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Podziekowania

Polska edycja Global Media Monitoring Project - GMMP 2025 powstata dzieki
zaangazowaniu i pracy krajowego zespotu monitorujgcego. Skladamy serdeczne
podziekowania wszystkim wolontariuszkom i wolontariuszom, ktérzy poswiecili swoj
czas na zmudny proces analizy oraz kodowania wiadomosci stanowigcych podstawe
niniejszego raportu. W porzadku alfabetycznym dziekujemy nastepujgcym osobom
za ich kluczowy wkfad: Olga Jaskiewicz, Dominika Kochanczyk, Oskar Krason, Anna
Kurach, Maria Ptatos oraz Milena Smolinska.

Monitoringiem objeto 362 materiaty informacyjne oraz 1260 wystepujgcych w nich
0s6b (zarébwno bohaterdw, jak i ekspertéw). Materiaty pochodzity z mediéw
tradycyjnych (prasa, telewizja, radio) i internetowych. Zespdt pracowat zgodnie z
metodologig GMMP.

Krajowymi koordynatorkami oraz autorkami raportu GMMP 2025 Poland sa:

* Dr Greta Gober, Krélewski Instytut Techniczny (KTH) w Sztokholmie, Szwecja
* Dr hab. Margaret Ohia-Nowak, prof. UMCS, Instytut Nauk o Komunikaciji
Spotecznej i Mediach, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie, Polska

Partnerami naukowymi projektu sg miedzynarodowy projekt ,Zarzgdzanie
réznorodnoscig w redakcji”, finansowany ze srodkéw Norway Grants, oraz Instytut
Nauk o Komunikacji Spotecznej i Mediach Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej w
Lublinie.



Wstep i kontekst

Raport przedstawia wyniki polskiej edycji Global Media Monitoring Project 2025,
najwiekszego i najdtuzej realizowanego miedzynarodowego badania poswieconego
réwnosci ptci w mediach informacyjnych. Monitoring przeprowadzono 6 maja 2025
roku.

Badane media wybrano zgodnie z metodologig GMMP, kierujgc sie zasiegiem,
znaczeniem ogolnokrajowym oraz roznorodnoscig polityczng.

Monitoringiem objeto:

- 5 ogoélnopolskich dziennikéw o najwyzszym naktadzie i réznorodnych profilach;
od tabloidéw (Fakt, Super Express), przez prase opiniotwérczg (Gazeta Wyborcza,
Rzeczpospolita), po dziennik prawno-biznesowy (Dziennik Gazeta Prawna).

- 10 stacji radiowych (tgcznie 30 serwiséw informacyjnych). W probie znalazly sie
stacje komercyjne o najwiekszym zasiegu (RMF FM, Radio Zet, Eska), stacje
publiczne (Jedynka, Tréjka), stacje informacyjne (TOK FM), religijne (Radio Maryja)
oraz radia internetowe (Nowy Swiat, Radio 357, Kampus).

- 10 stacji telewizyjnych (tacznie 19 serwisow informacyjnych). Préba uwzgledniata
nadawce publicznego (TVP1, TVP2, TVP Info), duze stacje prywatne (Polsat, TVN,
TVN24) oraz media o profilu konserwatywnym i religijnym (TV Trwam, TV Republika,
wPolsce24).

- 6 portali internetowych na podstawie zasiegu (Real Users) i roznorodnosci
ideologicznej. Wsréd nich znalazly sie najwieksze portale ogoélnoinformacyjne (Onet,
Interia, WP, Gazeta.pl) oraz serwisy prawicowe (Nczas, Niezalezna).

Raport pokazuje, ze polskie media wcigz faworyzujg mezczyzn. To oni dominujg
jako eksperci, komentatorzy i autorytety. Podczas gdy kobiety wcigz pozostajg w tle.

Wyniki ilosciowe: widocznos¢ kobiet

W polskich mediach informacyjnych kobiety sg wyraznie niedoreprezentowane.

