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Kobiety na okladkach ogolnopolskich dziennikow
w trakcie prezydenckiej kampanii wyborczej w 2025 roku

Wprowadzenie

Media masowe odgrywaja kluczowg role w konstruowaniu spotecznej rze-
czywisto$ci, wyznaczajac ramy interpretacyjne dla wydarzen politycznych oraz
okreslajac, ktore podmioty i narracje uznawane sa za istotne. Szczegodlne znacze-
nie w tym procesie maja media opiniotworcze, w tym dzienniki ogdlnopolskie,
ktorych oktadki petnig funkcje nie tylko informacyjna, lecz takze symboliczng
i hierarchizujaca. To wtasnie one stanowig swoisty ,,punkt wejscia” do dyskursu
publicznego, wskazujac odbiorcom, co zastuguje na uwage, a co moze pozo-
sta¢ na marginesie. Mimo dynamicznego rozwoju platform spotecznosciowych,
analiza oktadek prasy codziennej pozostaje istotnym obszarem badan medio-
znawczych. W przeciwienstwie do tresci internetowych, ktore sa ksztaltowane
algorytmicznie, pierwsze strony gazet sa zawsze efektem §wiadomych decyzji re-
dakcyjnych, co pozwala analizowa¢ dominujace dyskursy, priorytety oraz orien-
tacje ideologiczna.

W kontekscie kampanii wyborczych rola mediow ulega intensyfikacji — staja
si¢ one areng rywalizacji politycznej, a zarazem narzedziem reprodukcji okre-
slonych wzorcow kulturowych. Szczego6lnie interesujacym obszarem analizy sa
oktadki dziennikoéw opiniotworczych, ktore — jako skondensowana forma prze-
kazu — odzwierciedlaja redakcyjne hierarchie wazno$ci oraz dominujace narracje
polityczne i spoteczne. Analiza obecnosci kobiet na oktadkach pozwala nie tylko
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okresli¢ ich czestotliwo$é wystepowania, lecz takze uchwyci¢ sposob ich przed-
stawiania oraz przypisywane im role.

Celem badania jest analiza obecnos$ci kobiet na oktadkach dziennikow ,,Ga-
zeta Wyborcza” [dalej: GW] i ,,Rzeczpospolita” [dalej: Rz] w trakcie prezydenc-
kiej kampanii wyborczej w 2025 roku. Badanie stanowi probe odpowiedzi na
pytania: P1 —jaka jest czestotliwos$¢ wystepowania kobiet na oktadkach polskich
czolowych dziennikow w okresie prezydenckiej kampanii wyborczej? P2 — ja-
kie spoteczne funkcje najczesciej petnig kobiety przedstawione na oktadkach?
P3 — czy kandydatki na fotel prezydenta RP byly dominujgcymi ,,oktadkowymi”
kobietami? Aby odpowiedzie¢ na powyzsze pytania badawcze, w pracy zastoso-
wano metode analizy zawartosci mediow.

W literaturze coraz czesciej podkresla sig, ze problem reprezentacji kobiet
w mediach jest przedmiotem systematycznych badan. Przyktadowo, badanie
zrealizowane na zlecenie Instytutu Monitorowania Mediow wykazato, iz udziat
kobiet wystepujacych w roli ekspertek w czolowych serwisach informacyjnych
w Polsce wyniost w 2022 roku 21%, co oznacza spadek w poréwnaniu z rokiem
poprzednim, kiedy odsetek ten ksztaltowat si¢ na poziomie 24%. W tym czasie
zarejestrowano 845 wystagpien kobiet w poréwnaniu do 3127 wystgpien mez-
czyzn, co ukazuje znaczacg dominacj¢ meskich glosow w komunikatach medial-
nych!. Rownoczes$nie prace naukowe publikowane w medioznawcznych pismach
pokazuja, ze ta nierownowaga nie jest przypadkowa, lecz stanowi efekt utartych
wzorcOw reprezentacji plci, w ktoérych mezczyzni czgsto petnig rolg ekspertow
i komentatoréw w zyciu publicznym, podczas gdy kobiety sa marginalizowane
i przypisywane mniej zaszczytnym dziedzinom?. Te odkrycia potwierdzaja, ze
kwestia obecnosci kobiet w mediach jest kluczowym tematem w badaniach nad
komunikacjg spoteczng oraz reprodukcja nierownosci pici.

Gender media studies

We wspodlczesnych badaniach nad komunikowaniem masowym analiza za-
warto$ci medidow nie moze ograniczac si¢ wylacznie do powierzchownego bada-
nia przekazu informacyjnego. Jak zauwaza Denis McQuail, media masowe sta-
nowig centralny element systemu kulturowego, ktory nie tylko odzwierciedla, ale
przede wszystkim aktywnie konstruuje i reprodukuje struktury spoteczne, w tym
relacje wladzy i tozsamosci kulturowe’. W ten paradygmat wpisuje si¢ nurt gen-
der media studies [dalej: GMS], ktory wyewoluowat na styku medioznawstwa,
socjologii, kulturoznawstwa oraz studiow nad plcig kulturowq (gender studies).

