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Abstract

An effect of women’s image in advertising on self-esteem and perception
of appearance amongst adolescent girls

Background. Human self-esteem is being created along with development of self-conscious-
ness and self-knowledge under the influence of anatomical, physiological, psychological and
social factors. Psychological and social factors are opinions, criticism made by other people
which one hears about oneself, also personal triumphs and failures and comparisons with
role-models. Comparison concerns a lot of aspects of life including personal appearance.
The aim of this paper was to learn how women’s image presented in TV commercials is seen
by girls in late adolescence and to establish its effect on their self-esteem and their perception
of others. Material and methods. A group of 256 school girls from Wroctaw aged 16-18 years
was analysed. The methods of diagnostic survey and survey techniques were used. Results.
It was found that advertising has a major impact on the image of modern women’s and girls’
perception of themselves and other women. This was reflected in their decisions to change
their appearance. Conclusions. The image of a woman created by advertisements affected
the girls’ appreciation of their appearance, which, however, did not translate into their global
self-esteem.
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WPROWADZENIE

Mass media XXI w. staty sie nieodzownym
elementem zycia wspotczesnego cztowieka.
Postaci oraz idee prezentowane przez Srodki
masowego przekazu oddziatujg na przekona-
nia, styl zycia, zachowania i potrzeby widzow.
Mass media dawno juz przestaty ograniczac
sie do funkcji, ktéra pierwotnie wyznaczyli
jej tworcy, a zwtaszcza telewizja towarzyszy
ludziom podczas wielu czynnosci i w r6z-
nych sytuacjach codziennego zycia. Coraz
wiecej doSwiadczen cztowiek czerpie z rze-
czywistosci spreparowanej, ktérg przedsta-
wiaja media, a coraz mniej ma bezposredniego
kontaktu z kultura i jej realnymi wytworami.
Powszechny dostep do telewizji i Internetu,
a takze ich wszechobecno$¢ w zyciu przede
wszystkim mtodych ludzi sg przyczyng nad-
miernego skupienia sie na Swiecie wirtual-
nym i obnizenia poziomu aktywnosci oraz
autentycznych doznan. Przekaz medialny, za-
wezajac bezposrednie relacje miedzyludzkie,
jednocze$nie powoduje, Ze jego rola w ksztat-

towaniu osobowosci oraz kreowaniu wzor-
cOW postepowania staje sie coraz wieksza.
W szczeg6lnosci dotyczy to dorastajgcej mto-
dziezy, ktora znajduje si¢ na etapie budowa-
nia wlasnej tozsamosci i Swiatopogladu. Ze
wzgledu na nieuformowany jeszcze system
wartosci i ograniczong wiedze dzieci i mto-
dziez nie potrafia samodzielnie w spos6b
trafny selekcjonowac i oceniaé przekazy-
wanych przez media informacji i obrazow
(Jaworska 2011).

Pozytywna rola mediéw jest, oczywiscie,
niekwestionowana. Srodki masowego prze-
kazu umozliwiaja dostep do niemal nieogra-
niczonej wiedzy, utatwiaja kontakty z innymi
ludzmi niezaleznie od dzielgcej ich odlegto-
Sci, przyblizaja Swiat. Aby ten postep techno-
logiczny nie obrocit sie jednak w przysztosci
przeciwko nam, musimy umie¢ z niego roz-
sadnie korzystac i uczy¢ tego mtodych ludzi.

W XXI w. mass media maja tak szerokie
spektrum oddziatywan i sg tak rozbudowane,
ze nie bez powodu nazywa si¢ je ,,czwartg
wiladza”. Szczegblnym przyktadem jest In-
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ternet, ktory stat sie nie tylko Zrédtem war-
tosciowych informacji, ale pewnego rodzaju
»Smietniskiem”, do ktdrego wrzuca sie wszyst-
ko. Skad wiec mtoda osoba ma wiedzie¢, czy
to, co czyta lub widzi w mediach, jest praw-
dziwe i czy warto w to wierzy¢? Najistotniej-
sza role w objasnianiu dzieciom wszelkich
zjawisk powinni odgrywacé rodzice. To ich
zadaniem jest nauczy¢ dziecko umiejetnosci
krytycznego patrzenia i poruszania si¢ w Swie-
cie mediéw, media bowiem, gtéwnie poprzez
Swiat reklam, tworza pewien obraz rzeczy-
wistosci, zwykle przekoloryzowanej, ktory
nie pozostaje bez znaczenia dla odbiorcow,
a zwlaszcza dla mtodych ludzi. Stwierdzono,
ze kobiety trzy razy czesciej wystepuja w spo-
tach reklamowych niz mezczyZzni i to one
uznawane s3 za ich podstawowego odbiorce
(Dziedzic 1997). Dlatego niniejszy artykut
poswiecony zostat wizerunkowi kobiety,
jaki kreowany jest przez reklamy, oraz per-
cepcji tego wizerunku przez dziewczeta.

