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Problematyka pracy

Niniejsza rozprawa zawiera opis zagadnien dotyczacych roli wspdtczesnych mediow

w kreowaniu wizerunku wplywowych kobiet. Zalozono, ze pozwoli to na pozyskanie
wiedzy umozliwiajacej skuteczne zarzadzanie wizerunkiem osobistym przedstawicielek
tej grupy przez doradcow wizerunkowych, menedzerow gwiazd i osoby zaangazowane
w tworzenie strategii wizerunkowych oraz same zainteresowane.
W rozprawie skoncentrowano si¢ na metodologii doboru ekspertéw stosowanej przez re-
dakcje prasowe, radiowe oraz stacje telewizyjne, a takze na analizie tresci pod katem
obecnosci wptywowych kobiet w przekazach medialnych oraz szeroko pojetym odbiorze
medialnego wizerunku wplywowych kobiet przez uzytkownikéw medidow. Takie ujecie
tematu pozwoli na mozliwie szerokie przedstawienie wptywu srodkéw masowego prze-
kazu na kreowanie image’u powszechnie znanych przedstawicielek pici zenskiej.

Analiza literatury przedmiotu pozwala zauwazy¢, ze zagadnienie wizerunku kobiet,
w tym takze medialnego, jest czestym przedmiotem zainteresowania ekspertéw 1 bada-
czy. W tym kontekscie nalezy wspomnie¢ o publikacjach autorstwa Magdaleny Danek,
Joanny Miluskiej, Joanny Mizielifiskiej, Elzbiety Sawy-Czajki, Anny Twardowskiej
1 Elizy Olczyk czy wreszcie Pauliny Wisniewskiej (zostaly one wykorzystane podczas
pisania niniejszej rozprawy). Uwage zwraca jednak fakt, iz zdecydowana wiekszo$¢
z nich odnosi si¢ do cech kobiet jako grupy spotecznej. Ponadto szczegdlna uwaga po-
$wiecona jest w nich zagadnieniom majgcym zwiazek ze stereotypowym postrzeganiem
roli kobiety w spoteczefistwie. W opracowaniach tych brakuje analizy wizerunku wply-
wowych pan oraz wskazania, w jaki sposob jest on kreowany przez media. Tymczasem
w zyciu publicznym pojawia sie coraz wiecej kobiet, ktore sg ekspertkami w swoich dzie-
dzinach. Wydaje sie jednak, ze ich rosngca liczba i duza aktywnos$¢ zawodowa nie znaj-
duja odzwierciedlenia w przekazach medialnych.

Badania przeprowadzone na potrzeby niniejszej pracy do pewnego stopnia wypel-
niajg istniejacy luke badawcza i1 jednoczesnie daza do zidentyfikowania szczegdlowych
kierunkéw badawczych zwigzanych z problematyka roli mediéw w kreowaniu wize-
runku wplywowych kobiet. Tym samym uwzgledniono w nich przede wszystkim wpty-
wowe kobiety, a wiec te, ktore odniosty sukces w wybranej dziedzinie zycia (przy dobo-
rze postuzono sie rankingiem wpltywowych kobiet przeprowadzonym w 2019 roku przez
tygodnik ,,Wprost”). W pracy przedstawiono badania zrealizowane wsrod dziennikarzy

zatrudnionych we wszystkich rodzajach mediow oraz wsréd opinii publicznej bedace)
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odbiorcg wizerunku wpltywowych kobiet. Szczegdlng uwage zwrdcono na takie czynniki
majace znaczenie w budowaniu wizerunku wpltywowych kobiet w mediach, jak wy-
ksztalcenie, wyglad zewnetrzny, styl zycia, skandale czy stan majatkowy. W tym miejscu
nalezy podkresli¢, iz ze wzgledu na dynamike zycia publicznego analizy tego rodzaju
powinny by¢ nieustannie poszerzane i aktualizowane. Badania ilosciowe zrealizowane
wsrdd dziennikarzy 1 opinii publiczne) zostaly poszerzone o analize tresci przekazéw me-
dialnych dotyczaca obecnosci 11 wytypowanych wpltywowych kobiet w wybranych sta-
cjach radiowych, telewizyjnych, tytutach prasowych 1 na portalach internetowych.

Wyniki pomiaréw majg postuzy¢ osobom, ktére na co dzien zajmujg si¢ budowaniem
wizerunku wplywowych kobiet (przede wszystkim menedzerom 1 pracownikom agencji
public relations). Jednocze$nie analiza ma wyznaczy¢ kierunki dalszych badan nad rola
wspolczesnych mediéw w kreowaniu image u powszechnie znanych przedstawicielek
plci zenskiej.