' Media wciqz bez kobiet — wyniki badania IMM dla Forbes Women, https://www.imm.com.pl/
baza-wiedzy/aktualnosci/media-wciaz-bez-kobiet-wyniki-badania-imm-dla-forbes-women/, [do-
step: 24 maja 2026].

2 Zob. m.in. M. Malarczyk, Dysproporcje w reprezentacji kobiet i mezczyzn w Srodkach ma-
sowego przekazu na podstawie badan Stowarzyszenia Kongresu Kobiet, ,,Media i Spoteczenstwo”
2019, nr 10, s. 19-34.

* D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007, s. 115-118.
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Jego geneza sigga lat 70. XX wieku, kiedy to badaczki zwigzane z druga falg
feminizmu zaczgly zwraca¢ uwage na systematyczne znieksztatcenia w repre-
zentacji kobiet w przestrzeni publicznej i medialnej*.

Poczatkowo badania te miaty charakter niemal wytacznie ilosciowy — kon-
centrowaly si¢ na zliczaniu obecno$ci kobiet w programach informacyjnych, se-
rialach czy na tamach prasy. Z czasem jednak, pod wptywem zwrotu konstruk-
tywistycznego w naukach spotecznych, GMS poszerzyto swoje instrumentarium
o zaawansowane metody jakosciowe, takie jak krytyczna analiza dyskursu, se-
miotyka wizualna czy teoria ramowania (framing). Wspotczesne GMS nie pyta
juz tylko ,,ile kobiet jest w mediach?”, ale stawia pytania o to, ,,w jakich rolach
wystepuja?”, ,,jakie dyskursy legitymizuja ich pozycje spoteczng?” oraz ,,w jaki
sposob media konstruujg samg kategorie meskosci i kobieco$ci?™.

Zdefiniowanie GMS wymaga w pierwsze] kolejnosci oddzielenia pojecia
plci biologicznej (sex) od plci spoteczno-kulturowej (gender). Wedtug klasycz-
nego ujecia Judith Butler, gender nie jest cecha wrodzong, lecz performatywnym
procesem — zbiorem zachowan, rdl i oczekiwan, ktoére spoleczenstwo narzuca
jednostkom na podstawie ich pici biologicznej®. Przenoszac to na grunt medio-
znawczy, Liesbet van Zoonen — jedna z pionierek subdyscypliny — definiuje GMS
jako krytyczng analize sposobow, w jakie instytucje medialne, teksty kultury oraz
procesy odbioru uczestniczg w konstruowaniu, negocjowaniu i kwestionowaniu
znaczen zwigzanych z plcig kulturowsg’.

Przedmiotem badan GMS sg zatem trzy gtowne obszary procesu komuniko-
wania:

— produkcja medialna: badanie struktur zatrudnienia w mediach, roli kobiet
w redakcjach (tzw. gatekeeping) oraz wptywu ptci dziennikarzy na dobor i selek-
cje tematow.

— reprezentacja (tekst/obraz): analiza zawartosci mediow (np. okladek ga-
zet, artykutow, programow telewizyjnych) pod katem obecnych w nich stereoty-
pow, 16l 1 narracji przypisywanych poszczegdlnym plciom.

— recepcja: badanie, w jaki sposob zroéznicowana ze wzgledu na ple¢ pu-
blicznos$¢ dekoduje i interpretuje przekazy medialne.

W konteks$cie analizy oktadek dziennikow politycznych najistotniejszy oka-
zuje si¢ drugi obszar — reprezentacja wizualna i tekstowa, ktora stuzy do iden-
tyfikacji dominujacych dyskursow ksztattujacych wizerunek oséb publicznych.

Aby w pelni zrozumie¢ mechanizmy opisywane przez GMS, nalezy odwotac
si¢ do kilku fundamentalnych koncepcji teoretycznych, ktore stanowig ramy dla
analizy empirycznej.

+ R. Gill, Gender and the media, Cambridge 2007, s. 7-12.

5 M. Gallagher, Gender Setting: New Agendas For Media Monitoring And Advocacy, Londyn
2001, s. 22-25.

¢ J. Butler, Uwiktani w ptec¢. Feminizm i polityka tozsamosci, Warszawa 2008, s. 45-48.

7 L. Van Zoonen, Feminist Media Studies, bmw 1994, s. 11-14.
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Jest to jedno z najwazniejszych poje¢ w historiit GMS — tzw. symboliczna ani-
hilacja kobiet, wprowadzone przez badaczke Gaye Tuchman w 1978 roku, odno-
szace si¢ do sposobow, w jakie media marginalizujg, pomijajg lub stereotypowo
przedstawiajg kobiety, ograniczajac ich spoteczng widzialnos¢ i znaczenie. Tuch-
man, analizujgc telewizj¢ i pras¢ zauwazyla, ze kobiety sa w mediach systema-
tycznie pomijane, trywializowane lub potgpiane®. Symboliczna anihilacja oznacza,
Ze poprzez zanizong reprezentacje iloSciowa pewnych grup spotecznych, media
symbolicznie odmawiajg im racji bytu i znaczenia w debacie publicznej. W kon-
tek$cie prasy politycznej nicobecnos¢ kobiet na kluczowych, pierwszych stronach
gazet (tzw. oktadkach) jest komunikatem samym w sobie: marginalizuje ich wktad
w zycie polityczne i utwierdza odbiorce w przekonaniu, ze przestrzen decyzyjna
(np. kampania prezydencka) jest naturalng domeng mezczyzn.

