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Streszczenie 

Perspektywa określenia siły i znaczenie mediów w postrzeganiu wizerunku wpływowych kobiet 

przez opinię publiczną oraz wyodrębnienie elementów mających istotne znaczenie w procesie jego 

budowania umożliwia zdobycie wiedzy, która pozwoli na skuteczne zarządzanie wizerunkiem 

osobistym przedstawicielek tej grupy. Wiedza ta może się okazać przydatna dla specjalistów 

pracujących przy tworzeniu strategii wizerunkowych, menedżerów gwiazd, doradców 

wizerunkowych, a także samych wpływowych kobiet. Cel: Opisanie elementów mających istotne 

znaczenie w budowaniu wizerunku wpływowych kobiet i określenie wpływu mediów na ich odbiór 

przez opinię publiczną. Szczególną uwagę zwrócono na takie elementy, jak: wykształcenie, wygląd 

zewnętrzny, styl życia, skandale czy stan majątkowy. Metody badań: W badaniach odbiorców 

wizerunków medialnych wpływowych kobiet, wśród których znalazły się m.in polityczki, 

sportsmanki, działaczki społeczne i osobowości telewizyjne, wykorzystano sondaż 

diagnostyczny o charakterze przekrojowym. Podczas gromadzenia danych skorzystano 

z badawczego systemu analitycznego umieszczonego na portalu internetowym, który pozwolił 

na stworzenie kwestionariusza ankiety. Takie rozwiązanie ułatwiło analizę zbiorczą wyników. 

Wyniki: Badania pokazały, że media utrwalają stereotypowy wizerunek kobiet, zwiększając tym 

samym dysproporcje płci w dyskursie publicznym, oraz podtrzymują stereotypowe postrzeganie 

wizerunku kobiet przez opinię publiczną. Stworzenie dopracowanego wizerunku osobistego 

wymaga poświęcenia odpowiedniej uwagi wszystkim jego elementom, przesądzającym 

o ostatecznej formie image’u. Wartość poznawcza: Dokładna znajomość tych komponentów 

ułatwia identyfikację słabych i mocnych stron danego wizerunku, usprawniając w ten sposób cały 

proces jego budowania. Pozwala także celniej przewidywać potencjalny wpływ czynników 

zewnętrznych, które mogą na niego oddziaływać. 

Słowa-klucze: wpływowe 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 to 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” występuje w wielu różnych kontekstach – 

może się odnosić zarówno do działalności gospodarczej, jak i do życia politycznego oraz 

publicznego, dlatego zaprezentowanie uniwersalnej definicji tego określenia stanowi 

niezwykle trudne zadanie. Punktem wyjścia w takiej sytuacji może być skierowanie uwagi na 

etymologię badanego pojęcia. W niektórych przypadkach słowo „wizerunek” zastępowane 

jest angielskim wyrazem image (tłumaczonym jako obraz, wizerunek, a także naśladownictwo, 

kopia i odbicie)1, który pochodzi od łacińskiego imitatio oznaczającego naśladowanie. 

W języku polskim termin „wizerunek” znalazł się dzięki niemieckiemu Visierung, które można 

przetłumaczyć jako wyobrażenie, portret, podobizna. W ujęciu słownikowym wizerunek jest 

zdefiniowany jako obraz danej postaci, który został zbudowany w oparciu o jej cechy osobiste 

i działalność zawodową. Pojęcie to jest także wyjaśnione jako specyficzny charakter danej 

rzeczy, jej oblicze bądź obraz2.  

Przedstawiając pojęcie „wizerunek”, warto wspomnieć, że w przestrzeni naukowej 

pojawiło się ono na początku lat 20. XX w. za sprawą Waltera Lippmana. Połączył on proces 

budowania opinii publicznej z indywidualnymi przekonaniami odbiorców w zakresie spraw 

publicznych. Jednocześnie podkreślił, że indywidualny obraz rzeczywistości tworzony przez 

odbiorców charakteryzuje się fragmentacją oraz częściową deformacją3. To przekonanie 

znajduje swoje potwierdzenie w teoriach psychologicznych, stwierdzono bowiem, iż nadmiar 

informacji spływających do danej jednostki przyczynia się do ich uproszczenia. Tylko w ten 

sposób osoba jest w stanie je zapamiętać. W procesie tym dochodzi więc do selekcji danych, 

w efekcie której tworzone są schematy. Pozwalają one na usystematyzowanie wiedzy 

jednostki, ograniczenie niezbędnych do uwzględnienia informacji, a także sprawne 

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

2 Słownik wyrazów obcych, red. E. Sobol, Warszawa 1996, s. 462. 

3 M. Cichosz, Wizerunek lidera politycznego [w:] Marketing polityczny. W poszukiwaniu strategii     

wyborczego sukcesu, red. M. Jeziński, Toruń 2005, s. 78. 
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interpretowanie wieloznacznych wiadomości. W ten sposób powstają subiektywne 

przekonania dotyczące konkretnej osoby, przedmiotu czy sprawy4.. 

W kolejnych dekadach różni badacze podejmowali się stworzenia definicji wizerunku. 

Zdaniem Dana Nimmo oraz Keitha Sandersa pojęcie to oznacza konstrukcję, która nakłada się 

na indywidualne przymioty i cechy osoby postrzegającej. Można ją uznać za swoiste 

odzwierciedlenie innej osoby, wydarzenia lub przedmiotu. Wizerunek jest zatem tworzony 

z jednej strony przez dane przekazywane przez nadawcę, natomiast z drugiej strony – przez 

doświadczenia, przekonania oraz uczucia odbiorcy5.. 

Autorem jednej z najpopularniejszych definicji wizerunku jest Reinhold Bergler. 

Według niego jest to pseudoosąd, przesadzone, uproszczone oraz wartościujące wyobrażenie, 

które nie może zostać potwierdzone empirycznie i nie posiada żadnych ograniczeń ważności. 

