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Stereotypy pitci na polskim YouTube

Streszczenie

Celem prezentowanego w artykule badania byla analiza tresci na wybranych kanatach polskiego
YouTube w aspekcie wystepujacych w nich stereotypéw dotyczacych kobiet. Badaniu poddano
46 odcinkéw wideo na dwdch popularnych kanalach skierowanych gléwnie do mtodych
ludzi: AbstrachujeTV (prowadzonym przez mezczyzn) i Szparagi (prowadzonym przez kobiety).
Oba kanaly za pomoca krétkich skeczy ,wysmiewaja” rzeczywistos¢, wykorzystujac miedzy
innymi mechanizm stereotypizacji bohateréw. Szczegélna uwage skierowano na zbadanie
relacji miedzy tendencjami charakterystycznymi w przedstawianiu kobiet w nowych mediach
a stereotypem ,tradycyjnej kobiecosci” funkcjonujacym w naszej kulturze. Sprawdzono takze
roznice w przedstawianiu kobiet przez autor6w — mezczyzn i autorki — kobiety.

Stowa kluczowe: wplyw mediéw, YouTube, Internet, stereotypy plci, analiza zawartosci.

Gender stereotypes on Polish YouTube

Abstract

The aim of the study presented in this paper was an analysis of the content of two popular
among Polish teenagers YouTube channels: AbstrachujeTV (the authors are men) and Szparagi
(the authors are women). 46 episodes were content analysed. The analysis was conducted at an angle
of performed stereotypes applied to women. Both channels contain short sketches which ‘ridicule’
the reality and use character stereotyping. Special attention was paid to explore the relationship
between characteristic tendencies in presenting women in new media and stereotypes that function
in our culture. The differences in presenting women by women-authors and by men-authors
were also analysed.

Reywords: media influence, YouTube, Internet, gender stereotypes, content analysis.

Wprowadzenie

YouTube jest internetowym serwisem spotecznosciowym, ktéry umozliwia bezptatne
umieszczanie, odtwarzanie i ocenianie filméw. Co miesiac korzysta z niego okoto
poltora miliarda zalogowanych uzytkownikéw na catym Swiecie'. Dnia 27 lutego 2017

! Dane pochodza z: www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
-number-of-users/ (dostep: 01.10.2017).
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roku YouTube oglosil, ze uzytkownicy ogladaja miliard godzin filméw dziennie?. To
medium masowe w pelnym tego stowa znaczeniu, zdolne do wywierania wplywu na
swoich odbiorcéw.

(Nowe) media pelnia istotna funkcje socjalizacyjna i sa zrédlem wiedzy, takze
o wartosciach dominujacych w danym spoleczenstwie. Denis McQuail ujmowat te
funkcje medi6w nastepujaco:

srodki masowe sa zZrédlem publicznego systemu znaczen, ktéry dostarcza kryteriéw i miar
osadzania, co jest normalne, a co odbiega od oficjalnego oraz publicznie uznanego standardu
normalnego zachowania i opinii, tak w wymiarze spotecznym, jak i normatywnym?®.

Oznacza to, ze przecigtnemu odbiorcy mediéw wystarcza takie pojmowanie
$wiata spotecznego, jakie wynika z dostepnych mu przekazéw. Swiat jest zatem taki,
jakim pokazuja go media. Ten wplyw jest potencjalnie niebezpieczny w kontekscie
najmtodszych odbiorcéw — dzieci i nastolatkéw — ktérzy z mediow dowiaduja sie, jak
»2wyglada” $wiat, przyjmujac nastepnie istniejace schematy myslenia i zachowania,
niekiedy bez glebszej refleksji.