« Kobiety stanowity 27% oséb wystepujacych w wiadomosciach (zaréwno
wsrod bohaterdw, jak i ekspertow). To spadek w poréwnaniu z 28%
odnotowanymi w 2020 roku.

« Media tradycyjne (prasa, radio, telewizja): Udziat kobiet spadt do 25%, w
porownaniu z 27% w 2020 roku.

« Media internetowe: Kobiety stanowity 32% os6b wystepujgcych w
wiadomosciach, tyle samo co w 2020, ale w poréwnaniu z 2015 rokiem jest to
dwukrotny wzrost (z 16% w 2015 do 32% w 2020 i 2025). Wzrost ten nie
przetozyt sie jednak ani na jakos¢ reprezentacji, ani na wzrost wtadzy
interpretacyjnej kobiet.



Kobiety wsréd oséb pojawiajacych sie 2025 2020 2015 20102
w wiadomosciach
Media tradycyjne (gazeta, radio, telewizja) | 25% 27% 23% 28%

Media internetowe 32% 32% 16% brak danych
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Pte¢ oséb wystepujgcych w wiadomosciach wedtug typu mediow. GMMP 2025 Polska.

Deficyt autorytetu

Raport wskazuje na wyrazny deficyt autorytetu widoczny w funkcjach, jakie osoby
petnig w wiadomosciach. Mezczyzni dominujg w rolach zwigzanych z wiedzg i
reprezentujg rézne instytucje, podczas gdy kobiety czesciej wystepujg w rolach
odwotujgcych sie do emocji lub subiektywnego doswiadczenia.

Analiza funkcji petnionych przez osoby wystepujgce w wiadomosciach
pokazuje, ze:

* Mezczyzni stanowig 78% bohateréw, 74% ekspertow i komentatoréw oraz 72%
rzecznikow.

» Kobiety najczesciej obsadzane sg w rolach naocznych swiadkin (86%), osob
wyrazajgcych opinie publiczng (69%), lub dzielgcych sie osobistym doswiadczeniem
(43%).

'GMMP 2015 Poland préba: 767 osob (zaréwno bohaterow, jak i ekspertow) wystepujgcych w 359
materiatach informacyjnych opublikowanych 25 marca 2015 r.

2GMMP 2010 Poland proba: 253 osoby (zaréwno bohaterowie, jak i eksperci) wystepujace w 318
materiatach informacyjnych opublikowanych 29 listopada 2009 r.
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Pte¢ a funkcja oséb pojawiajgcych sie w wiadomosciach. GMMP 2025 Polska.

Kto jest pokazywany? Meska dominacja w polityce i biznesie

Nierbwnowage wida¢ réwniez w strukturze zawodowej osob pojawiajgcych sie w
wiadomosciach. Swiat przedstawiany w mediach to $wiat, w ktérym kluczowe
profesje kojarzone z wtadzg sg zdominowane przez mezczyzn:

» WSréd politykow, az 86% to mezczyzni.

» W kategorii przedsiebiorcéw i kadry zarzgdzajgcej, mezczyzni stanowig 85%

* Kobiety przewazajg jedynie w grupach o nizszym statusie decyzyjnym, np. wsrod
urzednikéw i rzecznikdw prasowych (51%), studentéw i uczniéw (53%) oraz w grupie
0sbb, ktorych zawdd nie zostat w materiale okreslony (60%)
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Ekspert akademicki, wyktadowczyni, nauczyciel
Przedsiebiorca, dyrektorka, menedzer itp.
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Pte¢ a zawodd oséb pojawiajgcych sie w wiadomosciach (top 10). GMMP 2025 Polska.



Analiza intersekcjonalna

Wsrod 1260 oséb (zardwno bohaterdw, jak ekspertow) wystepujgcych w
monitorowanych mediach, jedynie 61 nalezato do mniejszosci rasowych, etnicznych,
religijnych lub innych grup mniejszosciowych (5%). Ta niezwykle niska liczba
potwierdza trwate symboliczne wykluczenie mniejszosci z gtbwnego nurtu
wiadomosci w Polsce.