W niniejszej pracy, a szczegoOlnie w jej czesci teoretycznej, wykorzystano ponad
195 pozycji bibliograficznych z zakresu réznych dziedzin, w tym m.in. zarzgdzania, mar-
ketingu, psychologii, prawa, politologii oraz socjologii. Szczegdlng role odegraty publi-
kacje omawiajgce zagadnienia zwigzane z wizerunkiem, przede wszystkim wizerunkiem
kobiet w mediach. W opracowaniu wzigto pod uwage zaréwno wydawnictwa napisane
w jezyku polskim, jak i anglojezyczne. Kontekst historyczny uwzgledniony w dysertacji
jest w tym przypadku bardzo wazny, bo dzieki niemu uzyskujemy wiedze dotyczaca rdz-
nych okresow, ktdérg mozemy ze sobg zestawiac, aby np. obserwowac, jak analizowane

zjawiska zmieniaty si¢ w czasie.

Struktura rozprawy

Praca sklada sie z trzech rozdzialow. Tres¢ pierwszego dotyczy wizerunku oraz po-
szczegblnych etapow jego budowania. W pierwszej kolejnosci zaprezentowano definicje
tego terminu, dzieki czemu problematyka uwzgledniona w badaniach zostata osadzona
w odpowiednio szerokim kontekscie teoretycznym. W tym celu wykorzystano interdy-
scyplinarng literature (m.in. z takich dziadzin, jak zarzadzanie, psychologia czy marke-
ting), ktora pozwolila na uchwycenie wszystkich wymiaréw pojecia wizerunek. Ponadto
w tej czesci opracowania uwzgledniono prawng definicje tego terminu, co jest niezbedne
dla przedstawienia jego istoty 1 wszystkich wymiarow. Prawne podejscie do definicji

mozna uznac za swoisty wyznacznik obszaru dziatan mozliwych do podjecia w procesie
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swiadomego budowania image’u. W celu wyczerpujgcego omdwienia specyfiki wize-
runku przedstawiono takze konteksty jego wystepowania oraz pojecia o charakterze po-
krewnym: tozsamos¢, reputacja, marka. Ich wzajemne rozréznienie pozwala na lepsze
zrozumienie istoty tego terminu. W dalszej kolejnosci zaprezentowano analize podmiotu
wizerunku. Dokladne jego rozpoznanie odgrywa bardzo wazna role w tworzeniu skutecz-
nej strategii kreowania wizerunku osobistego, a jednoczesnie ma znaczenie w kontekscie
identyfikowania elementdw, ktdre mogg go zaburzaé¢. W kolejnych podrozdziatach omo-
wiono zagadnienia zwigzane z wymiarami image’u, jego rodzajami, cechami oraz po-
szczegolnymi elementami. Wszystkie te kwestie wptywajg na specyfike zagadnienia, a
takze przesadzaja o dziataniach i czynnos$ciach, ktdére nalezy realizowaé w procesie sku-
tecznego kreowania wizerunku osobistego. Nastepnie opisano poszczegélne etapy two-
rzenia image’u i przedstawiono czynniki, ktére wptywajg na ten proces. Zagadnienia te
z jednej strony stanowig uzupehienie wczesniejszych rozwazan, natomiast z drugie]
strony sg kluczowe dla analizy gléwnego tematu niniejszej pracy.

W rozdziale drugim przedstawiono problematyke majaca zwigzek z medialnym ob-
razem kobiet. Doktadne jego rozpoznanie z uwzglednieniem tego, jak przedstawia si¢ on
w poszczegdlnych kategoriach mediéw, ma kluczowe znaczenie dla badan prowadzo-
nych w ramach niniejszej dysertacji. W pierwszym podrozdziale tej czesci pracy poru-
szono kwestie kobiecos$ci jako kategorii spoteczno-kulturowej. Podjeto w nim prébe de-
finicji pojecia 1 wskazano na czynniki, ktore ksztattuja spoteczno-kulturowy obraz kobie-
cosci. Kolejny podrozdziat przedstawia wizerunek kobiet w polskich mediach przed 1989
rokiem, warto bowiem zaznaczy¢, ze z punktu widzenia postrzegania kategorii kobieco-
sci bardzo duze znaczenie majg przestanki historyczne (historia warunkuje wspotczesne
postrzeganie kobiecosci). Nastepnie omoéwiono medialny wizerunek kobiet w kampa-
niach reklamowych. Reklama to zjawisko, ktore z jednej strony odzwierciedla widoczne
w spoleczenstwie tendencje do stereotypowego ujmowania wizerunku kobiet, natomiast
z drugiej strony swoim przekazem jest w stanie sama kreowa¢ pewne trendy, dlatego sta-
nowi niezwykle wazny obszar analiz. W kolejnych podrozdziatach zaprezentowano za-
gadnienia dotyczgce medialnego wizerunku pan w przekazach prasowych oraz telewizji,
wyodrebniajgc rozne kategorie — w pierwszym przypadku: czasopisma kobiece, poli-
tyczne, biznesowe i inne, w drugim: programy informacyjne 1 publicystyczne, produkcje
poswiecone tematyce, ktdra jest postrzegana jako ,kobieca”, oraz eksperckie 1inne.
Wzieto przy tym pod uwage fakt, ze wizerunek kobiet moze r6zni¢ si¢ nie tylko w zalez-