YouTube i jego wptyw na odbiorcow

Wéréd tych, ktérzy wskazuja na istniejace (i wyznaczaja nowe) standardy, sa coraz
czesciej znani i lubiani youtuberzy, czyli osoby, ktére zyskaly popularnosé, prezentujac
swoja tworczos¢ w Internecie. Youtuberzy tworza kanaty, na ktérych publikuja wlasne
tresci regularnie i w sposéb przemyslany, budujac w ten spos6b wlasna marke. Coraz
cz¢éciej mowi sie o nich jako ,influencerach”, czyli ludziach zdolnych wywierac silny
(i masowy) wplyw na innych. Edward Reller i Jonathan Berry w swojej ksiazce
The Influentials podaja kilka cech, ktére wyrézniaja ,influenceréw”: aktywnosé
i umiejetnos¢ angazowania innych ludzi w swoje dziatania, utrzymywanie duzych sieci
spotecznych, umiejetnosé wzbudzania zaufania oraz posiadanie tak zwanego aktywnego
umyshu, charakteryzujacego sie zréznicowanymi zainteresowaniami oraz talentem
do wyznaczania trendéw*. Poza tym youtuberzy czesto maja charyzme, wyraziste
osobowodci, talent, sa dowcipni i autentyczni, co dodatkowo powoduje, ze sa uznawani
za wyrocznie w wielu sprawach dotyczacych zycia mtodych ludzi — poczawszy od tego,
w co si¢ ubra¢ na impreze, czy jak przej$¢ poziom w grze, na decyzjach zakupowych
i pogladach politycznych konczac. Co warte podkreslenia, wéréd najpopularniejszych
youtuberéw dominuja mezezyzni — w rankingu TOP100 najpopularniejszych polskich
kanatéw na YouTube tylko dziewie¢ jest prowadzonych przez kobiety.

2 C. Goodrow, You know what’s cool? Billion hours, https://youtube.googleblog.com/2017/02/
you-know-whats-cool-billion-hours.html (dostep: 01.10.2017).

? Za: T. Goban-Rlas, Media i komunikowanie masowe: teorie i analizy prasy, radia, telewizji
i Internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 14.

* Zob. E. Reller, J. Berry, The Influentials: One American in Ten Tells the Other Nine How
to Vote, Where to Eat, and What to Buy, Free Press, Pensylwania 2003.
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Tworczoéé youtuberéw przyjmuje rozmaite formy. Thomas Simonsen dokonat
jednej z pierwszych prob klasyfikacji gatunkéw obecnych na YouTube. Wyréznil wéréd
nich miedzy innymi vlogi (ang. vlogs), czyli doéé krétkie formy wideo, publikowane
przez uzytkownikéw Internetu, dotyczace gtownie tematéw zwiazanych z zyciem
codziennym ich autoréw (45,5% tresci tworzonych przez uzytkownikéw), a takze
wystepy muzyczne (ang. musical performances) uzytkownikéw (9,9%) oraz tak zwane
momenty (ang. YouTube moments), ktére obejmuja przypadkowe ujecia wideo, czesto
zabawne, pokazywane bez szerszego kontekstu, krecone amatorskim sprzetem (9,9%).
Pomiedzy vlogami a wystepami i momentami — na drugim miejscu pod wzgledem
liczby wideo — znajduja sie tak zwane krétkie opowiesci i skecze (ang. short narratives
and sketches), czyli wideo, w ktérych autorzy wcielaja sie w role i prezentuja fikcyjna
opowies¢. Stanowia one 11,2% tresci wytwarzanych przez uzytkownikéw YouTube®.

Stereotypy ptci w mediach

W kategorii short narratives and sketches dominuja wideo, ktére sluza przede
wszystkim rozrywce — rozbawieniu widza. Maja one czesto charakter humorystyczno-
-satyryczny, a forma przypominaja kabaret. Ich autorzy tworza co$ w rodzaju krétkich
scenek — skeczy — w ktérych wcielaja sie w role réznych oséb, wysmiewajac ich
postawy i zachowania. W sposdb karykaturalny prezentuja rézne zjawiska spoteczne,
polityczne czy ekonomiczne, ukazujac rzeczywistos¢ ,w krzywym zwierciadle”. Aby
uzyskac efekt humorystyczny, twérey tych kanalow czesto siegaja po stereotypizacje.
Stereotypy, jako sady generalizujace i upraszczajace rzeczywistos¢ spoleczna, stanowia
dla mediéw masowych wygodny i funkcjonalny mechanizm transmitowania tresci.
Bazujac na schematach myslowych i uogélnieniach, zwiekszaja szanse dotarcia do
zréznicowanego audytorium®.

