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Marka osobista CEO:
roznice w sposobach kreacji
wsrod kobiet i mezezyzn'
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Deterministyczne postrzeganie oséb przez pryz-
mat pici oraz dyskryminacja wynikajaca z przypi-
sywania piciom spolecznie i kulturowo uksztaitowa-
nych cech pozostaje jednym z giéwnych probleméw
w spoleczenstwie XXI w. [Bohnet 2018; Slatton,
Brailey 2019]. Réznice pomiedzy rolami ekono-
micznymi [Adamska et al. 2014] a spotecznymi
[Vogel et al. 2003] kobiet i mezczyzn opierajg sie
na wcigz pokutujacych stereotypach. Schematyczne
postrzeganie kobiet i mezczyzn przejawia sie w co-
dziennych interakcjach spotecznych, znajdujac swdj
wyraz w opiniach, krytycznych uwagach i ocenach
dowodzacych réznic w traktowaniu kobiet i mez-
czyzn [Bohnet 2018].

Stereotypowe postrzeganie kobiet na wysokich
stanowiskach nadal stanowi istotng przeszkode na
drogach ich sukcesu oraz awansu [Baskiewicz 2013;
Heilman, Parks-Stamm 2007; Tabassum, Nayak
2021]. Badania potwierdzaja, ze kobiety sg uwaza-
ne za mniej asertywne i mniej kompetentne [ Gérska
2017]; rzadziej postrzega si¢ je w roli liderek [ Koenig
et al. 2011; Powell, Butterfield 1984; 1989; Schein
2007]. Model zgodnosci rél [Eagly, Karau 2002]
oraz model braku dopasowania [Heilman, Block,
Martell 1995; Heilman 2001] wskazujg na roz-
bieznos$ci pomiedzy stereotypowym postrzeganiem
przywodcy a stereotypowym postrzeganiem kobiet.
Badania sugerujg zarazem, ze cho¢ mezczyzni i ko-
biety zajmujacy wysokie stanowiska zachowujg sie
bardzo podobnie, mezczyZni z reguly oceniani sg
jako lepsi liderzy [Schein 1973; Schein i in. 1996].
Konsekwencjg tych barier jest nadal utrzymujaca

sie wyrazna dysproporcja pomiedzy liczbg kobiet
a liczbg mezczyzn na najwyzszych stanowiskach kie-
rowniczych [Grant Thornton 2018]. Niedostateczna
reprezentacja kobiet na stanowiskach przywédczych
[Carli, Eagly 2016; Karau, Eagly 1999], petnigcych
funkcje dyrektoréw zarzadzajacych, zasiadajgcych
w zarzgdach firm [Kirsch 2018], zajmujgcych wy-
sokie stanowiska w organizacjach naukowych [Car-
li et al. 2016] i polityce [Teele, Kalla, Rosenbluth
2018], w potaczeniu z powolnym tempem ich awan-
su, sprawia, ze problem réwnosci kobiet i mezczyzn
w strukturach organizacyjnych pozostaje nierozwig-
zany [McKinsey 2020].

Media jako $§rodki masowego przekazu staly sie
gléwnym instrumentem rozpowszechniania infor-
macji majgcych wplyw na §wiadomos§é spotecznag,
w tym na to, jak postrzegamy mezczyzn i kobie-
ty [Wood 1994]. Badania prowadzone od lat 80.
XX w. potwierdzajg, ze wizerunek mezczyzn i kobiet
w mediach zmienia sie w czasie, dostosowujgc swdj
przekaz do sytuacji ekonomicznej i spoteczno-poli-
tycznej panujacej w danym czasie [Massé, Rosen-
blum 1988]. Dzisiejsze analizy dowodza, ze medial-
na stereotypizacja kobiet ma jednocze$nie zwigzek
z ich aktywnosScig spoteczng [Doris, Summers, Car-
ter 2013] i w konsekwencji wplywa na to, jak kobie-
ty na wysokich stanowiskach postrzegane sg w roli
liderek [Celia, Gabaldon 2014; Bligh et al. 2012;
Simon, Hoyt 2012].

Badania dotyczace reprezentacji kobiet w me-
diach stanowily przedmiot analiz wielu badaczy
ostatnich lat [Bligh et al. 2012; Byerly, Ross 2008;
Gauntlett 2008; Gill, Gill 2007]. Nieustanny rozwdj
i dostepno$é mediéw stawia zatem przed kobietami



zajmujacymi wysokie stanowiska zarzgdcze szcze-
gblne wyzwania. Wystarczy przypomnieé przykiady
kobiet okre§lanych mianem ,zelaznych dam” lub
krytykowanych przez media za to, ze byly ,zbyt
agresywne”. Zgodnie z obowigzujacymi normami
spolecznymi dotyczacymi plci, kobiety powinny by¢
uprzejme, cieple i opiekuficze [Eisenchlas 2013;
Prentice, Carranza 2002], jednak gdy te normy sa
tamane i nieprzestrzegane, kobiety sg krytykowane
za niepostuszefistwo [Rudman, Glick 2001]. Jedna
z metod pokonywania barier zwigzanych ze stereo-
typowym postrzeganiem kobiet jest kreowanie silnej
i autentycznej marki osobistej, dzieki ktérej kobiety
majg szanse wyréznienia si¢ na rynku i podkresle-
nia swoich atutéw — niekoniecznie tych zwigzanych
z plciag, ale wynikajacych z wyksztalcenia, do§wiad-
czenia 1 kompetencji, ktére powinny stanowié o suk-
cesie i mozliwo§ciach awansu kobiet.

Wiekszo§¢ opracowan na temat marki osobistej
ma charakter popularnonaukowy. Ich autorami sg
w wiekszoSci praktycy udzielajgcy wskazéwek 1 po-
rad, dzieki ktérym czytelnik (w wielu przypadkach
aktualnie poszukujgcy pracy) bedzie w stanie stwo-
rzy¢ silng marke osobistg (patrz: Peters, McNal-
ly 1 Speak; Montoya, Arruda, Nicolino, Spillane).
Jednoczeénie, w literaturze akademickiej wcigz bra-
kuje badan majgcych na celu analize elementéw
réznigcych proces ksztaltowania marki osobistej
przez kobiety i mezczyzn [Gorbatov et al. 2021;
Thompson-Whiteside et al. 2018]. Chociaz ptec jest
postrzegana jako gltéwny element réznicujacy, za-
réwno w zyciu prywatnym, jak i zawodowym, auto-
rzy opracowan naukowych nie dokonujg rozréznie-
nia pomiedzy sposobami tworzenia marki osobistej
przez kobiety i mezczyzn. W zwigzku z tym w §ro-
dowisku naukowym to mezczyzn traktuje sie czesto
jako domySlny przedmiot badan nad marka osobistg.

Mezczyzni i kobiety sg postrzegani réznie, a co
za tym idzie, ich marki osobiste mogg by¢ kreowane
1 prezentowane w inny spos6b. Pytanie, czy wystepu-
ja réznice w procesie kreowania marki osobistej przez
lideréw i liderki, pozostaje bez odpowiedzi [Goérska
2021]. Odwotujac sie¢ do zaobserwowanej luki ba-
dawczej, autorki podejmujg prébe odpowiedzi na na-
stepujgce pytania badawcze: Jakie r6znice wystepujg
w procesie ksztaltowania marek osobistych przez ko-
biety i mezczyzn na stanowiskach CEO? W jaki spo-
séb kobiety i mezczyZni na stanowiskach CEO buduja
marke osobistg z wykorzystaniem mediéw?

Niniejszy artykul ma charakter eksploracyjny,
a jego celem jest identyfikacja réznic w sposobach
ksztaltowania marki osobistej CEO przez kobiety

i mezczyzn. Rozpoczniemy od omoéwienia litera-
tury przedmiotu oraz réznic w postrzeganiu kobiet
oraz mezczyzn w sytuacjach zawodowych i prywat-
nych, koncentrujac si¢ przede wszystkim na marce
osobistej lideréw, liderek i prezes6w oraz prezesek.
Nastepnie przedstawimy wstepne wyniki badania
pilotazowego, a wnioski oméwimy w kontekS$cie
wczesniejszych ustaleni. W ostatniej czeSci zaprezen-
tujemy zalecenia dotyczace przysztych badan i omé-
wimy ograniczenia.