nosci od typu medium, ale takze tematyki programu lub wydawnictwa 1 docelowej grupy
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odbiorcow. Dodatkowo uwzgledniono wizerunek kobiety celebrytki w dyskursie publicz-
nym. Przyjeto, ze celebryctwo jest specyficznym zjawiskiem, stad specyfika wizerunku
kobiet w tym obszarze (a takze sama specyfika budowania tego wizerunku) rézni si¢ od
specyfiki ,,standardowych” typéw wizerunku kobiet w mediach. Na koncu rozdzialu
przedstawiono 0golng refleksje na temat tego, jak wspolczesne kobiety przedstawiane sg
w mediach, 1 stereotypow dotyczacych plci. Stereotypy te odgrywaja istotng role
w ksztaltowaniu spolecznej §wiadomosci 1 postrzeganiu standardowych rél oraz cech
przypisywanych kobietom i mezczyznom. Wizerunek plci prezentowany przez media
moze jednak rowniez stanowi¢ odzwierciedlenie tych stereotypow.

W rozdziale trzecim opisano przyjetg metodyke pracy, a takze zaprezentowano wy-
niki przeprowadzonych badan ilo$§ciowych i analizy zawartosci przekazéw medialnych,
ktore postuzyly do weryfikacji hipotezy gtéwnej oraz hipotez szczegétowych. Do prze-
prowadzenia badan wykorzystano metode mieszang integrujacg zasady badan jakoscio-
wych 1 iloSciowych.

W podsumowaniu uzyskane w badaniach wyniki zostaly zestawione z wynikami
otrzymanymi przez innych badaczy. Poruszono rowniez kwestie matej obecnosci kobiet

oraz wskazano przyczyny takiego stanu rzeczy.

Hipoteza glowna i hipotezy szczegolowe

W prowadzonych badaniach przyjeto nastepujaca hipoteze glowna: Media utrwalajgq
stereotypowy wizerunek kobiet, zwigkszajqgc tym samym dysproporcje plci w dyskursie pu-
blicznym, oraz podirzymujq stereotypowe postrzeganie wizerunku kobiet przez opinie pu-
bliczng. Hipoteze te mozna odnie$¢ do dziatan z obszaru public relations. Z jednej strony do-
tyczy ona bowiem $swiadomego kreowania wizerunku wpltywowych kobiet przez ekspertow
w tej dziedzinie, z drugiej strony odnosi si¢ do oddzialywania niekontrolowanych czynnikéw
tworzacych ten wizerunek, w tym przede wszystkim do szeroko pojetego wpltywu medidow.

Hipoteza gléwna zostala zglebiona za pomocg odpowiednich pytan badawczych 1 do-
pasowanych do nich 14 hipotez szczegdélowych, ktére zweryfikowano w badaniach jako-
sciowych 1 iloSciowych zaprezentowanych w niniejszej pracy.

— HI. Istnigje rdznica w poziomie wplywu mediow na wpltywowe kobiety oraz
wplywowych kobiet na media.
— H2. Istnieje zwiazek miedzy rodzajem medium, w ktérym pracujg dziennikarze,

a bezposrednig prosbg ze strony wptywowych kobiet o wywiad.
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— H3. Czynniki kreowania wizerunku wptywowych kobiet sg zalezne od plci dzien-
nikarza, stazu pracy, a takze rodzaju medium, w ktérym pracuje.

— H4. Istnieje zalezno$¢ pomiedzy stazem pracy i plcig dziennikarza a jego prefe-
rencjami wzgledem wpltywowych kobiet.

— HS5. Rodzaj medium, pte¢ dziennikarza i staz pracy wiazg sie z czestotliwoscia
przedstawiania ekspertow w zaleznosci od ich plei

— H6. Hierarchia celéow dziatan wptywowych kobiet w relacjach z mediami rézni
sie w zaleznosci od plci dziennikarza.

