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Ciato i media

1. Wstep

Media, poczawszy od druku i gazet, przez radio i telewizje, skonczywszy na nowych
mediach cyfrowych, sa nieodlagcznym elementem zycia spotecznego (zob. Briggs,
Burke 2010). To media ksztaltuja debate publiczng, wplywaja na nasza samowiedze
i wyznawane wartosci, rozpowszechniaja wizerunki i style zycia. Media to jedna
z podstawowych instytucji socjalizujacych, obok rodziny, szkoty, grupy rowiesni-
czej i miejsca pracy. Oznacza to, ze za posrednictwem medidéw uczymy si¢ norm
spolecznych i oczekiwanych zachowan, takze tych dotyczacych naszego ciala.
Okocentryczno$¢ wspolczesnej kultury zachodniej — czyli dominacja zmystu
wzroku nad innymi zmystami - sprawita, ze media w bezprecedensowy sposéb
zaczely si¢ skupiac na ciele. Cielesnos¢ zaczeta by¢ uznawana za wyznacznik tozsa-
moéci i statusu spolecznego, cos, co nie tylko mozemy, ale i powinnismy ksztaltowac
(zob. Giddens 2010), mimo Ze czesto jestesmy postrzegani poprzez widoczne cielesne
oznaki, ktdre tak szybko modyfikacjom si¢ nie poddaja, jak ple¢, kolor skory, rozmiar
ciata, niepelna sprawnos¢. Brytyjski socjolog Chris Shilling, autor ksigzki Socjologia
ciata, nazwal ten proces indywidualizacjg ciala. Jego zdaniem coraz wiecej ludzi
zaczyna traktowa¢ wyglad i ksztalt ciata jako odbicie jednostkowej tozsamosci
(zob. Shilling 2010). Cialo jest tak wazne, poniewaz wokél niego ludzie buduja swoje
poczucie ,,ja’, a proces ten podsyca dodatkowo utowarowienie obrazow ciala obecne
w mediach, zwlaszcza w reklamie (zob. Berger 2008). Na ile silne i dyscyplinujgce sa
przekazywane za posrednictwem mediéw wzorce, mozemy si¢ przekona¢, badajac
wplyw oddziatywania tych wizerunkéw na osoby mlode. Rosngca krytyka przemy-
stu reklamowego i mediéw spotecznosciowych, zakazy retuszowania zdje¢ w prasie
modowej (jak te uchwalone we Francji w 2017 roku') czy obowiazek oznaczania
retuszowanych zdje¢ w mediach spotecznosciowych (wprowadzony np. w Norwegii

1 Francja wprowadza kary za brak oznaczen zdjec retuszowanych przy pomocy Photoshopa,
Wirtualnemedia.pl, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/francja-kary-brak-odznaczen-
zdjec-retuszowanych-przy-pomocy-photoshopa (dostep: 03.10.2017).
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w 2021 roku?) wyplywaja m.in. z przekonania o negatywnym wplywie promocji
niemozliwych do zrealizowania cielesnych wzorcow.

Socjologiczne badanie wizerunkéw przekazywanych przez media gtéwnego
nurtu (gléwnie opiniotworczg prase i telewizje) to nie tylko krytyka dominujacych
wzorcow. To réwniez obszar analizy stereotypdw plciowych i seksualnych oraz
(nie)widzialnosci cial w jakikolwiek sposéb nienormatywnych, np. okaleczonych
czy nie w pelni sprawnych. Dzigki analizie mediéw widzimy, ktore grupy spoteczne
sa w dalszym ciggu medialnie niedoreprezentowane i w jaki sposdb zafalszowuje to
obraz spoteczenstwa. Pomyslmy o tym, jak czgsto w serialach widzimy osoby trans-
plciowe, z widocznym kalectwem badz przynajmniej cielesng skaza. Albo o tym,
jak czesto w telewizyjnych wiadomosciach w rolach ekspertow wystepuja kobiety.
Badania mediéw pokazujg, ze do rownowagi pici ciaggle jest daleko. Jak podaje raport
firmy Press-Service Monitoring Mediéw, w pierwszym kwartale 2021 roku w trzech
najpopularniejszych w Polsce programach informacyjnych (Wiadomosci TVP1,
Fakty TVN i Wydarzenia Polsatu) zdecydowanie czgéciej zamieszczano komentarze
mezczyzn (75%) niz kobiet (25%), réwniez az trzy na cztery publikacje do gléwnych
wydan serwisow informacyjnych byly podpisane nazwiskiem mezczyzn. Nawet
w tematach bezposrednio dotykajacych kobiet glos zabierali czesciej mezczyzni
(zob. Dabrowska-Cydzik 2021)°.

Dlaczego badanie reprezentacji ciala w mediach ma znaczenie? Najprostsza od-
powiedz brzmi: poniewaz media okreslajg i objasniaja nam $wiat. To na podstawie
przekazu plynacego z mediéw — czasopism, gazet, telewizji, internetu — ksztalttu-
jemy nasze wyobrazenia o tym, jak mamy wyglada¢, ubiera¢ sie i zachowywac.
Budujemy nasza tozsamo$¢ w oparciu o wizerunek, ktéry podoba si¢ nam i zysku-
je akceptacje naszej grupy spotecznej. Medialne obrazy pobudzaja nasze aspiracje
i wyobrazni¢. Mozemy powiedzie¢, ze za posrednictwem mediéw dokonuje si¢ nasza
cielesna socjalizacja - uczymy sie, jakie cialo jest wartosciowe, jakie cielesne normy
spoleczne nalezy spetni¢, jak zachowywac sie w przestrzeni publicznej. Dowiadu-
jemy sie, ze cialo jest elementem kulturowej konsumpcji, ale tez polem politycznej
walki, co w ostatnich latach pokazal w Polsce Ogoélnopolski Strajk Kobiet, a na calym
swiecie ruch Black Lives Matter. I zaczynamy zdawac sobie sprawe, ze cialo jest po
cze$ci produktem spolecznym, a tym samym przedmiotem spotecznej kontroli.

W rozdziale tym zapoznamy sie z wybranymi koncepcjami socjologicznymi, za
pomocg ktérych mozemy przeanalizowac relacje migdzy mediami a cielesnoscia.
Omoéwimy rozwazania wspotczesnych klasykow socjologii: Jeana Baudrillarda, Pier-
re’a Bourdieu i Ervinga Goffmana na temat ciala w kontekscie mediéw. Nastepnie

2 Norwegia walczy z retuszem zdje¢ w mediach spotecznosciowych, Wirtualnemedia.pl, https://
www.wirtualnemedia.pl/artykul/norwegia-walka-retusz-zdjec-w-mediach-spolecznosciowych
(dostep: 02.07.2021).