Jednocześnie badacz ten zaznacza, że wszystkie przedmioty, które są dostępne 

przemyśleniom, przeżyciom oraz postrzeganiu, są przetwarzane przez człowieka i następnie 

upraszczane jako wizerunki6.  

Wizerunki pojmowane jako uproszczenia stanowią uniwersalny fenomen. Zgodnie 

z poglądami Katarzyny Giereło7  są one tworzone w stosunkowo krótkim czasie w oparciu 

o minimum informacji. Mechanizmy psychologiczne odpowiadające za ich tworzenie mają 

charakter automatyczny i działają z bardzo dużą prędkością, dopuszczając niemal wyłącznie 

subiektywne wyroki i pomijając powątpiewanie oraz sceptycyzm. 

Część badaczy zajmujących się problematyką związaną z wizerunkiem postrzega to 

pojęcie jako swoisty wyraz świadomej autoprezentacji. W opinii Marka Leary’ego proces ten 

polega na kontrolowaniu przez daną jednostkę sposobów, poprzez które postrzega ją jej 

otoczenie. Bez wątpienia wszyscy ludzie (w tym zwłaszcza ci zajmujący stanowiska 

publiczne) dążą do eksponowania swoich najbardziej wartościowych cech. Co więcej, 

nierzadko budują własny wizerunek w oparciu o aktualnie panujące „zapotrzebowanie” na 

                                                      
4 B. Bielicka, Rola Public Relations w kształtowaniu wizerunku przedsiębiorstwa, „Zeszyty Naukowe 

Uniwersytetu Szczecińskiego” 2005, nr 414, s. 409–418. 

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

6 K. Giereło, Wizerunek (image) polityka – teoria i praktyk [w:] Public relations w teorii i praktyce, red. 

B.  Ociepka, Wrocław 2002, s. 22. 

7 Tamże, s. 22. 
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określone cechy lub postawy. Tym samym starają się wykreować taki image, który będzie dla 

nich najbardziej korzystny w określonym momencie. Autoprezentacja odgrywa ponadto 

niezwykle istotną rolę nie tylko podczas kontaktów interpersonalnych, ale także w tworzeniu 

oraz podtrzymywaniu poczucia własnej wartości danej jednostki8.  

Zdaniem Haralda Avenariusa wizerunek można zrozumieć jako całościowy, a zatem 

składający się z różnych części obraz obejmujący przypomnienie, wartościowanie 

i porządkowanie. Autor ten zaznacza, że wizerunki mają charakter stabilny. Można je 

postawić w opozycji do przelotnych bodźców, które wywołują zmiany w image’u. 

Jednocześnie badacz ten akcentował subiektywność rozumienia tego terminu. Wysoki poziom 

stabilizacji wizerunku wywołuje u różnych osób takie same reakcje. Avenarius sądził, 

że odbiorca, otrzymując określone przesłanie, przepracowuje je, odwołując się do własnych 

oczekiwań i wrażeń oraz doświadczeń. Wizerunek danej jednostki jest również kreowany 

przez jej otoczenie oraz stosunki zachodzące między nią i jej otoczeniem – to ciągły proces 

wzajemnego oddziaływania między podmiotem wizerunku i jego odbiorcami9. Z kolei 

w opinii Kena Bromleya wizerunek to kolektywny pogląd przejawiający się w procesie 

komunikacji. Opiera się on na prezentacji danej jednostki innym jednostkom będącym w tym 

przypadku odbiorcami wizerunku10 

Inną definicję pojęcia „wizerunek” przedstawił Daniel Boorstin . Według niego jest to ideał 

urzeczywistniający się wyłącznie wtedy, gdy jest popularny. Dodatkowo badacz wskazał, 

że wszelkie zmiany w tym obszarze wiążą się nie tyle ze zmianą samej istoty nosiciela 

image’u, co z transformacją jego fasady. Modyfikacje wynikają zazwyczaj z tego, że stary 

wizerunek przestał służyć celom jego właściciela. Ten sam autor podkreśla, że image to obraz, 

który zastępuje ludziom niejasne wyobrażenia11. 

Warto także przytoczyć definicję autorstwa Kurta Goringa. Wskazuje on, że wizerunek 

to wyobrażenie, które dana jednostka bądź grupa ma o instytucji, przedsiębiorstwie lub 

                                                      
8 M. Jeziński, Wizerunek polityczny jako element strategii wyborczej [w:] Kampania wyborcza: 

marketingowe aspekty komunikowania politycznego, red. B. Dobek-Ostrowska, Wrocław 2005, s. 124–129. 

9 K. Wojcik, Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2015, s. 86–112. 

10 Tamże, s. 86-112. 

11 D.J. Boorstin, The image: a guide to pseudo-events in America, New York 1992, s. 255. 
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osobie. Autor ten sądzi, że obraz manifestujący się poprzez wizerunek nie jest rzeczywisty 

oraz precyzyjny i obejmuje raczej wiele różnych szczegółów, które przekazują 

fragmentaryczne informacje12. . 

W literaturze przedmiotu wizerunek definiuje się jako całościowe wyobrażenie na temat 

jednostki. W takiej sytuacji szczególne znaczenie odgrywają emocje pozwalające na 

objaśnienie danej osoby. Często wskazuje się również na to, iż wizerunek jest publicznym 

stereotypem13 – odpowiednio wykreowanym obrazem danej osoby, za którego tworzenie 

może odpowiadać zarówno jednostka, której on dotyczy, jak i zupełnie inna osoba. Istotne jest 

przy tym, iż każdy image powstaje w określonym celu. 

Na swoistą dwoistość wizerunku zwraca uwagę Krystyna Wojcik.. Podkreśla ona, 

że pojęcie to może oznaczać wyobrażenie danej jednostki, grupy bądź instytucji na własny 

temat. Równocześnie badaczka podkreśla, że jego istota jest ściśle związana z  oceną 

zewnętrzną14. Jeszcze inne ujęcie terminu „wizerunek” przedstawia Joseph Pluta.. Jego 

zdaniem stanowi on zbiór odpowiednich technik komunikacyjnych. Jest rezultatem 

połączenia decyzji o charakterze celowym oraz niezamierzonym15. 

