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Streszczenie

Perspektywa okreslenia sity i znaczenie medidw w postrzeganiu wizerunku wptywowych kobiet
przez opinig publiczng oraz wyodrebnienie elementow majgcych istotne znaczenie w procesie jego
budowania umozliwia zdobycie wiedzy, kiéra pozwoli na skuteczne zarzqdzanie wizerunkiem
osobistym przedstawicielek tej grupy. Wiedza ta moze si¢ okazac przydatna dla specjalistow
pracujgcych  przy tworzeniu strategii wizerunkowych, menedzeréw gwiazd, doradcéw
wizerunkowych, a takze samych wplywowych kobiet. Cel: Opisanie elementéw majqcych istotne
znaczenie w budowaniu wizerunku wptywowych kobiet i okreslenie wptywu medidw na ich odbior
przez opinig publiczng. Szczegolng uwage zwrdcono na takie elementy, jak: wyksztatcenie, wyglad
zewnetrzny, styl Zycia, skandale czy stan majatkowy. Metody badati: W badaniach odbiorcéw
wizerunkéw medialnych wptywowych kobiet, wérdd ktérych znalazly sie m.in polityczki,
sportsmanki, dziataczki spoleczne i osobowosci telewizyjne, wykorzystano sondaz
diagnostyczny o charakterze przekrojowym. Podczas gromadzenia danych skorzystano
z badawczego systemu analitycznego umieszczonego na portalu internetowym, ktéry pozwolit
na stworzenie kwestionariusza ankiety. Takie rozwigzanie utatwito analize zbiorczq wynikéw.
Wuyniki: Badania pokazaty, ze media utrwalajq stereotypowy wizerunek kobiet, zwigkszajgc tym
samym dysproporcje plci w dyskursie publicznym, oraz podtrzymujq stereotypowe postrzeganie
wizerunku kobiet przez opinie publiczng. Stworzenie dopracowanego wizerunku osobistego
wymaga poswigcenia odpowiedniej uwagi wszystkim jego elementom, przesqdzajgcym
o ostatecznej formie image’u. Wartos¢ poznawcza: Doktadna znajomosé tych komponentow
utatwia identyfikacje stabych i mocnych stron danego wizerunku, usprawniajgc w ten sposob caty
proces jego budowania. Pozwala takze celniej przewidywac potencjalny wplyw czynnikéw
zewnetrznych, ktére mogq na niego oddziatywac.

Stowa-klucze: wptywowe kobiety, przekaz medialnych, elementy wizerunku, opinia publiczna.

Abstract
The power and importance of modern media in shaping the image of influential women

The perspective of determining the power and importance of the media in the public’s perception
of the image of influential women, as well as isolating the elements that are important in the process
of building it, makes it possible to gain knowledge to effectively manage the personal image of
female representatives of this group. This knowledge can prove useful for professionals working on
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image strategies, celebrity managers, image consultants, as well as influential women themselves.
Purpose: Describe the elements that are important in building the image of influential women and
determine the influence of the media on their perception by the public. Special attention was paid
to such elements as education, physical appearance, lifestyle, scandals or wealth. Methods of
research: A cross-sectional diagnostic survey was used to study the audiences of media images of
influential women, including politicians, sportswomen, social activists and TV personalities.
During data collection, a research analytical system hosted on a web portal was used to create
a survey questionnaire. This arrangement facilitated the aggregate analysis of the results. Results:
The research showed that the media perpetuates a stereotypical image of women, thereby increasing
gender disparities in public discourse, and sustains the public’s stereotypical perception of
women's image. The creation of a refined personal image requires adequate attention fo all its
elements, determining the final form of the image. Cognitive value: A thorough knowledge of
these components makes it easier to identify the strengths and weaknesses of a given image, thus
streamlining the entire image-building process. It also allows to more accurately predict the
potential impact of external factors that may affect it.

Keywords: influential women, media messages, image elements, public opinion.
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I. WPROWADZENIE

W literaturze przedmiotu termin , wizerunek” wystepuje w wielu réznych kontekstach —
moze si¢ odnosi¢ zaréwno do dziatalnosci gospodarczej, jak i do zycia politycznego oraz
publicznego, dlatego zaprezentowanie uniwersalnej definicji tego okreslenia stanowi
niezwykle trudne zadanie. Punktem wyjscia w takiej sytuacji moze by¢ skierowanie uwagi na
etymologie badanego pojecia. W niektorych przypadkach stowo ,,wizerunek” zastepowane
jest angielskim wyrazem image (ttumaczonym jako obraz, wizerunek, a takze nasladownictwo,
kopia i odbicie)!, ktory pochodzi od facinskiego imitatio oznaczajacego nasladowanie.
W jezyku polskim termin ,,wizerunek” znalaz! si¢ dzigeki niemieckiemu Visierung, ktére mozna
przettumaczy¢ jako wyobrazenie, portret, podobizna. W ujeciu stownikowym wizerunek jest
zdefiniowany jako obraz danej postaci, ktory zostal zbudowany w oparciu o jej cechy osobiste
i dziatalnos¢ zawodowa. Pojecie to jest takze wyjasnione jako specyficzny charakter danej
rzeczy, jej oblicze badz obraz2.

Przedstawiajac pojecie ,wizerunek”, warto wspomnieé, ze w przestrzeni naukowej
pojawilo si¢ ono na poczatku lat 20. XX w. za sprawa Waltera Lippmana. Potaczyt on proces
budowania opinii publicznej z indywidualnymi przekonaniami odbiorcéw w zakresie spraw
publicznych. Jednoczesnie podkresdlil, Zze indywidualny obraz rzeczywistosci tworzony przez
odbiorcow charakteryzuje sie fragmentacja oraz czesciowa deformacja®. To przekonanie
znajduje swoje potwierdzenie w teoriach psychologicznych, stwierdzono bowiem, iz nadmiar
informacji sptywajacych do danej jednostki przyczynia sie do ich uproszczenia. Tylko w ten
sposOb osoba jest w stanie je zapamietaé. W procesie tym dochodzi wiec do selekcji danych,
w efekcie ktorej tworzone sa schematy. Pozwalaja one na usystematyzowanie wiedzy

jednostki, ograniczenie niezbednych do uwzglednienia informacji, atakze sprawne

1 Stownik angielsko-polski, polsko-angielski, red. E. Mizera, G. Mizera, Warszawa 2008, s. 250.

2 Stownik wyrazéw obcych, red. E. Sobol, Warszawa 1996, s. 462.

3 M. Cichosz, Wizerunek lidera politycznego [w:] Marketing polityczny. W poszukiwaniu strategii
wyborczego sukcesu, red. M. Jezinski, Torun 2005, s. 78.
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interpretowanie wieloznacznych wiadomosci. W ten sposdb powstaja subiektywne
przekonania dotyczace konkretnej osoby, przedmiotu czy sprawy*..