3 | wydaje sie to statym trendem, zob. Coraz mniej kobiet w roli ekspertek w telewizji,
Wirtualnemedia.pl, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/coraz-mniej-kobiet-w-telewizji-
2022-rok-minister-anna-moskwa-kto-to-jest-ursula-vonder-leyen-marlena-malag (dostep:
18.01.2023).


https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/norwegia-walka-retusz-zdjec-w-mediach-spolecznosciowych
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/norwegia-walka-retusz-zdjec-w-mediach-spolecznosciowych
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/coraz-mniej-kobiet-w-telewizji-2022-rok-minister-anna-moskwa-kto-to-jest-ursula-vonder-leyen-marlena-malag
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/coraz-mniej-kobiet-w-telewizji-2022-rok-minister-anna-moskwa-kto-to-jest-ursula-vonder-leyen-marlena-malag

Ciatoi media 129

przejdziemy do przedstawienia badan dotyczacych m.in. reprezentatywnosci wize-
runkow medialnych, (samo)nadzoru ciala w mediach spotecznosciowych oraz budo-
wania samowiedzy cielesnej na przykladzie polskich mediéw okresu transformacji.

2. Najwazniejsze koncepcje teoretyczne

Wspélnym elementem w prezentowaniu ciala w mediach od polowy XX wieku
byto mniej lub bardziej wyraznie artykulowane przekonanie, ze jestesmy za swoje
cialo odpowiedzialni i mozemy, a nawet powinnismy je zmienia¢; ze poddajac cialo
odpowiednim rygorom - dietom, treningowi, wtasciwemu odzywianiu i pielegna-
¢ji - mozemy zachowa¢ diuzej zdrowie i sprawnos¢ oraz urode; ze odpowiednie
cialo jest wartoscig spoleczng, cielesnym kapitalem. Przekonanie to bylo odbiciem
szerszych tendencji zycia spotecznego w kierunku indywidualizacji i fragmenta-
ryzacji, ktore opisat niemiecki socjolog Ulrich Beck. Jego zdaniem konsekwencja
indywidualizacji — ktérg ogélnie mozemy zdefiniowac jako proces zmiany relacji
miedzy jednostka a otoczeniem spolecznym, polegajacy na oderwaniu jej od dotych-
czasowych wspdlnot i struktur - jest skazywanie ludzi na ,,zewnetrzne sterowanie”
i ,zewnetrzng standaryzacje’, ktoéra dokonuje sie m.in. za posrednictwem mediow.
»lelewizja indywidualizuje i standaryzuje”, pisal Beck w ksiazce Spoteczeristwo ryzyka
(2004) - z jednej strony wyzwala z lokalnych kontekstéw rozmowy, doswiadcze-
nia i zZycia, ale z drugiej ujednolica, proponujac wszystkim taki sam zestaw wzoréw
i wartosci. Dodajmy, ze to zestaw wzorow i wartosci klasy $redniej.

Socjologowie przynajmniej od poczatku lat 80. XX wieku wskazywali na emocjo-
nalne rozstrojenie wspoétczesnych ludzi, ich tozsamo$ciowe dylematy w momencie
wielu réznych opcji wyboru - w tym tych oferowanych przez media i dotyczacych
ciala. Kazdy wybor i strategia zyciowa mialy by¢ poddane obserwagji, kontroli
i refleksji. W ramach tych koncepcji, skupionych wokdt tematu tozsamosci, mowito
sie 0 ,nasyconym ja’ (Gergen 2009), ,,refleksyjnym ja” (Giddens 2010), o pono-
woczesnym ciele jako ,,odbiorcy wrazen” (Bauman 2008) i ,wehikule przyjem-
nosci” (Featherstone 2008). Niepewnos¢, niestabilna sytuacja zawodowa, presja
kulturowa na sukces i doskonalos¢ w konsumpcyjnym kapitalizmie znalazly wyraz
w rosnacym nacisku na sprawno$c¢ fizyczng, higiene, zachowanie szczuptej sylwetki,
tak jakby pewno$¢ ciala miata by¢ antidotum na plynnos¢ nowoczesnego zycia.

Kenneth J. Gergen, amerykanski psycholog spoteczny, w ksiazce Nasycone Ja (2009) pi-
sat o ekspansji nieadekwatnosci, ktéra przesladuje wspotczesna jednostke, powodu-
jac nieustanne poczucie ,powinnosci”. To chér spotecznych widm, gtosy w naszej gtowie
napominajgce nas, jak nalezy sie zachowac i jak nalezy wygladac. Swoja cegietke do tego
doktadaja media: ,gazety, czasopisma i telewizja stawiaja nas w krzyzowym ogniu nowych
kryteriow samooceny. Czy jestes wystarczajaco odwazny, czysty, obyty w Swiecie, oczytany,
szczupty, bezwonny, przyjacielski, oszczedny, dobrze ostrzyzony, prorodzinny, czy poziom
twojego cholesterolu jest wystarczajaco niski, a dom wystarczajaco zabezpieczony przed
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wtamaniem?” (Gergen 2009: 109). Bo jesli nie jestes — mozemy dopowiedzie¢ za Zygmuntem
Baumanem - to znaczy, ze przypadta ci rola ,konsumenta z usterka”.

Media staly si¢ gléwnym motorem rozwoju kultury konsumpcyjnej, w ramach
ktérej nastgpita zmiana symbolicznego znaczenia ciata. Poddawane dietom, ¢wi-
czeniom i zabiegom kosmetycznym znalazto si¢ ono w centrum jako wyznacznik
tozsamosci w spoteczenstwie bazujacym na indywidualnej konsumpcji. Stad zda-
niem pioniera socjologii ciala, Bryana S. Turnera, takie okreslenia jak ,,zewnatrz-
sterowno$¢” Davida Riesmana czy ,,kultura narcyzmu” Christophera Lascha, ktére
pojawily sie jako opisy spoteczenstwa amerykanskiego po II wojnie $wiatowej,
byly zarazem diagnostyczne i symptomatyczne, pokazywaly bowiem, ze tworzenie
wizerunku i zarzagdzanie nim przez jednostki stalo si¢ kluczowym elementem zy-
cia spotecznego (zob. Riesman, Glazer, Denney 1996; Turner 2008; Lasch 2019).
Wzrost realnych zarobkéw, unowoczesnienia w zakresie produkeji i dystrybucji
towardw, powstanie doméw handlowych i rozpowszechnienie reklamy prasowej
i telewizyjnej stworzyly szeroki rynek zbytu dla komercyjnych produktow, a szerzej
- doprowadzily do rozwoju konsumeryzmu i glebokich przemian obyczajowych.
Zmiany te wspolgraly z wytworzeniem si¢ ,ja performatywnego’, ,,ja na pokaz’,
bazujacego na ciele, stylu, stroju i zarzadzaniu wrazeniem, zwlaszcza w obrebie
nowej klasy sredniej — skoncentrowanej w sektorze ustug, elastycznej i mobil-
nej klasy konsumentéw, nastawionej na nowe obowiazki: bycia pelnym zycia,
usmiechnietym, optymistycznym, zdrowym, miodym, urodziwym i szczgsliwym
(zob. Jacyno 2007).