Teoria ramowania (framing) i prywatyzacja wizerunku

Zgodnie z koncepcja Roberta Entmana, ramowanie to proces wyboru pew-
nych aspektow postrzeganej rzeczywistosci i nadawania im wigkszego znaczenia
w tekscie komunikacyjnym w celu promowania okreslonej definicji problemu
lub interpretacji moralnej’. W badaniach GMS koncepcja ta jest uzywana do uka-
zywania zjawiska tzw. ,,podwdjnego standardu” (double bind) w przedstawia-
niu kobiet politykow'®. Badania dowodza, ze podczas gdy wizerunek mezczyzn
jest ramowany przez pryzmat ich profesjonalizmu, kompetencji przywodczych
i postulatow merytorycznych, kobiety znacznie czg¢$ciej wtlaczane sa w ,,ramy
prywatnosci”. Media chetniej opisujg ich wyglad, zycie rodzinne, wiek czy cechy
emocjonalne. W efekcie, nawet jesli kobieta pojawia si¢ na oktadce opiniotwor-
czego dziennika, jej polityczna sprawczo$¢ moze by¢ trywializowana poprzez
niewlasciwe, stereotypowe ramowanie wizualne (np. ukazywanie kandydatek
w rolach biernych, opiekunczych lub w otoczeniu rodziny, podczas gdy ich
kontrkandydaci przemawiajg z méwnic).

W kontekscie analizy oktadek prasowych, nieoceniony wktad w GMS wnidst
socjolog Erving Goffman w swojej pracy Gender Advertisements''. Cho¢ jego
badania dotyczyty reklamy, mechanizmy te sg powszechnie aplikowane w anali-
zie prasy. Goffman wskazat na ,,rytualizacj¢ podlegtosci” — wizualne kody, ktore
nie§wiadomie umniejszajg status kobiet na obrazach. Zalicza si¢ do nich m.in.
nizsze pozycjonowanie ciata wzgledem me¢zczyzn (fizyczne tto), usmiech jako
wyraz uleglosci (podczas gdy od mezczyzn oczekuje sie¢ powagi adekwatnej do

$ G. Tuchman, The Symbolic Annihilation of women by the Mass Media, w: Heart and Home:
images of women in the mass media, red. G. Tuchman, A. Kaplan Daniels i J. Benet, Nowy Jork
1978, s. 15.

° R.M. Entman, Framing: Toward Clarification of a Fractured Paradigm, ,,Journal of Com-
munication” 1993, nr 43(4), s. 52-53.

10 K. Brzoza-Kolorz, ,, Polityka kobiet czy kobiety polityki? . Plec¢ jako element obrazow me-
dialnych kobiet, Katowice 2024, s. 89-94.

' E. Goffman, Gender Advertisements, Nowy Jork 1979, s. 28-35.
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powagi sytuacji politycznej), czy unikanie bezposredniego kontaktu wzrokowe-
go z obiektywem.

Znaczenie GMS wykracza daleko poza akademickie analizy tresci. Media,
jako kluczowy aktor socjalizacyjny, posiadajg potgzng moc konstruowania rze-
czywisto$ci (zgodnie z teorig kultywacji George’a Gerbnera!'?). Ksztattuja one to,
co spoleczenstwo uwaza za ,,normalne” lub ,,naturalne”.

W ujeciu politycznym i spotecznym, zjawiska diagnozowane przez GMS
majg bezposredni wptyw na stan wspolczesnej demokracji. Jesli ogdolnopolskie
dzienniki — peligce funkcje tzw. agenda-setterow (kreatoréw tematdéw debaty
publicznej'®) — przedstawiajg w trakcie trwajacej kampanii wyborczej uksztatto-
wany, znieksztatcony przez filtry piciowe wizerunek polityczek, ma to wymier-
ne konsekwencje. Po pierwsze, utrudnia to kandydatkom gromadzenie kapitatu
politycznego, wymuszajac na nich konieczno$¢ ciagltego udowadniania swoich
kompetencji, co Kathleen Hall Jamieson okre$la mianem ,,sytuacji bez wyjscia”
(jesli kobieta jest twarda, zyskuje miano niekobiecej; jesli okazuje empatig, uzna-
je si¢ jg za zbyt stabg do rzadzenia'*). Po drugie, reprodukowanie stereotypow
zniecheca kolejne pokolenia mtodych kobiet do angazowania si¢ w dziatalnosc¢
publiczna.

Znaczenie okladek

W naukach o komunikacji spotecznej i mediach oktadka gazety definiowana
jest jako jej zewnetrzna strona, stanowigca wizualng i merytoryczng reprezenta-
cje wiodacego tematu danego wydania®. Jest ona najwazniejszg strong kazde-
go periodyku, pehigc role ,,wizytowki” i glownego narz¢dzia budowania tzw.
pierwszego wrazenia u potencjalnego odbiorcy. Struktura oktadki wspolczesnego
dziennika jest konstruktem hybrydowym, faczacym elementy state, gwarantujace
stabilno$¢ i rozpoznawalno$¢ marki, z elementami zmiennymi, odpowiadajacymi
za dynamike przekazu'S.