Obecnie trudno znalez¢ reklame, w kto-
rej cialo kobiety nie bytoby sztucznie upigk-
szane (Dziewanowska 2004). Z kolorowych
magazynow czy z ekranu telewizora spogla-
daja nieskazitelne, dtugonogie panie, o piek-
nej cerze i ksztattach, emanujace radoscia ze
swojego idealnego zycia. Ten nieprawdziwy
wizerunek kobiety nie pozostaje bez wptywu
na postrzeganie wtasnego ciata i samoocene
kobiet, a w szczegblnosci dorastajacych dziew-
czat. Mimo ze wigkszo$¢ osob zdaje sobie
sprawe, ze nad kobietami, ktére wystepuja
w mediach, czuwa sztab profesjonalistow,
w tym grafikéw komputerowych, to wielu
nastoletnim dziewczetom, ktérych ciata w
tym okresie podlegaja zmianom (Koto i Woy-
narowska 2004 ), ciezko jest pogodzic si¢
z tym, ze daleko im do ,,ideatu z oktadki”.
»Media — jak stwierdzit profesor Melosik
(2001) — wywotuja poczucie przepasci miedzy
ciatem wtasnym a idealnym, co powoduje
ciagty niepokoj o jego wyglad i wage” (za:
Strzelecki i wsp. 2007, s. 177).

We wspotczesnych spoteczenstwach lu-
dzie, a zwlaszcza kobiety, postrzegani sa przez
pryzmat swojego ciata, co wywiera ogromny
wptyw na ksztaltowanie si¢ ich tozsamosci
(Melosik 2001).

Na przestrzeni dziejow pickno w kazdej
postaci bylo cenione i wazne dla ludzi. Dzi-
siaj, gdy tak duza wage przywiazuje si¢ do
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wygladu zewnetrznego, wrecz wymaga sig
od cztowieka, aby byt piekny i zadbany.
Odnosi sie to przede wszystkim do kobiet.
Uroda, w ktorg wpisana jest szczupta sylwetka,
nieskazitelna skora i pickne wtosy, stanowi
nieodzowny element wspotczesnego pojecia
kobiecosci. Niewpasowanie si¢ w ten kanon
kobiecego wizerunku przez nastolatki zazwy-
czaj przyczynia sie do obnizenia ich samooce-
ny i zachwiania poczucia wtasnej wartosci.

Pocieszajacy jest fakt, ze coraz czesciej
spotkac sie mozna z inicjatywa przeciwdzia-
tajaca propagowaniu nieprawdziwego wize-
runku kobiety. Niektorzy producenci zacze-
li odchodzi¢ od kultu sztucznosci na rzecz
popularyzowania obrazu tzw. normalnej ko-
biety. Rowniez Swiat polityki nie pozostaje
na te kwestie obojetny. Politycy we Francji
i Wielkiej Brytanii dopatruja si¢ w retuszowa-
niu kobiecych zdje¢ przyczyn problemow
zwigzanych z zaburzeniami taknienia, taki-
mi jak anoreksja czy bulimia. W zwigzku z tym
domagaja sie umieszczania informacji o re-
tuszowaniu fotografii, aby uswiadomi¢ do-
rastajacym dziewczetom, ze wizerunek ten
zostat sztucznie stworzony. W skrajnych przy-
padkach zada sie nawet catkowitego zakazu
stosowania programow do obrébki graficz-
nej w prasie i telewizji. Temat ten coraz cze-
Sciej jest poruszany rowniez w Polsce. Przy-
ktadem moze by¢ ankieta przeprowadzona
przez magazyn Polityka, w ktorej prawie 40%
0s6b opowiedziato sie za wprowadzeniem
formalnego zakazu komputerowego popra-
wiania kobiecego ciata (Lubelska 2000).