— H7. Istniejg roznice w zakresie postrzegania wpltywowych kobiet w mediach
w zaleznosci od plci.

— HB8. Opinia na temat wptywowych kobiet odbiega od przecietnego poziomu przy-
jetej w badanej probie skali.

— H9a. Ocena oddzialywania srodkéw masowego przekazu na wizerunek wptywo-
wych kobiet w mediach jest zalezna od plci respondenta.

— H9b. Ocena oddziatywania srodkéw masowego przekazu na wizerunek wptywo-
wych kobiet w mediach jest zalezna od miejsca zamieszkania respondenta.

— HI10. Zaréwno kobiety, jak 1 mezczyzni zgadzaja sie, ze wptywowe kobiety nie
wystepujg w roli ekspertek, jesli chodzi o gospodarke 1 polityke.

— HI11. Mezczyzni przy ocenie wizerunku medialnego wpltywowych kobiet czesciej
zwracaja uwage na ich wyglad zewnetrzny 1 majatek.

— HI12. Osoby obserwujgce media spolecznosciowe przy ocenie wizerunku medialnego
wplywowych kobiet czesciej zwracajg uwage na skandale 1 zycie prywatne kobiet.

— HI13. Wykonywany zawod ma znaczenie dla oceny, czy dana kobieta jest wptywowa.

— H14. Ocena wptywowej kobiety ulega krotkotrwatej zmianie pod wptywem artykutu.

Przebieg oraz analiza wynikow badan

Istotg pomiar6w jakosciowych przeprowadzonych na potrzeby niniejszej pracy byta
analiza zawartosci przekazow medialnych na obecno$¢ 1 kontekst tematyczny wybranych
11 wplywowych kobiet. Uwzgledniono materiaty umieszczone na wybranych portalach
internetowych, w wybranych tytutach prasowych, programach publicystycznych, progra-
mach $niadaniowych i serwisach informacyjnych. W rozdziale przedstawiono takze syl-

wetki tych postaci.



Badania ilosciowe objely natomiast dwie zasadnicze czesci. Pierwsza z nich doty-
czyla dziennikarzy, natomiast druga skupiata si¢ na spotecznym odbiorze wizerunku
wplywowych kobiet. Projekt badawczy miat charakter autorski. Do przeprowadzenia po-
miaréw wykorzystano metode CAWI (computer-assisted web interview) polegajaca na
internetowym wypetnianiu ankiet. Na jej wybdr zdecydowano sie przede wszystkim ze
wzgledow ekonomicznych 1 czasowych. Przyjeto takze, ze dzieki anonimowosci oraz
mozliwosci wypelnienia kwestionariusza w dowolnym miejscu respondenci zyskaja
wiekszy komfort, co przelozy sie na wiarygodnos¢ oraz rzetelnos¢ udzielanych odpowie-
dzi. Za dodatkowy atut zastosowanej metody mozna uzna¢ mozliwo$¢ prowadzenia bie-
zacej analizy wynikow, a takze kontrolowania danych.

Przedstawione wyniki badan pozwalajg na wyciggniecie wielu wnioskéw, ktére na-
stepnie warto zestawi¢ z wynikami badan uzyskanymi przez innych badaczy. Nalezy w
tym miejscu podkresli¢, ze pomimo szerokiego zainteresowania kwestig medialnego wi-
zerunku kobiet trudno znalezé wyczerpujace opracowanie, ktére koncentruje si¢ na wi-
zerunku wplywowych kobiet oraz na jego kreowaniu przez wspolczesne media.

Badania przeprowadzone w niniejszej dysertacji wykazaty, ze rola srodkéw maso-
wego przekazu w kreowaniu wizerunku wptywowych kobiet stanowi niezwykle ztozone
zagadnienie, na ktdre sklada sie rodzaj medium, pte¢ dziennikarzy, staz pracy, ale takze
takie czynniki, jak: wyglad zewnetrzny, wiedza 1 kompetencje, pewnosé siebie, sukcesy
zawodowe, majgtek, skandale, zycie prywatne, zaangazowanie spoteczne, dobér komen-
towanych tematow, stosunek do zwierzat i1 dzieci czy wykonywany zawod. Z przeprowa-
dzonych przez autorke badan ilosciowych (opisanych w rozdziale czwartym) wsrod
dziennikarzy, ktérych mozna uzna¢ za fundament funkcjonowania polskich mediéw, wy-
nika, ze wptywowe kobiety swiadomie kreuja swdj wizerunek poprzez selektywny dobdr

komentowanych tematéw.