Do elementow statych naleza: logo (tytut gazety), cena, numer wydania,
data, kod kreskowy oraz staly uktad typograficzny. Elementy te buduja tozsa-
mos$¢ wizualng tytulu i pozwalaja czytelnikowi na szybka identyfikacje¢ ulubione-
go pisma w punkcie sprzedazy. Warstwa zmienna obejmuje materiat ilustracyjny
(fotografie, obrazy, karykatury, infografiki) oraz zapowiedzi najwazniejszych
artykutow, opatrzone chwytliwymi tytutami. Centralnym punktem tej struktury

12 G. Gerbner, Cultivation Analysis: An Overview, ,,Mass Communication & Society” 1998,
nrl,s. 175-194.

3 M. McCombs, Ustanawianie agendy. Media masowe i opinia publiczna, Krakow 2004,
s. 15-20.

4 K.H. Jamieson, Beyond the Double Bind: Women and Leadership, Nowy Jork 1995,
s. 120-125.

15 M. Jas, Kobiety na oktadkach polskich tygodnikow opiniotworczych w 2023 r. Wstep do ba-
dan, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2025, nr 4, s. 144.

1o M. Jas, Karykatura polityczna Wiadimira Putina na oktadkach tygodnika ,,NIE”, ,,Studia
Medioznawcze” 2023, nr 3, s. 249.
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jest czgsto cover story — materiat dziennikarski, najczesciej w formie fotografii,
stanowigcy wizualng zapowiedz gtownego tematu publikacji. Celem cover story
jest ,,krzyk” do odbiorcy poprzez inspirujaca histori¢ i intrygujacy tytut, co ma
wymusi¢ skupienie uwagi w gaszczu konkurencyjnych tytutow!’.

Rola oktadek w gazetach i dziennikach jest wieloaspektowa. Anna Jupowicz-
-Ginalska, jedna z kluczowych badaczek tej tematyki, dokonata systematyzacji
funkcji oktadek, wyrdzniajac siedem zasadniczych obszarow:

— funkcja informacyjno-promocyjna: oktadka jest pierwotnym zrodtem in-
formacji o zawarto$ci numeru, petnigc rolg swoistego spisu tresci o wysokiej sile
oddzialywania wizualnego.

— funkcja sprzedazowa: jako produkt rynkowy, dziennik musi zosta¢ zauwa-
zony i kupiony. Cho¢ badania wskazuja, ze nie zawsze istnieje bezposrednia,
silna korelacja miedzy treScig oktadki a ostateczng decyzja o zakupie, pozostaje
ona kluczowym elementem marketingu prasowego.

— funkcja relacyjna (komunikacyjno-rozrywkowa): oktadka buduje emocjo-
nalng wie¢z z czytelnikiem, dostarczajgc tresci angazujacych, rozrywkowych lub
wywotujacych dyskusje.

— funkcja ideologiczna: szczegolnie istotna w gazetach opinii, gdzie oktad-
ka staje si¢ narzedziem manifestacji $wiatopogladu redakcji, komentowania rze-
czywisto$ci i1 ksztattowania postaw spotecznych.

— funkcja ochronna: cho¢ wydaje si¢ to prozaiczne, oktadka petni role fi-
zycznej oslony wnetrza gazety.

— funkcja innowacyjna: przejawia si¢ w poszukiwaniu nowych form gra-
ficznych i technologicznych (np. e-oktadki), ktére majg wyrdzni¢ tytut na rynku.

— funkcja konkurencyjna: pozwala na pozycjonowanie gazety wzgledem in-
nych tytutéw o podobnym profilu'®,

W dobie kryzysu czytelnictwa prasy drukowanej i silnej presji mediow cy-
frowych, oktadka staje si¢ kluczowym elementem walki o przetrwanie tytutu.
Redakcje muszg wykazywac si¢ umiejetnoscia szybkiego ,,odczytywania sygna-
low plynacych z systemu spoteczno-politycznego” i przektadania ich na jezyk
wizualny. Prowadzi to czesto do zjawiska tabloidyzacji, czyli stosowania krzykli-
wych, szokujacych lub kontrowersyjnych grafik, ktore naruszaja tabu i wywotuja
silne afekty: od oburzenia po gniew. Tego typu oktadki zapadaja w pamig¢ na
dhuzej i staja si¢ przedmiotem metadyskursu w innych mediach'.

Oktadka dziennika nie jest jedynie ilustracjg, lecz elementem ksztattowania
wizji §wiata. Poprzez mechanizmy takie jak agenda-setting (ustalanie hierarchii
waznosci tematoéw), gatekeeping (selekcja informacji) oraz framing (ramowanie

17 K. Wolny-Zmorzynski, Cover story (zdjecie oktadkowe), w: Leksykon terminow medialnych.
A-L, red. K. Wolny-Zmorzynski, K. Doktorowicz, P. Planeta, R. Filas, Torun 2024, s. 114.

18 A. Jupowicz-Ginalska, Zadania oktadek wspotczesnych magazynow drukowanych, ,,Rocznik
Bibliologiczno-Prasoznawczy” 2017, nr 9(20), s. 71-89.