W kolejnych dekadach r6zni badacze podejmowali si¢ stworzenia definicji wizerunku.
Zdaniem Dana Nimmo oraz Keitha Sandersa pojecie to oznacza konstrukcje, ktora naktada sie
na indywidualne przymioty icechy osoby postrzegajacej. Mozna ja uznaé¢ za swoiste
odzwierciedlenie innej osoby, wydarzenia lub przedmiotu. Wizerunek jest zatem tworzony
z jednej strony przez dane przekazywane przez nadawce, natomiast z drugiej strony — przez
doswiadczenia, przekonania oraz uczucia odbiorcy?®..

Autorem jednej znajpopularniejszych definicji wizerunku jest Reinhold Bergler.
Wedtlug niego jest to pseudoosad, przesadzone, uproszczone oraz wartosciujace wyobrazenie,
ktore nie moze zosta¢ potwierdzone empirycznie i nie posiada zadnych ograniczen waznosci.
Jednoczesnie badacz ten =zaznacza, Ze wszystkie przedmioty, ktére sa dostepne
przemysleniom, przezyciom oraz postrzeganiu, s przetwarzane przez cztowieka i nastepnie
upraszczane jako wizerunki®.

Wizerunki pojmowane jako uproszczenia stanowia uniwersalny fenomen. Zgodnie
z pogladami Katarzyny Giereto” sg one tworzone w stosunkowo krotkim czasie w oparciu
o minimum informacji. Mechanizmy psychologiczne odpowiadajace za ich tworzenie maja
charakter automatyczny i dzialaja z bardzo duza predkoscia, dopuszczajac niemal wylacznie
subiektywne wyroki i pomijajac powatpiewanie oraz sceptycyzm.

Czes¢ badaczy zajmujacych sie¢ problematyka zwiazana z wizerunkiem postrzega to
pojecie jako swoisty wyraz swiadomej autoprezentacji. W opinii Marka Leary’ego proces ten
polega na kontrolowaniu przez dana jednostke sposobow, poprzez ktdére postrzega ja jej
otoczenie. Bez watpienia wszyscy ludzie (w tym zwlaszcza ci zajmujacy stanowiska
publiczne) daza do eksponowania swoich najbardziej wartosciowych cech. Co wiecej,

nierzadko buduja wlasny wizerunek w oparciu o aktualnie panujace , zapotrzebowanie” na

4 B. Bielicka, Rola Public Relations w ksztattowaniu wizerunku przedsiebiorstwa, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczeciniskiego” 2005, nr 414, s. 409-418.

5M. Cichosz, dz. cyt., s. 79.

6 K. Giereto, Wizerunek (image) polityka — teoria i praktyk [w:] Public relations w teorii i praktyce, red.
B. Ociepka, Wroctaw 2002, s. 22.

7 Tamze, s. 22.
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okreslone cechy lub postawy. Tym samym staraja si¢ wykreowac taki image, ktory bedzie dla
nich najbardziej korzystny w okreslonym momencie. Autoprezentacja odgrywa ponadto
niezwykle istotng role nie tylko podczas kontaktéw interpersonalnych, ale takze w tworzeniu
oraz podtrzymywaniu poczucia wlasnej wartosci danej jednostki®.

Zdaniem Haralda Avenariusa wizerunek mozna zrozumiec¢ jako calosciowy, a zatem
skladajacy sie zrdznych czeSci obraz obejmujacy przypomnienie, wartosciowanie
i porzadkowanie. Autor ten zaznacza, ze wizerunki maja charakter stabilny. Mozna je
postawi¢ w opozycji do przelotnych bodzcoéw, ktore wywotuja zmiany w image’u.
Jednoczesnie badacz ten akcentowal subiektywnos¢ rozumienia tego terminu. Wysoki poziom
stabilizacji wizerunku wywotuje u réznych oséb takie same reakcje. Avenarius sadzil,
ze odbiorca, otrzymujac okreslone przestanie, przepracowuje je, odwotujac sie do wlasnych
oczekiwan i wrazen oraz doswiadczen. Wizerunek danej jednostki jest rowniez kreowany
przez jej otoczenie oraz stosunki zachodzace miedzy nia ijej otoczeniem — to ciagly proces
wzajemnego oddzialywania miedzy podmiotem wizerunku ijego odbiorcami’. Z kolei
w opinii Kena Bromleya wizerunek to kolektywny poglad przejawiajacy si¢ w procesie
komunikacji. Opiera si¢ on na prezentacji danej jednostki innym jednostkom bedacym w tym
przypadku odbiorcami wizerunku'

Inna definicje pojecia , wizerunek” przedstawit Daniel Boorstin . Wedltug niego jest to ideat
urzeczywistniajacy si¢ wylacznie wtedy, gdy jest popularny. Dodatkowo badacz wskazat,
ze wszelkie zmiany w tym obszarze wiaza si¢ nie tyle ze zmiana samej istoty nosiciela
image’u, co z transformacja jego fasady. Modyfikacje wynikaja zazwyczaj z tego, ze stary
wizerunek przestat stuzy¢ celom jego wiasciciela. Ten sam autor podkresla, ze image to obraz,
ktory zastepuje ludziom niejasne wyobrazenia''.

Warto takze przytoczy¢ definicje autorstwa Kurta Goringa. Wskazuje on, ze wizerunek

to wyobrazenie, ktore dana jednostka badZz grupa ma o instytucji, przedsigbiorstwie lub

8 M. Jeziniski, Wizerunek polityczny jako element strategii wyborczej [w:] Kampania wyborcza:
marketingowe aspekty komunikowania politycznego, red. B. Dobek-Ostrowska, Wroctaw 2005, s. 124-129.

o K. Wojcik, Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2015, s. 86-112.

10 Tamze, s. 86-112.

11 D.J. Boorstin, The image: a guide to pseudo-events in America, New York 1992, s. 255.

10
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osobie. Autor ten sadzi, Zze obraz manifestujacy si¢ poprzez wizerunek nie jest rzeczywisty
oraz precyzyjny iobejmuje raczej wiele réznych szczegdtow, ktore przekazuja
fragmentaryczne informacje’?. .

W literaturze przedmiotu wizerunek definiuje sie jako catosciowe wyobrazenie na temat
jednostki. W takiej sytuacji szczegdlne znaczenie odgrywaja emocje pozwalajace na
objasnienie danej osoby. Czesto wskazuje si¢ rdwniez na to, iz wizerunek jest publicznym
stereotypem!®® — odpowiednio wykreowanym obrazem danej osoby, za ktorego tworzenie
moze odpowiadac zarowno jednostka, ktorej on dotyczy, jak i zupelnie inna osoba. Istotne jest
przy tym, iz kazdy image powstaje w okreslonym celu.