Przeglad literatury

Znaczenie marki osobistej

Znaczenie marki osobistej w kontekscie rozwoju
osobistego i rekrutacji wzrosto pod koniec XX w.
[Hearn 2008]. Presja zwigzana z globalizacjg i ros-
nacym znaczeniem mediéw spotecznos$ciowych prze-
kiada sie na wage, jakg przypisujemy posiadaniu do-
brze rozpoznawalnej marki osobistej [Gorska et al.
2020; Johnson 2017; Labrecque, Markos, Milne
2011; Mazurek et al. 2020]. To bowiem od jed-
nostki oczekuje sie dzisiaj wziecia odpowiedzialno-
§ci za swoje zatrudnienie, a takze dbania o wlasng
atrakcyjno§¢ 1 warto§¢ na rynku pracy [Vosloban
2014]. I. Shepherd [2005] twierdzi, ze odréznianie
sie od innych jest strategia umozliwiajacg zdobycie
przewagi na rynku. Wedtug D.E. McCorkle et al.
[McCorkle, Joe, Memo 1992] giéwnym celem kre-
owania marki osobistej jest natomiast osigganie ce-
16w zawodowych poprzez eksponowanie wiasnych
umiejetnosci i postaw.

Wzmozona konkurencja miedzy pracownikami
zaowocowala dynamicznymi zmianami proceséw
rekrutacyjnych. Rekrutujgcy wraz z pracownikami
przeniesli sie do §rodowiska cyfrowego, poniewaz na-
rzuca ono mniejsze ograniczenia i zapewnia wiekszg
skuteczno$¢ w aspekcie 1gczenia grup interesu w po-
réwnaniu z tradycyjnymi metodami [Gale 2013; La-
brecque, Markos, Milne 2011; Kucharska 2018].
Media spoteczno$ciowe dla rekrutujacych sg dzisiaj
takze zZrédiem nieformalnych informacji o kandy-
datach [Berkelaar, Buzzanell 2015; Shaker, Hafiz
2014], ktére uzupelniajg dane przekazywane oficjal-
nie przez osoby ubiegajgce sie o dane stanowisko.

Tworzenie wiasnej marki, szczegblnie za posred-
nictwem mediéw spoleczno$ciowych i dedykowa-
nych platform poSrednictwa pracy, jest zjawiskiem
coraz bardziej powszechnym; jak twierdzg praktycy
1 specjalisci, aktywne ksztaltowanie marki osobistej
jest obecnie koniecznoScia, a ci, ktérzy tego nie wie-



dza, tracg mozliwo$ci rozwoju wiasnej kariery [Gor-
batov, Khapova, Lysova 2019; Schawbel 2009].
Pracownikéw przekonuje sie, ze powinni postrzegaé
samych siebie jako przedsiebiorcéw nawet w kontek-
Scie pracy najemnej [Peters 1997; Vosloban 2014].
Takie podejsScie skutkuje silng indywidualizacjg
pracownikéw korporacji [Vallas, Cummins 2015].
Jednoczeénie kariera stata sie dobrem bedacym wia-
sno§cig pracownika, ktérg ten buduje na kolejnych
stanowiskach i w kolejnych organizacjach; podlega
ona interpretacji zgodnie z obowigzujacymi norma-
mi i jest przedmiotem presji spotecznej [Dumont,
Ots 2020; Lair, Sullivan, Cheney 2005]. Praca na
rzecz ksztaltowania marki osobistej ma byé¢ dowo-
dem kontrolowania wiasnej tozsamosci i stanowié
pewnego rodzaju odpowiedZ na niepewne warunki
zatrudnienia.

Rozumienie marki osobistej

Definicje marki osobistej sg czesto ogdlne i nie
odzwierciedlaja jej ,,zarzadczego” charakteru [Woj-
taszczyk, Maszewski 2014]. Aby zdefiniowaé¢ mar-
ke osobistg, autorki odwolujg sie zatem do klasycz-
nej definicji marki w naukach o zarzadzaniu. Je§li
przyjmiemy, ze przez marke rozumie sie zbiér skoja-
rzef, jakie budzg okre§lone towary lub ustugi [Kel-
ler 1993], marke osobista nalezy zdefiniowaé jako
,»Zbi0r skojarzen, jakie budzi dana osoba” [Parmen-
tier, Fischer, Reuber 2013:375]. Jak wspomniano
wczes$niej, marki majg przyciggaé uwage klientéw
poprzez wyréznianie sie na tle konkurencji [Keller
2008]; przez analogie, gtéwnym celem marki osobi-
stej jest wyrdznienie sie danej osoby sposréd innych
[Peters 1997]. Tworzenie osobistej marki ma umoz-
liwié ,,uchwycenie i promowanie” przedsiewziec,
opinii i mocnych stron danej osoby, ktére sg wyjatko-
we z punktu widzenia grupy docelowej [ Labrecque,
Markos, Milne 2011:39], a w ten sposéb zapewnié
jednostce i zainteresowanym stronom pewng war-
to§¢ dodang [Shepherd 2005].

Podobnie jak w przypadku marek produktéw toz-
samos$¢ zwigzana z marka osobistg ma kilka wymia-
réw, jednocze$nie musi pozostawal spdjna i jasna,
jesli ma by¢ wiarygodna [Bendisch 2011]. Jak za-
uwazyl J.N. Kapferer [1997:17], tozsamos§¢ marki
nadaje produktowi znaczenie w czasie 1 przestrze-
ni. W przypadku produktéw twoércy marki tworza
i definiujg jej pozadang tozsamos§¢ [Aaker 2003];
w przypadku marek osobistych tozsamo$¢ nie moze
by¢ definiowana wylgcznie przez jej twoérce [Par-
mentier, Fischer, Reuber 2013], ale musi réwniez
obejmowaé samg osobe. To oznacza, ze marka o0so-

bista moze zostaé stworzona przez inng osobe niz ta,
ktéra ja reprezentuje [Jacobson 2020]. Zdecydo-
wana wiekszo§¢ specjalistycznie przygotowywanych
strategii tworzenia marki osobistej jest skierowana
do profesjonalistéw, ktérzy pragng rozwijaé i pre-
zentowal pozadang tozsamos$é, jednak te praktyki
w miare uplywu czasu przesuwajg sie w dét pirami-
dy i hierarchii zawodowej, obejmujgc przy tym takze
ludzi mlodych oraz studentéw [Gérska 2016; John-
son 2017] poszukujacych zatrudnienia na nizszych
szczeblach.

Kolejng kwestig, ktérg nalezy rozwazy¢, jest sta-
bilno§¢ marek osobistych. Tozsamo§é marek pro-
duktéw i ustug jest uwazana za wzglednie stabilng
na przestrzeni czasu. Czlowiek jest bytem o wiele
bardziej zlozonym niz produkt, dlatego tozsamo§é
marki osobistej moze sie zmienia¢ w zaleznoSci od
otoczenia, pelnionej funkcji i nastroju. W rezulta-
cie moze pojawic sie konflikt pomiedzy tozsamoscig
wlasng a tg wynikajacg z pelnionej funkcji.

Wedtug D. Aakera i E. Joachimsthaler [2000]
tozsamo§¢ marki mozna ujaé jako tozsamos$¢ podsta-
wowg 1 rozszerzong. TozsamoS$cig podstawowa jest
sama istota marki, czyli to, co sobg reprezentuje.
Moéwimy tutaj o wyeksponowaniu réznic, przyciag-
nieciu uwagi odbiorcéw oraz zjednaniu ich wokét da-
nej marki. Tozsamo§¢ rozszerzona obejmuje biezace,
tymczasowe skojarzenia, ktére majg stanowié¢ uzu-
pelnienie tozsamosci podstawowej. W przypadku
marek osobistych tozsamo$§é podstawowg stanowiag
podstawowe warto§ci, natomiast rozszerzong ce-
chy, ktére, w odréznieniu od podstawowych, moga
zmieniaé sie w czasie. Nalezy przy tym zaznaczy¢,
ze taka konceptualizacja marki odnosi sie wylgcznie
do wewnetrznego rozumienia marki, a wiec do tego,
jak sie ja buduje, a nie do tego, jak jest sie postrze-
ganym.