2.1. Ciato konsumpcyjne, czyli media jako ekspert na temat ciata

Zdaniem badaczy spolecznych na proces indywidualizacji, jaki dokonat sie w drugiej
potowie XX wieku, wptyw mialy takie czynniki, jak: wzrost demograficzny i starze-
nie sie spoleczenstwa, rozwoéj komunikacji i kultury konsumpcyjnej, urbanizacja
i industrializacja. Zwigkszona mobilno$¢ spoleczna i bardziej wyspecjalizowany
podzial pracy doprowadzity do wykorzenienia jednostek z dotychczasowych struk-
tur spotecznych i spotecznosci lokalnych. Powstal nowy typ spoteczenstwa i nowy
miejski styl zycia, oderwany od tradycji religijnych i lokalnych. Powstata tez nowa
klasa $rednia - zdana tylko na siebie i poszukujaca odpowiedzi na nurtujace ja
pytania gléwnie w sferze mediéw. To w takim spoteczno-kulturowym kontekscie
cielesno$¢ zyskata nowy wymiar. Popularne zainteresowanie cialem bylo widoczne
w gazetach, czasopismach i telewizji, wypelnionych materialami na temat obowia-
zujacego cielesnego wizerunku: ciat koniecznie szczuptych, mtodych, zadbanych,
seksownych, zdrowych. Socjologéw zajmujacych si¢ kulturg indywidualizmu przy-
ciggnety réwniez choroby spowodowane zaburzeniami odzywiania i rozkwit litera-
tury poradnikowej, body-building i operacje plastyczne. Media znalazly si¢ w nowej
roli: eksperta na temat ciala, rozpowszechniajacego wiedz¢ na temat wlasciwego
wygladu i pielegnacji ciata, zdrowia i choroby.
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Pierwszym teoretykiem, ktérego nalezy tu przywola¢, jest francuski socjolog
i filozof Jean Baudrillard (1929-2007). W ksiazce Spoleczeristwo konsumpcyijne,
opublikowanej w 1970 roku, pisze on o ciele jako o ,,najpiekniejszym przedmiocie
konsumpcji’, za pomocg ktérego sprzedaje si¢ produkty i ustugi, a przez to pewien
styl Zycia. Zdaniem Baudrillarda cale ,wyzwolenie ciala”, jakie dokonato si¢ w latach
60. XX wieku, miato na celu generowanie zyskow i bylo obliczone na wytworzenie
szerokiego rynku zbytu dla calej gamy produktéw kosmetycznych: ,,0d higieny po
makijaz, nie zapominajac o opalaniu, sporcie czy kolejnych »wyzwoleniach, jakie
oferuje nam moda, ponowne odkrycie ciala dokonuje si¢ w pierwszym rzedzie za
posrednictwem przedmiotéw. Wydaje sie wrecz, ze jedynym popedem, ktory zostat
wyzwolony, jest poped kupowania/nabywania” (Baudrillard 2006: 179).

Baudrillard byl zdania, ze zyjemy w ,,hiperrzeczywistosci’: §wiecie, w ktérym
ostateczng gwarancja autentycznosci zdarzen jest ich obecno$¢ w mediach. To
rzeczywisto$¢ prezentowana na ekranie komputera i przekazywana przez telewizje
jest niejako ,naturalnym” $srodowiskiem wspotczesnych spoteczenstw. Moze to
wyjasnia¢ rozwoj kultury celebrytéw, w ramach ktérej jedyng miarodajng oznake
sukcesu i znaczenia stanowi ich udzial w telewizyjnych raméwkach i w kolorowych
czasopismach. Ten hiperrzeczywisty $wiat jest zlozony z symulakréw - obrazoéw,
ktorych sens wynika wylacznie z innych obrazéw. Tyle Ze promowane w mediach
wizerunki meskiego i kobiecego ciala, jakkolwiek sztuczne i wykreowane, obowiazuja
w realnym $wiecie, skazujac na nieustanne poréwnywanie si¢ i dazenie do prezen-
towanego idealu. Przyktadem tego moga by¢ instagramowi influencerzy, budujacy
swoja wirtualng marke za pomoca internetowych botéw i uméw sponsorskich
— chce nimi zosta¢ wigkszos¢ mlodych uzytkownikéw internetu’. Cho¢ tworzone
przez nich przekazy nie majg wiele wspdlnego z rzeczywistoscia, odbierane sg jako
symbol stylu zycia, do ktérego aspirujg miliony ludzi na calym $wiecie.

Baudrillard zwracat uwagg, ze przedmiotem konsumpgji stala si¢ sama seksual-
nos$¢, wykorzystywana coraz czesciej w celach sprzedazowych. Widac¢ to wyraznie
na rynku reklamowym, gdzie mozna odnie$¢ wrazenie, ze do odniesienia sukcesu
konieczne jest bycie osobg atrakcyjng fizycznie i otwarta na nowe doznania sek-
sualne. Temat ten przeanalizowal brytyjski badacz mediéw Brian McNair, piszac
o ,kulturze obnazania’, ktora charakteryzuje medialna dostepnos¢ seksu, nagosci
na pokaz i ekshibicjonizmu (zob. McNair 2004). Jak zauwazyt, ,,seks nie tylko si¢
sprzedaje, ale takze sprzedaje inne produkty rynkowe, uzywany juz standardowo
w reklamie oraz pop-wideo jako potezne narzedzie promocyjne. We wszystkich
tych wypadkach seks powigzany jest z pieniedzmi i nigdy nie byt bardziej niz we
wspolczesnych spoteczenstwach kapitalistycznych” (McNair 2004: 17). McNair
nazywa powszechng dostepnos¢ seksu i tematyki seksualnej za posrednictwem
mediéw ,,demokratyzacjg pozadania” — przy czym nie chodzi tu wylacznie o sfere
porno, ale takze o polityczne seksskandale, szerokie podejmowanie tematyki seksu,

4 Nastolatki chcg by¢ youtuberkami, instagramerkami i tiktokerkami, https://www.wirtualnemedia.
pl/artykul/nastolatki-marza-o-karierze-internetowych-influecenrek (dostep: 09.03.2021).
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coraz czesciej nie tylko heteroseksualnego, w czasopismach dla kobiet i mezczyzn
czy w programach telewizyjnych’. Media staly si¢ przestrzenig seksualnych wyznan
i zwierzen, podtekstow i Zartdw — mimo iz dla wielu 0sdb seksualno$¢ to doswiad-
czenie intymne, o ktérym rzadko rozmawia si¢ szczerze i otwarcie.