Nalezy zywi¢ nadzieje, ze tendencje do
wykorzystania wszelkich mediéw w celu
ksztattowania samoakceptacji i dobrego samo-
poczucia kobiet, w miejsce gloryfikowania
niezdrowych wzorcow, beda sie utrzymywac.
Przysztos¢ za§ pokaze, co stanie si¢ z kultu-
rowym wzorcem kobiecego ciata (Strzelecki
iwsp. 2007). Niepodwazalny jest jednak fakt,
ze w okresie dorastania ksztattuje sie u dziew-
czat wizerunek i rola ich samych w Swiecie.
Ze wzgledu na wypaczony obraz kobiety pre-
zentowany przez media wizerunek ten moze
stac sie zupetnie nieadekwatny do rzeczy-
wistosci. To z kolei prowadzi do poczucia
nieatrakcyjnosci i nizszosci, co w sposéb
znaczacy wptywa na obnizenie samooceny
i przektada sie na cate pdzniejsze zycie.
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KREOWANY W REKLAMIE CEL BADAN
WIZERUNEK KOBIETY

W okresie rozwoju kultury konsumpcyjnej
reklama stata si¢ symbolem spoteczenstwa.
Odzwierciedla ona potrzeby spoteczne, wy-
raza status ekonomiczny, czy nawet ilustruje
nadzieje, filozofie i aspiracje zyciowe (Lu-
becka 1999). Ukazuje, do czego nalezy dazy¢,
i umozliwia identyfikacje z okreslonymi ro-
lami i grupami spotecznymi. Mimo ze tworcy
spotow reklamowych opieraja si¢ na panu-
jacych w danym spoteczenstwie normach, to
nie odzwierciedlajg w petni rzeczywistosci,
postugujac sie jedynie uproszczeniami i sche-
matami. Owo upraszczanie rzeczywistosci
w praktyce polega na ukazywaniu stereo-
typow tkwigcych w §wiadomosci konsu-
mentéw, ktorego konsekwencjg jest znaczne
znieksztatcenie otaczajacego nas swiata (Ko-
ztowska 2001).

Zastosowanie stereotypowego postrze-
gania jest szczegdlnie wyrazne w odniesieniu
do pfici. Najlepszym dowodem na potwier-
dzenie tego zjawiska jest to, ze w 2/3 przy-
padkow kobiety przedstawiane sg w trakcie
prac domowych, a w 1/3 —jako obiekt seksu-
alny. Ukazywane przez mass media stereo-
typy szczegoblnie silnie oddziatuja na postrze-
ganie przez dzieci rol spotecznych. Sprawiajg
rOwniez, ze znaczna cze$¢ reklamowanych
produktoéw jest ,,ptciowo naznaczona” (Sie-
mienska 1997, s. 25). Poniewaz wigkszos$¢
kampanii reklamowych zacheca do zakupu
zywnosci i chemii gospodarczej, czyli pro-
duktow, ktére uzywane sa gtownie przez
kobiety, to wlasnie one stanowia najwazniej-
szg potencjalng grupe nabywcow.

Ze wzgledu na istniejace w wiekszosci spo-
leczenstw stereotypy mozna wyr6zni¢ dwa
podstawowe wizerunki kobiety, ktore rowniez
eksponowane sg w reklamach: kobiete trady-
cyjna i kobiete nowoczesng. Kobieta tradycyj-
na to matka, zona i gospodyni. Kobieta nowo-
czesna to przede wszystkim obiekt pozadania,
kobieta pracujaca lub aktywna, wyzwolona
(Wasilewska 1997). Reklama ma zachecaé ko-
biety nie tylko do kupna okreslonego towaru,
ale sprzedaje im pewien sposob zycia. Powo-
duje to, ze w reklamie nie jest wazna warto$¢
uzytkowa danego produktu, ale fikcyjny swiat
wykreowany wokot niego, ktérego kobieta
powinna pragna¢ (Bator 1998).

Celem podjetej pracy badawczej byto pozna-
nie sposobu postrzegania wizerunku kobiety
przedstawianego w reklamach telewizyjnych
przez dorastajace dziewczeta oraz proba okre-
slenia wptywu, jaki wywiera on na ich samo-
ocene, a takze na ocenianie innych kobiet.

Empiryczna weryfikacja powyzszego celu
wymagata sprecyzowania nastepujacych
szczegOtowych probleméw badan:

1. Jaki wizerunek kobiety, wedtug bada-
nych dziewczat, kreowany jest przez reklamy
telewizyjne?

2. Jaki poziom samooceny oraz akcep-
tacji wlasnego wygladu majg licealistki?

3. Czy dziewczeta do§wiadczajg wptywu
medialnego wizerunku kobiety na postrze-
ganie siebie oraz sposob oceniania innych
kobiet?