D. Oyserman [2009] i R. Davis [2015] podkre-
§lajg réznice miedzy tym, jak postrzegamy siebie,
a tym, jak chcemy byé postrzegani. Jest to cecha
wyro6zniajgca marki osobiste. Bazujac na wcze$niej-
szych opracowaniach, D. Aaker i E. Joachimsthaler
[2000] zdefiniowali podstawowg i rozszerzong toz-
samo$¢ marki osobistej prezesa (CEO). Tozsamo§¢
podstawowa obejmuje kraj pochodzenia, wyksztat-
cenie, umiejetnosci i warto§ci, natomiast na rozsze-
rzong sktada sie wyglad, styl komunikacji, sukces,
posiadany majagtek, miejsce zatrudnienia i styl zy-
cia prezesa. Nalezy przy tym podkre§li¢, ze spos6b
postrzegania tych elementéw zalezy od odbiorcow
i moze réznié si¢ w zaleznosci od pici [Gérska 2017],
tzn. kobiety czeSciej niz mezczyzni postrzegane sg



przez pryzmat rél pozazawodowych (matka, babcia,
zona itp.). W kolejnej czeSci pokazemy, ze réwniez
liderki sg postrzegane przez ten pryzmat, w zwigz-
ku z czym pteé ma znaczenie w procesie budowania
marki osobistej lidera.

Postrzeganie kobiet
na stanowiskach kierowniczych

W obszarze przywodztwa, polityki i biznesu poku-
tujg negatywne 1 krzywdzace stereotypy dotyczace
kobiet, co uwidacznia sie w kilku nurtach badaw-
czych. Zasadniczo kobiety postrzegane sg jako gor-
sze liderki [Gérska 2017], co wynika z wielowieko-
wej dominacji mezczyzn, ktérzy zdefiniowali style
przywoédztwa, do ktérych jesteSmy przyzwyczajeni
[Eagly, Karau 2002]. Wiaénie dlatego cechy, ktére
kojarzymy z dobrym przywédcg, sa typowo meskie
[Eagly, Johannesen-Schmidt 2001; Schein, David-
son 1993]. To przekonanie sprzyja powierzaniu rél
przywoédczych mezczyznom, postrzeganym jako ,,do-
myS$lni liderzy”. Paradygmat think leader — think
male (myS$lac o menedzerze, myS$limy o mezczyZnie)
[Schein, Davidson 1993] ugruntowuje uprzedzenia
wobec kobiet, co znajduje odzwierciedlenie w ob-
sadzaniu stanowisk kierowniczych, mozliwos$ciach
awansu, a takze decyzjach dotyczacych ksztalcenia
[Schein 2007].

W opublikowanym w 2011 r. badaniu stereoty-
powe cechy lidera silniej korelowaty z cechami me-
skimi (korelacja = 0,62) niz z cechami kobiecymi
(korelacja = 0,25) [Koenig et al. 2011]. Badania
G.N. Powella i D.A. Butterfielda [1984; 1989]
przyniosty zblizone wyniki, przy czym stereotypy
dotyczace przywodcow bylty postrzegane jako ma-
jace cechy blizsze cechom agentycznym (meskim)
niz spotecznym (zefiskim). Innymi stowy przywédcy
sg stereotypowo postrzegani jako bardziej podobni
do mezczyzn niz do kobiet. Podobne wnioski moz-
na bylo wyciagnaé z badania przeprowadzonego
w Polsce w 2017 r. Okazalo sie, ze kobiety nadal sg
postrzegane jako mniej wykwalifikowane, mniej lu-
biane i rzadziej zatrudniane, a takze oceniane gorzej
niz mezczyzni o tych samych kompetencjach, umie-
jetnosciach i dos§wiadczeniu [Goérska 2017].

Negatywne postrzeganie liderek dodatkowo
ugruntowuje syndrom braku dopasowania (ang.
lack of fit), wynikajacy ze zbieznoS§ci w stereotypo-
wym postrzeganiu cech typowych dla lideréw, ktére
odzwierciedlajg cechy meskie, a zarazem rozbiez-
noSci pomiedzy stereotypowymi cechami lideréw
a cechami kobiet [Eagly 2007]. Widoczna jest takze
dychotomia w podej$ciu do autorytarnych menedze-

rek i autorytarnych menedzeréw, poniewaz taki styl
zarzadzania jest bardziej akceptowany u mezczyzn
niz u kobiet [Eagly 2007]. Kobieta zarzadzajaca
w autorytarnym stylu uwazana jest za agresywna,
a jej zachowanie budzi opér, poniewaz kobiety sa
stereotypowo postrzegane jako ,,zyczliwe”. Autokra-
tyczny styl zarzadzania kléci sie z tym stereotypem,
co skutkuje niekorzystng oceng kobiety.

Kolejnym przykiadem réznic w akceptowaniu za-
chowan kobiet i mezczyzn na stanowiskach kierow-
niczych jest dylemat asertywnosci. ,,Zbyt asertyw-
nie” zachowanie liderki jest postrzegane negatywnie
i kojarzone z agresjg; z drugiej strony ,,nadmierng
gotowo§¢ do wspdlipracy” uwaza sie za nieprzystajg-
ca do pozycji lidera, a kobiete, ktéra takg gotowos§é
przejawia, krytykuje sie czesto za to, ze nie jest ,,do§¢
twarda”. Mamy zatem do czynienia z niekonse-
kwentnym obrazem menedzerki: kiedy zachowanie
liderki potwierdza oczekiwania i stereotypy wzgle-
dem kobiet, postrzega sie jg jako niewystarczajgco
kompetentng (,,zbyt miekka”), gdy kobieta zacho-
wuje sie przeciwnie, krytykuje sie jg natomiast za
to, ze jest ,,niekobieca” i ,,zbyt twarda” [Kellerman,
Rhode 2009].

Kobiety sg tradycyjnie postrzegane jako opiekun-
cze, dazgce do budowania relacji z innymi ludZmi,
cieple i zyczliwe, a od przyw6dcéw oczekuje sie aser-
tywnosci, wytrwaloSci, skupienia na wynikach oraz
pewnosci siebie. Zatem problem niedopasowania
zachodzi poprzez zaistnialg sprzeczno§¢ w oczekiwa-
niach wobec kobiet liderek, ktére powinny odgrywac
role kobieca, a zarazem meska z powodu obejmowa-
nego stanowiska.

Gdy patrzy sie z nieco innej perspektywy, widad,
ze kobiety moga spotkac sie takze z innym rodzajem
dyskryminacji, zwigzanym z atrakcyjnoScia fizycz-
ng. Zasadniczo kobiety postrzegane jako nieatrak-
cyjne oraz, przeciwnie, bardzo atrakcyjne sg w nie-
korzystnej sytuacji jako kandydatki na stanowiska
kierownicze [Bartol 1980]. Badania wykazaly po-
tencjalnie pozytywna korelacje pomiedzy atrakcyj-
noscig fizyczng a sukcesem politycznym u mezczyzn
[Little et al. 2007], natomiast korelacja negatywna
wystapifa wéréd kobiet [ Berggren, Jordahl, Poutva-
ara 2010]. Atrakcyjno§¢ fizyczna jest zatem atutem
w przypadku mezczyzn, ale niekoniecznie w przy-
padku kobiet [Lee et al. 2015]. Oczekiwania spo-
teczne wobec liderek sg wiec sprzeczne [Heilman,
Block, Martell 1995], co skutkuje negatywnymi
postawami wobec nich, a takze przekilada sie na
stronnicze oceny [Eagly, Carli 2007; Eagly 2007;
Goérska 2017].