Wsrod stereotypow prezentowanych w skeczach czesto wystepuja te zwiazane
z pkcia (ang. gender stereotypes). Wedlug Lindy Brannon stereotypy meskosci i kobie-
cosci to przekonania dotyczace cech psychicznych mezczyzn i kobiet, jak rowniez
zachowan odpowiednich dla jednej lub drugiej plci’. Wiedza na temat stereotypow
pochodzi z wielu Zrédet i jest ksztaltowana przez réznorodne czynniki, miedzy innymi
przez szeroko rozumiang kulture, w tym media masowe. Wedlug niektérych badaczy
ich rola jest znaczaca, poniewaz podtrzymuja one niejako istniejacy ,kulturowy porzadek

5 T. Simonsen, Categorising YouTube, ,MedieRultur/Journal of Media and Communication
Research” 2007, t. 27, nr 51, s. 72-93.

¢ J. Rlimczak-Ziétek, Obrazy kobiet i mezczyzn w mass mediach — raport z badan [w:] Pkeé¢
w zwierciadle mass mediéw: praca zbiorowa, red. K. Wédz, Wyzsza Szkola Biznesu, Dabrowa
Gornicza 2004, s. 83.

" Zob. L. Brannon, Psychologia rodzaju, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2002.
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plci”, czyli oparte na nier6wnosci ,obowiazujace w calym spoleczenstwie wzory relacji
miedzy kobietami i mezczyznami™®.

Cho¢ tradycyjne stereotypy zwiazane z plcia sa bardzo silne, to wspélcze$nie mozna
zaobserwowacd, ze oczekiwania wobec kobiet i mezczyzn zmieniaja sie. Badania wyka-
zuja, ze poczawszy od lat 70. XX wieku na Swiecie, a od lat 90. XX wieku w Polsce
systematycznie oslabia sie tradycyjny stereotyp kobiety. Wiasciwie funkcjonuja dwa
stereotypy: tradycyjny i nowoczesny. Stereotyp ,tradycyjny” podkresla odpowiedzial-
noé¢ kobiety za wychowanie dzieci oraz stworzenie prawdziwego domu. Stereotyp
»nowoczesny” z kolei propaguje wzor kobiety realizujacej swoje ambicje w sferze
zawodowej i publicznej, bez ograniczeri wynikajacych z roli macierzynisko-domowe;.
Wiele badan wskazuje jednak, ze w wigkszosci przekazéw medialnych postaci kobiece
sa przedstawiane jako pasywne i mato ambitne na tle czynnych zawodowo i aktywnych
mezczyzn — dominuje w mediach zatem ,tradycyjny” stereotyp kobiecosci®. Co wiecej,
badacze akcentuja znaczne zréznicowanie pomiedzy sposobem przedstawiania mezczyzn
i kobiet, wskazujac, ze wizerunek tych ostatnich jest bardziej pejoratywny i ukazuje
wiele form nieréwnorzednosci plci'. Czy taki obraz funkcjonuje takze w przekazach
tworzonych w nowych mediach?

Charakterystyka procedury badawczej

Stereotypizacja plci poprzez media moze mie¢ ogromne znaczenie w ksztattowaniu
postaw najmtodszych odbiorcéw internetowych kanaléw. Postanowiono zatem
sprawdzi¢, w jaki sposob prezentowane sa kobiety na popularnych polskich kanatach
humorystyczno-satyrycznych na YouTube. Szczegdlna uwage zwrécono na relacje
miedzy tendencja charakterystyczna w obrazowaniu kobiet na tego typu kanalach
a stereotypami funkcjonujacymi w naszej kulturze. Celem przeprowadzonej analizy
bylo uzyskanie odpowiedzi na nastepujace pytania:
1. Do jakich stereotypéw (,tradycyjnego” czy ,nowoczesnego”) dotyczacych kobiet
odwotuja si¢ twoércy na kanatach humorystyczno-satyrycznych na YouTube?
2. Czy istnieja réznice w prezentowaniu stereotypowych obrazéw kobiet na kanatach
humorystyczno-satyrycznych prowadzonych przez kobiety i mezczyzn?
Zaltozono, ze twoércy na kanatach humorystyczno-satyrycznych na YouTube
zasadniczo odwoluja si¢ do stereotypu ,nowoczesnego”, ktéry wspéiczesnie nabiera

8 Za: M. Lisowska-Magdziarz, Media powszednie — srodki komunikowania masowego i sze-
rokie paradygmaty medialne w zyciu codziennym Polakéw u progu XXI w., Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagielloriskiego, Krakéw 2008, s. 285-287.