MATERIAL I METODY BADAN

W badaniach zastosowano metode sonda-
zu diagnostycznego oraz technike ankiety.
Wykorzystano ,,Kwestionariusz do badania
samooceny” Niebrzydowskiego (1976) oraz
ankiete skonstruowang przez autorke opra-
cowania.

Kwestionariusz samooceny zbudowany
jest z 47 pozycji opisujacych fizyczne i psy-
chiczne cechy cztowieka. Okreslenia te po-
dzielone s3 na dwie grupy: cechy pozytywne
i negatywne. Zadanie osoby badanej polega
na zaznaczeniu na skali czteropunktowej stop-
nia, w jakim dana cecha ja opisuje. Interpre-
tacji wynikéw dokonuje sie na podstawie
norm opracowanych dla mtodziezy.

Autorski kwestionariusz ankiety zawiera
20 pytan o charakterze zamknietym i pot-
otwartym, dotyczacych postrzegania kobiet
przedstawianych w mediach oraz opinii
dziewczat na temat wtasnego wygladu i dzia-
tan podejmowanych na rzecz jego zmiany.

Przebadano grupe 256 dziewczat w wieku
16-18 lat uczeszczajacych do Liceum Ogolno-
ksztatcacego Nr X i XII we Wroctawiu. Ba-
dania prowadzono w roku 2011 i 2013.
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WYNIKI

Wizerunek kobiety kreowany przez
reklamy w percepcji badanych dziewczat

W percepcji badanych dziewczat role, w ja-
kich kobieta przedstawiana jest najczesciej
w reklamie, nie odbiegaty od powszechnie
kreowanego w mediach jej wizerunku. Wigk-
sz0S¢ (78%) respondentek uwazata, ze ko-
bieta ukazywana jest przede wszystkim w
roli gospodyni domowej, matki i Zony. Ko-
lejnym czesto kreowanym w reklamie wize-
runkiem okazata si¢, zdaniem badanych,
kobieta wyzwolona i nowoczesna — inaczej
kobieta sukcesu. Dominujacym przekazem
reklamowym postrzeganym przez nasto-
latki byt obraz kobiety tradycyjnej, co jednak
pozostaje w pewnej sprzecznosci z ekspono-
wanymi elementami jej ciata i osobowosci.
Mozna by rzec, ze od kobiety, ktorej z natury
przypisane sg tradycyjne role i z ktoérych po-
winna si¢ doskonale wywiazaé, rzeczywi-
sto§¢ kreowana przez reklamy wymaga cze-
go$ wiecej, a mianowicie urody, zadbanego
wygladu i perfekeji w réznych obszarach dzia-
tan. Wigkszos¢ spotow reklamowych postu-
guje sie erotyzmem kobiecego ciata nawet do
promowania produktéw, ktoére pozornie nie
sa z nim w ogble zwigzane, a niedostrzeganie
tego faktu przez badane dziewczeta moze
Swiadczy¢ o silnie zakorzenionym w ich $wia-
domosci stereotypie wizerunku kobiety jako
strazniczki domowego ogniska lub o tym,
ze wszechobecny erotyzm stat sie tak natu-
ralny, ze nie budzi wigkszego zaintereso-
wania — co mozna stwierdzi¢ przynajmniej
w odniesieniu do grupy poddanej badaniom.

W znacznym stopniu potwierdzaja ten
fakt dalsze odpowiedzi dziewczat. Okreslajac
elementy kobiecej natury, ktore sg najczes-
ciej prezentowane w reklamach, respondentki
stwierdzity, ze przez srodki masowego prze-
kazu wykorzystywany jest przede wszyst-
kim wyglad zewnetrzny. Uwazaty tak niemal
wszystkie osoby, a tylko nieliczne dziewczeta
(8%) udzielity odmiennej odpowiedzi, uzna-
jac, ze status spoteczny, osobowos¢ i umie-
jetnosci to gtowne cechy kobiet ukazywa-
nych przez reklamy.

Kolejne zagadnienie dotyczyto obszarow
kobiecego ciata, ktore wedtug respondentek
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pojawiaja si¢ w reklamach najczesciej. Ponad
3/4 badanych dziewczat sadzito, ze przede
wszystkim pokazywana jest twarz kobiety,
nastepnie wlosy i biust. Co dziesiata nasto-
latka stwierdzita, ze w reklamach gtéwnie
eksponowane sa posladki i nogi oraz brzuch.
Pozostate osoby uznaty, ze wszystkie wymie-
nione czeSci kobiecego ciata pojawiaja sie
w reklamach réwnie czesto. Kobiety w rekla-
mach maja tez zwykle nieskazitelng sylwetke
i modny ubior, na co zwrdcita uwage znaczna
grupa respondentek.

