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Genderowa rewolucja[?],
czyli telewizyjna kampania
wyborcza 2015

I1zA DESPERAK
UNIWERSYTET £ODZKI

rezentowane ponizej wyniki anali-
sz klipow wyborczych emitowanych

w ramach parlamentarnej kampanii
wyborczej w 2015 roku stanowia wycinek
szerszego projektu badawczego, realizowa-
nego od 1999 roku, ktérego dotychczasowe
rezultaty prezentowane byty m.in. na tamach
Wtadzy Sadzenia” w 2012 roku (http://yadda.

icm.edu.pl/yadda/element/bwmetal.ele-
ment.desklight-f9634592-2514-448c-ba47-
-d0b0000f5cb3), tam tez szczegdtowo opisane
zostaly zatozenia, metodologia i wczesniejsze
wyniki badania.

Jego celem jest systematycznie badanie
obecnosci kobiet, proporcji kobiet i mezczyzn
oraz tresci zwigzanych z kwestiami rownos-
ciowymi w telewizyjnych kampaniach wy-
borczych, w oparciu o ilo$ciowa i jakosciowa
analize ptatnych klipéw wyborczych oraz
(od 2010 r.) audycji komitetéw wyborczych
emitowanych bezptatnie w telewizji publicz-
nej. Dotychczasowe badania wskazywaty, ze
w tych materiatach wyborczych wystepuja

komunikat z badan

znaczne dysproporcje ptci na korzy$¢ mez-
czyzn, kobiety znajduja sie w mniejszosci,

i duzo rzadziej wystepuja w roli lideréw. Mimo
ze w wyborach parlamentarnych w 2011 roku
obowigzywaty juz kwoty ptci na listach wybor-
czych, i wzrosta liczba kobiet kandydujacych
do parlamentu, analiza telewizyjnych reklam
wyborczych z tego roku w ogdle nie wykazata
zadnej ilosSciowej zmiany w liczbie i propor-
cjach reprezentacji kobiet. Ponizsze tabele
pokazuja proporcje kobiet i mezczyzn w emi-
towanych w 2011 roku klipach poszczegélnych
partii i komitetéw wyborczych podczas kam-
panii wyborczej do parlamentu, zarejestro-
wanych w tygodniu poprzedzajagcym wybory,
podzielonych na bezptatnie emitowane bloki
wyborcze oraz klipy emitowane w ptatnych
blokach reklamowych. Skroty odnoszg sie

do nazw partii i komitetéw, liczba przy skré-
cie oznacza kolejny numer klipu danej partii
[komitetu], kolorem zielonym zaznaczono te
nieliczne klipy, gdzie wystepuje wiecej kobiet
niz mezczyzn:
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Tabela 1. Proporcje mezczyzn i kobiet w klipach emitowanych w bezptatnych blokach programéw wyborczych

w2011
PARTIA liczba mezczyzn liczba kobiet proporcja M/K
PJN 1 6 2 3/1
PJN 2 1 0 1/0
PO2 5 1 5/1
PO2 9 2 4.5/1
PO3 6 2 31
PPP1 1 0 1/0
PPP2 1 0 1/0
PPP3 3 0 3/0
PPP4 2 1 21
PPP5 3 1 3/1
PSL1 3 6 1/3
PSL2 8 6 4/3
RP1 2 1 2/1
RP2 2 0 2/0
SLD1 2 0 2/0
SLD2 7 2 4.5/1
Nowa Prawica 2 0 2/0
PiS1 6 3 31
PiS2 2 1 21
PiS3 6 12 Y2

Zrédto: opracowanie whasne

Tabela 2. Proporcje mezczyzn i kobiet w klipach emitowanych w ptatnych blokach reklamowych w 2011 roku

PARTIA liczba mezczyzn liczba kobiet proporcje M/K
PO1 3 1 31
PO2 5 1 5/1
PPP 1 0 1/0
Nowa Prawica 1 0 1/0
SLD1 6 2 31
SLD2 5 2 5/2
PiS1 2 0 2/0
PiS2 7 0 7/0
PSL1 1 0 1/0
PSL2 3 1 31
RP 1 0 1/0
SLD1 3 3/1
SLD2 6 5 6/5