¢ Por. K. Barancovaite, Construction of Gender Images in the Advertisement of Japanese
Style Magazines, ,Socialiniai Mokslai” 2006, nr 1 (51), s. 17-29; J. Bator, Wizerunek kobiety
w reklamie telewizyjnej, ISP, Warszawa 1998.

10" J. Makowska-Songin, Rulturowo-jezykowa analiza dyskursu plci w reklamach telewizyj-
nych a rola kobiety i mezczyzny w oczach dziecka, ,Rultura i Polityka” 2011, nr 10, s.110-122.
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coraz wiekszego znaczenia. Zgodnie z koncepcja Connela!!, mezczyznom zalezy na
podtrzymaniu ,kulturowego porzadku plci”, zatozono zatem, ze kobiety czesciej beda
prezentowaly elementy stereotypu ,nowoczesnego”, a mezczyzni — ,tradycyjnego”.

Za spelniajace metodologiczne wymogi badania uznano analiz¢ zawartosci, zwana
tez analiza tresci'®. Korpus badawczy objal wszystkie odcinki wideo o tematyce
humorystyczno-satyrycznej (odrzucono np. tzw. making-offy czy Q&A), jakie pojawily
sie na kanatach AbstrachujeTV (prowadzonym przez mezczyzn) oraz Szparagi (pro-
wadzonym przez kobiety).

AbstrachujeTV to internetowy kanal prowadzony przez Roberta Passuta, Rafala
Masnego i Cezarego Jézwika, uruchomiony 4 pazdziernika 2012 roku. Dzisiaj jest
jednym z najbardziej popularnych polskich kanatéw YouTube pod wzgledem liczby
subskrybentéw (2 849 212)". Filmy AbstrachujeTV to w wiekszosci parodie reklam
czy programéw telewizyjnych oraz sceny z zycia codziennego ukazywane w krzywym
zwierciadle. Kanal jako jeden z pierwszych w Polsce osiagnat liczbe miliona subskry-
bentéw, co przetozylo sie na popularno$é¢ wéréd reklamodawcéw. Trio wspélpracuje
ze znanymi markami (np. Coca-Cola), a takze gosci w innych programach telewizyjnych
i internetowych (,Kuba Wojewddzki”, ,,20m2”).

Szparagi to kanat Raroliny Pielesiak i Natalii Szymaniec — jednych z niewielu kobiet
na polskiej scenie YouTube, ktére zajmuja sie rozrywka. Pierwszy odcinek Szparagow
trafil do sieci 1 sierpnia 2013 roku. Dzisiaj kanal ma 946 270 subskrypcji'*. Na poczatku
autorki w swoich skeczach poruszaly gtéwnie temat relacji damsko-meskich, ale
obecnie opowiadaja takze o innych problemach. Od niedawna nagrywaja ,SzpaRap”
oraz teledyski do swoich autorskich piosenek.

Lacznie do analizy wrzieto 46 odcinkéw wideo (27 z kanatlu AbstrachujeTV
i 19 z kanatu Szparagi) — wszystkie, jakie ukazaly sie w 2016 roku. Podstawowa jed-
nostka analizy (czyli elementem zawarto$ci przekazu poddawanego klasyfikacji wedtug
klucza kategoryzacyjnego) uczyniono postaé, zwana tez bohaterem przekazu. Do analizy
wybrano wszystkie postacie kobiece, jakie pojawily sie w skeczach, bez uwzgledniania
pierwszego i drugiego planu, odgrywane zaréwno przez aktorki, jak i aktoréw. Postaci
mogly przewijac sie¢ kilkakrotnie przez dane wideo, jednak w analizie uwzgledniano je
tylko raz. L.acznie zbadano 166 postaci kobiecych, w tym 114 wystepujacych na kanale
AbstrachujeTV oraz 52 wystepujace na kanale Szparagi.

Narzedziem badawczym uczyniono klucz kategoryzacyjny, inspirowany kluczem
autorstwa Ratarzyny Dziewianowskiej'®. Zostat on jednak zmodyfikowany tak, by odpo-

"' R. Connel, Gender and Power: Society, the Person and Sexual Politics, Allen & Unwin,
London 1987.