9 E. Szkudlarek-Smiechowicz, Sposoby wyrazania emocji w propagandowych przekazach
werbalno-wizualnych (na przyktadzie oktadek tygodnikow opinii), ,,Prace Jezykoznawcze” 2019,
nr21,s. 189-209.
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kontekstu), oktadka narzuca interpretacj¢ rzeczywistosci. W przypadku gazet
opinii, ktore z definicji majg ,,urabia¢ opini¢ publiczng”, oktadka staje si¢ ma-
nifestem politycznym, oddajacym tamy elitom symbolicznym i liderom opinii®.

Metodologia badan wlasnych

Badaniem zostaty obj¢te dwa wiodace dzienniki o charakterze ogdlnopol-
skim — GW oraz Rz z okresu prezydenckiej kampanii wyborczej. Za cezure przy-
jeto dzien wyznaczenia daty wyborow przez Marszatka Sejmu Szymona Hotow-
ni¢ (15 stycznia 2025) oraz — z uwagi na funkcjonujaca w naszym kraju ciszg
wyborczg — przeddzien pierwszej tury wyboréw (16 maja 2025)*".

Analiza frontowych oktadek GW i Rz zostala przeprowadzona przy pomocy
metody analizy zawarto$ci mediow??. Korpus badawczy stanowily facznie 204
wydania ogolnopolskich dziennikéw GW i Rz (N=204). Pomini¢to zatem wyda-
nia specjalne, weekendowe, czy dodatki. Badaniami objg¢to jedynie te oktadki, na
ktorych posta¢ mezczyzny lub kobiety byta widoczna i rozpoznawalna. Dlatego
pominigto np. symboliczne zdjecie Iranki, tulacej swoje dziecko czy grupowe
zdjecia skandujacego ttumu. Oktadki dziennikow poddanych analizie pochodza
ze strony e-kiosk.pl. Jednostka analizy jest pojedyncza oktadka gazety.

Obecnosc¢ kobiet na oktadkach polskich dziennikow w okresie prezydenckiej
kampanii wyborczej byta analizowana w trzech etapach. Sposrod wszystkich okta-
dek (N=204) dokonano podziatu ze wzglgdu na pojawiajacych si¢ tam bohaterow.
Wprowadzono kategori¢: kobiety, mezczyzni oraz inne. Nastgpnie dokonano iden-
tyfikacji kobiet, ktore pojawily si¢ na frontowych stronach dziennikow w badanym
okresie. Ostatnim, trzecim etapem bylo ustalenie profesji ,,oktadkowych” kobiet.

Celem badania jest analiza obecno$ci kobiet na frontowych stronach dzien-
nikow GW i Rz w trakcie prezydenckiej kampanii wyborczej. Przed przystapie-
niem do badan sformutowano hipotezg badawczg mowiaca, ze: Hl — w okresie
kampanii wyborczej kobiety pojawiaja si¢ rzadziej na oktadkach dziennikoéw niz
mezezyzni.

Badanie stanowi probe odpowiedzi na pytania: P1 — jaka jest czgstotliwose
wystepowania kobiet na oktadkach polskich czotowych dziennikéw w okresie
prezydenckiej kampanii wyborczej? P2 — jakie najczgséciej spoteczne funkcje pet-
nig kobiety przedstawione na oktadkach? P3 — czy kandydatki na fotel prezyden-
ta RP byty dominujacymi ,,oktadkowymi” kobietami?

2 S. Dziki, Prasa opinii, w: Encyklopedia wiedzy o prasie, pod red. J. Maslanki, Wroctaw
1976, s. 179.

21 Autorki prowadzily badania w ramach Studenckiego Kota Naukowego Mlodych Medio-
znawcow ,,Mediasfera”, dzialajacego w Instytucie Mediéw, Dziennikarstwa i Komunikacji Spo-
tecznej w UJK w Kielcach.

2 Metodg te sformutowat Bernard Berelson. W Polsce metoda analizy zawarto$ci medidw zna-
na przede wszystkim z prac Walerego Pisarka. Zob. m.in. W. Pisarek, Analiza zawartosci prasy,
Krakow 1983.
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Wyniki badan

Czes$¢ badawcza artykulu obejmuje systematyczng analize¢ reprezentacji ko-
biet na oktadkach polskich dziennikow w trakcie kampanii wyborczej w 2025
roku, uwzgledniajgcg zarowno ilosciowy, jak i jakosciowy wymiar ich obecnosci.

Wykres 1, ilustrujacy podzial oktadek polskich gazet w okresie kampanii
wyborczej na urzad prezydenta, wskazuje na istotne prawidtowosci w zakresie
reprezentacji wizualnej oraz konstrukcji przekazu medialnego. Przede wszyst-
kim nalezy zwroci¢ uwage na dominacj¢ kategorii ,,inne”, obejmujaca 136 przy-
padkéw (n=136). Oznacza to, ze znaczna cze$¢ oktadek nie eksponowatla wize-
runkow osob, lecz koncentrowata si¢ na elementach tekstowych, symbolicznych
badz abstrakcyjnych.

Wykres 1. Bohaterowie oktadek GW i Rz w trakcie prezydenckiej kampanii wyborczej
w Polsce w 2025 roku
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Zrodto: Badanie wiasne.