Kobieta z reklamy to kobieta pod kazdym
wzgledem perfekcyjna, Swietnie radzaca sobie
w réznych sytuacjach, dlatego probowano
ustali¢, czy wedtug badanych dziewczat kre-
owany w reklamie obraz kobiety ma wptyw
na wizerunek wspoéiczesnych kobiet. Ponad
potowa (58%) okreslita ten wptyw jako zna-
czacy, a 1/3 grupy badanej uznata, ze jego
sita jest przecigtna. Tylko nieliczne osoby
nie miaty zdania na ten temat lub deklaro-
waty, ze reklama nie oddziatuje na kreowa-
nie obrazu kobiety XXI w.

Nastepne pytania ankiety odnosity sie do
kwestii postrzegania modelek. Opinie bada-
nych dziewczat byty zr6znicowane. Okazato
sie, ze dla 2/3 os6b modelki pokazywane
w reklamach stanowity wzér wspotczesnego
piekna, lecz tylko czasami. Dla pozostatych
dziewczat modelki zawsze byty synonimem
piekna lub nie stanowity go nigdy.

W dalszej kolejnosci respondentki miaty
dokonczy¢ nastepujace zdanie: ,,Ciata mode-
lek wystepujacych w reklamach sa wedtug
mnie...”. Uzyskane wyniki Swiadcza o tym,
ze dla wiekszosci ankietowanych dziewczat
(56%) ciata modelek byty przede wszystkim
nienaturalne, za chude, niezdrowe. Niewiele
mniej os6b jednak uznato je za atrakcyjne,
piekne, idealne.

Poziom samooceny oraz akceptaciji
wiasnego wygladu

Ze wszystkich sagdow, ktore cztowiek formu-
tuje w zyciu, zaden nie jest tak wazny, jak sad
o sobie samym (Branden 2009). To, w jaki
sposob si¢ oceniamy, ma niebagatelny wptyw
na samopoczucie, relacje z innymi osobami
oraz podejmowane dziatania.

Samoocena cztowieka ksztattuje si¢ wraz
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z rozwojem jego samoswiadomosci i samo-
wiedzy. W zaleznosci od wieku biologicz-
nego i poziomu rozwoju na ksztattowanie
samooceny wptywaja inne czynniki. Naj-
ogolniej mozna je podzieli¢ na czynniki ana-
tomiczno-fizjologiczne oraz czynniki psycho-
spoteczne (Niebrzydowski 1976).

Formowanie si¢ samooceny jest Scisle
zwigzane z poznawaniem samego siebie. Od-
krywanie wiasnego ja to proces stopniowy,
dtugotrwaty i ztozony. Cztowiek w réznych
okresach rozwojowych skupia si¢ na odmien-
nych aspektach wtasnej osoby, co sprawia,
ze proces samopoznania trwa tak naprawde
przez cale zycie.

W okresie dorastania nastepuje wiele
zmian w kazdej sferze zycia, poczagwszy od
zmian anatomiczno-fizjologicznych przez
przemiany psychiczne i osobowosciowe,
a skonczywszy na spotecznych. Samoocena,
dzieki wzrostowi samodzielnosci sadow jed-
nostki o sobie samej, staje si¢ bardziej dojrzata,
cho¢ podlega wciaz duzym wahaniom, po-
niewaz na samoocene mtodziezy mocno
wptywaja okolicznosci i nastrdj, a ich ja znaj-
duje si¢ na etapie odkrywania — nie jest jeszcze
w petni okreslone i stabilne (Niebrzydow-
ski 1973).

Okreslajac poziom samooceny ankietowa-
nych dziewczat, analizowano wyniki uzyskane
w zakresie cech pozytywnych i negatywnych.
Po zestawieniu otrzymanej punktacji oka-
zalo sie, ze wigkszos¢ uczennic (63%) miata
samoocene adekwatng, a pozostate 37% —
samooceng zawyzona. Taki rozktad wynikow
nie jest rozktadem normalnym, bowiem w
badanej grupie nie znalazta si¢ zadna osoba,
ktorej samoocena bytaby zanizona. Mozna
mie¢ wigc pewne watpliwosci co do rzetel-
nosci udzielanych odpowiedzi lub moze to
Swiadczy¢ o specyfice badanej grupy.