Zrédto: opracowanie whasne

Kobiety czesciej, zwtaszcza w wyborach
prezydenckich, wystepuja jako zony i symbo-
lizuja tradycyjny podziat rél ptciowych w ro-
dzinie i polityce. Niewielki wzrost liczby kobiet
w klipach wyborczych w latach 1999-2011
wiaze sie raczej z ich rolg dekoracji i tta dla
lideréw mezczyzn. Pewnga niespodziankg byt
wyrazny wzrost liczby kobiet w $rednim wieku
w tle klipéw partii konserwatywnych: AWS
i PiS, rzadko przedtem obecnych w reklamach
wyborczych. W badaniu analizowane s3 tez
tresci kampanii pod katem wystepowania wat-
koéw zwigzanych z picig, polityka réwnosciowa,
obietnic wyborczych adresowanych do kobiet,
jak dotad bez rezultatéow. Kobiety pojawiaty
sie na ekranie raczej gdy mowa jest o polity-
ce rodzinnej, ktéra zastepowata w dyskursie
wyborczych klipéw polityke ptci.

Takiej samej procedurze badawczej jak
poprzednio poddane zostaty reklamy wybor-
cze emitowane w 2015 roku. Przeprowadzono
rejestracje programu pierwszego telewizji

publicznej TVP1 w tygodniu poprzedzajgcym
wybory (od soboty 17.X. do przedwyborcze-
go piatku 23.X.), kazdego dnia wybierajac
dwa poétgodzinne odcinki, po godzinie 16.00
i przed ,Teleexpressem” o 17.00, bo w tym
pasmie emitowane byly bezptatne audycje
komitetéw wyborczych, oraz w godzinach
19.50-20.20, tak by zarejestrowa¢ najpopular-
niejsze bloki reklamowe w czasie najwyzszej
ogladalnosci podczas ,Wiadomosci” przed
wiadomosciami sportowymi i przed progno-
zg pogody, oraz po ,Wiadomosciach”i przed
pierwszym wieczornym programem/filmem/
serialem. W rezultacie analizie ilo$ciowej

i jakosciowej poddano spoty emitowane
podczas owych 7 zarejestrowanych godzin
emisji. W poniedziatek 19.X. blok ten po-
przedzat debate miedzy Ewa Kopacz i Beata
Szydto, w pigtek 23.X. zamiast bloku wyemito-
wano dwa wystapienia: prezydenta Andrzeja
Dudy w imieniu PiS oraz premier Ewy Kopacz
w imieniu PO.
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Analiza ilosciowa proporcji kobiet i mez-
czyzn w poddanych analizie spotach wykazata,
ze wystepuje w nich znacznie wiecej kobiet
niz w poprzednich kampaniach, cho¢ nadal
mezczyzni s w wiekszosci i sa takie klipy,

w ktérych nie ma ani jednej kobiety. Ponizsze
tabele pokazujg liczbe kobiet i mezczyzn

w poszczegodlnych, ponumerowanych klipach
réznych partii oraz proporcje miedzy nimi. Ze
wzgledu na duza liczbe klipéw emitowanych

przez te sama partie, co odzwierciedlaja kolej-
ne numery, policzono tez Srednie wartosci dla
danej partii. Na zielono zaznaczono te klipy,
w ktorych kobiet jest wiecej niz mezczyzn,

na réozowo te, w ktérych jest ich po réwno.
Kolejnos¢ klipédw w tabeli jest kolejnoscia ich
emisji w czasie, mozna wiec tez odtworzy¢
pewng sekwencje opierania komunikatu na
kobietach i znikania z niego kobiet.