Na swoista dwoistos¢ wizerunku zwraca uwage Krystyna Wojcik.. Podkresla ona,
ze pojecie to moze oznacza¢ wyobrazenie danej jednostki, grupy badz instytucji na wlasny
temat. Rownoczesnie badaczka podkresla, Ze jego istota jest sciSle zwigzana z ocena
zewnetrzna'4. Jeszcze inne ujecie terminu ,wizerunek” przedstawia Joseph Pluta.. Jego
zdaniem stanowi on zbidr odpowiednich technik komunikacyjnych. Jest rezultatem
polaczenia decyzji o charakterze celowym oraz niezamierzonym?.

Zaprezentowane rozwazania wyraZnie wskazuja, ze wizerunek to niezwykle szerokie
pojecie funkcjonujace na gruncie réznych dyscyplin naukowych. W celu uporzadkowania
istniejacych definicji Oleg Gorbaniuk'® zaproponowat podzielenie ich na pie¢ zasadniczych

kategorii wyréznionych w oparciu o sposéb postrzegania wizerunku (tabela 1).

2 K. Wojcik, dz. cyt. ,s. 86-112.

13 Tamze, s. 87-112.

14 K. Wojcik, Public Relations od A do Z, Warszawa 2007, s. 44.

15 E. Pluta, Public relations — moda czy koniecznosé? Teoria i praktyka, Warszawa 2001, s. 32.

16 O. Gorbaniuk, Ksztattowanie wizerunku organizacji i marki — nowe mozliwosci i metody [w:]
Psychologia zarzqdzania w organizacji, red. A.M. Zawadzka, Warszawa 2010, s. 199-231.

11
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Tabela 1. Kategorie definicji pojecia , wizerunek”.

Kategoria Charakterystyka

Grupal | Definiuje wizerunek w kategorii skojarzen.

Grupall | Postrzega wizerunek w kategoriach dodanego znaczenia symbolicznego.

Definiuje wizerunek w oparciu o znaczenia przepisywane mu przez
Grupa III
odbiorcow.

GrupalIV | W definicjach wizerunku zwraca uwage na osobowosc i charyzme.

Koncentruje si¢ na emocjonalno-motywacyjnym odbiorze danej osoby,
Grupa V
instytucji badz na komponencie poznawczym.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: O. Gorbaniuk, Ksztattowanie wizerunku organizacji i marki —

nowe mozliwosci i metody [w:] Psychologia zarzqdzania w organizacji, red. A.M. Zawadzka, Warszawa 2010.

Ogolnie rzecz ujmujac, mozna przyjaé, ze wizerunek to subiektywne odzwierciedlenie
danej instytucji, marki badz osoby, ktdére stanowi rezultat doswiadczenia oraz postrzegania
odbiorcy. Na ksztatt wizerunku, poza dziataniami podejmowanymi przez jego , wlasciciela”,
wplywaja wszelkie interakcje nawigzywane pomiedzy jego podmiotem i odbiorcami, a takze

niekontrolowana oraz kontrolowana komunikacja wystepujaca w tym zakresie.

II. ELEMENTY WIZERUNKU OSOBISTEGO

W ogdlnym ujeciu elementy wizerunku osobistego mozna rozumiec jako czesci sktadajace
si¢ na jego catoksztalt. Do pewnego stopnia odzwierciedlaja one istote podmiotu wizerunku
oraz wartosci, ktdre stara si¢ on soba reprezentowac. Ich analiza umozliwia obiektywna ocene
stabych i mocnych stron danej osoby, instytucji lub marki, wskazujac jednoczesnie obszary,
ktore nadal wymagaja udoskonalenia'”. .

Wszystkie elementy tworzace wizerunek wykazuja wzajemne zwiazki, dlatego braki

przekladaja sie na problemy zwiazane z funkcjonowaniem pozostatych czesci sktadowych,

17 A. Falkowski, A. Grochowska, Reklama i promocja w znieksztatcaniu wizerunku i pamieci marki,
»~Marketing i Rynek” 2013, nr 5, s. 34—40.

12
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prowadzac w efekcie do ogdlnych probleméw wizerunkowych'®. Analiza wszystkich
elementéw majacych wptyw na kreowanie image’u pozwala wyodrebni¢ kilka ich gtéwnych
kategorii: styl komunikacji, kwestie zwigzane z wygladem zewnetrznym, zachowaniem oraz
wiedza ikompetencjami!®. Poszczegolne elementy zaliczajace si¢ do tych zbiorow

uwzgledniono w tabeli 2.

Tabela 2. Elementy wizerunku osobistego

Kategoria Elementy

— sposob prezentacji wlasnej osoby

— umiejetnos¢ stuchania

— sposoOb budowania wypowiedzi pisemnych
Styl komunikacji
— sposOb mowienia

— stosowane style komunikagji

— komunikacja niewerbalna

— sposOb ubierania si¢
Kwestie zwigzane — sylwetka

z wygladem — fryzura oraz makijaz
zewnetrznym — rysy twarzy, gestykulacja

— sposOb poruszania si¢

— zewnetrzna manifestacja cech charakteru

— szacunek do innych os6b

— szacunek do wlasnej osoby

Kwestie zwigzane — pewnos¢ siebie

z zachowaniem — charyzma

— umiejetno$¢ wzbudzania zaufania innych oséb
— sposob postrzegania jednostki przez innych

— tworzenie specyficznej atmosfery wokodt wilasnej osoby

18 Tamze, s. 34-40.
19 ]. Leary-Joice, Budowanie wizerunku pracodawcy z wyboru, Krakow 2007, s. 27-31.

13



Naukowy Przeglad Dziennikarski Nr 3/23

Journalism Research Review Quarterly

Kategoria Elementy
— wyksztalcenie
Kwestie zwigzane — wyrazane opinie
z wiedzag — doswiadczenie

i kompetencjami

przesztos¢ danej osoby

posiadane przez nig kwalifikacje

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: J. Leary-Joice, Budowanie wizerunku pracodawcy z wyboru,
Krakow 2007

Majac na uwadze powyzsze informacje, mozna dostrzec, ze dla wizerunku osobistego
niemal tak samo istotny jest wyglad zewnetrzny osoby, jak ijej wiedza oraz kompetencje.
Ponadto bardzo duze znaczenie ma forma, w ktdrej przekazuje ona te wiedze innym.
Problematyke dotyczaca wizerunku osobistego poruszaja w swojej pracy Mitosz Czopek i jego
wspotpracownicy.. Ich zdaniem istota wizerunku wykracza poza obszar wygladu fizycznego.

Sktadaja sie na nia takie elementy, jak:

umiejetnosci interpersonalne,

— maniery oraz zachowanie,

— wyglad zewnetrzny,

— styl zycia,

— sukcesy oraz osiggniecia jednostki,

— jej doswiadczenie i kwalifikacje®.