Ze wzgledu na to, ze jednym z obszaréw
zainteresowan badawczych byta subiektywna
ocena dziewczat dotyczaca ich wygladu ze-
wnetrznego, zadano ankietowanym pytanie
o poziom zadowolenia z tego, jak wygladaja.
Uzyskane wyniki wskazuja, ze 2/3 dziewczat
byto raczej zadowolonych ze swojego wy-
gladu, a 1/4 zaznaczyta odpowiedz ,,raczej
nie”. Nieliczne stwierdzity, ze sg zdecydo-
wanie zadowolone ze swojej sylwetki lub apa-
rycji, i prawie tak samo liczna grupa zazna-

czyla, ze zdecydowanie nie jest zadowolona.
Ponad 25% badanych miato wiec negatywne
nastawienie do wlasnej urody, co moze wzbu-
dza¢ pewien niepokdj, poniewaz byty to
dziewczyny najbardziej podatne na ekspe-
rymentowanie z wlasnym cialem w celu
poprawy swojego wizerunku.

Wptyw medialnego wizerunku kobiety
na ocenianie siebie oraz innych kobiet

Do najistotniejszych determinantéw samo-
oceny naleza opinie i oceny innych os6b, od-
noszone sukcesy i doznawane porazki, po-
rownywanie siebie z innymi, zajmowana
pozycja spoteczno-ekonomiczna wiasna lub
rodziny. W okresie dorastania bardzo duzy
wptyw na ksztattowanie samooceny maja
opinie i sady innych oraz poréwnywanie si¢
z rOwieSnikami, a takze osobami uznawa-
nymi za wzor (Kulas 1986). Porownywanie
dotyczy wielu aspektow zycia, w tym m.in.
wygladu zewnetrznego. To element szczeg6l-
nie istotny dla mtodziezy, ktora przywigzuje
ogromng wage do swojej aparycji i ubioru,
jest wobec siebie bardzo krytyczna i stara sie
dostosowa¢ do panujacych kanonéw. Nie
zawsze okazuje si¢ to mozliwe, co w konse-
kwencji powoduje frustracje i niezadowo-
lenie, a takze obnizenie poczucia wtasnej
wartoSci (Wegscheider-Crouse 2007).

Dlatego kolejnym krokiem byto uzyska-
nie informacji, czy badane dziewczeta porow-
nywaly si¢ z kobietami przedstawianymi
w mediach. Okazato sie, Ze robita to wiekszo§¢
z nich (65%), ale — jak deklarowaty — nie-
zbyt czesto. Okoto 1/5 przyznato si¢ do cze-
stego konfrontowania z wizerunkiem kobiety
kreowanej w reklamie, a tylko 14% odpowie-
dziato, ze nie zdarza im sie to nigdy.

Czy w zwigzku z tym respondentki od-
czuwaty wptyw wizerunku kobiety kreowa-
nego w reklamie na postrzeganie wilasnej
osoby? Ponad potowa (51%) badanych dziew-
czat stwierdzita, ze wizerunek ten ma zna-
czenie dla ich samooceny, 32% ankietowa-
nych raczej nie widziato takiej zaleznosci,
14% przyznato, ze media w duzym stopniu
wplywaja na obraz ich wtasnej osoby. Naj-
mniej liczna grupa zdecydowanie zaprzeczyla,
aby medialny wizerunek kobiety miat zna-
czenie dla postrzegania siebie.



A. ROMANOWSKA-TOt£OCZKO
Wizerunek kobiety w reklamie a samoocena dziewczat

ROZPRAWY NAUKOWE

2015,49  AWF WE WROCEAWIU é 39

Poniewaz u nastolatek czesto wystepu-
jacym zjawiskiem jest nieakceptacja swojego
wygladu, szczegdlnie w odniesieniu do wagi
ciata (Woynarowska i wsp. 2008) (co rowniez
znalazto czg¢$ciowe potwierdzenie w niniej-
szych badaniach), zapytano o kwestie zwia-
zane z dokonywaniem préb jego zmiany.

Z uzyskanych danych wynika, ze blisko
potowa badanych dziewczat (47%) czasami
podejmowata decyzje zwigzane ze zmiang
swojego wygladu, wzorujac si¢ na obserwo-
wanych w reklamach kobietach. Mniej wiecej
1/4 respondentek nigdy nie dokonywata zad-
nych zmian pod wptywem przekazéw medial-
nych, a 25% dziewczat przyznato, ze cz¢sto
reklamy wptywaja na ich decyzje odnosnie
do wygladu zewnetrznego.