12 Za: A. Balcerzak, T. Gackowski, Analiza zawartosci [w:] T. Gackowski, M. Laczyniski, Metody
badania wizerunku w mediach, CeDeWu, Warszawa 2009, s. 21.

3 https://[www.youtube.com/user/Abstrachuje TV (stan z dnia 12.09.2017).

4 https://www.youtube.com/user/szparagii (stan z dnia 12.09.2017).

% R. Dziewanowska, Wizerunki kobiet w reklamie telewizyjnej w Polsce, https://www.
researchgate.net/publication/271325428 _WIZERUNRI_KOBIET_W_RERLAMIE_TELEWIZYJ-
NEJ_W_POLSCE_Images_of Women_in_TV_Commercials_in_Poland (dostep: 01.10.2017).
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wiadal przedmiotowi badan. Wszystkie cechy wyrdznione w kluczu kategoryzacyjnym
zostaly scharakteryzowane przy uzyciu procedur okreslonych skala nominalna, ktéra
»opiera si¢ na regutach dwuwartosciowej logiki predykatéw, polega na klasyfikowaniu
obiektéw ze wzgledu na posiadanie lub brak okreslonej cechy™®. Teoretyczna pod-
stawa analizy uczyniono wieloczynnikowa strukture stereotypdéw plci sformutowana
przez Ray Deaux i Laurie L. Lewis”. Wynika z niej, ze stereotypy plci sa zlozonym
konstruktem miedzy innymi komponentéw wygladu zewnetrznego, petnionych roél
i podejmowanych dziatan oraz wykonywanej pracy zawodowej. W badaniu zdecy-
dowano si¢ przede wszystkim na analize komponentéw stereotypu ,tradycyjnego”.
Rlucz kategoryzacyjny obejmowal zatem nastepujace zmienne: data publikacji wideo,
krotki opis danej bohaterki — stuzacy do identyfikacji postaci, wybrane elementy
wygladu zewnetrznego — wiek, makijaz, ubiér, dominujace role spoleczne oraz miejsce
przebywania, jezyk i zachowania.

Wyniki

Jedna z plaszczyzn spotecznego konstruowania stereotypéw jest atrakcyjnoéé fizyczna,
dlatego bohaterki przedstawiane w wideo byty opisywane za pomoca kilku kryteriow
odnoszacych sie¢ do wygladu zewnetrznego — wieku, ubioru i makijazu. Wiekszos¢
przedstawionych bohaterek na obu kanatach to kobiety mtode (AbstrachujeTV: 83%,
Szparagi: 90%). Starsze kobiety stanowily zaledwie 3% bohaterek na kanale meskim,
a w przypadku kanalu damskiego nie pokazano ani jednej postaci w wieku dojrzatym.
Ma to oczywiscie zwiazek z wiekiem odbiorc6w obu kanatéw, wéréd ktérych dominuja
ludzie mtodzi. Na obu kanatach dominowata prezentacja kobiet w makijazu codziennym
(A: 78%, Sz: 75%). Okazalo sie réwniez, ze kobiety bez makijazu czesciej prezentowano
na meskim kanale (A: 12%, Sz: 6%). Wiekszos¢ kobiet przedstawionych na obu kanatach
nosita ubiér luzny, codzienny (A: 62%, Sz: 74%). Wazny jest fakt, ze na kanale meskim
czesciej pojawialy sie bohaterki ubrane ekstrawagancko, odmiennie od obowiazujacych
powszechnie strojéw (A: 12%, Sz: 4%). Co wazne, zar6wno na kanale damskim, jak
i meskim w wiekszosci wideo nie przedstawiano kobiet jako obiektow seksualnych,
estetycznych, majacych wzbudza¢ pozadanie.

Waina kategorie réznicowania stereotypéw stanowia role spoleczne. Rola
spoteczna to ,wzglednie staly i wewnetrznie spéjny system zachowari, bedacych
reakcjami na zachowania innych oséb, przebiegajacych wedtug mniej lub wiecej
wyraznie ustalonego wzoru”'®. Wspélczesnodé stawia kobiecie ogromne wymagania.
Spelniaja one wiele rdl, ktdre czesto sa trudne do pogodzenia. W badaniu uwzgledniono
wiec, ze analizowana bohaterka moze peic kilka rél jednoczesnie. Okazalo sie, ze

1o R. Mayntz, K. Holm, P. Hiibner, Wprowadzenie do metod socjologii empirycznej, PWN,
Warszawa 1986, s. 485.