Zaprezentowane rozważania wyraźnie wskazują, że wizerunek to niezwykle szerokie 

pojęcie funkcjonujące na gruncie różnych dyscyplin naukowych. W celu uporządkowania 

istniejących definicji Oleg Gorbaniuk16 zaproponował podzielenie ich na pięć zasadniczych 

kategorii wyróżnionych w oparciu o sposób postrzegania wizerunku (tabela 1).  

 

 

 

 

 

                                                      
12 K. Wojcik, dz. cyt. ,s. 86–112. 

13 Tamże, s. 87–112. 

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

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

16 O. Gorbaniuk, Kształtowanie wizerunku organizacji i marki – nowe możliwości i metody [w:] 

Psychologia zarządzania w organizacji, red. A.M. Zawadzka, Warszawa 2010, s. 199–231. 
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Tabela 1. Kategorie definicji pojęcia „wizerunek”. 

Kategoria Charakterystyka 

Grupa I  Definiuje wizerunek w kategorii skojarzeń. 

Grupa II Postrzega wizerunek w kategoriach dodanego znaczenia symbolicznego. 

Grupa III 
Definiuje wizerunek w oparciu o znaczenia przepisywane mu przez 

odbiorców. 

Grupa IV W definicjach wizerunku zwraca uwagę na osobowość i charyzmę. 

Grupa V 
Koncentruje się na emocjonalno-motywacyjnym odbiorze danej osoby, 

instytucji bądź na komponencie poznawczym. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie: O. Gorbaniuk, Kształtowanie wizerunku organizacji i marki – 

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

 

Ogólnie rzecz ujmując, można przyjąć, że wizerunek to subiektywne odzwierciedlenie 

danej instytucji, marki bądź osoby, które stanowi rezultat doświadczenia oraz postrzegania 

odbiorcy. Na kształt wizerunku, poza działaniami podejmowanymi przez jego „właściciela”, 

wpływają wszelkie interakcje nawiązywane pomiędzy jego podmiotem i odbiorcami, a także 

niekontrolowana oraz kontrolowana komunikacja występująca w tym zakresie. 

II. ELEMENTY WIZERUNKU OSOBISTEGO 

W ogólnym ujęciu elementy wizerunku osobistego można rozumieć jako części składające 

się na jego całokształt. Do pewnego stopnia odzwierciedlają one istotę podmiotu wizerunku 

oraz wartości, które stara się on sobą reprezentować. Ich analiza umożliwia obiektywną ocenę 

słabych i mocnych stron danej osoby, instytucji lub marki, wskazując jednocześnie obszary, 

które nadal wymagają udoskonalenia17. . 

Wszystkie elementy tworzące wizerunek wykazują wzajemne związki, dlatego braki 

przekładają się na problemy związane z funkcjonowaniem pozostałych części składowych, 

                                                      
17 A. Falkowski, A. Grochowska, Reklama i promocja w zniekształcaniu wizerunku i pamięci marki, 

„Marketing i Rynek” 2013, nr 5, s. 34‒40. 
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prowadząc w efekcie do ogólnych problemów wizerunkowych18. Analiza wszystkich 

elementów mających wpływ na kreowanie image’u pozwala wyodrębnić kilka ich głównych 

kategorii: styl komunikacji, kwestie związane z wyglądem zewnętrznym, zachowaniem oraz 

wiedzą i kompetencjami19. Poszczególne elementy zaliczające się do tych zbiorów 

uwzględniono w tabeli 2. 

Tabela 2. Elementy wizerunku osobistego 

Kategoria Elementy 

Styl komunikacji 

− sposób prezentacji własnej osoby 

− umiejętność słuchania 

− sposób budowania wypowiedzi pisemnych 

− sposób mówienia 

− stosowane style komunikacji 

− komunikacja niewerbalna 

Kwestie związane  

z wyglądem 

zewnętrznym  

− sposób ubierania się 

− sylwetka 

− fryzura oraz makijaż 

− rysy twarzy, gestykulacja 

− sposób poruszania się 

Kwestie związane  

z zachowaniem 

− zewnętrzna manifestacja cech charakteru 

− szacunek do innych osób 

− szacunek do własnej osoby 

− pewność siebie 

− charyzma 

− umiejętność wzbudzania zaufania innych osób 

− sposób postrzegania jednostki przez innych 

− tworzenie specyficznej atmosfery wokół własnej osoby 

                                                      
18 Tamże, s. 34‒40. 

19 J. Leary-Joice, Budowanie wizerunku pracodawcy z wyboru, Kraków 2007, s. 27–31. 
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Kategoria Elementy 

Kwestie związane  

z wiedzą 

i kompetencjami 

− wykształcenie 

− wyrażane opinie 

− doświadczenie 

− przeszłość danej osoby 

− posiadane przez nią kwalifikacje 

Źródło:  opracowanie własne na podstawie: J. Leary-Joice, Budowanie wizerunku pracodawcy z wyboru, 

Kraków 2007 

 

Mając na uwadze powyższe informacje, można dostrzec, że dla wizerunku osobistego 

niemal tak samo istotny jest wygląd zewnętrzny osoby, jak i jej wiedza oraz kompetencje. 

Ponadto bardzo duże znaczenie ma forma, w której przekazuje ona tę wiedzę innym. 

Problematykę dotyczącą wizerunku osobistego poruszają w swojej pracy Miłosz Czopek i jego 

współpracownicy.. Ich zdaniem istota wizerunku wykracza poza obszar wyglądu fizycznego. 

Składają się na nią takie elementy, jak:  

− umiejętności interpersonalne,  

− maniery oraz zachowanie,  

− wygląd zewnętrzny,  

− styl życia,  

− sukcesy oraz osiągnięcia jednostki,  

− jej doświadczenie i kwalifikacje20. 