Styl zycia odnosi si¢ w tym przypadku do ogdtu relacji zwiazanych z ludZzmi. Jest to
szerokie pojecie, ktore obejmuje zaroéwno roézne sposoby spedzania czasu wolnego,
jak ikwestie dotyczace miejsca zamieszkania. Element ten odgrywa niezwykle istotng role
w kreowaniu wizerunku osob publicznych, ktére nierzadko sa postrzegane w kategoriach

wzorow do nasladowania?!.

20 M. Czopek, D. Chomont-Parzynska, D. Czerwinska, M. Kotodziej, R. Kudzia, B. Morawska, A.
Ostrowska, A. Szymkowiak, Rola mediéw w kreowaniu wizerunku, ,Zeszyty Naukowe Uczelni Jana
Wyzykowskiego. Studia z Nauk Spotecznych” 2016, nr 9, s. 79-94.

21 Tamze, s. 79-94.

14
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Jesli chodzi o osiagnigcia isukcesy, to maja one zasadniczy wplyw na budowanie
atmosfery przepetnionej szacunkiem iuznaniem. Do tej kategorii zaliczaja si¢ zaréwno
niematerialne, jak i materialne rezultaty pracy wykonywanej przez dang jednostke?.
Doswiadczenie ikwalifikacje maja szczegdlne znaczenie w budowaniu wizerunku
zawodowego. Odpowiednie zasoby w tym zakresie mozna uzna¢ za bardzo dobre
dopelnienie ogdlnego dobrego wrazenia sprawianego przez dana osobe?.

Istotnym elementem wizerunku osobistego sq umiejetnosci interpersonalne. Przejawiaja
si¢ one w budowaniu relacji z innymi osobami oraz sprawnym i skutecznym funkcjonowaniu
w roznych sytuacjach spotecznych. Moga mie¢ charakter wrodzony lub zosta¢ nabyte
w wyniku odpowiedniego szkolenia. W praktyce wyro6znia si¢ nastepujace typy umiejetnosci
interpersonalnych:

— kompetencje migkkie,

— kompetencje twarde,

— umiejetnosci fizyczne,

— umiejetnosci jezykowe,

— umiejetno$ci poznawcze?

Kolejna sktadowa wizerunku osobistego sa maniery oraz zachowanie przejawiajace sie
w sposobie traktowania innych w réznych sytuacjach zyciowych. Element ten jest czesciowo
regulowany przez zasady i normy funkcjonujace w otoczeniu danej jednostki (w tym m.in.
przez normy prawne)®.

Jednym znajbardziej oczywistych skladnikéw wizerunku osobistego jest wyglad
obejmujacy szeroko rozumiang powierzchownos¢ jednostki. Jest on oceniany oraz zauwazany
juz w momencie nawigzania pierwszego kontaktu iodgrywa niezwykle istotng role

w budowaniu pierwszego wrazenia®.

2 Tamze, s. 79-94.

2 ] Filipek, Tozsamos¢ wizualna firm, ,Marketing i Rynek” 1999, nr 9, s. 11.

24 M. Bidermann, M. Urbaniak, Image — warunkiem sukcesu firmy, ,Marketing i Rynek” 1998, nr 11, s. 17—
19.

25 Tamze, s. 17-19.

2 A. Limanski, K. Sliwiniska, Marketing. Zasady funkcjonowania przedsigbiorstwa na rynku, Warszawa
2002, s. 44-51.
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Przedstawiajac zagadnienia zwigzane zelementami wizerunku osobistego, nalezy
zaznaczy¢, ze moga si¢ one zmienia¢ w zaleznosci od profesji wykonywanej przez jednostke.
Taka spersonalizowana typologie zaproponowat Patrick Pierce (1993, s. 24-25), ktory
przedstawil cztery zasadnicze czynniki skladajace si¢ na wizerunek osob dzialajacych
w przestrzeni politycznej. Lista tych cech obejmuje: zdolnosci przywddcze, kompetengje,

wewnetrzng integralno$¢ oraz empatie (tabela 3).

Tabela 3. Elementy wizerunku osoby dziatajacej w obszarze polityki

Kategoria Elementy
— zdolnos¢ inspirowania innych
Zdolnosci
— wzbudzanie szacunku
przywddcze
— umiejetno$ci w zakresie petnienia silnego przywodztwa
- wiedza
Kompetencje — inteligencja
— umiejetnos¢ ciezkiej pracy
— umiejetno$¢ dawania dobrego przyktadu
Wewnetrzna — moralnos¢
integralnos¢ — przyzwoitos¢
— uczciwosc
— umiejetno$¢ wyrazania wspodtczucia
Empatia — mile usposobienie
— umiejetnos¢ dbania o innych

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: P. Pierce, Political Sophistication and the Use of Candidate

Evaluation, ,Political Psychology” 1993, no. 1

Dane zaprezentowane w tabeli 3 wskazuja, iz w kontekscie politycznym dla
ostatecznego ksztattu wizerunku osobistego duze znaczenie maja cechy jednostki oraz jej
kompetencje. Wyglad zewnetrzny odgrywa zdecydowanie mniejsza role w tym zakresie.
Na wizerunek osobisty 0séb zajmujacych sie polityka sktadajq si¢ cechy $wiadczace zarowno

o ,twardos$ci” charakteru, jak i otwarciu na drugiego cztowieka.
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Omawiajac problematyke dotyczaca czesci skladowych zaréwno wizerunku osobistego,
jak i organizacji lub marki, warto przywotac¢ elementy, ktére wyodrebnil Bambang Sukma
Wijaya :

—  tozsamosd,

— 0s0bowo0s§¢,

— skojarzenia,

— postawy oraz zachowania,

— kompetencje?.

Tozsamos$¢ odnosi si¢ tu do cech fizycznych, ktdre pozwalaja odbiorcom wizerunku na
fatwa identyfikacje iodrdznienie osoby, organizacji lub marki od innych podmiotow.
W tym przypadku sktadowymi moga by¢ m.in.: logo, charakterystyczny dzwigk, opakowanie
produktu, lokalizacja organizacji, tozsamos¢ korporacyjna, slogan czy charakterystyczny
sposdb budowania wypowiedzi. Drugi element to osobowos¢ okreslajaca charakter osoby,
organizacji lub marki. Zatozono przy tym, ze wraz z tozsamoscia ten element ma kluczowe
znaczenie dla wyrdznienia podmiotu wizerunku na tle innych. Skojarzenia natomiast to
konkretne rzeczy, ktére zawsze przychodza na mysl w zwiazku z dana osoba, marka lub
organizacja. Moga one wiazad si¢ m.in. z obszarem dziatalnosci, unikalna oferta produktowa
czy dzialalnoscig charytatywna. Bardzo czesto sa warunkowane powtarzajacymi sie
dziataniami lub okreslonymi symbolami. Wreszcie zachowanie oraz postawa marki, osoby lub
organizacji to dziatania podejmowane podczas komunikowania sie i interakcji z odbiorcami
wizerunku. Odgrywaja one istotna role w ksztaltowaniu osadéw otoczenia. Najbardziej
pozadane sg postawy izachowania uczciwe, wskazujace na spdjnos¢ miedzy obietnicami
i rzeczywistoscia oraz odpowiedzialnos¢ spofeczng. Ostatnim elementem sa kompetengje,
ktdre moga miec¢ charakter funkcjonalny, emocjonalny, symboliczny lub spoteczny?.