Osoby, ktore udzielity pozytywnej odpo-
wiedzi na poprzednie pytanie, poproszono
o okreslenie charakteru zmian, jakich do-
konaty pod wptywem reklamowego wizerun-
ku kobiety. Wyniki pokazuja, Ze najczesciej
podejmowane decyzje o zmianach wygladu
dotyczyty przejscia na diete w celu utraty
masy ciata (28%). Nieco mniej dziewczat (19%)
zdecydowato sie na zmiane sposobu ubie-
rania si¢, a 11% — na zmiang fryzury lub ko-
loru wtosow. Pozostate stwierdzity, ze pod
wptywem reklam zmobilizowaty sie do upra-
wiania ¢wiczen fizycznych, zaczety uzywac
r6znych kosmetykow, chodzi¢ do solarium,
ale tez podjety proby zmiany sposobu odzy-
wiania si¢ na bardziej racjonalny i zdrowy.

Przekonanie o potrzebie schudnigcia de-
klarowane przez nastolatki jest bardzo po-
wszechnym i jednoczesnie niebezpiecznym
zjawiskiem. Koto i Woynarowska (2004)
stwierdzity brak zgodnosci miedzy samo-
oceng masy ciata a wskaznikiem BMI u doj-
rzewajacej mtodziezy. Blisko 50% dziewczat
uwaza, ze sg zbyt tegie. Z wiekiem ten od-
setek sie zwieksza, a konsekwencje takiego
postrzegania wlasnej masy ciata stanowi w
przypadku znacznej czg¢$ci miodziezy decy-
zja o odchudzaniu si¢. Nagminne kontrolo-
wanie masy ciata przez kobiety w ré6znym
wieku to w znacznym stopniu efekt rozpo-
wszechnianego i lansowanego przez mass me-
dia ideatu szczuplej sylwetki (Melosik 1999).

Motywacja do pozytywnych zmian jest
jak najbardziej wskazana, pod warunkiem
ze podejmowane dziatania sg rozsadne i rze-

czywiscie korzystne. Jak wiadomo jednak,
wiele kobiet dla pieknego wygladu potrafi
duzo poswigci¢ oraz stosowaé metody, ktore
nie zawsze korzystnie wptywaja na zdrowie.
Badanym dziewczetom zadano wiec pytanie:
,»Czy bytabys w stanie poSwieci¢ zdrowie dla
wymarzonego wygladu?”. Mniej wiecej po-
towa z nich (43%) odpowiedziata, Ze raczej by
sie na to nie zdecydowata, a 22% ankietowa-
nych zaktadata mozliwos¢ poniesienia strat
zdrowotnych w celu uzyskania wspaniatego
wygladu. Tylko 1/3 badanych stwierdzita, ze
nigdy nie podjetaby takich krokéw.

Kolejne zagadnienia miaty zwiazek z po-
czuciem dyskryminacji ze wzgledu na wyglad
zewnetrzny. Zapytano badane osoby, czy
kiedykolwiek czuty si¢ dyskryminowane
z powodu swojego wygladu i czy zdarzyto im
sie by¢ Swiadkiem takiej sytuacji. Na podsta-
wie analizy uzyskanych odpowiedzi wyka-
zano, ze 5 0s6b czesto czulo sie nietolerowa-
nych w zwiazku ze swoim wygladem, a 1/4
badanych styszata negatywne opinie na swoj
temat, ale raczej rzadko. Ponad potowa (56%)
respondentek byta swiadkiem dyskryminacji
innej osoby z powodu wygladu.

Postrzeganie siebie, akceptacja wtasnego
ciata i wygladu jest waznym elementem samo-
oceny, cho¢ wiele os6b oficjalnie nie przy-
znaje si¢ do tego. Dla mtodych ludzi jest to
jednak sprawa kluczowa, ktéra moze deter-
minowac globalna samooceng. Réwniez oce-
nianie innych podlega podobnym prawidto-
wosciom. Na wyglad cztowieka zwraca sie
uwage w pierwszej kolejnosci, a opinia doty-
czaca powierzchownosci moze mie¢ wptyw
na dalsze relacje.

Jak wynika z badan, wizerunek kobiety
kreowany w reklamie w znacznym stopniu
wplywa na ocenianie siebie, ale tez postrze-
ganie innych kobiet. Az 77% dziewczat przy-
znato, ze obraz kobiety prezentowany przez
srodki masowego przekazu silnie oddziatuje
na ich postrzeganie kolezanek i kobiet w ogodle.