Styl życia odnosi się w tym przypadku do ogółu relacji związanych z ludźmi. Jest to 

szerokie pojęcie, które obejmuje zarówno różne sposoby spędzania czasu wolnego, 

jak i kwestie dotyczące miejsca zamieszkania. Element ten odgrywa niezwykle istotną rolę 

w kreowaniu wizerunku osób publicznych, które nierzadko są postrzegane w kategoriach 

wzorów do naśladowania21. 

                                                      
20 M. Czopek, D. Chomont-Parzyńska, D. Czerwińska, M. Kołodziej, R. Kudzia, B. Morawska, A. 

Ostrowska, A. Szymkowiak, Rola mediów w kreowaniu wizerunku, „Zeszyty Naukowe Uczelni Jana 

Wyżykowskiego. Studia z Nauk Społecznych” 2016, nr 9, s. 79–94. 

21 Tamże, s. 79–94. 
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Jeśli chodzi o osiągnięcia i sukcesy, to mają one zasadniczy wpływ na budowanie 

atmosfery przepełnionej szacunkiem i uznaniem. Do tej kategorii zaliczają się zarówno 

niematerialne, jak i materialne rezultaty pracy wykonywanej przez daną jednostkę22. 

Doświadczenie i kwalifikacje mają szczególne znaczenie w budowaniu wizerunku 

zawodowego. Odpowiednie zasoby w tym zakresie można uznać za bardzo dobre 

dopełnienie ogólnego dobrego wrażenia sprawianego przez daną osobę23.  

Istotnym elementem wizerunku osobistego są umiejętności interpersonalne. Przejawiają 

się one w budowaniu relacji z innymi osobami oraz sprawnym i skutecznym funkcjonowaniu 

w różnych sytuacjach społecznych. Mogą mieć charakter wrodzony lub zostać nabyte 

w wyniku odpowiedniego szkolenia. W praktyce wyróżnia się następujące typy umiejętności 

interpersonalnych:  

− kompetencje miękkie,  

− kompetencje twarde,  

− umiejętności fizyczne,  

− umiejętności językowe, 

− umiejętności poznawcze24  

Kolejną składową wizerunku osobistego są maniery oraz zachowanie przejawiające się 

w sposobie traktowania innych w różnych sytuacjach życiowych. Element ten jest częściowo 

regulowany przez zasady i normy funkcjonujące w otoczeniu danej jednostki (w tym m.in. 

przez normy prawne)25. 

Jednym z najbardziej oczywistych składników wizerunku osobistego jest wygląd 

obejmujący szeroko rozumianą powierzchowność jednostki. Jest on oceniany oraz zauważany 

już w momencie nawiązania pierwszego kontaktu i odgrywa niezwykle istotną rolę 

w budowaniu pierwszego wrażenia26.  

                                                      
22 Tamże, s. 79–94. 

23 J. Filipek, Tożsamość 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 Tamże, s. 17–19. 

26 A. Limański, K. Śliwińska, Marketing. Zasady funkcjonowania przedsiębiorstwa na rynku, Warszawa 

2002, s. 44–51. 
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Przedstawiając zagadnienia związane z elementami wizerunku osobistego, należy 

zaznaczyć, że mogą się one zmieniać w zależności od profesji wykonywanej przez jednostkę. 

Taką spersonalizowaną typologię zaproponował Patrick Pierce (1993, s. 24–25), który 

przedstawił cztery zasadnicze czynniki składające się na wizerunek osób działających 

w przestrzeni politycznej. Lista tych cech obejmuje: zdolności przywódcze, kompetencje, 

wewnętrzną integralność oraz empatię (tabela 3). 

Tabela 3. Elementy wizerunku osoby działającej w obszarze polityki 

Kategoria Elementy 

Zdolności 

przywódcze  

− zdolność inspirowania innych 

− wzbudzanie szacunku 

− umiejętności w zakresie pełnienia silnego przywództwa 

Kompetencje 

− wiedza 

− inteligencja 

− umiejętność ciężkiej pracy 

Wewnętrzna 

integralność  

− umiejętność dawania dobrego przykładu 

− moralność 

− przyzwoitość 

− uczciwość 

Empatia 

− umiejętność wyrażania współczucia 

− miłe usposobienie 

− umiejętność dbania o innych 

Źródło:  opracowanie własne na podstawie: P. Pierce, Political Sophistication and the Use of Candidate 

Evaluation, „Political Psychology” 1993, no. 1 

 

Dane zaprezentowane w tabeli 3 wskazują, iż w kontekście politycznym dla 

ostatecznego kształtu wizerunku osobistego duże znaczenie mają cechy jednostki oraz jej 

kompetencje. Wygląd zewnętrzny odgrywa zdecydowanie mniejszą rolę w tym zakresie. 

Na wizerunek osobisty osób zajmujących się polityką składają się cechy świadczące zarówno 

o „twardości” charakteru, jak i otwarciu na drugiego człowieka. 
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Omawiając problematykę dotyczącą części składowych zarówno wizerunku osobistego, 

jak i organizacji lub marki, warto przywołać elementy, które wyodrębnił Bambang Sukma 

Wijaya :  

− tożsamość, 

− osobowość, 

− skojarzenia, 

− postawy oraz zachowania, 

− kompetencje27. 

Tożsamość odnosi się tu do cech fizycznych, które pozwalają odbiorcom wizerunku na 

łatwą identyfikację i odróżnienie osoby, organizacji lub marki od innych podmiotów. 