Ograniczenia protokolu badawczego

W rozdziale oméwiono rowniez wstepne zatozenia 1 ograniczenia protokotu badaw-
czego, uwzgledniajgce nie tylko problemy w dotarciu do zakladanej liczby respondentow,
ale takze trudnosci podczas projektowania badan. Autorka wskazuje, 1z pelne przedsta-
wienie tematu niniejszej pracy wymagatoby przeprowadzenia wywiadow z wplywowymi
kobietami uwzglednionymi w analizie tresci medialnych. Dodatkowo analiza powinna

uwzgledni¢ wywiady ze specjalistami zajmujagcymi si¢ kreowaniem wizerunku

7



osobistego. Ten aspekt jest szczegdlnie istotny w kontekscie ewentualnej propozycji mo-
delu dotyczgcego tworzenia medialnych wizerunkéw wpltywowych kobiet.

Braki dostrzezono roéwniez w obszarze badan jakosciowych. Programy, tytuly pra-
sowe oraz portale internetowe starano sie dobra¢ tak, aby zostaly uwzglednione rézne
obszary tematyczne 1 dziedziny zycia, a takze najpopularniejsze media. Nalezy jednak
pamietal, ze analiza nie uwzglednia wszystkich wzmianek na temat wybranych wplywo-
wych kobiet, ktére pojawily si¢ w analizowanym okresie w srodkach masowego prze-
kazu. Ponadto aktywno$¢ niektorych przedstawicielek tej grupy wykazuje duze zrézni-
cowanie w czasie, stad tez przyjecie trzymiesiecznego okresu pomiaréw moglo spowo-
dowad, ze niektdre dzialania wplywowych kobiet (i co za tym idzie — stosowne wzmianki
w mediach) nie zostaly uchwycone w analizie.

Wydaje sie takze, ze w szerszej perspektywie problemem moze by¢ brak kompaty-
bilnosci poszczegdlnych czesci badan uwzglednionych w niniejszej pracy. W ankiecie
skierowanej do odbiorcéw wizerunku wptywowych kobiet wzieto pod uwage znacznie
szerszy kragg znanych powszechnie przedstawicielek pici zenskiej niz w badaniach jako-
sciowych. W badaniach ilo$ciowych nie wzieto pod uwage opinii respondentow na temat
ewentualnych zwigzkéw miedzy wizerunkiem medialnym wptywowych kobiet a wizja
oraz ideg przyswiecajgca mediom, ktore ten wizerunek kreujg i przekazuja. Wskazane
przez autorke ograniczenia stanowia kierunek dalszego rozwoju badan nad wizerunkiem

wplywowych kobiet 1 jego odbiorem przez opini¢ publiczng.

Zakonczenie

Kwestia wizerunku wplywowych kobiet w mediach to niezwykle obszemy temat, wy-
magajacy szczegdtowej analizy réznych jego aspektéw w poszczegolnych rodzajach medial-
nego przekazu. Zlozono$¢ tego zagadnienia wynika rowniez z tego, iz wptywowe kobiety
moga zajmowac si¢ roznorodnymi rodzajami dziatalnosci, poczagwszy od aktywnosci o cha-
rakterze politycznym, a skonczywszy na kwestiach zwigzanych z life stylem. Istotna jest tez
wnikliwa analiza czynnikéw oddziatujgcych na budowanie wizerunku wptywowych kobiet,
co zostato zapoczatkowane w badaniach autorki 1 wymaga dalszego poglebienia.

Problematyka zwigzana z obecnoscig przedstawicielek pici zenskiej w srodkach ma-
sowego przekazu, kreowaniem wizerunku wptywowych kobiet przez media i walka z ich
stereotypowym przedstawianiem wykracza poza sam obszar dziatan z zakresu public re-

lations 1 odnosi si¢ do polityki rownego traktowania mezczyzn i kobiet bedgcej
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fundamentem europejskiej polityki rownosci. Zawarte w niej regulacje dotyczg m.in. ak-
tywnosci kobiet w przestrzeni publicznej, politycznej i medialnej. Prawa pan w rownym
dostepie do mediéw gwarantowane sg takze w Konwencji Praw Cztowieka' zakazujace;
jakiejkolwiek dyskryminacji ze wzgledu na pleé.