Z perspektywy analizy mediow mozna interpretowac to jako strategie redak-
cyjna, polegajaca na akcentowaniu problemow, haset kampanijnych lub narracji
ideowych, zamiast personalizacji przekazu. Tego typu praktyka moze sprzyjac¢
budowaniu bardziej ogolnego, czgsto uproszczonego obrazu rzeczywistosci po-
litycznej, w ktorym kluczowaq role odgrywaja slogany i interpretacje wydarzen,
a nie konkretni aktorzy zycia publicznego. Jednocze$nie w obrebie okladek za-
wierajacych wizerunki ludzi widoczna jest wyrazna dysproporcja ptciowa. Mez-
czyzni pojawili si¢ 58 razy (n=58)*, podczas gdy kobiety jedynie 10 razy (n=10).

» Celowo zrezygnowano z aspektu porownawczego, gdyz mezczyzni na oktadkach nie stano-
wili przedmiotu badawczego.
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Dysproporcja ta wskazuje na znaczaca nadreprezentacje mezczyzn w przekazie
medialnym oraz marginalizacje¢ kobiet.

Zjawisko to moze by¢ interpretowane jako przejaw strukturalnej nierowno-
sci ptci, odzwierciedlajacej zarowno rzeczywisty uktad sit w polityce, jak i se-
lektywne praktyki redakcyjne. Niska frekwencja wizerunkéw kobiet moze mieé
dwojakie podtoze. Z jednej strony moze wynikac z ograniczonego udziatu kobiet
w rywalizacji o najwyzsze stanowiska polityczne, z drugiej — z mechanizmow se-
lekcji informacji i obrazow przez media, ktore czesciej eksponuja mezczyzn jako
gtéwnych aktorow sceny politycznej. W konsekwencji dochodzi do reprodukcji
dominujacego modelu polityki jako sfery zmaskulinizowanej, co moze wptywaé
na percepcje spoteczng oraz utrwalac stereotypy dotyczace 1ol ptciowych.

Analizowany rozktad danych wskazuje rowniez na ograniczong personaliza-
cje przekazu w ogole — skoro wickszos¢ oktadek nie przedstawia ludzi, a wsrod
tych, ktore to czynig, dominuja mezczyzni, to obraz kampanii w mediach jawi
si¢ jako jednoczesnie odpersonalizowany i selektywnie zmaskulinizowany. Taka
konfiguracja moze prowadzi¢ do znieksztalcenia obrazu rzeczywistosci politycz-
nej, w ktorym zaréwno udziat kobiet, jak i réznorodnos¢ aktorow politycznych
nie znajdujg adekwatnego odzwierciedlenia.

Ponizej przedstawiono zestawienie bohaterek oktadek analizowanych dzien-
nikow wraz z petnionymi przez nie funkcjami spotecznymi (zob. tab. 1). Celem
tej klasyfikacji jest uporzagdkowanie materiatu empirycznego oraz umozliwienie
identyfikacji dominujacych kategorii rol, w jakich kobiety pojawiajg si¢ w prze-
kazie medialnym w okresie kampanii wyborcze;j.

Tabela 1. ,,0Oktadkowe” kobiety polskich dziennikéw w trakcie prezydenckiej kampanii
wyborczej w Polsce w 2025 roku

Lp. Imig i nazwisko Spoteczna funkcja Miejsce i nr publikacji
bohaterki oktadki bohaterki oktadki oktadki
1. Iga Swigtek Sportowczyni GW, nr 18
2. Iga Swigtek Sportowczyni GW, nr 19
3. Olga Tokarczuk Pisarka GW, nr 28
4. Anda Rottenberg Kuratorka sztuki GW, nr 38
5. Zoe Saldana Aktorka GW, nr 48
6. Ursula von der Leyen Polityczka Rz, nr 55
7. Barbara Bursztynowicz | Aktorka GW, nr 92
8. Grazyna Wolszczak Aktorka GW, nr 100
9. Julia Szeremeta Sportowczyni GW, nr 101
10. Justyna Steczkowska Piosenkarka GW, nr 111

Zrodto: Opracowanie wlasne.
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Z danych ujetych w tabeli 1 wynika, ze Iga Swiatek byta jedyna kobieta,
ktora pojawita si¢ dwukrotnie na oktadkach w okresie prezydenckiej kampanii
wyborczej. Obecno$é Igi Swiatek na oktadkach GW wynikata z trwajacych wow-
czas zawodow Australian Open. Warto zauwazy¢, ze dziennik Rz opublikowat
w okresie kampanii wyborczej jedynie jedng oktadke (n=1), ktora przedstawiata
kobietg — byta nig Ursula von der Leyen, niemiecka polityczka, przewodniczaca
Komisji Europejskiej. Pojawienie si¢ Ursuli Von Leyen bylo warunkowane pet-
niong przez nig funkcjg i wynikato z udziatu w wydarzeniu dotyczacym podpi-
sania umowy ,,Tarcza Wschod”, majacej na celu wzmocnienie obronnosci Unii
Europejskiej. Pozostate dziewig¢ oktadek (n=9) pochodzi z GW.