W tym przypadku składowymi mogą być m.in.: logo, charakterystyczny dźwięk, opakowanie 

produktu, lokalizacja organizacji, tożsamość korporacyjna, slogan czy charakterystyczny 

sposób budowania wypowiedzi. Drugi element to osobowość określająca charakter osoby, 

organizacji lub marki. Założono przy tym, że wraz z tożsamością ten element ma kluczowe 

znaczenie dla wyróżnienia podmiotu wizerunku na tle innych. Skojarzenia natomiast to 

konkretne rzeczy, które zawsze przychodzą na myśl w związku z daną osobą, marką lub 

organizacją. Mogą one wiązać się m.in. z obszarem działalności, unikalną ofertą produktową 

czy działalnością charytatywną. Bardzo często są warunkowane powtarzającymi się 

działaniami lub określonymi symbolami. Wreszcie zachowanie oraz postawa marki, osoby lub 

organizacji to działania podejmowane podczas komunikowania się i interakcji z odbiorcami 

wizerunku. Odgrywają one istotną rolę w kształtowaniu osądów otoczenia. Najbardziej 

pożądane są postawy i zachowania uczciwe, wskazujące na spójność między obietnicami 

i rzeczywistością oraz odpowiedzialność społeczną. Ostatnim elementem są kompetencje, 

które mogą mieć charakter funkcjonalny, emocjonalny, symboliczny lub społeczny28. 

Podsumowując, można stwierdzić, że stworzenie dopracowanego wizerunku osobistego 

wymaga poświęcenia odpowiedniej uwagi wszystkim jego elementom, przesądzają one 

bowiem o ostatecznej formie image’u. Dokładna znajomość tych komponentów 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 Tamże, s. 55–65. 
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zidentyfikować słabe i mocne strony wizerunku, usprawniając w ten sposób cały proces jego 

budowania. Ułatwia także przewidywanie potencjalnego wpływu czynników zewnętrznych, 

które mogą na niego oddziaływać. 

III. CHARAKTERYSTYKA BADANEJ GRUPY 

Jeśli chodzi o płeć uczestników badania, większość, bo 55,8%, to kobiety, natomiast 

najliczniejszą grupę z uwagi na wiek tworzyły osoby w przedziale 19–27 lat.  

Na wykresie 1 przedstawiono dane dotyczące miejsca zamieszkania ankietowanych. 

 

Wykres 1. Badani ze względu na miejsce zamieszkania 

Źródło: opracowanie własne 

 

Pod względem miejsca zamieszkania większość stanowili mieszkańcy miast liczących 

powyżej 500 tys. obywateli. Ponadto ponad 31% badanych pochodziło z miejscowości 

liczących 51–500 tys. mieszkańców. Najmniej liczne grupy respondentów (każda po nieco 

ponad 10% ogółu badanych) deklarowały zamieszkiwanie w miasteczkach do 50 tys. 

mieszkańców oraz wsiach.  
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Na wykresie 2 zaprezentowano dane dotyczące wykształcenia osób biorących udział 

w badaniu.  

 

Wykres 2. Badani ze względu na wykształcenie 

Źródło: opracowanie własne 

 

Najliczniejszą grupę tworzyły osoby z wykształceniem wyższym (prawie 52%). 

Na kolejnych miejscach uplasowali się respondenci z wykształceniem średnim (prawie 40%), 

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

IV. WYNIKI BADAŃ 

Po zaprezentowaniu krótkiej charakterystyki respondentów można przystąpić do analizy 

uzyskanych w badaniach wyników. Pierwszą kwestią, na którą zwrócono uwagę, jest opinia 

ankietowanych na temat stopnia oddziaływania mediów na wizerunek wpływowych kobiet. 

W tym przypadku zdecydowano się na wykorzystanie 10-stopniowej skali, w której 

0 oznaczało brak wpływu, natomiast 10 – bardzo duży wpływ. Dane dotyczące tej kwestii 

zostały zaprezentowane na wykresie 3. 
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Wykres 3. Ocena wpływu mediów na wizerunek wpływowych kobiet 

Źródło: opracowanie własne 

 

Ankietowani wysoko oceniają wpływ mediów na wizerunek znanych powszechnie kobiet. 

Ponad 28% respondentów przyznało temu czynnikowi 8 pkt. Nieznacznie niższy odsetek 

badanych (25,5%) zaznaczył, że wpływ ten można ocenić na 9 pkt. Najwyższą możliwą ocenę 

(10 pkt) przyznało w tym zakresie nieco ponad 16% ankietowanych. 

Kolejną kwestią jest specyfika oddziaływania mediów na wizerunek wpływowych 

kobiet. Wyniki dotyczące tego zagadnienia zilustrowano na wykresie 4. 

 

Wykres 4. Specyfika wpływu mediów na wizerunek wpływowych kobiet 

Źródło: opracowanie własne 

 

Ponad 55% respondentów wskazuje na pozytywny wpływ mediów na wizerunek 

powszechnie znanych kobiet. Zdaniem niemal 38% badanych oddziaływanie to ma charakter 

negatywny. Na brak zależności w tym obszarze wskazało natomiast 7,1% ankietowanych. 
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Dla analizy tematu niniejszego artykułu istotne jest także zwrócenie uwagi na dziedziny, 

w których wpływowe kobiety najczęściej występują w roli ekspertów (wykres 5). Zdaniem 

respondentów ma to miejsce głównie podczas omawiania tematów związanych z: 

− modą, 

− urodą, 

− relacjami międzyludzkimi, 

− kulinariami, 

− zdrowiem, 

− sprawami społecznymi. 

Natomiast najrzadziej ekspertki widoczne są podczas debat dotyczących kwestii 

gospodarczych, polityki i sportu. 

 

Wykres 5. Dziedziny, w których wpływowe kobiety występują w roli ekspertów 

Źródło: opracowanie własne 

 

Na wykresie 6 uwzględniono dane dotyczące faworyzowania wpływowych kobiet 

przez niektóre media. Respondenci mieli do wyboru 5-stopniową skalę, w której 1 oznaczało 

zdecydowanie nie, a 5 ‒ zdecydowanie tak. 

250 246

61
82

205 213

103

224
241

17 21

206
185

62 54

164

43
26

0

50

100

150

200

250

300

M
o
d
a

U
ro

d
a

G
o
sp

o
d
ar

k
a

P
o
li

ty
k

a

S
p
ra

w
y
 s

p
o
łe

cz
n
e

Z
d
ro

w
ie

S
p
o
rt

K
u
li

n
ar

ia

R
el

ac
je

 m
ię

d
zy

lu
d
zk

ie

Tak Nie



Naukowy Przegląd Dziennikarski Nr 3/23 

Journalism Research Review Quarterly  

 

22 

 

Wykres 6. Faworyzowanie wpływowych kobiet przez niektóre media 

Źródło: opracowanie własne 

 

Ponad 60% ankietowanych zauważa faworyzowanie wybranych wpływowych kobiet 

przez niektóre media. Ponad 31% respondentów oceniło skalę tego zjawiska na 4, natomiast 

niespełna 30% ankietowanych – na 5 (a więc na najwyższą możliwą ocenę). 