Wyniki cytowanych powyzej badan unaocznia-
ja trudnoS$ci, z jakimi mierzg sie kobiety aspirujgce
do przywédztwa. W spoleczenstwie obowigzuja po-
dwéjne standardy dotyczace przywddztwa kobiet
1 mezczyzn, ktére przejawiajg sie¢ w uprzedzeniach
i niekonsekwentnych ocenach. Efektem uprzedzen
w stosunku do kobiet jest to, ze deprecjonuje sie pra-
ce menedzerek, a gdy warto$ci ich pracy nie sposéb
zaprzeczy(¢, sukces przypisuje sie raczej czynnikom
zewnetrznym niz osobistym zdolno§ciom; gdy nawet
to nie jest mozliwe, menedzerka jest niepopularna,
zostaje odrzucona i postrzega sie ja negatywnie [He-
ilman 1994]. Konkludujac: powyzsza analiza ujaw-
nia potencjalne zagrozenie dla kobiet, ktére aspirujg
do bycia liderami, poniewaz cechy kobiece nie nale-
zg do cech przywoédczych [Schein, Davidson 1993],
co moze prowadzi¢ do ich negatywnych ocen w roli
liderek [Heilman, Block, Martell 1995].

Marka osobista lidera

Jako ze kobiety i mezczyzZni na stanowiskach kie-
rowniczych sg odbierani w rézny sposéb, ich marki
osobiste réwniez mogg by¢ inaczej odbierane i oce-
niane, a co za tym idzie — ich kreacja i prezentacja
moze by¢ rézna.

Jednym z kluczowych elementéw strategii ksztat-
towania marki osobistej lideréw jest ich prezentacja
w mediach [Bendisch, Larsen, Trueman 2007; Fet-
scherin 2015; Jin, Yeo 2011; Milbourn 2003; Nguy-
en-Dang 2005]. Badanie przeprowadzone przez
M.C. Portera et al. [Porter, Anderson, Nhotsavang
2015] dowodzi, ze liderzy sa coraz czeSciej obecni
w mediach tradycyjnych i internetowych. K. M. Get-
chell i L.S. Beitelspacher [2020] analizowaty, w jaki
sposé6b kobiety 1 mezczyZni opisywani sg w magazy-
nie ,,Forbes”. Odkryty, ze ,,Forbes” przedstawia dy-
rektorki ds. marketingu, akcentujac ich pte¢ i odwo-
tujac sie do cech uznawanych za kobiece, a zarazem
rzadziej postuguje sie sformulowaniami zwyczajowo
uzywanymi do opisu przywédztwa. Ponadto dyrek-
torki ds. marketingu zostaty wspomniane tylko 1050
razy, w poré6wnaniu z 1959 wzmiankami na temat
mezczyzn petnigcych te samg funkcje. Oznacza to
mniejszg widoczno$¢ i reprezentacje kobiet, a przez
to mniejsze szanse na rozpoznawalno$§¢ i skuteczne
promowanie marki osobiste;j.

Badacze wskazuja, ze liderzy sg coraz bardziej
aktywni na réznych platformach spotecznoscio-
wych [Alghawi, Yan, Wel 2014; Malhotra, Malho-
tra 2016], takze w Polsce [Korzynski 2018]. Wy-
niki badania przeprowadzonego przez Brandfog
[2016] dowodza, ze prezesi obecni w mediach spo-

tecznoSciowych sg uwazani za ,lepiej przygotowa-
nych do przewodzenia przedsiebiorstwom w Swie-
cie Web 2.0” [Brandfog 2016:7]. Nalezy przy tym
wspomnieé, ze kazda platforma spoleczno$ciowa ma
inng publiczno§¢ i stuzy innym celom. LinkedIn jest
najpopularniejszym narzedziem do kreowania pro-
fesjonalnej marki osobistej i zapewnienia sobie roz-
poznawalno$ci w §rodowisku [McCorkle, McCorkle
2012]. Okazuje sig, ze kobiety rzadziej podaja na
swoich profilach dane osobowe, udzielajg rekomen-
dacji i otrzymujg je, a takze mniej chetnie niz mez-
czyzni opisujg swoje zainteresowania zawodowe na
LinkedIn [Zide, Elman, Shahani-Denning 2014].
Podobne badania przeprowadzone w Polsce wyka-
zaly, ze w poréwnaniu z mezczyznami miode kobie-
ty rzadziej sg obecne i aktywne na LinkedIn, a jako
platforme budowania marki osobistej wybierajg ra-
czej Instagram [Goérska 2016], ktéry nie jest serwi-
sem o charakterze profesjonalnym.

Badania nad medialng reprezentacjg kobiet
1 mezczyzn na wysokich stanowiskach zarzadczych
byty w ostatnich latach przedmiotem licznych analiz
naukowych [Getchell, Beitelspacher 2020; Williams
et al. 2016; Yue et al. 2020]. Ukazywanie kobiet
w mediach moze wplywaé na spoteczne postrzega-
nie ich w danej roli zawodowej i spotecznej [Cheryan
et al. 2013; Doris, Summers, Carter 2013; Simon,
Hoyt 2012], a zarazem media sg w stanie ksztat-
towal postrzeganie liderek przez opinie publiczng
[Cukier et al. 2016; Walsh 2015] oraz to, jak one
same postrzegaja siebie w roli przywédczyn [Geis et
al. 1984; Simon, Hoyt 2012].

Wiele z dotychczas przeprowadzonych badan
wskazuje, ze media czesto ukazujg kobiety przez pryz-
mat ich pici, ktadgc akcent na cechy stereotypowo
przypisywane kobietom [Doris, Summers, Carter
2013; Cukier et al. 2016; Davis 2003; Lamsé&, Tien-
suu 2002; Sung 2013; Walsh 2015]. Jednoczeénie
rzadziej pokazuje sie je w roli liderek [Cukier et al.
2016]. Gdy kobieta osigga sukces zawodowy, pyta-
na jest w wywiadzie o to, jak radzi sobie z tgczeniem
kariery zawodowej z rodzicielstwem. Mezczyznom
rzadko zadaje si¢ takie pytania [Simon, Hoyt 2012],
czeSciej bowiem nacisk jest polozony na Zrédia ich
osiggnieé: umiejetnosci, kwalifikacje i do§wiadczenie
[Bligh et al. 2012; Collins 2011; Prime, Carter, We-
Ibourne 2009; Robinson, Saint-Jean 1995].

Z badan wynika zarazem, ze kobiety na wysokich
stanowiskach sg niedostatecznie reprezentowane
w mediach cyfrowych [Humprecht, Esser 2017; Jia
et al. 2016], w radiu [Cukier et al. 2016], telewizji
[Vos 2013] i w prasie [Shor et al. 2015]. W kon-



tekscie analizowanych badan kobiety rzadziej przed-
stawianie sg pozytywnie w roli przywddczyn lub na
kierowniczych stanowiskach, a zdarza sie, ze pisze
sie o nich jako o ofiarach [Cukier et al. 2016]. Spo-
radycznie pojawiajg sie w roli ekspertek; sg chetniej
parafrazowane i cytowane niz zapraszane, by wypo-
wiedzialy sie same za siebie [Cukier et al. 2016].

Wskazane réznice w przedstawianiu obu plci
w mediach mogg wplywaé na sposéb kreowania
1 prezentowania marek osobistych w mediach oraz
na postrzeganie mezczyzn i kobiet jako lideréw. Li-
teratura przedmiotu wcigz jednak nie przyniosta od-
powiedzi na pytanie dotyczace réznic wystepujacych
W procesie tworzenia marek osobistych przez kobie-
ty i mezczyzn na stanowiskach CEO.

Metoda badawcza

Przeprowadzone badanie miato charakter eksplo-
racyjny w celu lepszego zrozumienia réznic dotycza-
cych tworzenia marki osobistej przez kobiety i mez-
czyzn na wysokich stanowiskach kierowniczych oraz
ich medialnej reprezentacji. Badanie jako$ciowe zo-
stalo oparte na 12 wywiadach czes§ciowo ustruktury-
zowanych z prezesami i prezeskami firm reprezen-
tujgcych najsilniejsze polskie marki wedtug rankingu
»Rzeczpospolitej” z 2018 r. (na podstawie badan
Kantar Millward Brown)?.