Pte¢ pogtebia te marginalizacje. WWsréd wspomnianych 61 oséb znalazto sie tylko
18 kobiet. Oznacza to, ze kobiety z grup mniejszosciowych stanowity zaledwie
1,4% wszystkich oséb pojawiajgcych sie w newsach. Zajmujg one pozycje
.,podwajnie peryferyjng”; sg niedoreprezentowane zaréwno ze wzgledu na pteé, jak i
przynalezno$¢ do mniejszosci.

Raport wskazuje, ze widocznosc¢ ta jest ograniczona przez dwa mechanizmy:

o dominacja ,,biatych gtoséw”: Nawet gdy tematyka dotyczy mniejszosci (np.
integracja migrantéw), gtos zabierajg gtéwnie polscy politycy, podczas gdy opinie
samych migrantéw i ich rodzin sg pomijane;

o widocznos¢ oparta na sensacji: Obecnos¢ mniejszosci czesto ogranicza sie
do wydarzen o charakterze rozrywkowym lub sensacyjnym.

Kobiety w redakcjach

Kobiety stanowig 39% dziennikarzy (reporterek i prezenterek), a mezczyzni 46%.
Widoczny jest tutaj wyrazny podziat rél:

o Kobiety czesciej pracujg jako prezenterki (zwtaszcza w telewizji i radiu).

o Mezczyzni czesciej pracujg w roli reporteréw, a to wiasnie reporterzy majg
najwiekszy wptyw na ksztattowanie narracji informacyjnych (telewizja: 69
reporterow wobec 42 reporterek; prasa: 23 wobec 18; radio: 20 wobec 8;
media internetowe: 43 wobec 26).

Wiek a wladza: mezczyzni dojrzewaja do autorytetu, kobiety znikaja

Analiza wieku os6b wystepujgcych w telewizyjnych serwisach informacyjnych
ujawnia wyrazny wzorzec: autorytet i gtos ma w Polsce ,twarz” mezczyzny w
Srednim lub starszym wieku.

* Dojrzatos¢ jest meska: W grupach wiekowych, w ktoérych zazwyczaj osigga sie
szczyt kariery i pozycji zawodowej, dominacja mezczyzn jest miazdzgca. Mezczyzni
stanowili 75% os6b w wieku 31-50 lat, 81% w wieku 51-64 lat oraz az 85% w
grupie 65-79 lat.

» Kobieca mtodos¢: Widocznos¢ kobiet jest najwyzsza w mtodszych grupach
wiekowych, cho¢ nawet tam nie osiggajg one parytetu. Kobiety stanowity 44%
oso6b w kategorii mtodych dorostych (20-30 lat).

Whiosek: w polskich mediach mezczyzni wraz z wiekiem zyskujg kapitat
symboliczny i sg pokazywani jako decydenci oraz eksperci. Z kolei obecnos¢ kobiet
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drastycznie spada wiasnie w tych momentach zycia, ktore kojarzone sg z
najwiekszym doswiadczeniem i autorytetem.
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mmmm Kobieta — mmmmm Mezczyzna Osoby w wiadomosciach

Wiek i pte¢ osob wystepujacych w wiadomosciach telewizyjnych. GMMP 2025 Polska3.

Tematyka i jakos¢ przekazu

. Kobiety w centrum: Zaledwie 11% wszystkich analizowanych materiatow
stawiato kobiety w centrum narracji. Byty to przede wszystkim historie dotyczgce
przestepczosci, przemocy lub zycia celebrytow, rzadko zas polityki czy gospodarki.
. Stereotypy: W mediach internetowych az 77% materiatéw wzmacniato
tradycyjne stereotypy ptciowe, a zadnej (0%) z analizowanych wiadomosci nie
zakwalifikowano jako podwazajgcej stereotypy.