Podsumowujac, mozna stwierdzié, ze stworzenie dopracowanego wizerunku osobistego
wymaga poswiecenia odpowiedniej uwagi wszystkim jego elementom, przesadzaja one

bowiem o ostatecznej formie image’u. Dokladna znajomos¢ tych komponentéw pozwala

27 B.S. Wijaya, Dimensions of Brand Image: A Conceptual Review from the Perspective of Brand
Communication, ,,European Journal of Business and Management” 2013, vol. 5, no. 31, s. 55-65.
28 Tamze, s. 55-65.
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zidentyfikowac stabe i mocne strony wizerunku, usprawniajac w ten sposob caly proces jego
budowania. Utatwia takze przewidywanie potencjalnego wptywu czynnikdéw zewnetrznych,

ktére moga na niego oddziatywac.

III. CHARAKTERYSTYKA BADANE] GRUPY

Jesli chodzi o pte¢ uczestnikoéw badania, wigkszos¢, bo 55,8%, to kobiety, natomiast
najliczniejsza grupe z uwagi na wiek tworzyly osoby w przedziale 19-27 lat.

Na wykresie 1 przedstawiono dane dotyczace miejsca zamieszkania ankietowanych.

B Miasto powyzej 500 tys. mieszkancow
Miasto od 101 do 500 tys. mieszkancow
® Miasto od 51 do 100 tys. mieszkancow
B Miasto do 50 tys. mieszkancow
Wies

Wykres 1. Badani ze wzgledu na miejsce zamieszkania

Zroédto: opracowanie wiasne

Pod wzgledem miejsca zamieszkania wiekszo$¢ stanowili mieszkancy miast liczacych
powyzej 500 tys. obywateli. Ponadto ponad 31% badanych pochodzito z miejscowosci
liczacych 51-500 tys. mieszkaricow. Najmniej liczne grupy respondentéw (kazda po nieco
ponad 10% ogolu badanych) deklarowaly zamieszkiwanie w miasteczkach do 50 tys.

mieszkancow oraz wsiach.

18



Naukowy Przeglad Dziennikarski Nr 3/23

Journalism Research Review Quarterly

Na wykresie 2 zaprezentowano dane dotyczace wyksztalcenia osob bioracych udziat

w badaniu.

B Wyzsze
Srednie

= Zawodowe

m Podstawowe

Wykres 2. Badani ze wzgledu na wyksztatcenie

Zrédlo: opracowanie wlasne

Najliczniejsza grupe tworzyly osoby z wyksztalceniem wyzZszym (prawie 52%).
Na kolejnych miejscach uplasowali si¢ respondenci z wyksztalceniem $rednim (prawie 40%),

zawodowym (powyzej 8%) i podstawowym (zaledwie 0,7%).

IV. WYNIKI BADAN

Po zaprezentowaniu kroétkiej charakterystyki respondentéw mozna przystapi¢ do analizy
uzyskanych w badaniach wynikéw. Pierwsza kwestia, na ktora zwrocono uwagg, jest opinia
ankietowanych na temat stopnia oddziatywania medidw na wizerunek wptywowych kobiet.
W tym przypadku zdecydowano si¢ na wykorzystanie 10-stopniowej skali, w ktorej
0 oznaczato brak wplywu, natomiast 10 — bardzo duzy wplyw. Dane dotyczace tej kwestii

zostaly zaprezentowane na wykresie 3.
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28 50
30% ’ 25.5%

25%
20%
150/0 15,0% 16,1%
0
10% 419% 5.6%
5% 1.1% o 0.7% 1,5% 1,9% ’
8 9 10

0%
0 1 2 3 4 5 6 7

Wykres 3. Ocena wplywu mediéw na wizerunek wptywowych kobiet

Zrbdto: opracowanie wilasne

Ankietowani wysoko oceniaja wplyw mediow na wizerunek znanych powszechnie kobiet.
Ponad 28% respondentéw przyznato temu czynnikowi 8 pkt. Nieznacznie nizszy odsetek
badanych (25,5%) zaznaczyl, ze wplyw ten mozna ocenic¢ na 9 pkt. Najwyzsza mozliwg oceng
(10 pkt) przyznato w tym zakresie nieco ponad 16% ankietowanych.

Kolejng kwestig jest specyfika oddzialywania mediéw na wizerunek wptywowych

kobiet. Wyniki dotyczace tego zagadnienia zilustrowano na wykresie 4.

B Wplyw pozytywny
Wplyw negatywny
u Brak wptywu

Wykres 4. Specyfika wptywu medidéw na wizerunek wptywowych kobiet
Zrédto: opracowanie whasne

Ponad 55% respondentéw wskazuje na pozytywny wplyw mediow na wizerunek
powszechnie znanych kobiet. Zdaniem niemal 38% badanych oddziatywanie to ma charakter

negatywny. Na brak zaleznosci w tym obszarze wskazato natomiast 7,1% ankietowanych.
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Dla analizy tematu niniejszego artykutu istotne jest takze zwrdcenie uwagi na dziedziny,
w ktorych wptywowe kobiety najczesciej wystepuja w roli ekspertow (wykres 5). Zdaniem
respondentow ma to miejsce gléwnie podczas omawiania tematéw zwigzanych z:

— moda,

— urodg,

— relacjami miedzyludzkimi,

—  kulinariami,

— zdrowiem,

— sprawami spotecznymi.

Natomiast najrzadziej ekspertki widoczne sa podczas debat dotyczacych kwestii

gospodarczych, polityki i sportu.