Na utowarowienie cielesnosci i seksualnosci przez media wskazat tez brytyjski
socjolog Mike Featherstone. Analizujac cielesnos¢ w kulturze konsumpcyjnej, pisat
on o ,wykalkulowanym hedonizmie”, czyli hedonizmie na pokaz jako elemencie stylu
bycia, okupionym jednak znaczacymi naktadami na pielegnacje i konserwacje ciata.
Przekonanie, ze cialo jest plastyczne i ze dzigki wysilkowi i pracy nad ciatem osiagnie
sie upragniony ideal, bylo jednym z elementéw rozwijajacego si¢ kosmetycznego
rynku wraz z jego propaganda towarowg. Inwestowanie w cialo mialo si¢ ,,optacac”
- by¢ kapitalem do wykorzystania na rynku pracy i w relacjach miedzyludzkich.
Zdaniem badacza nie bez znaczenia w tym procesie byl rozwéj mediow: ,W kulturze
konsumpcyjnej reklama, prasa popularna, telewizja i kino dostarczaja mnostwa
stylizowanych przedstawien ciata. [...] cialo jawi si¢ jako wehikul przyjemnosci:
jest pozadane i pozadajace, a im bardziej zbliza si¢ do wyidealizowanych obrazow
mlodosci, zdrowia, sprawnosci i urody, tym wigksza jest jego wartos¢ wymienna”
(Featherstone 2008: 109, 111). Nietrudno odnie$¢ wrazenie, ze przekazy medialne
popularyzuja w gruncie rzeczy do$¢ powierzchowny i zunifikowany obraz ciata. Co
wigcej, mimo seksualnych aluzji, dalekie sg od zmystowych przyjemnosci, a bardziej
nastawione s3 na postuszenstwo wobec promowanych wzorcéw konserwacji ciata
poprzez odpowiednie diety, treningi fitness, zabiegi kosmetyczne czy pielegnacyj-
ne. To $wiat wizualnego samonadzoru i oceniania si¢ wzgledem innych. Zdaniem
Featherstonea jesteSmy coraz bardziej $wiadomi tego, jak wygladamy i jakie sprawia
to wrazenie na innych. Nast¢pnie wystawiamy sobie ocene, majac caly czas z tylu
glowy, jak lepsi mogliby$smy sie okazac przy jeszcze odrobinie wysitku. Tak dziala
system samoregulacji w obrebie konsumpcyjnego kapitalizmu.

Inny brytyjski socjolog, Anthony Giddens, w ksigzce Nowoczesnos¢ i tozsamosé
zwracal uwage przede wszystkim na wplyw refleksyjnosci na postrzeganie ciata. Jego
zdaniem wraz z nastaniem nowoczesnosci cielesnos¢ stala sie projektem, obszarem
wyboru i kontroli, nosnikiem warto$ci symbolicznych i potozenia spotecznego. Jak
pisze: ,refleksyjno$¢ tozsamosci ma zasadniczy wplyw na cialo oraz procesy psychicz-
ne. [...] Wszystko to, co moze przypomina¢ masowy ped ku narcystycznej kultywacji
wygladu ciala, jest w istocie wyrazem duzo glebszej troski o czynne konstruowanie
i kontrole nad cialem” (Giddens 2010: 20). Giddens wyroéznil cztery aspekty cielesnosci
o szczegblnym znaczeniu w tym procesie: wyglad ciala (wszystkie cechy zewnetrzne,
w tym stréj, ozdoby), sposob bycia (czyli sposdb korzystania z ciala na co dzien),
zmystowosc¢ ciata (czyli sposob przyjmowania przyjemnosci, ale tez bolu) oraz rezimy,
jakim poddawane jest cialo (dieta, zabiegi kosmetyczne, trening).

5 Przyktadem niech bedzie popularny program Magia nagosci, ktérego polska edycja pojawita
sie na antenie Zoom TV 3 wrzesnia 2021 roku. To randkowy show, ktérego uczestnicy wystepuja
nago, ukazujacy caty przekrdj ré6znych cielesnosci i seksualnosci.
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W rozwazaniach Giddensa cialo jest sferg jednostkowej kreacji - bazujac na prze-
kazach medialnych, literaturze poradnikowej, poréwnaniach z bliskimi i dalszymi
znajomymi, osoby czynnie odpowiadajg za swoja cielesno$¢. Zarazem zwraca on
uwage, Ze poglebia si¢ nasza ,niepewnos$¢” dotyczaca ciala i zakresu kontroli, jakg
nad nim mamy. Najpelniej wida¢ to w ilo$ci uwagi poswigecanej osobistemu kon-
struowaniu zdrowego ciata, w ktorym gltéwna role zaczyna odgrywac tzw. doktor
Google. Coraz czesciej szukamy wiedzy na temat zdrowia w internecie, na forach,
w internetowych grupach wsparcia; chcemy w sieci znalez¢ uwiarygodnienie dla
stawianych diagnoz i alternatywy dla zalecanych przez specjalistow sposobow lecze-
nia. Chris Shilling (2008), obserwujac te tendencje, méwi o wzroscie liczby ,,dobrze
poinformowanych” konsumentéw zdrowia, ktérzy aktywnie szukaja informacji na
temat tego, jak najlepiej zadbac o zdrowe cialo i zmaksymalizowac jego potencjal.
Stad wynika zapewne popularno$¢ myslenia o zdrowiu w kategoriach konsumpcji
kulturowej i utowarowienia zdrowia, gdzie ,,ktadzie si¢ akcent na calg grupe produk-
tow do jedzenia, wypoczynku, odchudzania, pielegnacji ciala oraz innych przedmio-
tow dostarczanych przez wspodtczesny handel oraz kulture, a reklamowanych przez
$rodki masowego przekazu” (Blaxter 2009: 109). Agresywny marketing zdrowia,
promowanie mlodego i sprawnego ciala, reklamy suplementow diety i zdrowej
zywnosci, przy jednoczesnym poszukiwaniu ,,lepszego samopoczucia” — to wszystko
sklada si¢ na ekspercki przekaz dotyczacy ciata w mediach.

2.2. Ciato prawomocne, czyli o klasowosci mediow

Baudrillard w swoich rozwazaniach o konsumpcji wskazywat na jej klasowe i piciowe
ustrukturyzowanie. Pisal nawet, Ze konsumpcja jest instytucjg klasowa tak samo jak
edukacja, a reklama nalezy do porzadku ,,przemystowej produkeji roéznic”. Oznaczalo
to, ze konsumenci daza do wpisania si¢ w okreslony model, podporzadkowujac sie
przekazywanym za posrednictwem mediéw wzorcom. Konsumenci nie dazg do in-
dywidualnosci, ale do upodobnienia si¢ do grupy, do ktdrej aspiruja, ktérej chca sie
czu¢ albo czujq si¢ czescia, a ,,spersonalizowane” reklamy tylko temu celowi stuza.
Czyli: reklama nie sprzedaje wylacznie produktu - sprzedaje wyobrazenie o tym, kim
bedziemy, jesli ten produkt bedzie nasz. Baudrillard wysuwa stad wniosek, ze przekaz
mediow, zwlaszcza telewizji, to nie przekazywane za jej posrednictwem obrazy, tylko
nowe modele relacji i percepcji, zmiana tradycyjnych struktur rodzinnych i grupowych.

Badacze spoleczni od poczatku zwracali uwage, ze media nie sg neutralne, zasad-
niczo bowiem reprezentuja punkt widzenia i wartosci klasy $redniej. Odgrywajac
kluczowq role w przekazie informacji i wiedzy, stuza reprodukowaniu nieréwno-
$ci klasowych. Wigcej, propagujac idee podtrzymujace status quo, z nieréwnosci
spolecznych czynia co$ naturalnego. Temat ten przeanalizowal wybitny francuski
socjolog Pierre Bourdieu (1930-2002). Byt on zdania, ze rozpowszechniany przez
media ,,kanon szczuplej sylwetki” jest subtelng forma walki klasowe;j.