Tabela 3. Proporcje mezczyzn i kobiet w klipach emitowanych w bezptatnych blokach programéw wyborczych

w 2015 r. [N=17]

PARTIA liczba mezczyzn liczba kobiet proporcje M/K
PiS1 28 16 7/4
PiS2 9 6 3/2
PiS3 4 2 2/1
PiS4 12 7 12/7
PiS SREDNIA 14.25 8.25 1.72/1
PO1 5 3 5/3
PO2 3 5 3/5
PO3 1 2 %

PO SREDNIA 3 3.3 3/3.3
KORWIN 4 1 4/1
PSL 4 7 4/7

ZL 4 3 4/3
KUKIZ'15/1 7 2 7/2
KUKIZ'15/2 1 0 4/0
KIKIZ SREDNIA 4 1 an
RAZEM1 8 4 2/1
RAZEM2 7 6 7/6
RAZEM3 10 8 5/4
RAZEM4 10 10 5/5
RAZEM SREDNIA 8.75 7 8.75/7
NOWOCZESNA1 13 8 13/8
NOWOCESNA2 10 2/1
NOWOCZESNA SREDNIO | 11,5 6,5 11/5/6.5

Zrédto: opracowanie whasne

Tabela 4. Proporcje mezczyzn i kobiet w klipach emitowanych w ptatnych blokach reklamowych w 2015 roku

[N=8]
PARTIA liczba mezczyzn liczba kobiet proporcje M/K
PO1 3 2 3/2
PO2 1 2 Y2
PO3 0 1 0/1
PO 4 1 1 11
PO SREDNIA 5 6 5/6
PiS1 4 7 4/7
PiS2 0 1 0/1
PiS sredniaz 1/2 2 4 Y2
PiS3 GLOS MESKI 0 -
PiS srednia 1/3 233 4 2.33/4
PSL 3 7 3/7
PSL $rednia 3 7 3/7

Zrédto: opracowanie wiasne

W zestawieniu nie uwzgledniono wysta-
pien Andrzeja Dudy i Ewy Kopacz z pigtku 23
pazdziernika, poniewaz nie byty typowymi
spotami, cho¢ wyemitowane w pasmie wybor-
czym. Uwzglednione zostaty jednak w analizie
jakosciowe;j.

Jak wskazuja wyniki badania przedstawione
w powyzszych tabelach, w telewizyjnej kampa-
nii wyborczej w 2015 r. nastapit wyrazny wzrost
liczebny obecnosci kobiet w telewizyjnych
klipach wyborczych. W dodatku wzrosta repre-
zentacja kobiet w pierwszoplanowych rolach,
dzieki wyborczemu pojedynkowi miedzy Ewa
Kopacz i Beatg Szydto, ktérego ta druga okazata
sie wizerunkowa zwyciezczynia, co niedwu-
znacznie wynika z jakosciowej analizy zebrane-
go materiatu. Spoty PiS emitowane w ptatnych
blokach, w godzinach najwyzszej ogladalnosci,
wymierzone byly w wizerunek Ewy Kopacz, po-
kazujac ja [wraz z innymi politykami Platformy
Obywatelskiej] w niekorzystnych ujeciach,
powielonym zajaknieciu, wysmiewajac jej

wiasne spoty, lub w roli ztowrogiego symbolu
catego ugrupowania, ktére uosabiaty plecy Ewy
Kopacz idacej sejmowym korytarzem. Jeden

z klipéw PiS opiera sie na jedynej gtéwnej
postaci kobiety w roli dziennikarki relacjonu-
jacej debate Szydto-Kopacz, gdzie inne osoby
pojawiajg sie jedynie na ekranie.

Jednak nawet ilosciowa analiza proporcji
kobiet i mezczyzn w spotach PiS pokazuje, jak
tuz przed samym finatem kobiety znikaja, by
zostad zastapione przez mezczyzn: najpierw
przez anonimowy gtos meski, potem zas
przez prezydenta Andrzeja Dude. Dowodzi
to instrumentalizowania obecnosci kobiet
w komunikacji wyborczej tej partii, zwtaszcza
w zestawieniu z nieobecnoscig w kampanii
wyborczej tych meskich postaci, ktére obok
twarzy kampanii a pdzniejszej premier Beaty
Szydto zdominowali powyborczg komunikacje
polityczng, nie tylko telewizyjna.