Na wykresie 7 uwzględniono informacje mające związek z częstotliwością 

występowania wpływowych kobiet w roli ekspertów w porównaniu z mężczyznami. 

I tym razem respondenci mieli za zadanie oznaczyć właściwy ich zdaniem stopień na skali 

5-stopniowej. 
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Wykres 7. Częstotliwość występowania wpływowych kobiet w roli ekspertów w porównaniu 

z mężczyznami 

Źródło: opracowanie własne 

 

Niemal 45% respondentów twierdzi, iż kobiety zdecydowanie nie pełnią funkcji 

ekspertów tak często jak mężczyźni. Ponad 24% badanych zaznaczyło, że przedstawicielki 

płci żeńskiej raczej nie występują w roli specjalistów. Przeciwne zdanie wyraziło nieco 

ponad 16% ankietowanych, a niespełna 15% osób biorących udział w badaniu nie 

sprecyzowało jednoznacznie swojego stanowiska na ten temat. 

Na wykresie 8 zaprezentowano informacje odnoszące się do czynników, które według 

respondentów oddziałują na wizerunek wpływowych kobiet. Tutaj również uczestnicy 

badania mieli do dyspozycji 5-stopniową skalę odpowiedzi, na której 1 oznaczało 

zdecydowanie nie zwracam uwagi, a 5 – zdecydowanie zwracam uwagę. 
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Wykres 8. Czynniki wpływające na wizerunek wpływowych kobiet 

Źródło: opracowanie własne 

Ankietowani, oceniając wizerunek medialny wpływowych kobiet, w największym 

zakresie zwracają uwagę na takie czynniki, jak: 

− wiedza i kompetencje, 

− sposób wysławiania się oraz budowania wypowiedzi, 

− pewność siebie, 

− dotychczasowe sukcesy zawodowe, 

− tematy, na które kobieta wypowiada się w mediach. 

Istotną rolę w tym zakresie odgrywają także takie czynniki, jak zaangażowanie społeczne, 

wykonywany zawód oraz zgodność wypowiedzi wpływowej kobiety ze światopoglądem 

odbiorców jej wizerunku. 

Jeśli natomiast chodzi o czynniki, które według respondentów mają w tym zakresie mniejsze 

znaczenie, wymieniano majątek, stosunek do dzieci, stosunek do zwierząt oraz życie prywatne. 

W przeprowadzonych badaniach zwrócono również uwagę na media obserwowane przez 

ankietowanych. Przyjęto, że ich specyfika może mieć znaczenie dla czynników, które w opinii 

poszczególnych respondentów oddziałują na wizerunek wpływowych kobiet. Dane 

powiązane z tą kwestią ujęto na wykresie 9. 

75
68

85

23

58 54
61

34

57

75
65 61

39 36 42

90

38 34

14

59

0

20

40

60

80

100

120

140

160

Stosunek do zwierząt Stosunek do dzieci Majątek Wykonywany zawód

1 2 3 4 5



Naukowy Przegląd Dziennikarski Nr 3/23 

Journalism Research Review Quarterly  

 

26 

 

Wykres 9. Media obserwowane przez ankietowanych 

Źródło: opracowanie własne 

 

Zdecydowana większość uczestników badania (230 osób) obserwuje media 

społecznościowe. Istotny odsetek respondentów ogląda też telewizję (183 osoby). Z prasy oraz 

radia korzysta nieco ponad połowa uczestników badania (odpowiednio 143 i 137 osób). 

W projekcie, jak już wspomniano, uwzględniono też krótki eksperyment badający 

oddziaływanie informacji przekazywanych przez media na wizerunek wpływowych kobiet. 

Wykorzystano w nim osobę Anny Lewandowskiej. Na wykresie 10 przedstawiono jej ocenę 

przed obejrzeniem materiału na jej temat. 

V. PODSUMOWANIE WYNIKÓW BADAŃ 

Wizerunek wpływowych kobiet kreowany przez środki masowego przekazu jest 

kierowany przede wszystkim do odbiorców będących użytkownikami tych mediów, stąd też 

przedstawienie specyfiki tego wizerunku, a także skali wpływu mediów na jego budowanie 

wymaga uwzględnienia ich opinii. Odbiorcy medialnego wizerunku wpływowych kobiet 

stwierdzili, iż środki masowego przekazu w sposób istotny oddziałują na jego kreowanie, 

jednak w tym przypadku zdania na temat specyfiki tego wpływu są podzielone. W grupie 

użytkowników mediów osoby wskazujące na pozytywny wpływ stanowią nieco ponad 

połowę ogółu respondentów. 

Kobiety istotnie częściej wskazywały, że wpływ mediów ma charakter negatywny, 

natomiast mężczyźni z większą częstotliwością deklarowali pozytywne oddziaływanie lub 
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jego brak. Miejsce zamieszkania odgrywa mniejszą rolę w tym względzie, ale i tutaj można 

zauważyć pewne różnice. Badani pochodzący ze wsi, dużych i bardzo dużych miast 

wskazywali na pozytywne oddziaływanie mediów na kreowanie wizerunku wpływowych 

kobiet, z kolei negatywny wpływ wybrzmiewał u odbiorców pochodzący z małych (do 50 tys. 

mieszkańców) i niedużych miast (51–100 tys. mieszkańców). Przyczyną takiego stanu rzeczy 

jest prawdopodobnie odmienna perspektywa i doświadczenia związane z płcią. Osoby, które 

w codziennym życiu same mogą doświadczać dyskryminacji, w inny sposób postrzegają 

niektóre zabiegi i rozwiązania podejmowane w zakresie kreowania wizerunku wpływowych 

kobiet przez media.  