Cialo staje si¢ stawka w walce, ktorej zakonczeniem jest zaakceptowanie siebie jako strony zdo-
minowanej (naginajacej swe cialo do wymogéw) i integracja spoleczna. Ta walka, majaca na celu
narzucenie norm postrzegania reprezentowanych przez grupe dominujaca, przypomina walke
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klasows, jesli chodzi o narzucanie charakterystycznych cech grupy po uprzednim ich uwierzy-
telnieniu i uznaniu za wzorcowe (cyt. za: Vincent 2006: 356).

Tak wiec dominujacy przekaz medialny uprzywilejowuje klase $rednia, za norme
uznajac jej wyobrazenia dotyczace ciala, co skutkuje przemoca symboliczna wy-
wierang na mniej uprzywilejowanych.

Przemoc symboliczna to termin ukuty przez Pierre’a Bourdieu, a opisany najpetniej w pracy
Reprodukcja. Elementy teorii systemu nauczania (Bourdieu, Passeron 2006), 0znaczajacy proces
narzucania znaczen i wartosci cenionych przez wyzsze klasy spoteczne wszystkim pozostatym
klasom spotecznym. Bourdieu byt zdania, ze w toku edukacji szkolnej klasa $rednia narzuca
klasom ludowym (nizszym) swoja kulture i sposob widzenia Swiata, jednoczesnie dyskredy-
tujac wartosci wtasciwe klasie ludowej. Przemoc symboliczna dotyczy rowniez ciata - ideat
szczuptej, wymodelowanej sylwetki wprost kwestionuje wartos¢ pracy fizycznej oraz styl bycia
rolnikow i klasy robotniczej. Bourdieu przekonuje, ze formy ciata produkowane przez klase
robotnicza stanowia forme kapitatu fizycznego o mniejszej wartosci wymiennej niz te rozwijane
przez klasy dominujace. | nawet gdy jednostkom uda sie awansowac na drabinie spotecznej, to
panujace definicje kapitatu fizycznego wciaz beda naznaczac ich ciata pietnem pochodzenia.

Bourdieu w swoich pracach podkredla, ze habitus, czyli nasze dyspozycje do
dziatania w okreslony sposdb, jest wpisany w ciato. Watek ten zostal najszerzej
rozwiniety w ksiazce z 1979 roku Dystynkcja. Spoteczna krytyka wladzy sqdzenia,
w ktorej autor pokazuje, jak w nowej klasie sredniej budowana jest wiedza ekspercka
na temat ciala prawomocnego. Znajduje ona swéj wyraz w promowanych za po-
$rednictwem medidw postawach, sposobach noszenia sie, chodzenia, zachowywania
sie, sposobach poruszania ustami, wymowie, gestach, gromkim lub przyttumionym
$miechu, zajmowaniu miejsca w przestrzeni publicznej, uprawianiu konkretnych
sportéw czy wreszcie zabiegach kosmetycznych, jak makijaz, zmiana fryzury, ope-
racje plastyczne, i wyborach odziezowych. Stad lekarze i dietetycy udzielajacy sie
w mediach, dziennikarze i redaktorzy czasopism kobiecych, wszyscy nowi eksperci
od wizerunku i savoir-vivre'u definiuja — w opinii Bourdieu - ,,prawomocny rynek
wlasciwosci cielesnych” (zob. Bourdieu 2005).

Na budowanie kapitalu cielesnego nalezy wiec spojrze¢ jako na forme konsump-
cji pozycjonalnej, element walki o zdobycie i utrzymanie pozadanego statusu spo-
tecznego. Jak argumentuje Turner (2008: 98), wigze sie to nieuchronnie z przemia-
nami zwigzanymi z rozwojem kapitalizmu i klasy $redniej: ,W kadrze kierowniczej
istnieje przekonanie, ze aby odnies¢ sukces, nalezy wygladac¢ na czlowieka sukcesu,
poniewaz cialo menedzera staje si¢ symbolem korporacji”. Zarzadzanie wlasnym
wizerunkiem i kreowanie go to proces ciggltych wybordw strategii cielesnych. Wida¢
to w sposéb czytelny w przekazach medialnych, czego ciekawym przyktadem jest
prasa z okresu transformacji systemowej w Polsce. Na przyktad potowe czasopisma
»Businessman” w latach 90. XX wieku zajmowaly artykuly tylko pozornie niedo-
tyczace biznesu: o zasadach gry w tenisa, najnowszej modzie meskiej z Wtoch czy
o tym, gdzie i jak pi¢ porto (zob. Dunn 2008). Podrobione torebki u kobiet czy biate
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skarpetki u mezczyzn, ktdre staly si¢ tematami z pierwszych stron gazet, pokazuja,
ze w procesie tym ciato moze by¢ cennym zasobem, ale moze tez by¢ niechcianym
pietnem.

2.3. Ciato idealne i wykluczone, czyli o usuwaniu pietna

Amerykanski socjolog Erving Goffman (1922-1982) znany jest gtéwnie z koncepcji
»teatru zycia codziennego” - badania wrazen, jakie wywolujemy my i nasze cialo na
arenie spolecznej, w trakcie interakeji z innymi (zob. Goffman 2000). Wazna role
w tym procesie cielesnej pracy odgrywaja idiomy ciala, czyli wyglad, ale tez zacho-
wania danej osoby: stréj, postawa, ruchy i przyjmowane pozycje, ton glosu, gesty
(zob. Goffman 2008). W pracy Gender Advertisements Goffman (1976) zastosowat
analize semiotyczng do badania amerykanskich reklam prasowych, a konkretnie
ukazywania w nich ciata kobiecego i meskiego. I juz na wstepie zauwazyl, ze mimo
wybiodrczosci prezentowanych modeli - trudno pokazywane na reklamach ciata
i zachowania uzna¢ za reprezentatywne dla zycia codziennego populacji - to sg
one traktowane jako co$ oczywistego; nie sprawiajg wrazenia ani osobliwych, ani
nienaturalnych. Dopiero wyobrazenie sobie zamiany plci moze da¢ nam wglad
w sfere stereotypdw, jakie reklamy te reprodukuja.