Bez watpienia wspdtczesne srodki masowego przekazu odgrywajg niezwykle istotng
role w procesie socjalizacji. Odpowiadajg za ksztattowanie postaw, pogladow, przekonan
1 tozsamosci poszczegdlnych jednostek, a takze wplywajg na swiadomos¢ swoich odbior-
cow, dlatego sa wazne, jesli chodzi o przeciwdziatanie dyskryminacji i stereotypom oraz
promowanie rownosci plci. O odpowiedzialnosci medidéw traktuje zalecenie Komitetu
Ministréw nr 7 z 2011 roku dla pafistw cztonkowskich?, gdzie tworcy przekazéw medial-
nych wzywani sg do odpowiedniego sposobu relacjonowania kwestii kobiecych oraz do
zapewniania obecnos$ci przedstawicielek plci zeniskiej w procesie tworzenia, redagowania
1 dystrybucji informacji.

Europejska polityka rownos$ci oraz wspomniane europejskie zalecenie, pomiary au-
torki niniejszej pracy, a takze badania innych naukowcdw przytoczone w tej dysertacji
wskazujg na znaczace oddzialywanie mediow na kreowanie wizerunku wplywowych ko-
biet — na sposéb, w ktory sg one postrzegane przez szersze kregi spoteczne.

Dodatkowo z zagadnieniem wptywu srodkdw masowego przekazu na kreowanie
image’u powszechnie znanych przedstawicielek plci zenskiej wigze sie fakt, iz aktualnie
role kobiet w mediach mozna postrzega¢ w dwojaki sposob. Z jednej strony pelnig one
funkcje dziennikarek, redaktorek 1 producentek, majgc aktywny wpltyw na tworzenie
przekazéw w mediach. Z drugiej strony mogg by¢ zapraszane jako goscinie 1 ekspertki
do programéw radiowych 1 telewizyjnych, udziela¢ merytorycznych wywiadéw dotycza-
cych swojej dziatalnosci zawodowej. Przytoczone w pracy badania pokazujg, iz szeroko
pojety obszar Srodkéw masowego przekazu, w tym zwlaszcza medidow zajmujacych sie
tematami zwigzanymi z polityka, gospodarka i sportem, nadal jest zmaskulinizowany.
Dziennikarze ptci meskiej chetniej zapraszajg do swoich programéw mezczyzn. Dlatego

wydaje sie, iz zwigkszenie obecnosci kobiet wsrod tworcow mediow przetozy si¢ na

! Europejski Trybunat Praw Czlowieka, Europejska Konwencja Praw Czlowieka po nowelizacji przez Pro-
tokotnr 111 14 z Protokotem nr 1 oraz Protokotami nr 4, 6, 7, 12 i 13, https://bip.ms.gov.pl/pl/prawaczlo-
wieka/europejski-trybunal-praw-czlowieka/tekst-europejskiej-konwencji-praw-czlowieka-i-podstawo-
wychwolnosci-wraz-z-protokolami-dodatkowymi (10.03.2022).

2 Zalecenie CM/Rec (2011) Komitetu Ministroéw Rady Europy dla pafistw cztonkowskich w sprawie no-
wego pojecia mediow, http://www krrit.gov.pl/regulacje-prawne/rada-europy (10.03.2022).
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korzystne zmiany w zakresie kreowania wizerunku wptywowych kobiet m.in. poprzez
zwigkszenie ich reprezentacji w srodkach masowego przekazu.

Chociaz w Polsce 1 na $wiecie zyje 1 pracuje wiele przedsiebiorczych 1 ambitnych
kobiet, ktére odnoszg spektakularne sukcesy w swoich dziedzinach, w medialnym przeka-
zle uczestnictwo pan w obszarze zycia publicznego jest mniejsze niz mezczyzn, na co
wskazuja pomiary autorki® oraz liczne badania zrealizowane w przesztosci. W swiatowym
monitoringu medidow przeprowadzonym przez Global Media Monitoring Project w 2009
roku w 42 krajach przeanalizowano 14 tys. przekazéw 1 odnotowano znaczacy wzrost obec-
nosci kobiet w ogolnej kategorii wiadomosci (z 17% w 1995 roku do 24% w 2009 roku).
Panie najczesciej pojawialy sie w newsach, ktére dotyczyly takich tematéw, jak nauka
i zdrowie (37%), ekonomia (21%), polityka (18%)*.