. Réwnosé pitci: Mimo ze w 55% materiatow informacyjnych poruszenie
tematu réwnosci ptci bytoby uzasadnione, nie pojawit sie on w praktycznie zadnym
artykule czy publikacji (1% w mediach tradycyjnych, 0% w Internecie).

. Przemoc ze wzgledu na pteé¢ (GBV): Ten temat stanowit jedynie 3%
wszystkich materiatow informacyjnych, a w telewizji nie pojawit sie w ogole.
Natomiast kiedy juz materiat dotyczyt przemocy wobec kobiet, wszystkie role
eksperckie i rzecznicze obsadzone byty przez mezczyzn.

3 Stupki przedstawiajg udzial kobiet i mezczyzn w poszczegodlnych grupach wiekowych. Linia obrazuje taczna
liczbe 0s6b wystepujacych w wiadomosciach telewizyjnych w danej grupie wiekowe;.



Analiza jakosciowa (studia przypadkow)

W raporcie znajduje sie piec¢ studiow przypadkow ilustrujgcych mechanizmy
wykluczenia i nierbwnosci:

1. Instrumentalizacja i hejt - kobiety w grze politycznej: Instrumentalizacja i
ataki na kobiete w aferze politycznej przy jednoczesnej ochronie polityka.
Zeznania kobiety byty podwazane przez ataki personalne, nie merytoryczne.

2. Rasizm i panika moralna - konstruowanie migranta jako wroga: Media
prawicowe wykorzystywaty wizerunki czarnych mezczyzn migrantéw do
budowania narracji zagrozenia. Kobiety-migrantki byty w tych narracjach
niewidzialne.

3. Ratowanie narodu, uciszanie kobiet - narracja o demografii: Spadek
dzietnosci przedstawiano jako katastrofe narodowg. Kobiety traktowano jako
obiekty statystyczne lub ,zasob narodowy”, a autorytet w debacie
przypisywano niemal wytgcznie meskim ekspertom. Pominieto kwestie praw
kobiet i barier strukturalnych.

4. Met Gala i tokenizm: Wydarzenie osadzone w historii czarnej kultury i mody
meskiej zostato w polskich mediach, z jednym wyjatkiem, zredukowane do
plotek o cigzy Rihanny i do historii 0 sukcesie polskiej projektantki. Pominieto
szerszy kontekst kulturowy i rasowy wydarzenia.

5. Wymazywanie tta przemocy: Zabojstwo 16-letniej Mai relacjonowano
gtownie jako sensacje kryminalng lub problem hejtu rowiesniczego. Pominieto
problem przemocy ze wzgledu na pte¢ i kwestie systemowej ochrony
dziewczat.

Whnioski i rekomendacje

Polskie media wcigz faworyzujg mezczyzn. Cyfryzacja, zamiast prowadzi¢ do
demokratyzacji przekazu, czesto powiela istniejgce hierarchie. Rekomendacje na
lata 2026-2030 to m.in.:

o Przesuniecie akcentu z ilosci na jakos¢: Zamiast skupia¢ sie wytgcznie na
liczbie kobiet w mediach, nalezy dgzy¢ do wzmocnienia ich realnego wptywu i
autorytetu.

. Wprowadzenie standardéw rownosci: Kwestie rownosci ptci powinny staé
sie naturalng czescig codziennej pracy redakcji, a nie tylko teoretycznym postulatem.
o Dostrzezenie podwodjnego wykluczenia: Nalezy zwréci¢ uwage na

marginalizacje kobiet z mniejszosci, ktére stanowity zaledwie 1,4% osob
wystepujgcych w materiatach informacyjnych.

o Etyczne informowanie o przemocy: Relacje dotyczgce przemocy wobec
kobiet powinny rezygnowac z taniej sensacji na rzecz rzetelnosci i poszanowania
praw ofiar.
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