Goffman z wlasciwa sobie wnikliwoscig analizowal wszystkie szczegdty cielesne
i mikrogesty obecne w warstwie wizualnej reklam: uginanie kolan, krzyzowanie
nég, dotykanie wloséw, twarzy i ciala, dotykanie innej osoby (trzymanie za reke,
obejmowanie), ekspresje twarzy (rados¢, smutek, strach, zaniepokojenie). Na tej
podstawie opisal sze$¢ aspektéw prezentowania upiciowionego ciata w reklamach:

1) wzgledna wielkos¢: jednym ze sposobow akcentowania wyzszego statusu spo-
tecznego jest ukazywanie danej osoby (mezczyzny) jako wyzszej albo gérujacej
nad innymi (kobietami, dzie¢mi, mezczyznami o nizszym statusie); wyjatkiem,
gdy to kobieta goruje nad mezczyzna, jest sytuacja, gdy mezczyzna jest ubrany
w uniform wskazujacy na nizszy status lub prace w ustugach, np. kelner, kucharz;

2) kobiecy dotyk: w reklamach czgsto wykorzystuje si¢ kobiece dfonie lub same
palce na pierwszym planie, rownie czgsto pojawia si¢ dotykanie przez kobie-
ty twarzy;

3) ranking funkcji: to mezczyzna zazwyczaj pelni funkcje kierownicze, i to nie
tylko na reklamach pokazujacych prace zawodows; rowniez na tych obrazuja-
cych hobby czy zycie rodzinne jest na pierwszym planie, petnigc aktywna role;
w kontekscie przestrzeni przypisanych stereotypowo kobietom, np. w kuchni,
postaci meskie nie majg zadnej roli, wyrazajac tym samym swoje niezaanga-
zowanie w sprawy ,kobiece”, ewentualnie angazujg si¢ dla osiggniecia efektu
komicznego, np. nieporadnie zajmuja si¢ matym dzieckiem;

4) rodzina: zwykle pokazuje si¢ rodzing 2+2, gdzie dziewczynka ukazywana jest
obok matki, chlopiec obok ojca; ojciec czesto znajduje sie na uboczu badz
goruje nad reszta rodziny;

5) rytualizacja podporzgdkowania: klasycznym ukladem jest nizsze potozenie cia-
ta osoby podporzadkowanej — ukazywanie jej w momencie ktaniania si¢ drugiej
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osobie, schylania sie, uklonu; kobiety czesto przedstawia sie w pozyciji siedzacej
na podlodze lub lezacej na 16zku, nierzadko z podniesionymi do géry nogami;
réwnie czesto przedstawiane sg w pozie ,,dygniecia’ czy ze skrzyzowanymi no-
gami, w pozycjach akrobatycznych, wyginajac cate cialo albo jego czesci; cze-
$ciej réwniez sg pokazywane jako usmiechajace sie do drugiej osoby; ponadto
Goffman zwraca uwage na cztery sposoby przedstawiania zazylosci miedzy
osobami odmiennej pici: bliskie usytuowanie ciata, ale bez dotykania; obejmo-
wanie ramieniem; chodzenie pod ramie; trzymanie sie za rece;

6) uprawomocnione wycofanie: kobiety czesciej niz mezczyzni s3 pokazywane

w stanie emocji — wyrzutéw sumienia, strachu, nieSmialosci, radosci; czesciej
s3 prezentowane z palcami przy wargach albo gryzac palce, ze stykajacymi si¢
palcami; gdy odwracajg wzrok (z nie§mialoscia, zaktopotaniem), spuszczaja
wzrok albo schylaja calg twarz, patrza w bok albo w przestrzen, skupiaja wzrok
na malym obiekcie (np. guziku w marynarce stojacego przed kobietg mezczy-
zny); Goffman zauwaza, zZe nawet gdy mamy do czynienia z jedng postacia
w reklamie, to nadal fragmentaryzacja jej ciala moze wskazywac na wycofanie
- posta¢ moze zosta¢ przedstawiona na krawedzi obrazu, za osobg lub obiek-
tem; kobiety tez czgsciej na reklamach okazujg pieszczoty - mezczyznom,
dzieciom, zwierzgtom, a nawet z czuloscia dotykaja obiekty.

Zdaniem Goffmana ukazane na planszach reklamowych uplciowione ulozenia
ciala wskazujg na rozpowszechniong w spoteczenstwie koncepcje relacji miedzy
plciami o charakterze hierarchicznym: to mezczyzni maja wigksza wladze i ciesza
sie wyzszym statusem spolecznym niz kobiety. Reklamodawcy czerpia z dostepnej
im idiomatyki ciala i jedyne, co moga zrobi¢, to konwencjonalizowa¢ nasze kon-
wengje. Stad uzasadniona krytyka $rodowisk feministycznych dotyczaca czasopism
kobiecych i rynku reklamowego w ogdlnosci — od Mistyki kobiecosci Betty Friedan po
Mit urody Naomi Wolf, do czego jeszcze wrdce. Media sg przesycone obrazami plci
kulturowej, przekazujac normatywne wskazowki na temat wlasciwych i niewtasci-
wych zachowan, ktére wplywaja na aspiracje i wyobraznie kolejnych pokolen kobiet.

Nacisk kladziony we wspodlczesnej kulturze popularnej na gtadkie, niejako czyste
i sterylne cialo odwraca nasza uwage od tego, co mozna okredli¢ jako drugg strone
cielesnego medalu: ciato naznaczone bliznami i sznytami, zdeformowane, nie w pelni
sprawne. Wydaje sie, ze obecny ideal ciala przekazywany przez media konstytuuje sie
niejako poprzez negacje wszystkiego, co moze tworzy¢ pozory nienormalnosci. Krzywe
zeby, zajecza warga, zez rozbiezny, niezdrowa cera, nadmierna otylos¢ czy anorektyczna
chudos¢ — wszystkie te oznaki niedoskonalosci czy pietna - jakby powiedzial Goffman
- wplywaja na jakos¢ zycia i szanse na sukces, nie tylko towarzyski, ale réwniez zawo-
dowy, i jako takie sg rzadko widoczne w przekazach medialnych gléwnego nurtu.

Erving Goffman (2005: 34) wyrdznit trzy rodzaje pietna. Po pierwsze, brzydote cielesna, roz-
maite deformacje fizyczne. Po drugie, wady charakteru przypisywane stabej woli, dogma-
tycznym przekonaniom badz nieuczciwosci, o czym mozna wnioskowac na podstawie uza-
leznien, choréb psychicznych, bezrobocia. Trzecia odmiana pietna to grupowe pietno rasy,
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narodowosci i wyznania. Goffman zauwazat réwniez, ze pietno moze by¢ widoczne od razu
- wowczas mamy do czynienia z osoba zdyskredytowana, ale tez moze pozostac niewidocz-
ne i wtedy méwimy o osobie dyskredytowalnej, ktéra w dowolnym momencie moze zostac
obnazona. W kazdym z przypadkéw kontakty z ,normalsami” wymagaja olbrzymiej cielesnej
pracy i zarzadzania emocjami.

Pietno to relacja deprecjacji, w ramach ktérej jednostce odmawia sie pelnej
akceptacji spolecznej. Widzimy to po fali anoreksji (zob. Stabach 2023), ale tez
w takich zjawiskach, jak fat-shaming i fatfobia. Zawstydzanie ze wzgledu na wage
ciala, wysmiewanie, nieproszone uwagi czy porady to codziennos¢ ludzi z nadwaga,
ktore w przestrzeni mediéw spotecznosciowych staly sie nagminne i maja wyjat-
kowo negatywny wplyw. Osoby z pietnem, korzystajac z terminologii Goffmana,
moga jednak tworzy¢ wlasne przekazy medialne, czego przyktadem moze by¢ ruch
cialopozytywnosci: afirmacji wlasnej cielesnosci niezaleznie od tego, jak wyglada
i na ile odstaje od idealnych wzorcéw. Taki cel ma instagramowe konto i podcasty
@vingardium.grubiosa, ktérych autorki @galantalala (Urszula Chowaniec) i @nataszex
(Natalia Skoczylas) same nazywaja siebie ,,grubancypantkami.