1" K. Deux, L.L. Lewis, Structure of Gender Stereotypes: Interrelationships Among Components
and Gender Label, ,Journal of Personality and Social Psychology” 1984, t. 5, nr 46, s. 991-1004.
18 J. Szczepanski, Elementarne pojecia socjologii, PWN, Warszawa 1970, s. 131.

132



Stereotypy ptci na polskim YouTube

na kanale damskim zdecydowanie czgsciej przedstawiano kobiety w roli dziewczyny
(A: 17%, Sz: 46%) i kolezanki/przyjaci6tki (A: 11%, Sz: 21%), ukazujac je przede wszystkich
w relacjach rodzinnych i przyjacielskich. Tylko na kanale meskim przedstawiono
kobiety w roli zawodowej (A: 13%, Sz: 0%). Zbadano réwniez miejsca, w ktérych
prezentowano kobiety. Dominujacy na obu kanatach byt dom, jednak to autorki czesciej
przedstawialty kobiety w sytuacjach domowych (A: 40%, Sz: 62%). Wéréd pozostatych
miejsc pojawily sie kawiarnie (A: 30%, Sz: 25%), nastepnie przestrzen na Swiezym
powietrzu, na przyklad park (A: 16%, Sz: 10%).

Istotnym wyznacznikiem stereotypizacji sa takze cechy osobowosciowe i jezyk.
W przypadku cech osobowosci uwaga badaczek skupita sie przede wszystkim
na analizie zachowan bohaterek. Ostatecznie wyodrebniono a posteriori dziewigc
dominujacych stereotypowych negatywnych zachowari kobiecych. W przypadku
kanatu prowadzonego przez mezczyzn prezentowano kobiety jako narzekajace (23%),
nerwowe (12%) i ze zmiennymi nastrojami (11%). Kobiety prezentowaly szerszy zakres
zachowari (16% panikowanie, 16% nerwowos¢, 16% wahania nastroju, 15% placzliwosc,
13% narzekanie). W odniesieniu do jezyka wyodrebniono zaproponowane przez Robin
Lakoff cechy jezyka pod katem jego ,kobiecosci”. Wedtug niej réznice w skorelo-
wanych z plcia stylach jezyka sa efektem uczenia sie, socjalizacji, przygotowywania
kobiet i mezczyzn do pelnienia okreslonych rél (sprawowanie whadzy, wychowywanie
dzieci etc.)®. W analizowanym materiale obserwowano takie cechy, jak: gadatliwosé,
brak wulgaryzmoéw, sktonnos¢ do przepraszania, uzywanie banalnych stéw, szczegdlnie
przymiotnikéw takich jak: ,,cudowny”, ,boski”, ,niesamowity”, dbanie o poprawnosc,
unikanie konfliktu. Na obu kanatach zaobserwowano przede wszystkim, ze prawie
potowa kobiet uzywa wulgarnego jezyka (A: 47%, Sz: 54%), jest gadatliwa (A: 22%,
Sz: 28%) i uzywa wielu przymiotnikéw (A: 7%, Sz: 10%).

Podsumowanie

7 przeprowadzonej analizy wynika, ze na obu kanatach mamy do czynienia ze stereoty-
pizacja kobiet. ,, Typowa” bohaterka wystepujaca w filmach AbstrachujeTV i Szparagéw
to mtoda kobieta, ubrana w stré6j codzienny, nieprzesadzajaca z makijazem, ukazywana
w relacjach z innymi (jest przede wszystkim dziewczyna/partnerka/przyjaciétka).
Wiekszoé¢ czasu spedza w domu, raczej nie pracuje, nie ma pasji, za to sporo narzeka,
jest nerwowa i gadatliwa, duzo przeklina.