Zdaniem uczestników badania do grupy elementów w największym stopniu 

kształtujących wizerunek można zaliczyć: 

− wiedzę i kompetencje,  

− sposób wysławiania się oraz budowania wypowiedzi,  

− pewność siebie,  

− dotychczasowe sukcesy zawodowe,  

− tematy, na które dana kobieta wypowiada się w mediach. 

Odbiorcy dość dużo uwagi przywiązywali do zaangażowania społecznego, a także 

zgodności wypowiedzi i działań wybranej wpływowej kobiety z ich własnym 

światopoglądem. Pozostałe czynniki nie były postrzegane jako wyjątkowo istotne.  

Co ciekawe, zdaniem respondentów wygląd zewnętrzny ma w zakresie wizerunku 

wpływowych kobiet znaczenie drugorzędne (opinie takie w jednakowym stopniu były 

wyrażane przez kobiety i mężczyzn). Fakt ten powinien zostać wzięty pod uwagę przez 

ekspertów, którzy zawodowo zajmują się budowaniem wizerunku wpływowych kobiet 

w mediach.  

Odbiorcy wizerunku medialnego wpływowych kobiet dostrzegają również podział na 

tematy, które są domeną kobiet i domeną mężczyzn. Ich zdaniem panie są zapraszane w roli 

ekspertów przede wszystkim do komentowania kwestii związanych z modą, urodą, 

relacjami międzyludzkimi, kulinariami, zdrowiem, a także sprawami społecznymi. 

Zdecydowanie rzadziej pojawiają się one w charakterze ekspertów podczas omawiania 
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zagadnień gospodarczych, politycznych czy sportowych. Według uzyskanych wyników 

badań to kobiety częściej od mężczyzn wskazują na taki podział obszarów tematycznych. 

Ten podział na dziedziny „męskie” i „żeńskie” znajduje odzwierciedlenie w innych 

badaniach naukowych. W raporcie Instytutu Stosunków Międzynarodowych opierającym się 

na wywiadach z wydawcami oraz dziennikarzami telewizyjnymi wykazano, że część 

przedstawicieli tego środowiska przyczynia się do powielania stereotypu związanego 

z podziałem różnych dziedzin wiedzy i życia na „męskie” i „żeńskie”. Osoby te zwykle nie 

wykazywały zainteresowania zapraszaniem do programów ekspertek specjalizujących się 

w dziedzinach postrzeganych jako męskie29.. 

W przywołanym badaniu uwzględniono również punkt widzenia kobiet, które wskazały, 

iż tradycyjnie „męskie” dziedziny w kontekście mediów to analiza zjawisk oraz procesów 

społecznych, motoryzacja, obronność, prawo karne, rynek, giełda, ekonomia oraz polityka30. 

Jednocześnie zaznaczono, iż w porównaniu z ekspertami ekspertki: 

− nierzadko wykazują lepszy poziom przygotowania do rozmowy,  

− są bardziej analityczne,  

− podchodzą do omawianych spraw w bardziej praktyczny sposób, 

− są mniej skłonne do wszczynania awantur i bardziej profesjonalnie podchodzą do 

prezentacji omawianych problemów. 

Kwestia konfliktowości ekspertek jest w odmienny sposób przedstawiana w różnych 

badaniach. Część naukowców wskazuje, że kobiety w kontekście zawodowym potrafią być 

tak samo agresywne jak mężczyźni. Dodają oni przy tym, że ma to związek nie tyle z samą 

płcią danej osoby, co z jej osobowością31.. W związku z tym wciąż istnieje potrzeba 

poświęcenia tej kwestii szerszej uwagi badawczej. 

 

                                                      
29 Jakie cechy powinien mieć ekspert idealny? Badanie ISM „Czy ekspert ma płeć” przeprowadzone przez 

Instytut Stosunków Międzynarodowych, Warszawa 2016, [online:] 

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

30 Tamże [dostęp: 3.09.2023] 

31 P. Wiśniewska, Wizerunek kobiety w mediach, Wydawnictwo Naukowe Silva Rerum, Poznań 

2014, s. 34  
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Wykres 10. Ocena Anny Lewandowskiej przez obejrzeniem materiału na jej temat 

Źródło: opracowanie własne 

 

Ponad 55% respondentów przed obejrzeniem materiału dotyczącego Anny 

Lewandowskiej nie miało żadnych uczuć względem niej. Ci, w których wzbudzała ona 

pozytywne uczucia, stanowili około 25% ogółu. Z kolei w kilkunastu procentach badanych 

wywoływała uczucia negatywne. 

Na wykresie 11 przedstawiono ocenę Anny Lewandowskiej po obejrzeniu materiału na jej 

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

Źródło: opracowanie własne 

 

Po obejrzeniu materiałów na temat Anny Lewandowskiej ocena jej osoby przez 

respondentów wyraźnie się zmieniła. Zmniejszył się odsetek ankietowanych, którym była 

obojętna. Zwiększeniu uległ zarówno odsetek respondentów, którzy sygnalizowali 

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

VI. ZAKOŃCZENIE 

Bez wątpienia współczesne środki masowego przekazu odgrywają niezwykle istotną rolę 

w procesie socjalizacji. Odpowiadają za kształtowanie postaw, poglądów, przekonań 

i tożsamości poszczególnych jednostek, a także wpływają na świadomość swoich odbiorców, 

dlatego są ważne, jeśli chodzi o przeciwdziałanie dyskryminacji i stereotypom oraz 

promowanie równości płci. O odpowiedzialności mediów traktuje Zalecenie Komitetu 

Ministrów Rady Europy dla państw członkowskich32, gdzie twórcy przekazów medialnych 

wzywani są do odpowiedniego sposobu relacjonowania kwestii kobiecych oraz do 

                                                      
32 Zalecenie CM/Rec (2011) Komitetu Ministrów Rady Europy dla państw członkowskich 

w sprawie nowego pojęcia mediów [online:] 

 http://www.krrit.gov.pl/regulacje-prawne/rada-europy [dostęp:10.03.2023]. 
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zapewniania obecności przedstawicielek płci żeńskiej w procesie tworzenia, redagowania 

i dystrybucji informacji.  