Wykres 2. Spoteczne funkcje ,,oktadkowych” kobiet z okresu prezydenckiej kampanii
wyborczej w Polsce w 2025 roku
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Zrodto: Badanie whasne.

Rozktad kategorii zawodowych, ukazany na wykresie 2, wskazuje na wy-
razng nadreprezentacje przedstawicielek sfery kultury, sztuki oraz sportu. Naj-
liczniej wystepujacymi grupami byly sportowczynie oraz aktorki, podczas gdy
reprezentantki innych obszaréw aktywnosci — w tym polityki, muzyki i literatury
— pojawialy si¢ incydentalnie (po jednym przypadku). Dominacja sportowczyn
oraz aktorek na oktadkach analizowanych dziennikoéw moze wynikaé z logiki
medialnej opartej na atrakcyjnosci wizualnej, rozpoznawalnosci oraz potencjale
przyciggania uwagi odbiorcéw. Zaréwno sport, jak i kultura popularna dostar-
czajg wyrazistych, tatwo komunikowalnych wydarzen (np. sukcesow, premier,
wystapien publicznych), ktore sprzyjaja eksponowaniu ich bohaterek w formie
oktadkowej.
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Szczegolnie istotny jest fakt, iz zadna z kandydatek na urzad Prezydenta
Rzeczypospolitej Polskiej — ani Joanna Senyszyn, ani Magdalena Biejat — nie
zostata uwzgledniona w analizowanej probie oktadkowej. Zjawisko to mozna in-
terpretowac jako przejaw strukturalnej marginalizacji kobiet-polityczek w prze-
strzeni medialnej, nawet w okresie wzmozonego zainteresowania tematyka
polityczna, jakim jest kampania wyborcza. W szerszym ujeciu wyniki te moga
swiadczy¢ o utrwalaniu okreslonych wzorcéw reprezentacji kobiet w mediach,
w ktorych ich obecnos¢ jest czgéciej powigzana z rolami kulturowymi, estetycz-
nymi i symbolicznymi niz z funkcjami wladzy i sprawczosci politycznej. Tego
rodzaju dysproporcja moze mie¢ konsekwencje dla spotecznego postrzegania roli
kobiet w zyciu publicznym, ograniczajac ich widocznos$¢ jako pelnoprawnych
uczestniczek procesu politycznego oraz wplywajac na reprodukcje istniejgcych
nierownosci w zakresie reprezentacji.

Sposob ukazywania kobiet na oktadkach GW oraz Rz byt $cisle powigzany
z biezacymi zjawiskami spotecznymi i politycznymi. Wizerunki zostaty skon-
struowane w adekwatny sposob, odpowiadajacy ich zawodowym rolom oraz $ro-
dowisku medialnemu.

Iga Swiatek, jedyna kobieta przedstawiona dwukrotnie, zawsze wystepo-
wata w stroju sportowym, co odpowiadato jej profesji. Zdjecia przedstawiaty ja
podczas wykonywania swoich obowigzkow zawodowych, czyli gry w tenisa, co
podkreslato jej tozsamos¢ jako sportowca. Podobny sposdb reprezentacji dotyczy
Juli Szeremety, ktorej wizerunek rowniez akcentuje jej przynaleznos¢ do sportu
— zostata sfotografowana w pozycji stojacej, w stroju typowym dla swojej dys-
cypliny.

Inny charakter ma oktadka z Olga Tokarczuk. Autorka zostata zaprezento-
wana w bardziej luzny i nieformalny sposob — siedzi w fotelu, lekko pochylona,
z rekami ztozonymi na kolanach. Jej skromny str6j oraz radosny wyraz twarzy
tworza obraz osoby naturalnej, pewnej siebie oraz otwarte;.

W analizowanych materiatach najwigcej miejsca zajmowaty aktorki (trzy
przypadki), jednak ich wizerunki r6znily si¢ miedzy soba. Pierwsza z nich zosta-
ta ukazana w sposob wyraznie stylizowany i elegancki — ma na sobie sukienke
bez ramiaczek, odkrywajgca ramiona i dekolt, a takze wyrazistg bizuteri¢ oraz
makijaz. Jej dynamiczna poza, polegajaca na uniesieniu reki w gescie wysytania
pocatunku, nadaje przedstawieniu lekkosci i podkresla jej pewnos$¢ siebie. Dru-
ga aktorka zostata zaprezentowana w bardziej swobodny i artystyczny sposob
— ubrala si¢ w luzna, wzorzysta koszule oraz komfortowe spodnie, siedzi w spo-
kojnej, refleksyjnej pozycji z podkurczonymi nogami. Jej wyglad podkresla na-
turalnos$¢ oraz niezalezno$¢. Trzecia aktorka rowniez wystgpita w nieformalnym
stroju 1 podobnej pozycji siedzacej; jej powazny wyraz twarzy oraz brak mocnej
stylizacji wzmacniaja przestanie refleksyjnosci i autentycznosci.

Na tamach GW ostatnig kobietg, ktdra zostata zaprezentowana, byta Anda
Rottenberg. Jej wizerunek sktadat si¢ gtdbwnie ze zblizenia twarzy oraz fragmentu
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ubrania (gornej czesci niebieskiej koszuli), co skupia uwagg odbiorcy na jej eks-
presji i delikatnym usmiechu.