Ze wzgledu na matlg prébe badawcza niniejsze
badanie nie daje podstaw do uogdlniania wnioskow.
Jednocze$nie nalezy podkresli¢, ze to badanie sta-
nowi poczatek szerszego cyklu badawczego majace-
go na celu pogiebienie zrozumienia zjawiska poten-
cjalnie wystepujacych réznic w budowaniu marek
osobistych przez mezczyzn i kobiety, zatem stanowi
ono forme badania pilotazowego. Badanie pilotazo-
we dostarcza danych do wstepnej analizy zjawiska
[Baker 1994]. Jego cecha charakterystyczng jest
to, ze prowadzi sie je na mniejszg skale niz badanie
gléwne. Badacze zwracajg uwage na zasadno$§¢ prze-
prowadzenia badania pilotazowego przed badaniem
gléwnym: umozliwia ono wykrycie nieprawidiowosci
na wczesnym etapie dzieki identyfikacji problemoéw
i obszaréw, ktére mogg w przyszio§ci wymagaé za-
stosowania odpowiedniego instrumentu badawczego
[Teijlingen, Hundley 2001]. Badacz zyskuje moz-
liwo§é sformulowania nowych lub doprecyzowania
istniejacych pytan badawczych, doboru optymal-
nych narzedzi do realizacji badania oraz oszacowa-
nia, ile czasu i jakie zasoby bedg potrzebne do jego
ukoficzenia.

Uczestnicy badania

Autorki zastosowaly metode celowego dobo-
ru proby. Préba badawcza skiadata sie z prezeséow
i prezesek najsilniejszych polskich marek wedtug
rankingu ,,Rzeczpospolitej” [2018]. Respondenci
i respondentki wywiadéw to osoby stojace na cze-
le duzych i rozpoznawalnych polskich firm, majgce
przy tym zblizone mozliwo$ci kreowania marki oso-
bistej. Uczestnicy wywiadéw zostali dobrani w spo-
s6b nielosowy, celowy, z wykorzystaniem metody
kuli $§nieznej (ang. snowball sampling) na podstawie
rankingu ,,Rzeczpospolitej” [2018].

W sumie przeprowadzono 8 wywiadéw z mez-
czyznami i 4 wywiady z kobietami. W badaniu nie
uzyskano zréwnowazonej préby pod wzgledem pici,
z powodu wystepujgcego braku proporcji pomiedzy
figurujgcymi w rankingu mezczyznami i kobieta-
mi w roli prezes6w i prezesek. Autorki staraly sie
zapewnié réznorodno§é w doborze préby zaréwno
ze wzgledu na wiek respondentéw i1 respondentek
(od 35 do 75 lat), jak i sektor, ktéry reprezentowali
uczestnicy badania (telekomunikacja, ustugi, arty-
kuly spozywcze 1 inne).

Ze wzgledu na trudnoSci w uméwieniu spotkan
z prezesami 1 prezeskami najsilniejszych polskich
marek, autorki rozpoczety realizacje wywiadéw we
wrze$niu 2018 r. i kontynuowaly cze$§¢ jakoScio-
wa badania do lutego 2019 r. Wywiady odbywaly
sie w wiekszo$ci przypadkéw w biurze rozmoéwcoOw

Tabela 1. Informacje na temat oséb badanych

Kod Stanowisko Pteé Branza

K1 CEO K Telekomunikacja

M2 CEO, zalozyciel M Ustugi

M3 CEO, zalozyciel M Ustugi

M4 CEO M Produkty
niezywnoS§ciowe

M5 CEO, zalozyciel M Produkty
niezywno$ciowe

Mo CEO, zalozyciel M Produkty zywnoSciowe

M7 CEO M Media

M8 CEO M Moda

M9 CEO, zalozyciel M Kosmetyka i higiena

K10 [ CEO, zalozycielka K Kosmetyka i higiena

K11 |[CEO, zalozycielka K Ustugi

K12 | CEOQ, zalozycielka K Produkty zywnosciowe

Zrédio: opracowanie wlasne.



i rozméwcezyn. Jesli nie bylo to mozliwe ze wzgledu
na ograniczenia lokalizacyjne, wywiady byly prze-
prowadzane telefonicznie. W tabeli 1 zaprezentowa-
no szczegblowe informacje dotyczace respondentéw
z uwzglednieniem zajmowanego stanowiska, plci
oraz branzy.

Struktura wywiadu

Zastosowano scenariusz wywiadu cze§ciowo
ustrukturyzowanego — tematy zaczerpnieto z prze-
gladu literatury i dostosowano do celu badania.
Wywiady zostaly przeprowadzone w jezyku pol-
skim i trwaly od 30 do 80 minut. Pierwsza czes§¢
rozmowy dotyczyta rozumienia marki osobistej
przez prezes6w i prezeski, a kolejne pytania odnosi-
ty sie do procesu ksztaltowania marki osobistej oraz
roli mediéw w tym procesie. Chociaz kazdy wywiad
byt prowadzony wedtug ustalonego scenariusza, to
pytania byly dostosowywane elastycznie, aby za-
checié¢ uczestnikéw do wiasnej narracji [Riessman
1993].

Wybér metody wynika z celu niniejszego bada-
nia. Na potrzeby poréwnania danych w zakresie
réznic uzasadnione jest wykorzystanie wywiadow
czeSciowo ustrukturyzowanych, gdyz w przypadku
nieustrukturyzowanych wywiadéw pogiebionych
badacz moze straci¢ kontrole nad rozmowsg i w efek-
cie nie obja¢ gtéwnych tematéw badania. Z drugiej
strony $cisle zaplanowane wywiady nie pozwalatyby
rozméwcom na swobodne wyrazanie swoich opinii.
Tym samym wywiady czeSciowo ustrukturyzowane
pozwalaja badaczowi upewnié sie, ze pytania ba-
dawcze 1 pozadane tematy zostaly uwzglednione,
a jednocze$nie pozwalajg na pewien stopien ela-
stycznoSci, przy zachowaniu kontroli nad rozmowsg
[Adams 2015].

Analiza

Kazda z wypowiedzi zostata nagrana na dyktafon,
a po uzyskaniu wszystkich wypowiedzi przystgpiono
do transkrypcji wywiadéw. Po systematycznej i wnik-
liwej lekturze transkrybowanych wywiadéw autor-
ki zakodowaly material za pomocg oprogramowania
MAXQDA, co pozwolilo na wylonienie gtéwnych
tematéw. Kodowanie przeprowadzono na poziomie
otwartym, osiowym 1 selektywnym [Strauss, Cor-
bin 1998]. Na etapie kodowania otwartego autorki
utworzyty kody poczatkowe, a nastepnie kody ogdl-
ne, np.: proces kreowania marki osobistej. Kodowa-
nie otwarte ma na celu analize nieprzetworzonych
danych, aby nada¢ im sens i umozliwi¢ pojawienie
sie szerszych tematéw. Z kodéw ogblnych ujawnity

sie kolejne podkategorie. Nastepnie zastosowano
kodowanie osiowe, aby odkry¢ zaleznoS$ci i relacje,
a takze elementy wspdlne i réznigce pomiedzy ko-
dami, co w konsekwencji umozliwito tgczenie kodéw
w gléwne kategorie. Na koncu wykorzystano kodo-
wanie selektywne, ktérego celem bylo stworzenie
hierarchii réznic i probleméw oraz utworzenie hi-
storii poprzez tgczenie kategorii. Po pelnym zako-
dowaniu wywiadéw autorki zidentyfikowaty wspdl-
ne watki i wzorce. Szczegblowe informacje zawarte
w wypowiedziach, ktére umozliwilyby identyfikacje
rozmoéwcow, celowo zostaly zmienione, aby chronié
ich prywatnos§é.