Fat-shaming, czyli dziatania majace na celu ponizenie, zawstydzenie lub oSmieszenie kogos
z powodu jego badz jej tuszy, i fatfobia, czyli niechec czy wrogos¢ wobec 0sob otytych, to
zjawiska powszechne i doskonale znane osobom nawet tylko troche odstajacym od normy
szczuptosci. Tak opisuje doswiadczenie zawstydzania ze wzgledu na mase ciata Roxane Gay,
amerykanska pisarka, w ksiazce Gtod. Pamietnik (mojego) ciata: ,Pietnowanie oséb grubych
jest zjawiskiem realnym, statym i raczej celowym. Zaskakujaco duzo ludzi uwaza, ze wolno im
zadreczac osoby grube i ze w ten sposdb zmusza je, zeby schudty, ze uda sie zdyscyplinowad
ich ciata albo sprawic¢, zeby ciata te zniknety ze sfery publiczne]. Wielu ludzi przekonanych,
7e znajg sie na medycynie, recytuje litanie probleméw zdrowotnych zwigzanych z tusza, jak
gdyby te problemy stanowity dla nich osobista zniewage. [...] Jest to swoiste okrucienstwo
w imie troski obywatelskiej. Kiedy ludzie prébujg zawstydza¢ mnie dlatego, Ze jestem gruba,
czuje wéciektos¢” (Gay 2021: 196-197).

Gay zwraca uwage, Ze ciato grube jest stale wystawione na pokaz i komentarze; ze jest
omawiane przez rodzine, znajomych i obce osoby, bardzo czesto w formie ,wyrazéw troski”.
Jesli wezmiemy pod uwage, ze ponad potowa dorostych Polakéw ma nadwage’, to w tym
kontekscie zastanawiajace jest, jak mato grubych ciat widzimy w mediach.

6 Wiecej wwywiadzie Katarzyny Seiler z Natalig Skoczylas i Urszulg Chowaniec, Ciatopozytywnos¢
jest uzywana przez osoby, ktdre nie muszq sie ukrywad. Grubancypacja jest walkg o godnosé,
»Wysokie Obcasy”, https://www.wysokieobcasy.pl/wysokie-obcasy/7,163229,27430735,gruba
ncypacja-osoby-grube-doswiadczaja-opresji-i-dyskryminacji.html (dostep: 24.11.2021); oraz
Oli Gersz, Polacy nie lubig grubych ludzi, natemat.pl, https://natemat.pl/378213,fatfobia-w-
polsce-grubancypantki-polacy-maja-w-d-grubych-ludzi (dostep: 23.10.2021).

7 Daleko nam do Wtochéw czy Francuzéw. Ponad potowa dorostych Polakéw ma nadwage, money.
pl, https://www.money.pl/gospodarka/daleko-nam-do-wlochow-czy-francuzow-ponad-
polowa-doroslych-polakow-ma-nadwage-6664722608175904a.html (dostep: 24.07.2021).
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Srodki przekazu z jednej strony wptywaja na stosunki spoteczne, a z drugiej s3 ich
odbiciem. To przestrzen negocjowania znaczen miedzy tym, co jest (rzeczywistoscia,
tym, jak Zyjemy), a tym, co mogloby by¢ (idealem, swiatem wzoréw badz fantazji).
Z tego wzgledu wizerunki ciala to nigdy nie sg ,,tylko obrazy”: nie pokazuja wylacznie
atrakcyjnych rozmiaréw i ksztattow ciala, ale obrazuja to, co cenione jest w kultu-
rze dominujacej i zarazem obiecujg rozwigzanie dla poczucia niepewnosci i leku
poprzez cielesng modyfikacje (zob. Karmakar 2021). Lisa Taylor i Andrew Willis,
autorzy podrecznika Medioznawstwo. Teksty, instytucje i odbiorcy (2006), zwracaja
uwage, ze odbiorcy mniejszo$ciowi czesto odrzucajg poglady i przekazy medialne,
z ktérymi sie nie identyfikujg, a wybieraja te, ktore odzwierciedlajg ich spojrzenie
i doswiadczenia. Pamigtajmy, ze jako odbiorcy mamy wolno$¢ decydowania, a teraz
réwniez ksztaltowania przestrzeni medialnej w mediach spotecznosciowych. Do
tego tematu wrocimy przy omoéwieniu najwazniejszych badan.

3. Kluczowe pojecia

Cialopozytywnos¢ - akceptowanie swojego ciala; ruch na rzecz afirmacji wtasnej
cielesnosci niezaleznie od tego, jak wyglada i na ile odstaje od idealnych wzorcow
przekazywanych przez media.

Fatfobia - niechec¢ czy wrogos¢ wobec 0s6b otylych.

Fat-shaming — dzialania majace na celu ponizenie, zawstydzenie lub o$mieszenie
kogos z powodu jego badz jej tuszy.

Fragmentaryzacja ciala - zabieg podzialu ciala na fragmenty i eksponowania
tylko pewnych jego czesci, np. wylacznie kobiecych nég albo meskiego torsu, czgsto
stosowany w reklamie.

Indywidualizacja ciala - proces, w wyniku ktorego coraz wiecej ludzi jest coraz
bardziej zainteresowanych zdrowiem oraz ksztaltem i wygladem swojego ciala,
traktowanego jako wyraz jednostkowej tozsamosci.

Obraz ciala - spostrzezenia, mygli i uczucia danej osoby na temat jej ciata, ktéry
ksztattuje sie¢ w okreslonym kontekscie rodzinnym i kulturowym.

Symboliczne unicestwienie - ignorowanie, trywializowanie i deprecjonowanie
w mediach; oryginalnie pojecie to odnosilo si¢ do nieobecnosci badz niedore-
prezentowania kobiet w mediach gtéwnego nurtu, ale mozemy tez stosowac ten
termin do nieobecnosci 0séb z niepetnosprawnoscia badz mniejszosci etnicznych
w przekazach medialnych.
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4. Najwazniejsze badania

Tematyka cielesnosci pojawia si¢ w socjologii mediéw i badaniach medioznawczych
gléwnie w kontekscie rozwazan o wptywie mediéw na zycie spoteczne. Zasadnicza
uwaga zwracana jest na oddzialywanie mediow, kiedy$ mediéw masowych, obecnie
cyfrowych, na rozpowszechniany wizerunek ciata oraz budowang na temat cielesno-
$ci samowiedze. Zdaniem brytyjskiego socjologa Johna B. Thompsona (2006: 48)

odbierajac i przyswajajac przekazy medialne, ludzie angazuja si¢ w proces samotworzenia i samozro-
zumienia [...]. Ciagle ksztattujemy i przeksztalcamy nasze umiejetnosci, poklady wiedzy, testujemy
uczucia i gusty oraz rozszerzamy horyzonty naszych doswiadczen. Aktywnie tworzymy nasze ,ja” za
pomocg przekazu i tresci symbolicznych dostarczanych (miedzy innymi) przez produkty medialne.