300
250 246 241
230 206 - 205 213 224
200 164
150
o 103
100 61 62 54
43
0
s s g g g @ £ = g
S £ g 2 B S & Z N
g & RS 3 2
3 & X S
o 2 g5
z £
=2 .0
wnn Q
=
~
m Tak = Nie

Wykres 5. Dziedziny, w ktérych wptywowe kobiety wystepuja w roli ekspertéw

Zrédlo: opracowanie wilasne

Na wykresie 6 uwzgledniono dane dotyczace faworyzowania wpltywowych kobiet
przez niektore media. Respondenci mieli do wyboru 5-stopniowg skale, w ktdrej 1 oznaczato

zdecydowanie nie, a 5 — zdecydowanie tak.
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35% 31,1%
30%
25%
20%
15%
10%

29,6%

24,3%

9,7%
5,2%

5%
» N

1 2 3 4 5

Wykres 6. Faworyzowanie wptywowych kobiet przez niektdre media

Zroédto: opracowanie wiasne

Ponad 60% ankietowanych zauwaza faworyzowanie wybranych wplywowych kobiet
przez niektére media. Ponad 31% respondentéw ocenito skale tego zjawiska na 4, natomiast
niespetna 30% ankietowanych —na 5 (a wigc na najwyzsza mozliwa oceng).

Na wykresie 7 wuwzgledniono informacje majace zwiazek =z czestotliwoscia
wystepowania wpltywowych kobiet wroli ekspertéw w porodwnaniu z mezczyznami.
I tym razem respondenci mieli za zadanie oznaczy¢ wlasciwy ich zdaniem stopien na skali

5-stopniowe;.
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Wykres 7. Czestotliwos¢ wystepowania wptywowych kobiet w roli ekspertéw w poréwnaniu

7,9% 8,2%

4 5

Z mezczyznami

Zroédto: opracowanie wiasne

Niemal 45% respondentow twierdzi, iz kobiety zdecydowanie nie petnig funkgji
ekspertéw tak czesto jak mezczyzni. Ponad 24% badanych zaznaczylo, Ze przedstawicielki
plci zeniskiej raczej nie wystepuja w roli specjalistow. Przeciwne zdanie wyrazito nieco
ponad 16% ankietowanych, aniespetna 15% osob bioracych udzial w badaniu nie
sprecyzowalo jednoznacznie swojego stanowiska na ten temat.

Na wykresie 8 zaprezentowano informacje odnoszace si¢ do czynnikéw, ktore wedtug
respondentdw oddzialuja na wizerunek wplywowych kobiet. Tutaj réwniez uczestnicy
badania mieli do dyspozycji 5-stopniowa skale odpowiedzi, na ktorej 1 oznaczato

zdecydowanie nie zwracam uwagi, a 5 — zdecydowanie zwracam uwage.
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Wykres 8. Czynniki wptywajace na wizerunek wptywowych kobiet

Zrédto: opracowanie whasne
Ankietowani, oceniajac wizerunek medialny wptywowych kobiet, w najwiekszym

zakresie zwracajq uwage na takie czynniki, jak:

wiedza i kompetencje,

— sposéb wystawiania sie oraz budowania wypowiedzi,

— pewnosc siebie,

— dotychczasowe sukcesy zawodowe,

— tematy, na ktore kobieta wypowiada si¢ w mediach.

Istotng role w tym zakresie odgrywaja takze takie czynniki, jak zaangazowanie spoleczne,
wykonywany zawdd oraz zgodnos$¢ wypowiedzi wptywowej kobiety ze swiatopogladem
odbiorcéw jej wizerunku.

Jesli natomiast chodzi o czynniki, ktére wedlug respondentéw maja w tym zakresie mniejsze
znaczenie, wymieniano majatek, stosunek do dzieci, stosunek do zwierzat oraz zycie prywatne.
W przeprowadzonych badaniach zwrdcono réwniez uwage na media obserwowane przez
ankietowanych. Przyjeto, ze ich specyfika moze mie¢ znaczenie dla czynnikdéw, ktére w opinii
poszczegolnych respondentow oddziatuja na wizerunek wplywowych kobiet. Dane

powiazane z ta kwestig ujeto na wykresie 9.
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Wykres 9. Media obserwowane przez ankietowanych

Zrédto: opracowanie wilasne

Zdecydowana wigkszo$¢ uczestnikow badania (230 osob) obserwuje media
spolecznosciowe. Istotny odsetek respondentéw oglada tez telewizje (183 osoby). Z prasy oraz
radia korzysta nieco ponad potowa uczestnikdw badania (odpowiednio 143 i 137 osdb).

W projekcie, jak juz wspomniano, uwzgledniono tez krotki eksperyment badajacy
oddziatywanie informacji przekazywanych przez media na wizerunek wplywowych kobiet.
Wykorzystano w nim osobe Anny Lewandowskiej. Na wykresie 10 przedstawiono jej ocene

przed obejrzeniem materiatu na jej temat.

V. PODSUMOWANIE WYNIKOW BADAN

Wizerunek wplywowych kobiet kreowany przez srodki masowego przekazu jest
kierowany przede wszystkim do odbiorcéw bedacych uzytkownikami tych mediow, stad tez
przedstawienie specyfiki tego wizerunku, a takze skali wptywu mediéw na jego budowanie
wymaga uwzglednienia ich opinii. Odbiorcy medialnego wizerunku wplywowych kobiet
stwierdzili, iz $rodki masowego przekazu w sposob istotny oddziatuja na jego kreowanie,
jednak w tym przypadku zdania na temat specyfiki tego wplywu sa podzielone. W grupie
uzytkownikéw mediéow osoby wskazujace na pozytywny wplyw stanowia nieco ponad
potowe ogodtu respondentow.

Kobiety istotnie czesciej wskazywaly, ze wplyw mediéw ma charakter negatywny,

natomiast mezczyzni z wigksza czestotliwoscig deklarowali pozytywne oddzialywanie lub
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jego brak. Miejsce zamieszkania odgrywa mniejsza role w tym wzgledzie, ale i tutaj mozna
zauwazy¢ pewne roznice. Badani pochodzacy ze wsi, duzych ibardzo duzych miast
wskazywali na pozytywne oddzialywanie mediow na kreowanie wizerunku wpltywowych
kobiet, z kolei negatywny wptyw wybrzmiewat u odbiorcéw pochodzacy z matych (do 50 tys.
mieszkanicéw) i nieduzych miast (51-100 tys. mieszkancow). Przyczyna takiego stanu rzeczy
jest prawdopodobnie odmienna perspektywa i doswiadczenia zwigzane z plcig. Osoby, ktore
w codziennym zyciu same moga doswiadcza¢ dyskryminacji, w inny sposéb postrzegaja
niektore zabiegi i rozwiazania podejmowane w zakresie kreowania wizerunku wptywowych
kobiet przez media.

Zdaniem uczestnikow badania do grupy elementéw w najwigkszym stopniu

ksztattujacych wizerunek mozna zaliczy¢:

wiedze i kompetencje,

— sposéb wystawiania si¢ oraz budowania wypowiedzi,

— pewnos¢ siebie,

— dotychczasowe sukcesy zawodowe,

— tematy, na ktére dana kobieta wypowiada si¢ w mediach.