Chociaż w Polsce i na świecie żyje oraz pracuje wiele przedsiębiorczych i ambitnych 

kobiet, które odnoszą spektakularne sukcesy w swoich dziedzinach, w przekazie medialnym 

uczestnictwo pań w obszarze życia publicznego jest mniejsze niż mężczyzn, na co wskazują 

opisane w artykule badania autorskie33 oraz wyniki pomiarów innych badaczy. W światowym 

Global Media Monitoring Project przeprowadzonym w 2009 r. w 42 krajach przeanalizowano 

14 tys. przekazów i odnotowano znaczący wzrost obecności kobiet w ogólnej kategorii 

wiadomości (z 17% w 1995 r. do 24% w 2009 r.). Panie najczęściej pojawiały się w newsach, 

które dotyczyły takich tematów, jak nauka i zdrowie (37%), ekonomia (21%), polityka (18%)34.  

W 2010 r. Helsińska Fundacja Praw Człowieka i Fundacja Feminoteka zwróciły uwagę na 

problem dyskryminacji kobiet w polskich mediach publicznych. Badania wskazują na 

korelację między niskim prestiżem tematów a obecnością kobiet w programach telewizyjnych 

i radiowych. Częściej pojawiają się one jako komentatorki spraw społecznych, informacji 

dotyczących zdrowia, dzieci i opieki społecznej, natomiast mężczyźni są głównie ekspertami 

w sprawach politycznych i gospodarczych. Monitoring wykazał także, że w mediach 

publicznych nie brakuje seksistowskich i dyskryminujących kobiety komentarzy35. 

Dominację przedstawicieli płci męskiej w przekazach medialnych unaoczniają też badania 

Global Media Monitoring Project przeprowadzone w 2015 r., z których wynika, że kobiety są 

stereotypizowane w doniesieniach informacyjnych. Zaledwie 8% pań występuje jako źródło 

informacji przedstawiane w roli specjalisty, 12% – menedżera i kobiety biznesu, a 18% – 

polityka. Liczby te wyraźnie kontrastują z przedstawianiem mężczyzn jako źródła informacji, 

bowiem aż 92% z nich pojawia się w charakterze specjalisty, 88% – menedżera i człowieka 

                                                      
33 Aż 45% respondentów twierdzi, iż kobiety zdecydowanie nie pełnią funkcji ekspertów tak 

często jak mężczyźni. Co więcej, ponad 24% badanych zaznacza, że raczej nie występują one w roli 

ekspertów tak często jak mężczyźni. Przeciwne zdanie wyraziło nieco ponad 16% ankietowanych. 

Warto nadmienić, że 14% osób biorących udział w badaniu nie sprecyzowało jednoznacznie swojego 

stanowiska na ten temat. 

34 A. Balczyńska-Kosman, Udział kobiet w mediach a problematyka stereotypów płci, „Przegląd 

Politologiczny” 2011, nr 2, s.113. 

35 Tamże, s.116 
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biznesu, a 82% – polityka36.Dysproporcje pomiędzy liczbą wystąpień w mediach 

przedstawicielek i przedstawicieli obu płci pokazują także badania przeprowadzone przez 

Kongres Kobiet.. Wynika z nich, że zaledwie 10% gości to ekspertki37. 

Środki masowego przekazu odgrywają ważną rolę w procesie kształtowania i utrwalania 

zasad oraz norm społecznych. Pomimo licznych zaleceń tworzonych na poziomie europejskim 

w przekazach medialnych nadal utrzymują się nierówności płci odwzorowujące 

rzeczywistość społeczną, w której kobiety spychane są do dziedzin życia związanych 

z rodziną i domem czy też koncentrowaniem się na własnym wyglądzie. Za przyczynę tego 

stanu rzeczy można uznać szerszy kontekst społeczno-polityczny odzwierciedlony w liczbie 

przedstawicielek płci żeńskiej obecnych w parlamencie RP (w Sejmie IX kadencji 2019–2023 

panie stanowią 29% ogółu posłów38). Innym polem, gdzie widać dysproporcje pomiędzy 

kobietami a mężczyznami, jest kariera naukowa, szczególnie jeśli chodzi o kwestię kolejnych 

awansów. W roku akademickim 2017/2018 przedstawicielki płci żeńskiej stanowiły 54,9% 

uczestników studiów doktoranckich, natomiast w przypadku awansu na doktora 

habilitowanego w 2017 r. nadano go 753 kobietom i 922 mężczyznom, a tytuł naukowy 

profesora przyznano 98 kobietom i 197 mężczyznom. Można powiedzieć, 

że odzwierciedleniem niskiej reprezentacji pań w świecie polityki i nauki jest ich słaba 

reprezentacja w mediach39.Innymi czynnikami tłumaczącymi niski poziom obecności kobiet 

w środkach masowego przekazu jest stosowanie pozamerytorycznych kryteriów wyboru 

uczestników różnego rodzaju programów, takich jak wygląd i wiek, które mogą wpłynąć na 

                                                      
36 Global Media Monitoring Project 2015, [online:]  

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

[dostęp: 12.09.2023] 

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

https://www.kongreskobiet.pl/pl-PL/news/show/obserwatorium_nierownosci_plci_w_mediach_-

_raport_za_2015_r [dostęp: 11.09.2023] 

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

 https://www.kongreskobiet.pl/pl-

PL/news/show/obserwatorium_nierownosci_plci_w_mediach_-_raport_za_2015_r [dostęp: 

11.03.2022]. 

39 M. Malarczyk, dz. cyt., s. 32. 
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wyniki oglądalności, co bezpośrednio przekłada się na wyniki ekonomiczne podmiotów 

medialnych. 
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