W 2010 roku Helsinska Fundacja Praw Czlowieka i Fundacja Feminoteka zwrocity
uwage na problem dyskryminacji kobiet w polskich mediach publicznych. Wyniki moni-
toringu opracowane przez Feminoteke ujawnily, ze przedstawicielki plci zenskiej s3 w tym
srodowisku marginalizowane. Szczego6lnie niepokoi brak kobiet ekspertdéw zapraszanych
do audycji radiowych i telewizyjnych publicznych srodkéw masowego przekazu, jak row-
niez pan zajmujgcych sie polityks. Badania wskazuja na korelacje miedzy niskim presti-
zem tematdw a obecno$cig kobiet w programach telewizyjnych i radiowych. Czgscie)
pojawiajg si¢ one jako komentatorki spraw spotecznych, informacji dotyczacych zdrowia,
dzieci 1 opieki spotecznej, natomiast mezczyzni sg gléwnie ekspertami w sprawach poli-
tycznych 1 gospodarczych. Monitoring wykazat takze, ze w mediach publicznych nie bra-
kuje seksistowskich i dyskryminujacych kobiety komentarzy”.

Dominacje przedstawicieli plci meskiej w przekazach medialnych unaoczniajg tez
badania przeprowadzone przez Global Media Monitoring Project z 2015 roku, z ktorych
wynika, ze kobiety sg stereotypizowane w doniesieniach informacyjnych, gdzie 8% pan
wystepuje jako zrodlo informacji przedstawiane w roli specjalistow (lekarzy, dentystow
itd.), 12% jako menedzerowie i kobiety biznesu, a 18% jako politycy. Liczby te wyraznie
kontrastujg z przedstawieniem mezczyzn jako zrodia informacji, bowiem az 92% z nich

bylo przedstawianych w charakterze specjalistow: 88% — menedzerow 1 ludzi biznesu,

3 Az 45% respondentéw twierdzi, iz kobiety zdecydowanie nie pelnig funkeji ekspertéw tak czgsto jak
mezczyzni. Co wiecej, ponad 24% badanych zaznacza, ze raczej nie wystepuja one w roli ekspertéw tak
czesto jak mezczyzni. Przeciwne zdanie wyrazito nieco ponad 16% ankietowanych. Warto nadmieni¢, ze
14% os6b bioracych udzial w badaniu nie sprecyzowato jednoznacznie swojego stanowiska na ten temat.
* A. Balczyfiska-Kosman, Udzial kobiet w mediach a problematyka stereotypow plci, , Przeglad Politolo-
giczny” 2011, nr 2.

3 Ibidem.
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a 82% — politykéw®. Dysproporcje pomiedzy liczbg wystapien w mediach przedstawicie-
lek 1 przedstawicieli obu plci pokazujg takze badania przeprowadzone przez Kongres Ko-
biet w 2015 roku. Wynika z nich, ze zaledwie 1/10 gosci to ekspertki’.

Roéwniez analizy przygotowane przez Krajowa Rade Radiofonii 1 Telewizji wskazuja
na dysproporcje miedzy kobietami i mezczyznami, biorgc pod uwage ich obecno$é w me-
diach. Analizie poddano okres czterech kampanii wyborczych, ktére mialy miejsce w la-
tach 2014-2015. Przed wyborami prezydenckimi w 2015 roku udziat pan zaproszonych do
audycji telewizyjnych wynidst 15%, natomiast w trakcie drugiej tury wyboréw prezydenc-
kich—juz 12%. Z kolei przed wyborami parlamentarnymi w tym samym roku 17% wszyst-
kich gosci programéw stanowity kobiety. W przypadku kampanii wyborczej do Parlamentu
Europejskiego w 2014 roku przedstawicielki ptci zenskiej stanowity 14% uczestnikdw pro-
graméw publicystycznych, w ktérych brali udziat kandydaci i kandydatki. Lepiej, jesli cho-
dzi o partycypacje kobiet w mediach, wypada kategoria prowadzacych programy. Ot6z
przed wyborami samorzgdowymi 1 do Parlamentu Europejskiego panie prowadzity 55%
audycji, a w trakcie kampanii do parlamentu krajowego — 39%°.

Problem zbyt rzadkiej obecnos¢ kobiet w mediach w roli ekspertek czy brak kobie-
cych opinii w srodkach masowego przekazu dostrzezony zostal tez w dokumencie Rady
Europy — zaleceniu Komitetu Ministréw dla panstw cztonkowskich z 10 lipca 2013 roku.
W jego tresci czytamy, iz media mogg utrudnia¢ lub przyspiesza¢ strukturalne zmiany
zmierzajace do réwnosci plci. Dysproporcje wystepujace w spoleczenstwie znajduja
swoje odbicie w przekazach medialnych. Przejawem tego jest niski udzial kobiet we wta-
snosci srodkdw masowego przekazu, tworzeniu informacji 1 dziennikarstwie, na stanowi-
skach w redakcjach i zarzgdach spoétek medialnych. Zjawisko to jest jeszcze bardziej ra-
zace, jesli chodzi o niedostateczng widoczno$¢ pan, zaréwno jakosciows, jak 1 ilosciowa,
w tresciach medialnych, rzadkie korzystanie z przedstawicielek pici zenskiej jako eksper-
tow i relatywna nieobecnos$é kobiecych punktéw widzenia i opinii w mediach®. Pomimo

uptywu czasu od przyjecia tego dokumentu nie traci on na aktualnosci.