Odbiorcy dos¢ duzo uwagi przywiazywali do zaangazowania spotecznego, a takze

zgodnosci wypowiedzi idzialan wybranej wplywowej kobiety =zich wlasnym
$wiatopogladem. Pozostate czynniki nie byly postrzegane jako wyjatkowo istotne.
Co ciekawe, zdaniem respondentow wyglad zewnetrzny ma w zakresie wizerunku
wplywowych kobiet znaczenie drugorzedne (opinie takie w jednakowym stopniu byty
wyrazane przez kobiety i mezczyzn). Fakt ten powinien zosta¢ wziety pod uwage przez
ekspertéw, ktérzy zawodowo zajmuja si¢ budowaniem wizerunku wptywowych kobiet
w mediach.

Odbiorcy wizerunku medialnego wptywowych kobiet dostrzegaja roéwniez podziat na
tematy, ktore sa domena kobiet i domeng mezczyzn. Ich zdaniem panie sg zapraszane w roli
ekspertow przede wszystkim do komentowania kwestii zwigzanych z moda, uroda,
relaciami miedzyludzkimi, kulinariami, zdrowiem, a takze sprawami spolecznymi.

Zdecydowanie rzadziej pojawiaja si¢ one w charakterze ekspertow podczas omawiania
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zagadnien gospodarczych, politycznych czy sportowych. Wedtug uzyskanych wynikéw
badan to kobiety czesciej od mezczyzn wskazuja na taki podziat obszaréw tematycznych.

Ten podziat na dziedziny ,meskie” i,zeniskie” znajduje odzwierciedlenie w innych
badaniach naukowych. W raporcie Instytutu Stosunkéw Miedzynarodowych opierajacym sie
na wywiadach zwydawcami oraz dziennikarzami telewizyjnymi wykazano, ze czegs¢
przedstawicieli tego Srodowiska przyczynia si¢ do powielania stereotypu zwigzanego
z podziatem réznych dziedzin wiedzy i zycia na ,meskie” i ,Zenskie”. Osoby te zwykle nie
wykazywaly zainteresowania zapraszaniem do programow ekspertek specjalizujacych sie
w dziedzinach postrzeganych jako meskie?..

W przywotanym badaniu uwzgledniono réwniez punkt widzenia kobiet, ktére wskazaty,
iz tradycyjnie ,meskie” dziedziny w kontekscie mediéw to analiza zjawisk oraz procesow
spotecznych, motoryzacja, obronnos¢, prawo karne, rynek, gielda, ekonomia oraz polityka®.

Jednoczesnie zaznaczono, iz w porownaniu z ekspertami ekspertki:

nierzadko wykazuja lepszy poziom przygotowania do rozmowy,

— sabardziej analityczne,

— podchodza do omawianych spraw w bardziej praktyczny sposéb,

— sa mniej sklonne do wszczynania awantur i bardziej profesjonalnie podchodza do

prezentacji omawianych probleméw.

Kwestia konfliktowosci ekspertek jest w odmienny sposéb przedstawiana w réznych
badaniach. Cze$¢ naukowcow wskazuje, ze kobiety w kontekscie zawodowym potrafia by¢
tak samo agresywne jak mezczyzni. Dodajq oni przy tym, Zze ma to zwiazek nie tyle z sama
plcia danej osoby, co zjej osobowoscig®.. W zwiazku z tym weciaz istnieje potrzeba

poswiecenia tej kwestii szerszej uwagi badawczej.

» Jakie cechy powinien mie¢ ekspert idealny? Badanie ISM ,, Czy ekspert ma ple¢” przeprowadzone przez
Instytut Stosunkéw Miedzynarodowych, Warszawa 2016, [online:]

www.headli-nes.pl/pl/blog/w/jakie-cechy-powinien-miec-ekspert-idealny [dostep: 3.09.2023]

% Tamze [dostep: 3.09.2023]

31 P. Wisniewska, Wizerunek kobiety w mediach, Wydawnictwo Naukowe Silva Rerum, Poznan
2014, s. 34
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Posiada bardzo silne i negatywne

Posiadam bardzo silne i pozytywne uczucia wzgledem niej
uczucia wzglgdem niej 3,0%
4,5%

Posiadam silne i negatywne
uczucia wzgledem niej
3,0%

iadam raczej silne i negatywne
uczucia wzgledem niej
11,6%

Posiadam silne i pozytywne
uczucia wzglgdem niej
6,7%

Posiadam raczej silne i pozytywne
uczucia wzgledem niej
16,1%

Nie mam zadnych uczué

wzgledem niej
55,1%

Wykres 10. Ocena Anny Lewandowskiej przez obejrzeniem materialu na jej temat

Zrédto: opracowanie wilasne

Ponad 55% respondentdéw przed obejrzeniem materialu dotyczacego Anny
Lewandowskiej nie miato zadnych uczu¢ wzgledem niej. Ci, w ktérych wzbudzata ona
pozytywne uczucia, stanowili okoto 25% ogdtu. Z kolei w kilkunastu procentach badanych
wywolywata uczucia negatywne.

Na wykresie 11 przedstawiono ocene Anny Lewandowskiej po obejrzeniu materiatu na jej

temat.
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. o Posiadam bardzo silne i negatywne
Posiadam bardzo silne i pozytywne . gatyw
uczucia wzgledem niej

uczucia wzglgdem niej 0
4,8% >9%

Posiadam silne i pozytywne
uczucia wzgledem niej
7,0%

Posiada silne i negatywne
uczucia wzglgdem niej
3,8%

dam raczej silne i negatywne

uczucia wzgledem niej

Posiadam raczej silne i poz ne
J pozytyw 17,2%

uczucia wzglgdem niej
24,2%

Nie mam zadnych

uczu¢ wzgledem niej
37,1%

Wykres 11. Ocena Anny Lewandowskiej po obejrzeniu materialu na jej temat

Zrédto: opracowanie wlasne

Po obejrzeniu materiatow na temat Anny Lewandowskiej ocena jej osoby przez
respondentdw wyraznie si¢ zmienita. Zmniejszyl si¢ odsetek ankietowanych, ktérym byta
obojetna. Zwigkszeniu ulegt zaréwno odsetek respondentéw, ktorzy sygnalizowali

negatywne uczucia wobec niej, jak i tych, ktdrzy wskazywali na uczucia pozytywne.