Natomiast w Rz, podczas kampanii wyborczej w 2025 roku, na oktadce zna-
lazta si¢ tylko jedna kobieta — Ursula von der Leyen. Zostata przedstawiona obok
dwodch mezczyzn, w formalnym stroju, odpowiednim do jej stanowiska. Taki
sposob prezentacji akcentuje jej role instytucjonalng i wpisuje si¢ w polityczny
kontekst publikacji.

Podsumowanie

Przeprowadzona analiza zawartosci oktadek GW oraz Rz w okresie prezy-
denckiej kampanii wyborczej 2025 roku pozwala na sformutowanie szeregu kon-
kluzji dotyczacych polityki reprezentacji ptci w polskim dyskursie medialnym.

Wyniki badan empirycznych jednoznacznie potwierdzaja przyjeta hipoteze
o rzadszej ekspozycji wizerunkoéw kobiet w stosunku do mezczyzn, co mozna in-
terpretowac jako forme¢ symbolicznej anihilacji kobiet w przestrzeni publiczne;j.
Odnotowana dysproporcja liczbowa — przy 58 prezentacjach me¢zczyzn i zale-
dwie 10 kobiet — wskazuje na systemowa maskulinizacj¢ przekazu wizualnego
dziennikow opiniotworczych.

Szczegolnie znamienny z punktu widzenia jakosci demokracji jest fakt cat-
kowitej nieobecnosci kandydatek ubiegajacych si¢ o urzad Prezydenta RP na
frontowych stronach gazet, co $wiadczy o ich strukturalnej marginalizacji 1 od-
mawianiu im statusu pelnoprawnych podmiotéw politycznych.

Analiza jakosciowa rol przypisywanych ,,okladkowym” kobietom ujawnita
mechanizm wttaczania ich w ramy (framing) zwigzane z kultura, sztuka i spor-
tem, przy jednoczesnym deficycie reprezentacji kobiet w sferze wtadzy i spraw-
czo$ci decyzyjnej. Tego rodzaju praktyki redakcyjne nie tylko odzwierciedlaja
istniejace nierd6wnosci, ale przede wszystkim aktywnie je reprodukuja, utrwa-
lajac stereotypowy obraz polityki jako domeny meskiej i narzucajac odbiorcom
zmaskulinizowang interpretacj¢ rzeczywistosci spoteczno-polityczne;.
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Joanna Botkiewicz, Aleksandra Kurbanska

Kobiety na okladkach ogélnopolskich dziennikow w trakcie prezydenckiej
kampanii wyborczej w 2025 roku

Celem artykutu jest analiza reprezentacji kobiet na oktadkach ogo6lnopolskich dzien-
nikéw opiniotworezych (,,Gazety Wyborczej” 1 ,,Rzeczpospolitej””) w trakcie prezydenc-
kiej kampanii wyborczej w 2025 roku. Wykorzystujac perspektywe badawcza gender
media studies, autorki poddaty analizie zawarto$ci wydania prasowe. Badanie mialo na
celu weryfikacje czestotliwosci wystgpowania kobiet w przekazie wizualnym oraz iden-
tyfikacj¢ petnionych przez nie rél spotecznych w okresie wzmozonej debaty polityczne;.
Wyniki analizy empirycznej potwierdzily tez¢ o systematycznej marginalizacji kobiet.
Megzczyzni pojawiali si¢ na oktadkach niemal szesSciokrotnie czesciej, a wizerunki kan-
dydatek na urzad Prezydenta RP zostaly calkowicie pomini¢te w analizowanej probie.
Kobiety obecne na tamach dziennikow reprezentowaly gtéwnie sfere kultury i sportu,
co utrwala stereotypowe postrzeganie polityki jako domeny zmaskulinizowanej. Artykul
wskazuje na mechanizm symbolicznej anihilacji kobiet, ktéry moze istotnie wplywaé na
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ksztattowanie opinii publicznej i reprodukcj¢ nierdwnosci piciowych w zyciu publicz-
nym.

Stowa kluczowe: gender media studies, oktadka prasowa, kampania prezydencka,
reprezentacja kobiet, dzienniki ogdlnopolskie

Women on the covers of Polish dailies during the 2025 presidential election
campaign

The article aims to analyze the representation of women on the covers of nationwide
opinion-forming dailies (Gazeta Wyborcza and Rzeczpospolita) during the 2025 presi-
dential election campaign. Employing the research perspective of gender media studies,
the authors conducted a content analysis of press issues. The study sought to verify the
frequency of women’s presence in visual communication and identify the social roles as-
signed to them during a period of intensified political debate. The results of the empirical
analysis confirmed the hypothesis of systematic marginalization of women. Men appe-
ared on the covers nearly six times more often, and images of female candidates for the
office of President of the Republic of Poland were completely omitted from the analyzed
sample. Women featured in the dailies primarily represented the spheres of culture and
sports, which reinforces the stereotypical perception of politics as a masculinized doma-
in. The article highlights the mechanism of symbolic annihilation of women, which may
significantly influence the formation of public opinion and the reproduction of gender
inequalities in public life.

Key words: gender media studies, press cover, presidential campaign, representa-
tion of women, nationwide dailies
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