Wyniki

Czes¢ poswiecong wynikom badania podzielono
na dwie sekcje. Pierwsza odnosi si¢ do ksztattowa-
nia i postrzegania marki osobistej przez kobiety oraz
mezczyzn, a druga dotyczy ksztaltowania marki
osobistej w mediach. W ponizszym punkcie przed-
stawimy wyniki przeprowadzonych wywiadéw i wy-
brane watki, ujawnione w trakcie badania, zwigzane
z nastepujgcymi pytaniami badawczymi: Jakie réz-
nice wystepuja w procesie ksztaltowania marek oso-
bistych przez kobiety i mezczyzn na stanowiskach
CEO? W jaki spos6b kobiety i mezczyzni na stano-
wiskach CEO budujg marke osobistg z wykorzysta-
niem mediéw?

Roznice w ksztaltowaniu marki
osobistej CEO przez kobiety i mezczyzn

Wyniki przeprowadzonych wywiadéw dowodza,
ze mezczyzni 1 kobiety inaczej rozumiejg pojecie
marki osobistej. Wedlug kobiet marka osobista po-
winna by¢ spéjna niezaleznie od miejsca prezentacji,
a co za tym idzie, od grupy jej odbiorcéw. Kobiety
podkreslaly jednocze$nie znaczenie autentyczno$ci
marki osobistej rozumianej w odniesieniu do jej sp6j-
nego charakteru. Jak wyjasnia jedna z prezesek:

Marka osobista musi by¢ spgjna, nie moze by¢
inaczej postrzegana osoba w zaleznosci od miej-
sca (...) musi by¢ autentyczna, inaczej nie bedzie
spgjna, bo to nie moze by¢ ta dziwna kreacja,
wtedy nie bedzie to prawdziwe. Marka osobista
odzwierciedla prawdziwy produkt, prawdziwa
osobe — K11.

Z kolei dla mezczyzn spdjnoS§é przejawiala sie
w koherencji pomiedzy markg osobistg a markg fir-
my jako dwustronnie wspierajacej sie relacji. War-
toScig, a zarazem priorytetem dla prezeséw, bylo



pozostawanie w zgodzie z samym sobg oraz kreowa-
nie marki firmy na tym fundamencie, jako relacji
opartej na wzajemnej synergii. Jeden z dyrektoréw
zarzadzajacych ujat to nastepujaco:

Marka [firmy] to ja, ja jestem marka firmy — M6.

W wiekszoSci przypadkow wystepuje jako przed-

stawiciel firmy, jako jej zafozyciel, nigdy nie jes-

tem od niej oddzielony — M6.

Mezczyzni wyraznie podkre§lali nierozerwalng
relacje pomiedzy funkcjg prezesa a reputacjg eks-
perta w danej dziedzinie, wigzac je wtasnie z marka
firmy. Wydaje sie zatem, ze respondenci taczyli wia-
sng marke osobistg z kontekstem, w jakim wystepo-
wata marka firmy:

Mysle, ze czesto jestem zapraszany jako prezes

i ekspert (...) nawet gdy mowie jako ekspert, jest

to zawsze zwiazane z moim stanowiskiem w fir-

mie — M2.

W wypowiedziach kobiet dotyczacych budowania
marki osobistej czesciej pojawialy sie nawigzania do
elementéw tozsamosci rozszerzonej. Badane kobiety
przypisywaty tym czynnikom wiekszg wage niz mez-
czyzni. Jedna z prezesek wyjasnia, ze profesjonaliza-
cja marki osobistej wigze sie takze z tym, jak kobieta
wyglada i jak sie prezentuje:

Marke osobista buduje sie rowniez poprzez opa-
kowanie, sposob ubierania sie, to znaczy, kiedy
widze kobiete w krotkiej spodniczce, ktora ledwo
co przyslania cokolwiek i na wysokich obcasach,
to przepraszam, ale to nie jest profesjonalne, nie
myS$le o niej jako o dobrej bizneswoman (...). To
wszystko musi by¢ spgjne, jesli chce sprawiaé
wrazenie profesjonalnej, musze wygladac i ubie-
rac sie profesjonalnie — K11.

Nawigzujagc do wczesniejszej wypowiedzi, tylko
badane kobiety zwracaly uwage na stréj i wyglad
jako element marki osobistej. Postrzegaly wyglad
jako wazny element tego, kim sg i jakie zajmujg sta-
nowisko:

Zawsze musze wygladac dobrze, dobrze ubrana,
wypoczeta, nie moge mie¢ workow pod oczami,
bo ludzie powiedza ,patrzcie, ona ma tyle pie-
niedzy, a tak zle wyglada”, ale z drugiej strony,
Jjak kobieta wyglada za dobrze, to mowig, ze to
nieprofesjonalne i za bardzo sie stara. 1o znaczy,
ze musze starac sie znalez¢ co$ pomiedzy tymi
dwoma rzeczami, podczas gdy mezczyzni nie
mayjg takich problemow — K1.

Okazuje sie, ze spGjno§¢ pomiedzy zajmowanym
stanowiskiem a wygladem jest dla kobiet istotnym
aspektem tworzenia marki osobistej. Badane pre-
zeski kiadty wiekszy nacisk na to, ze samodzielnie

muszg dbaé o to, jak bedg postrzegane, na przykiad
odpowiednio dobierajgc wilasny stréj. Przywigzywa-
ty wiekszg uwage do swojego wygladu i do tego, jak
zostanie on oceniony przez innych.

Dla mezczyzn waznym czynnikiem odnoszgcym
sie do rozumienia marki osobistej okazala sie jej roz-
poznawalno§é w oczach odbiorcéw. Jak ujat to jeden
Z prezesow:

Kiedys spacerowalem z gjcem po naszym rodzin-

nym mieScie 1 przywitala go jakas kobieta, byla

do$¢ mloda, a ojciec juz stary (...) 1 zapytalem
ojca, kto to byf, a on odpowiedzial: ,,Nie wiem,
ale wazne, zeby ona wiedziala, kim ja jestem”.

70 jest marka osobista — M2.

Ksztaltowanie marki osobistej CEO

w mediach przez kobiety i mezczyzn

Kolejng cze§¢ wywiadu poswiecono wystgpie-
niom w mediach. W tym przypadku, autorkom zale-
zalo na zdobyciu informacji na temat tego, w jakich
mediach sklonni sg pojawiaé sie prezesi i prezeski,
jak przygotowuja sie do wystgpien publicznych oraz
jakie sg cele komunikacji i aktywnej obecnosci w sfe-
rze medialne;.

Kazda z badanych kobiet podkre§lata wage do-
skonatego przygotowania do wystgpien; mezczyzni
rzadziej zwracali na to uwage:

Musze sie starac dwa razy bardziej niz moi kole-

dzy, tylko dlatego, ze jestem kobieta — K11.

Podwéjne standardy widoczne byly réwniez
w przedstawionych wczes$niej przykiadach dotycza-
cych zachowania spgjnosci marki osobistej niezalez-
nie od miejsca jej prezentacji. Z przeprowadzonych
rozméw jednoznacznie wynika, ze kobiety musza
by¢ bardziej Swiadome tego, jak prezentujg sie
w mediach.

Jedna z rozméwcezyh przekonywala, ze mimo po-
siadania prywatnego profilu w mediach spoteczno-
Sciowych nie korzysta z niego na potrzeby kreowania
marki osobistej; ogranicza sie jedynie do obserwo-
wania innych. Z jej wypowiedzi mozna wywniosko-
waé, ze oddzielenie sfery prywatnej od zawodowej
stanowi dla niej istotng warto$§¢:

Mam oczywiScie swqj prywatny profil, nawet
myS§lafam o zalozeniu profesjonalnego, duzo roz-
mawialiSmy z moim PR-owcem i gdybym byla
dluzej prezeska, to moze bym go miala na po-
trzeby firmy (...), ale dla mnie to bylby raczej
problem, nie lubie sie tam wystawiaé — K1.

W odréznieniu od kobiet badani mezczyZzni nie
kiadli duzego nacisku na rozréznienie pomiedzy ko-
munikacjg prywatng a zawodowg w mediach spotecz-
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noSciowych. Ci, ktérzy w ogble sg obecni w mediach
spoleczno§ciowych, korzystajg ze swoich kont na po-
trzeby 1 komunikacji prywatnej, i zawodowej:

Media spofecznoSciowe sg zarowno dla moich

przyjaciol, jak i dla ogotu spoleczenstwa, czasem

pojawiajg sie tam profesjonalne informacje o na-
szych sukcesach, z czego jesteSmy dumni, a cza-
sem zamieszczam tez zabawne zdjecie — M3.