VI. ZAKONCZENIE

Bez watpienia wspdtczesne srodki masowego przekazu odgrywaja niezwykle istotng role
w procesie socjalizacji. Odpowiadaja za ksztalttowanie postaw, pogladéw, przekonan
i tozsamosci poszczegdlnych jednostek, a takze wplywaja na sSwiadomos¢ swoich odbiorcow,
dlatego sa wazne, jesli chodzi o przeciwdziatanie dyskryminacji istereotypom oraz
promowanie réwnosci pici. O odpowiedzialno$ci mediéw traktuje Zalecenie Komitetu
Ministrow Rady Europy dla panstw czlonkowskich®, gdzie tworcy przekazéw medialnych

wzywani sg do odpowiedniego sposobu relacjonowania kwestii kobiecych oraz do

%2 Zalecenie CM/Rec (2011) Komitetu Ministrow Rady Europy dla panstw cztonkowskich
w sprawie nowego pojecia mediow [online:]

http://www krrit.gov.pl/regulacje-prawne/rada-europy [dostep:10.03.2023].
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zapewniania obecnosci przedstawicielek plci Zeniskiej w procesie tworzenia, redagowania
i dystrybugji informacji.

Chociaz w Polsce ina Swiecie Zyje oraz pracuje wiele przedsigbiorczych i ambitnych
kobiet, ktore odnosza spektakularne sukcesy w swoich dziedzinach, w przekazie medialnym
uczestnictwo pan w obszarze zycia publicznego jest mniejsze niz mezczyzn, na co wskazuja
opisane w artykule badania autorskie® oraz wyniki pomiaréw innych badaczy. W swiatowym
Global Media Monitoring Project przeprowadzonym w 2009 r. w 42 krajach przeanalizowano
14 tys. przekazow iodnotowano znaczacy wzrost obecnosci kobiet w ogolnej kategorii
wiadomosci (z 17% w 1995 r. do 24% w 2009 r.). Panie najczesciej pojawialy si¢ w newsach,
ktore dotyczyly takich tematow, jak nauka i zdrowie (37%), ekonomia (21%), polityka (18%)3*.
W 2010 r. Helsinska Fundacja Praw Czlowieka i Fundacja Feminoteka zwrdcity uwage na
problem dyskryminacji kobiet w polskich mediach publicznych. Badania wskazuja na
korelacje miedzy niskim prestizem tematow a obecnoscia kobiet w programach telewizyjnych
i radiowych. Czesciej pojawiaja sie one jako komentatorki spraw spotecznych, informacji
dotyczacych zdrowia, dzieci i opieki spotecznej, natomiast mezczyzni sa gtéwnie ekspertami
w sprawach politycznych igospodarczych. Monitoring wykazal takze, Ze w mediach
publicznych nie brakuje seksistowskich i dyskryminujacych kobiety komentarzy®.

Dominacje przedstawicieli ptci meskiej w przekazach medialnych unaoczniaja tez badania
Global Media Monitoring Project przeprowadzone w 2015 r., z ktérych wynika, ze kobiety sa
stereotypizowane w doniesieniach informacyjnych. Zaledwie 8% pan wystepuje jako zrddio
informacji przedstawiane w roli specjalisty, 12% — menedzera i kobiety biznesu, a 18% -
polityka. Liczby te wyraznie kontrastuja z przedstawianiem mezczyzn jako zrodta informacji,

bowiem az 92% z nich pojawia si¢ w charakterze specjalisty, 88% — menedzera i czlowieka

3 Az 45% respondentow twierdzi, iz kobiety zdecydowanie nie petnia funkcji ekspertow tak
czesto jak mezczyzni. Co wigcej, ponad 24% badanych zaznacza, ze raczej nie wystepuja one w roli
ekspertow tak czesto jak mezczyzni. Przeciwne zdanie wyrazilo nieco ponad 16% ankietowanych.
Warto nadmieni¢, Ze 14% os6b bioracych udzial w badaniu nie sprecyzowato jednoznacznie swojego
stanowiska na ten temat.

3 A. Balczynska-Kosman, Udziat kobiet w mediach a problematyka stereotypow pici, , Przeglad
Politologiczny” 2011, nr 2, s.113.

3% Tamze, s.116
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biznesu, a82% - polityka®* Dysproporcje pomiedzy liczba wystapien w mediach
przedstawicielek i przedstawicieli obu pici pokazujg takze badania przeprowadzone przez
Kongres Kobiet.. Wynika z nich, ze zaledwie 10% gosci to ekspertki®’.

Srodki masowego przekazu odgrywajq wazna role w procesie ksztaltowania i utrwalania
zasad oraz norm spolecznych. Pomimo licznych zalecen tworzonych na poziomie europejskim
w przekazach medialnych nadal wutrzymuja si¢ nierdwnosci plci odwzorowujace
rzeczywisto$¢ spoteczna, w ktorej kobiety spychane sa do dziedzin zycia zwigzanych
z rodzing i domem czy tez koncentrowaniem si¢ na wlasnym wygladzie. Za przyczyne tego
stanu rzeczy mozna uznac szerszy kontekst spoleczno-polityczny odzwierciedlony w liczbie
przedstawicielek plci Zenskiej obecnych w parlamencie RP (w Sejmie IX kadencji 2019-2023
panie stanowig 29% ogotu postéw®). Innym polem, gdzie wida¢ dysproporcje pomiedzy
kobietami a mezczyznami, jest kariera naukowa, szczegodlnie jesli chodzi o kwestie kolejnych
awansow. W roku akademickim 2017/2018 przedstawicielki pici zenskiej stanowity 54,9%
uczestnikdw studiow doktoranckich, natomiast w przypadku awansu na doktora
habilitowanego w 2017 r. nadano go 753 kobietom i922 mezczyznom, a tytul naukowy
profesora  przyznano 98 kobietom 1197 mezczyznom. Mozna powiedzie,
ze odzwierciedleniem niskiej reprezentacji pan w swiecie polityki inauki jest ich sltaba
reprezentacja w mediach®.Innymi czynnikami ttumaczacymi niski poziom obecnosci kobiet
w $rodkach masowego przekazu jest stosowanie pozamerytorycznych kryteriow wyboru

uczestnikow roznego rodzaju programoéw, takich jak wyglad i wiek, ktére moga wptynac na

% Global Media Monitoring Project 2015, [online:]

http://cdn.agilitycms.com/who-makes-the news/Imported/reports_2015/national/Poland.pdf
[dostep: 12.09.2023]

% Raport ,,Silne razem” Kongresu Kobiet 2015,[online;]

https://www.kongreskobiet.pl/pl-PL/news/show/obserwatorium_nierownosci_plci_w_mediach_-
_raport_za_2015_r [dostep: 11.09.2023]

3 Raport ,,Silne razem” Kongresu Kobiet 2015, [online:]

https://www.kongreskobiet.pl/pl-
PL/news/show/obserwatorium_nierownosci_plci_w_mediach_-_raport_za_2015_r [dostep:
11.03.2022].

% M. Malarczyk, dz. cyt., s. 32.
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wyniki ogladalnosci, co bezposrednio przekiada si¢ na wyniki ekonomiczne podmiotéw

medialnych.
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