Ostatnie pytania ankiety dotyczyly kam-
panii promujacych naturalny wyglad kobiety.
Z analizy odpowiedzi wynika, ze ponad po-
towa (53%) ankietowanych spotkata si¢ z tego
typu kampanig, a pozostate osoby nie widziaty
takich reklam. Az 94% wszystkich bada-
nych dziewczat uwazato, ze akcje reklamowe
ukazujace naturalny obraz kobiecosci s3 albo
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zdecydowanie potrzebne (73%), albo raczej
potrzebne (21%). Tylko nieliczne osoby uznaty
podejmowanie takich dziatan za raczej nie-
wskazane.

WNIOSKI

Wptyw mediéw na ksztattowanie sie Swiato-
pogladu i osobowosci mtodych ludzi jest nie-
podwazalny. Telewizja oraz Internet zajmuja
coraz wiecej miejsca w zyciu dzieci i mto-
dziezy. Wciaz mamy do czynienia z sukcesyw-
nym wzrostem rangi tego zjawiska, rodzice
bowiem poswigcaja dzieciom znacznie mniej
czasu niz kiedy$ lub wykorzystuja telewizje
jako tatwo dostepny wypelniacz tego czasu.
Nie zawsze tez kontrolujg i wyjasniaja docie-
rajace do mtodych odbiorcow tresci przeka-
z6w telewizyjnych, wéréd ktoérych powazna
cze$¢ stanowig reklamy.

Na podstawie przeprowadzonych badan
uzyskano cenne informacje, ktére pozwolity
na sformutowanie nastepujacych wnioskow:

1. Kobieta przedstawiana w reklamie po-
strzegana byla przez badane dziewczeta przede
wszystkim jako kobieta tradycyjna, pelniagca
gtownie role gospodyni domowej, matki
i zony, a rzadziej jako kobieta nowoczesna,
stanowiaca obiekt pozadania.

2. Wizerunek kobiety prezentowany w
reklamie, zdaniem respondentek, sprowa-
dzany jest do wygladu zewngtrznego, z kto-
rego najbardziej eksponuije sie sylwetke. Cho¢
wigkszo$¢ dziewczat uwazata kobiety wy-
stepujace w reklamach za nienaturalne, to
jednoczesnie byly one dla nich atrakcyjne
i stanowity wzor wspotczesnego pickna.

3. Kreowany w reklamie obraz kobiety,
wedtug ankietowanych, ma duzy wptyw na
wizerunek wspotczesnej kobiety oraz na po-
strzeganie przez badane dziewczeta innych
kobiet, a takze samych siebie. Znajdowato to
odzwierciedlenie w podejmowanych przez
nie decyzjach odnosnie do zmian swojego wy-
gladu. Najczesciej decyzje te wigzaty sie z dzia-
faniami majacymi na celu utrate masy ciafa.

4. Badane dziewczeta charakteryzowaty
si¢ adekwatnym i zawyzonym poziomem
samooceny. Taki rozktad wynikéw nie jest
rozktadem normalnym, bowiem w analizo-
wanej grupie nie znalazta si¢ zadna ankie-

towana, ktorej samoocena bytaby zanizona.
Mozna mie¢ wigc pewne watpliwosci co do
rzetelnosci udzielanych odpowiedzi lub moze
to Swiadczy¢ o specyfice badanej grupy.

5. Kreowany w reklamie wizerunek ko-
biety wptywat na samoocene wygladu bada-
nych dziewczat, jednak nie przektadat sie
on na samoocene globalna. Oznacza to, ze
wyglad zewnetrzny nie byt priorytetowym
czynnikiem samooceny og6lnej dla bada-
nych dziewczat lub fakt ten zostal §wiado-
mie znieksztatcony.

Poniewaz badania prowadzone bylty w
szkotach cieszacych si¢ renoma, mozna przy-
puszczaé, ze wiekszos¢ uczeszczajacych tam
dziewczat ma swiadomos¢ postugiwania sie
przez tworcow spotow reklamowych tech-
nikami manipulacyjnymi. Potwierdza¢ to
moze fakt, ze znaczna liczba badanych uwa-
zata kobiety przedstawiane w reklamach za
nienaturalne oraz dostrzegata potrzebe pre-
zentowania w mediach prawdziwego wy-
gladu kobiety.

Zastanawiajace jest, czy w innych §rodo-
wiskach spotecznych dziewczeta charaktery-
zowatyby si¢ réwnie Swiadomym podejsciem
do tej sfery zycia, dlatego podjety problem
wymaga dalszych analiz badawczych.
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