10 znaczy maj profil jest zarowno prywatny, jak

i zawodowy (...) od czasu do czasu zamieszczam

informacje o moim ogrodzie (...), ale generalnie

Jjest tam wiecej informacji zawodowych (...). Pro-

wadze go specjalnie po to, zeby promowad firme

- M2.

Jednoczesénie jeden z prezeséw podkreslil, ze ko-
rzysta z mediéw spoteczno$§ciowych z mys§lg o profe-
sjonalizacji marki osobistej w kontek§cie ukazywania
jej w roli eksperta:

Uzywam mojego konta na LinkedIn do promo-
wania mojej marki osobistej (...). Uzywam go
do promowania idei zwigzanych z moim Zzyciem
zawodowym, jestem bardzo ostrozny w tym, co
tam umieszczam, starannie wybieram tresci do
publikacji — M4.

Badani prezesi postrzegaja swoje osobiste konta
w mediach spotecznoSciowych jako narzedzie stu-
zgce do budowania nie tylko wlasnej marki osobi-
stej, lecz takze marki firmy, co podkre§lano réwniez
w poprzedniej sekgji:

Czesto pisze artykuly na Facebooku czy Linked-

In o nowych technologiach, o nowoSciach w fir-

mach, o gospodarce tez, prawda? Staram sie in-

formowac Iludzi o tym, co sie dzieje (...), ale tez
przedstawiam siebie jako autorytet w tym tema-
cie (...). Publikuje przynajmniej raz w tygodniu

- M2.

Prezesi obecni w mediach koncentrujg sie na swo-
jej wiedzy, do§wiadczeniu i umiejetnoSciach, ktére
stanowig trzon marki osobistej. Dla mezczyzn wy-
raznie istotne bylo wyréznianie sie na tle innych.

[Marka osobista] to nie tylko coS, dzieki czemu

jestes rozpoznawalny, prawda? Ale zeby odroz-

ni€ siebie od innych — M3.

Respondentki podchodzity bardziej zachowawczo
do kwestii wyrdzniania sie, ponownie podajgc przy-
kiady zwigzane z wiasnym strojem:

Moja marka mnie wyrdznia, ale nadal nie moge

sie zbytnio rozni¢, jak warstwa zewnetrzna od

innych prezesow, mam na mySli pewne zasady
gry, ktorych sie trzymamy, wiec nie moge byc
zbyt ekstrawagancka, na przyklad w sposobie,

w jaki sie ubieram, czyli jaka jestem — K1.

Dyskusja i wnioski

Prezentowane wyniki badania pilotazowego sta-
nowig podstawe do dalszej analizy majgcej na celu
wypetnienie luki w literaturze przedmiotu odno-
$nie do réznic pomiedzy kobietami a mezczyznami
W procesie tworzenia marki osobistej. Badanie ja-
koSciowe w postaci przeprowadzonych wywiadow
spetnito funkcje eksploracyjna, dostarczajgc wstep-
nych refleksji dotyczacych badanego zjawiska. Py-
tanie badawcze dotyczyto réznic w procesie kreowa-
nia marki osobistej CEO w mediach przez kobiety
i mezczyzn. Wyniki badania majg zatem charakter
pilotazowej analizy poréwnawcze;j.

Po pierwsze, tylko badane prezeski podkre§laty
wage solidnego przygotowania i zwracaly szczegdlng
uwage na tozsamo§¢ rozszerzong, np. ubiér [Aaker,
Joachimsthaler 2000] w kontekscie profesjonaliza-
cji marki osobistej; mezczyzni rzadziej wyrazali ta-
kie przekonanie. Patrzgc historycznie, kobiety tra-
dycyjnie ceniono za urode, w przeciwiefstwie do
mezczyzn, od ktérych oczekiwano inteligencji i sity
fizycznej [Wolf 1990]. Badania potwierdzaja, ze
wyglad decyduje o postrzeganiu kandydatéw i kan-
dydatek na stanowiska kierownicze [Bartol 1980].
Przy czym szczegélowe badania dowodza, ze atrak-
cyjno$¢ kandydata na stanowisko zarzadcze jest kon-
sekwentnie korzystna dla kandydatéw pici meskiej
ubiegajgcych sie o objecie stanowisk kierowniczych,
jednocze$nie dla kandydatek pici zenskiej atrakcyj-
no§¢ byla korzystna tylko wtedy, kiedy ubiegatly sie
one o stanowiska inne niz kierownicze [Heilman,
Saruwatari 1979; Lee et al. 2015].

Po drugie, respondentki wyraznie wskazywaty na
potrzebe oddzielenia sfery zawodowej od prywatne;j
w kontekscie tworzenia marki osobistej w mediach.
Dla mezczyzn przeplatanie sie tych dwéch wizerun-
kéw w mediach nie stanowilo problemu.

Warto zwrécié uwage na to, ze stereotyp think le-
ader — think male, ktéry znajduje odzwierciedlenie
w gorszej ocenie kobiet menedzerek, moze jednoczes-
nie zniechecaé kobiety do aktywnego ksztaltowa-
nia marki osobistej w mediach. Badania wskazuja,
ze to kobiety czeSciej prezentowane sg w mediach
w kontek§cie swojego zycia prywatnego [Rockefel-
ler Foundation 2016; Van der Pas, Aaldering 2020].
Jednoczeénie wcigz brakuje odpowiedzi na pytanie,
czy kobiety rzeczywiScie chcg byé prezentowane
w mediach przez pryzmat ich rél pozazawodowych.
Badanie pokazato, ze kobiety daza do rozdziatu sfery
zycia rodzinnego i zawodowego w konteks$cie ukazy-
wania swojej marki osobistej w mediach spoteczno-
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§ciowych. Podobne wnioski plyng z badan, ktére do-
wiodty, ze prezeskom i dyrektorkom zarzgadzajacym
trudniej jest zaistnie¢ w mediach niz mezczyznom
[Rockefeller Foundation 2016; Roffler 2002], co
mozna tlumaczy¢ potwierdzonym w badaniach bra-
kiem spotecznej akceptacji kobiet na wysokich sta-
nowiskach [Goérska 2017].

Po trzecie, wywiady ujawnily, ze prezesi sg bar-
dziej §wiadomi konieczno$ci dostosowywania mar-
ki osobistej do wymogbéw poszczegblnych mediéw,
co jest zgodne z zaleceniami badaczy i ekspertéw
[Rein, Kotler, Stoller 2006; Shepherd 2005]. Mez-
czyzni ponadto podkreslali znaczenie wystepowania
w pozycji profesjonalisty i eksperta w danej dziedzi-
nie. Podobnie przedstawial to E. Goffman [1956],
dowodzac, ze prezesi zdajg sie rozrézniaé pomiedzy
poszczegblnymi grupami odbiorcéw, harmonijnie
dostosowujgc tre§é przekazu do publicznosci. Po-
dobnego podejScia nie zauwazono wsréd kobiet, co
nie oznacza jednak, ze kobiety nie sg §wiadome tego
mechanizmu, a jedynie, ze nie koncentrujg na tym
swoich dziatan. Moze to tez wynikaé z faktu, ze in-
formujgc o zyciu zawodowym kobiet, media czeSciej
kladg nacisk na wyglad, liczbe dzieci i stan cywilny,
podczas gdy mezczyZni sg czeSciej opisywani przez
pryzmat swoich osiggnie¢ i kariery [Collins 2011;
Robinson, Saint-Jean 1995].

