali-
zowana przez kolejne kampanie wyborcze
w Europie i USA: we Francji po raz kolejny
zwyciezajacy kandydaci w wyborach
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prezydenckich: Nicolas Sarkozy i Frangois
Holland nie reprezentuja tradycyjnej wizji
rodziny opartej na nierozerwalnym mat-
zenstwie, a w USA po raz pierwszy wybrano
czarnoskorego kandydata, Baracka Obame.
Podobnie konserwatyzm tej formy komuni-
kacji politycznej nie usprawiedliwia braku
kwestii ptci w politycznych kampaniach wy-
borczych, ktory raczej nalezy interpretowad
jako brak tej kwestii w hierarchii progra-
méw wyborczych, co wyborcze przekazy

po prostu wyraznie komunikujg wyborcom.
Ten przekaz oznacza¢ ma brak miejsca dla
kobiet i kwestii ptci w programach wybor-
czych.@
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Gender in television election
campaigns

Abstract:

Paper focuses on Polish electoral cam-
paigns from years 2000, 2001, 2010 and
2011. It is based on results of content
analysis of television election campaigns,
mainly commercial spots. Research aimed
to analyse whether and how women were
presented in electoral programmes, com-
paring to men’s presence. Analysis also
concerned gender dimensions of cam-
paigns content. Its results show that, dur-
ing those 11 years, questions of gender and
participation of women did not change es-
sentially. Women are still underrepresented
in political media campaigns. Gender
issues seem to be invisible, and women
play only few marginal roles in television
campaigns. The most interesting findings
concern conservative parties, offering more
and more space for women, even though
they promote conservative and patriarchal
idea of gender.
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