6 Global Media Monitoring Project 2015, http://cdn.agilitycms.com/who-makes-the news/Imported/re-

ports_2015/national/Poland.pdf (7.03.2022).

7 Raport ,,Silne razem” Kongresu Kobiet 2015, https://www kongreskobiet.pl/pl-PL/news/show/obserwa-
torium_nierownosci_plci_w_mediach - raport za 2015 r (11.03.2022).

8 Sprawozdanie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dzialalnosci w2015  roku,
http://www krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/komunikaty/spr-info-kirit-2015/sprawozdanie--krrit-
zdzialalnosci-w-2015-r.pdf (20.03.2022).

® Zalecenie CM/Rec (2013)1 Komitetu Ministréw dla panstw czlonkowskich w sprawie rownosei plei 1
mediow, http://www kirit. gov.pl/regulacje-prawne/rada-europy (10.03.2022).
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Srodki masowego przekazu odgrywaja wazna role w procesie ksztattowania i utrwa-
lania zasad oraz norm spotecznych. Pomimo licznych zalecen tworzonych na poziomie
europejskim w przekazach medialnych nadal utrzymujg sie nieréwnosci ptci odwzoro-
wujgce rzeczywistos¢ spoteczng, w ktdrej kobiety spychane sa do dziedzin zycia zwigza-
nych z rodzing 1 domem czy tez koncentrowaniem si¢ na wlasnym wygladzie. Za przy-
czyne tego stanu rzeczy mozna uznac szerszy kontekst spoteczno-polityczny odzwiercie-
dlony w liczbie przedstawicielek plci zenskiej obecnych w parlamencie RP (w Sejmie IX
kadencji 2019-2023 panie stanowig 29% ogétu postéw)!°. Innym polem, gdzie widaé
dysproporcje pomiedzy kobietami a mezczyznami, jest kariera naukowa, szczegolnie jesli
chodzi o kwestie kolejnych awanséw. W roku akademickim 2017/2018 przedstawicielki
plci zenskiej stanowily 54,9% uczestnikéw studiow doktoranckich, natomiast w przy-
padku awansu na doktora habilitowanego w 2017 roku nadano go 753 kobietom 1 922
mezczyznom, a tytul naukowy profesora przyznano 98 kobietom i 197 mezczyznom.
Mozna wiec powiedzie¢, ze odzwierciedleniem niskiej reprezentacji pan w $wiecie poli-
tyki i nauki jest ich staba reprezentacja w mediach'!. Innymi czynnikami thumaczgcymi
niskim poziom obecnosci kobiet w mediach jest stosowanie pozamerytorycznych kryte-
ridow wyboru uczestnikow réznego rodzaju programow, takich jak wyglad 1 wiek, ktore
mogg wplynaé na wyniki ogladalnosci, co bezposrednio przektada sie na wyniki ekono-
miczne podmiotéw medialnych.

Z przedstawionych przez autorke badan wiasnych, pomiaréw innych badaczy oraz
analizowane;j literatury wynika, iz srodki masowego przekazu majg duzy wptyw na kre-
owanie wizerunku powszechnie znanych przedstawicielek plci zeniskiej oraz na czestotli-
wos¢ ich wystepowania w przekazach medialnych, dlatego tez konieczne wydaje si¢ pro-
wadzenie dalszych badan w tym obszarze, dzieki ktorym bedzie mozliwe wskazanie roz-
wigzan pozwalajgcych na skuteczne zwiekszenie obecnosci wptywowych kobiet w me-
diach oraz walke z ich stereotypowym przedstawianiem. Zwiekszanie reprezentacji wply-
wowych kobiet w zyciu publicznym, a co za tym idzie — medialnym, jest istotne nie tylko
z powodu potrzeby pokazywania ztozonosci otaczajgcego nas $wiata widzianego oczami
przedstawicielek 1 przedstawicieli obu pici, ale takze pelnej reprezentacji spoteczenstwa,

w ktorym kobiety stanowig prawie 52% ogétu (dane GUS za 2019 rok).

19 www. sejm.gov.pl (21.03.2022).
1 M. Malarczyk, Dysproporcje w reprezentacji..., op.cit., s. 32.
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