Po czwarte, tylko kobiety wielokrotnie zwracaty
uwage na to, jak sg odbierane przez innych, po§wie-
cajgc mniej uwagi warto§ciom wewnetrznym (tozsa-
mos$ci podstawowej) [Aaker, Joachimsthaler 2000].
W rozdziale teoretycznym dokonano rozréznienia na
tozsamo§¢ podstawowa i rozszerzong marki osobiste;j
[Aaker 1996]. Na tozsamo$§¢ podstawowg skiadaja
sie wartosci, umiejetnosci i wyksztalcenie, natomiast
tozsamo§¢ rozszerzona zwigzana jest ze stylem pre-
zentacji 1 komunikacji [Bendisch 2011]. Podstawa
marki osobistej jest zatem spdjno§¢ wartosci, jakie
reprezentuje dana osoba na podstawie tozsamos$ci
podstawowej i rozszerzonej. Mezczyznom wydaje sie
mniej istotne to, jak zostang odebrani przez innych;
dbaja raczej o to, aby podkreslaé posiadane umiejet-
nosci 1 wyznawane warto§ci.

Prezesi czeSciej podkreslali silng, wzajemng rela-
cje pomiedzy markg osobistg a markg firmy. W przy-
padku kobiet wazng role odgrywato dostosowanie sie
przez odpowiedni strdj czy sposéb prezentacji i za-
chowanie dzieki temu spéjnos$ci z warto$ciami fir-
my, ktére reprezentowaly. Z innych badan wiemy, ze
kobiety dostosowujg sie do oczekiwan spolecznych
w kwestii wygladu i nie chcg wyrézniaé sie od innych
os6b [Bartol 1980]. Jednocze$nie reprezentacje me-

dialne zwykle zawieraja ,,znieksztalcone normy kul-
turowe dotyczace wygladu”, ktére deformujg i dez-
orientujg oczekiwania spoleczne wobec przecietnej
kobiety [Rumsey, Harcourt 2012], co moze jedno-
cze$nie dotyczy¢ oczekiwan co do wygladu kobiety
obejmujgcej wysokie stanowiska zarzgdcze.

Ograniczenia i kierunki
przyszlych badan

Chociaz eksploracyjny charakter tego badania nie
pozwala na generalizacje wynikéw i przeniesienie
ich na ogét spoteczenstwa, ujawnito ono szereg istot-
nych implikacji dla nauki i praktyki. Przede wszyst-
kim zaakcentowano réznice w sposobach tworzenia
marki osobistej CEO przez kobiety i mezczyzn oraz
uwidoczniono zlozone wyzwania, przed ktérymi staja
prezeski, prezentujac siebie i swoje firmy w mediach.

Wstepng interpretacje badanego zjawiska doty-
czacego tworzenia i prezentowania marki osobistej
w mediach przez mezczyzn i kobiety na stanowi-
skach CEO przeprowadzono na podstawie wywia-
déw jakos$ciowych. Uzupetnienie niniejszego badania
mobglby stanowi¢ monitoring mediéw uwzgledniajgcy
obecno$¢ prezes6w i prezesek w mediach. Ten rodzaj
badania mégltby przyczyni¢ sie do poszerzenia wie-
dzy na temat réznic miedzy kobietami a mezczyz-
nami w kreowaniu marki osobistej CEO o wyniki za-
réwno o charakterze iloSciowym (np. liczba wzmia-
nek w mediach), jak i jako§ciowym (np. nacechowa-
nie treSci pojawiajgcych sie wzmianek).

Ograniczeniem niniejszego badania jest niewielka
liczba respondentéw oraz dysproporcja pomiedzy licz-
ba mezczyzn a liczbg kobiet. W kolejnych badaniach
nalezatoby przeprowadzi¢ analize, uwzgledniajgc
wiekszg prébe, starajgc sie przy tym uzyskaé zréwno-
wazong proporcje respondentéw ze wzgledu na pieé.

Kolejny kierunek przysztych badan moglaby sta-
nowié analiza w poszukiwaniu relacji i réznic miedzy
ksztaltowaniem marki osobistej mezczyzn i kobiet
a akumulacjg kapitalu spotecznego. Analiza wy-
stepujacych réznic w budowaniu i wykorzystywa-
niu réznych form kapitatu spolecznego w procesie
ksztaltowania marki osobistej mogtaby unaocznié
bariery, przed ktérymi stoja kobiety zaangazowane
w rozw0j wiasnych karier.

Niniejsze badanie byto ograniczone do kontekstu
Polski, ale zasadne wydaje sie sprawdzenie, czy uzy-
skane wyniki sg zbiezne z wynikami podobnego bada-
nia przeprowadzonego w innych krajach. Pozwolitloby
to na dokonanie poréwnania i zidentyfikowanie podo-
biefistw i r6znic w tworzeniu oraz prezentowaniu ma-
rek osobistych kobiet w mediach w innych krajach.



12

Zdaniem autorek, oprécz badan majacych na celu
poglebienie wiedzy na temat analizowanego zjawi-
ska, wskazane byloby wdrazanie kierunkowych
1 dedykowanych szkolen dla kobiet w organizacjach.
Edukacja z zakresu profesjonalnej prezentacji w me-
diach jest dzisiaj wymogiem stawianym zaréwno
przez rekruteréw, jak 1 partneréw biznesowych oraz
innych interesariuszy. Niniejsze badanie zaakcento-
walo, ze to kobiety czeSciej majg problemy z pod-
kres§laniem swoich silnych stron, co z kolei przekiada
sie na rozwdj ich karier i proces kreowania marki
osobistej i1 kapitatu spotecznego.

W nawigzaniu do implikacji menedzerskich preze-
si 1 prezeski powinni by¢ §wiadomi istotnoS§ci aktyw-
nego budowania swojej obecno$ci w mediach trady-
cyjnych i spoteczno§ciowych, uwzgledniajgc rosngcy
trend transparentno$ci oraz warto$ci ptynacych z sil-
nego i autentycznego wizerunku w mediach. Oso-
by obejmujace wysokie stanowiska powinny dzielié
sie warto§ciowymi i merytorycznymi informacjami,
podkreslajac przy tym relacje, jakie 1acza je z marka
firmy, ktérg reprezentujg. Takie dziatania wspierajg
réwniez szanse edukacji miodszych pokolen i wzbu-
dzanie zdrowej ambicji, szczegélnie wsréd miodych
kobiet, ktére sg bardziej narazone na pokutujgce
stereotypy dotyczace rozwoju ich karier. W tym celu
ponownie warto podkre§li¢ warto§¢ szkolen i mento-
ringu w zakresie profesjonalnego kreowania wtasne-
go wizerunku w mediach.

Podsumowujac: niniejsze badanie wskazuje na
potencjalne przyczyny utrzymywania sie dyspro-
porcji pomiedzy kobietami a mezczyznami zajmu-
jacymi najwyzsze stanowiska kierownicze w Polsce.
Digitalizacja i rosngce znaczenie mediéw spoleczno-
Sciowych sprawily, ze rozpoznawalna marka osobista
moze by¢ Zrédiem istotnych korzysci zaré6wno zawo-
dowych, jak i osobistych. Naukowcy i praktycy pod-
kreSlaja jej znaczenie w kontekscie osigganych suk-
cesOw biznesowych oraz wyréznienia si¢ na rynku
pracy. Nie ulega watpliwos$ci, ze media majg ogrom-
ny wplyw na opinie publiczng i sg w stanie propago-
wa¢é idee réwnosci plci, sprzyjajac poprawie sytuacji
kobiet oraz ich statusu spotecznego.

Artykul powstal w wyniku realizacji projektu badawczego
2019/33/N/HS4/01574, finansowanego ze §rodkéw Narodo-
wego Centrum Nauki.

Ranking ,,Rzeczpospolitej” powstaje corocznie od 2004 r., pre-
zentujgc ocene polskich marek na podstawie reprezentatyw-

nej préby. Badanie jest prowadzone na prébie 1500 losowo
wybranych respondentéw. Dane sg zbierane metodg CAWI
(Computer Assisted Web Interview). Ranking obejmuje firmy
z wielu sektoréw, m.in. paliwowego, spozywczego, ustugowe-
go i innych. Respondenci odpowiadajg na pytania zwigzane
ze §wiadomosScig marki, referencjg marki oraz oceng marki
w réznych wymiarach. Wymiarom przypisuje sie wagi, a mar-
ki mogg uzyskac od 0 do 100 na podstawie wynikéw ankiety,

gdzie 100 oznacza ,,idealng marke” w polskich warunkach.
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