Istotny wydaje sie fakt, ze stereotypowy wizerunek kobiety zdecydowanie mocniej
zarysowano na kanale prowadzonym przez kobiety. To one czesciej prezentowaly
bohaterki, odwolujac si¢ do funkcjonujacych w spoleczefistwie stereotypéw wokoét

19 R. Lakoff, Jezyk a sytuacja kobiety [w:] B. Stanosz, Jezyk w swietle nauki, Czytelnik,
Warszawa 1980, s. 239.

% Za: Z. Rloch, Jezyk i plec: rozne podejscia badawcze, ,Pamietnik Literacki: czasopismo
kwartalne poswiecone historii i krytyce literatury polskiej” 2000, t. 91, nr 1, s. 150.
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kobiet, na przyklad w jednym ze skeczow przedstawiono kobiety jako kiepskich
kierowcow, panikujacych na drodze. W innym zmienne nastroje kobiety wyjasniono
faktem, ze kobieta ma okres.

Stereotypizacja w badanych przekazach najbardziej jest widoczna na poziomie
zachowan zwiazanych z rola spoteczna. Kobiety prezentowane na kanatach spelniaja sie
przede wszystkim w relacjach z innymi ludzmi, najczesciej sa to relacje damsko-meskie
(pokazywane sa wylacznie zwiazki heteroseksualne) oraz relacje kolezeniskie. Co wiecej,
czesto narzekaja i sa nerwowe. Robiety ukazywano na przyklad jako te, ktére nie
potrafia dostrzec pozytywnych cech u partnera podczas randki czy tez w sytuacji kiétni,
gdy matka podniesionym glosem udziela reprymendy synowi. To, co istotne, bardzo
rzadko pojawia si¢ wizerunek kobiety spelniajacej sie zawodowo czy realizujacej swoje
pasje. Tego typu zachowania sa widoczne wylacznie na kanale prowadzonym przez
mezczyzn. Na kanale kobiecym rola kobiet zostala ograniczona do spotkan z partnerami,
przyjaciétkami oraz obecnosci w domu.

Ponadto zauwazono, ze wérdd cech jezyka kobiet dominuje obecnos¢ wulgaryzmow.
W pewnym stopniu jezyk wspélczesnych kobiet rzeczywiscie sie wulgaryzuje?'.
7. jednej strony moze to wskazywac na efekt ogélnych zmian spoltecznych, tj. prze-
formulowania stereotypu tradycyjnego — kobiety delikatnej, postugujacej sie piekna
polszczyzna — na rzecz stereotypu kobiety réwnej mezczyznom, takze w obszarze jezyka.
Rwiryna Handke, badajac wulgaryzmy w jezyku Polek XX wieku, twierdzi nawet, ze
korzystanie z wulgaryzméw wynika wérdd kobiet z ich z powszechnego buntu wobec
rzeczywistoéci®?. 7 drugiej jednak strony wulgaryzacja i brutalizacja jezyka zdaja
si¢ kolejnym zabiegiem, ktéry ma shuzy¢ rozbawieniu widza, stanowiac przy tym
nieodfaczna ceche charakterystyczna komunikacji w Internecie.

Podsumowujac, wydaje sie, ze kanaty satyryczno-humorystyczne jako nowa forma
komunikacji medialnej nie tylko odzwierciedlaja pewien tradycyjny wizerunek kobiety
zakorzeniony w Swiadomosci spoleczenstwa, lecz moga takze przyczyniac sie do ciagtego
powielania tradycyjnego stereotypu kobiety. Czy ich odbiorcy — mtodzi ludzie — maja
czas, motywacje i zdolnoéci do zrozumienia tego, ze kanaly satyryczno-humorystyczne
prezentuja ,zakrzywiony” obraz rzeczywistosci? Czy — pozbawieni odpowiedniego
komentarza — sa sktonni do refleksji nad prezentacja okreslonych stereotypéw? Te
pytania wymagaja odpowiedzi — warto zwrécic na to uwage badaczy i w przysziosci
skupi¢ sie na dalszej analizie tego typu przekazéw medialnych.

2t K. Sikora, Kilka uwag na temat wulgaryzacji i brutalizacji polszczyzny, ,Poznanskie
Spotkania Jezykoznawcze” 2016, nr 32, s. 110.

2 K. Handke, Wulgaryzmy w jezyku Polek XX wieku [w:] Polszczyzna dawna i wspétczesna,
red. C. Lapicz, Wydawnictwo Uniwersytetu Mikolaja Ropernika, Torun 1994, s. 49-60.
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