Okazato sie tez, ze kobiety wcale nie domi-
nuja w klipach partii budujacych wizerunek
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postepowych, jak Nowoczesna.pl, za to odgry-
wajg wazna role w reklamach konserwatywne-
go PSL (gtéwnie jako tto dla lidera mezczyzny)
oraz konserwatywnego i antyréwnosciowego
PiS. W dodatku wzrost obecnosci kobiet nie
przektada sie bezposrednio na wynik wy-
borczy — cho¢ wynik PSL od pewnego czasu
wykorzystujgcego kobiety jako dekoracyjny
element tfa dla swych lideréw, oraz nowej
partii Razem, ktéra wykazata sie ogromna
innowacyjnoscig w swych klipach wyborczych,
by¢ moze zachecg nasladowcow.

Bardzo ciekawie prezentuje sie tu kampania
wyborcza partii Razem, ktéra starata sie — po
raz pierwszy w historii telewizyjnych kampanii
wyborczych - konsekwentnie prezentowac
klipy oparte na zasadzie parytetu. Cho(¢ licz-
ba wystepujacych kobiet i mezczyzn rézni sie
w kazdym z nich nieznacznie, i mezczyzn jest
nieco wiecej, to w kolejnych klipach pokazy-
wani s3 na zmiane mezczyzna i kobieta w roli
lidera/liderki, i s3 to kazdorazowo rézne osoby
(dwdch mezczyzn i dwie kobiety).

Po raz pierwszy od rozpoczecia projektu od-
notowano w analizowanym materiale progra-
mowe odniesienia do kwestii pici. Pojawita
sie ona w wypowiedzi premier Ewy Kopacz
wyemitowanej w przedwyborczy piatek, tuz
przed cisza wyborcza. Ewa Kopacz ostrzega
w niej przed skutkami ewentualnego wybor-
czego zwyciestwa PiS, w tym: znikniecia zapisu
o rownosci kobiet i mezczyzn w zmienionej
przez PiS Konstytucji oraz grozbie zakazu
aborcji nawet w przypadku zagrozenia zycia
kobiety. Byt to jedyny zarejestrowany w tym
okresie komunikat emitowany jako wyborczy
zawierajgce odniesienia do kwestii rownosci
kobiet i mezczyzn, i pierwsze w ogdle w histo-
rii tego projektu badawczego, rozpoczetego
w 1999 r. Po raz pierwszy w historii badania
pojawito sie tez stowo ,aborcja”.

Zjawisko rewolucyjnej zmiany dotych-
czasowych schematoéw plci w telewizyjnych

kampaniach wyborczych, odnotowane
w kampanii parlamentarnej 2015 roku jest
niezwykte.

Po pierwsze, jest to do pewnego stop-
nia spetnienie postulatéw réwnosciowych,
stojacych takze za systemem kwotowym
i postulacie parytetu. Dysproporcje miedzy
mezczyznami i kobietami zaréwno na listach
wyborczych, jak i w telewizyjnych programach
wyborczych, przektadaty sie niemal automa-
tycznie na dysproporcje miedzy zwyciezcami
wyboréw i finalnie parlamentarzystek i parla-
mentarzystéw. Powolny wzrost liczby kobiet
na listach wyborczych i w parlamencie jest
efektem wieloletnich staran i licznych progra-
mow na rzecz réwnosci kobiet i mezczyzn,
inicjowanych przez srodowiska réwnosciowe.
Jednak wyborcze zwyciestwo PiS-u, miedzy
innymi dzieki oparciu kampanii na postaci
Beaty Szydto i deprecjacji jej konkurentki,
pokazuje, ze sam wzrost obecnosci kobiet
nie przektada sie na rownosc¢ kobiet i mez-
czyzn w programach politycznych. W dodatku
antykobieca i antyrownosciowa polityka rzadu
wytonionego po wyborach wygranych przez
PiS, wtacznie z kolejnymi prébami zaostrzenia
restrykcyjnego prawa aborcyjnego, niewiele
ma wspolnego z oczekiwaniami zwolenniczek
zwiekszenia obecnosci kobiet w kampaniach
wyborczych. Kwestie te wykraczaja jednak
poza ramy komunikatu z badan, i wymagaja
osobnego opracowania. @
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