To po czesci odpowiedz na pytanie, dlaczego tak wazne s3 media w procesie cie-
lesnej socjalizacji i w jaki sposob przedstawiany przez media $wiat oddzialuje na
nasze jego rozumienie. Niedoreprezentowanie medialne pewnych grup spofecznych
- w tym mniejszosci etnicznych i seksualnych, 0sdb starszych, osob otylych, oséb
z niepelnosprawnos$ciami - moze prowadzi¢ do falszywego obrazu swiata. Unikanie
pokazywania 0os6b LGBT+ w programach informacyjnych ogranicza nasza wiedze,
z kolei stereotypowe przedstawienia kobiet badZz mniejszosci etnicznych wzmacniajg
istniejace juz w spoleczenstwie uprzedzenia.

Do analizy tresci przekazéw medialnych stosuje si¢ w medioznawstwie szereg
metod badawczych, z czego najpopularniejsze to badanie ukrytego znaczenia tresci
(semiotyka) i tradycyjna, ilo$ciowa analiza tresci.

Semiotyka, czyli nauka o znakach, bada przede wszystkim to, jak znaki uczest-
nicza w komunikacji. Jak juz widzieliémy, Erving Goftman zastosowal semiotyke
do badania obrazowania plci w amerykanskich reklamach prasowych. Holenderska
socjolozka Liesbet van Zoonen (1994) wykorzystala semiotyke do analizy oktadki
czasopisma ,,Cosmopolitan”: fotografia wyeksponowana na srodku oktadki z mtoda,
bialg kobietg, w pelnym makijazu i nieformalnym stroju, nagtowki, w tym sche-
mat kolorystyczny i styl uzytej czcionki — wszystko to mialo sprawia¢ wrazenie, iz
prezentowany przez czasopismo typ kobiecosci jest wielkomiejski, wyrafinowany
i otwarcie seksualny. Zdaniem van Zoonen semiotyka to bardzo skuteczne narze-
dzie pozwalajace zrozumie¢, w jaki sposob obecne w mediach systemy znakowe sa
w stanie wzbudza¢ w nas emocje, pobudzac skojarzenia, lgki, nadzieje i fantazje.

Inng metodg jest wywodzaca sie z socjologii analiza tresci, polegajaca na zesta-
wianiu i pomiarze jawnej tresci duzej liczby produktéw medialnych w danym okresie.
Zaktada ona, Ze to, jak czgsto w mediach pokazywane sg tematy/sprawy/ciala, wply-
wa na nasze postrzeganie §wiata, w tym na osobiste aspiracje i oczekiwania zyciowe
oraz definiowanie ,normalnosci’, i ze mozna na tej podstawie wysnu¢ informacje
na temat wartosci i przekonan panujacych w danym miejscu i czasie badz wyzna-
wanych przez okreslong grupe spoteczng. Amerykanski badacz John Naisbitt (1997)
wykorzystal analize tresci przekazéw prasowych do wyodrebnienia dominujacych
zmian (megatrendéw) spolecznych, wskazujac, ze pojawienie si¢ w wiadomosciach
nowych tresci zawsze odbywa sie kosztem marginalizacji innych. Tak wigc to, co
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pojawia si¢ w prasie, jest odzwierciedleniem priorytetéw danego spofeczenstwa.
Analiza tresci stosowana jest np. do badania obecnosci kobiet w mediach - i s3 one
najczesciej dowodem na to, ze media marginalizujg role kobiet w sferze publiczne;.
Jak stwierdzila cytowana wczedniej van Zoonen, kobiety prawie nie pojawiajg sie
w mass mediach, a jesli juz, to s3 przedstawiane jako Zony, matki, corki, przyjaciotki;
jako wykonujace tradycyjne kobiece prace (sekretarka, pielegniarka, recepcjonistka)
albo jako obiekt seksualny. Rowniez ostatnie badania wizerunku kobiet w reklamie
potwierdzaja, ze nie uwzgledniaja one realiéow demograficznych: przedstawiane
kobiety sa praktycznie zawsze mlode i szczupte (Konczak 2022).

W tej czesci przedstawie trzy obszary badawcze na styku socjologii i medidw.
Po pierwsze, to wspominana juz wielokrotnie reprezentatywnos$¢ wizerunkéw me-
dialnych, po drugie, wplyw mediéw spotecznosciowych na obraz ciala, po trzecie,
to budowanie samowiedzy cielesnej i obyczajowej na przyktadzie polskich mediow
okresu transformacji.

4.1. Symboliczne unicestwienie, czyli reprezentatywnos¢ wizerunkow
medialnych

Szeroko rozpowszechnionym sposobem przedstawiania, ktéry pojawia si¢ najcze-
$ciej — cho¢ niewylacznie — w popularnych tekstach medialnych, jest stereotyp. Jak
wskazuja badacze Lisa Taylor i Andrew Willis (2006: 43),

stereotyp to selekeja i konstrukcja skladajaca si¢ z nierozwinietych, uogélnionych znakéw, ktére
kategoryzuja grupy spoleczne lub ich poszczegélnych cztonkéw. [...] Zamiast wyraza¢ wewnetrz-
ne zrdznicowanie grupy lub spolecznosci, stereotypy, ktore z natury rzeczy daza do prostoty,
koncentrujg si¢ na ogélnych podobienstwach i rozpoznawalnych cechach.

Stad medialne przedstawienia dziewczynek i kobiet niemal zawsze odzwierciedlajg
tradycyjne role zwigzane z plcig. Kobiety czesto ukazuje si¢ w przestrzeni domowej,
jako obiekty pozadania mezczyzn lub pracownice w zawodach bedacych przediu-
zeniem roli gospodyni: pielegniarek, opiekunek i urzedniczek. W zasadzie taki
wizerunek powtarza si¢ we wszystkich formatach: od serwiséw informacyjnych,
przez seriale, do programoéw rozrywkowych (Giddens 2012: 759). Warto pamietac,
ze stereotypowe przedstawienia nie prowadza do dyskryminacji i wykluczenia, ale
moga wzmacnia¢ negatywne wyobrazenia o danej grupie spoleczne;.
Amerykanska socjolozka Gaye Tuchman juz w latach 70. XX wieku wskazywata,
ze takie stereotypowe przedstawianie prowadzi do symbolicznego unicestwienia
— kobiety w mediach byly zwykle ignorowane, trywializowane i deprecjonowane;
albo nieobecne, albo przedstawiane z zaakcentowaniem seksualnej atrakcyjnosci badz
podczas wykonywania prac domowych (Tuchman, Daniels, Benet 1978; zob. Renzetti,
Curran 2005; Kimmel 2015). Wiele badan poswigcono temu, ze kultura popularna
i media nie pokazujg prawdziwego zycia kobiet, tylko stuza potwierdzaniu stereo-
typowych rol jako zon, matek i gospodynt domowych. W programach informacyj-
nych kobiety sa wyraznie niedoreprezentowane, przedstawia si¢ je jako zawodowo
mniej kompetentne. Nawet w przypadku kobiet pelnigcych wazne funkcje publiczne
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i polityczek analizuje si¢ ich zachowanie i wyglad zewnetrzny albo status rodzinny,
gdy tymczasem zadnej z tego rodzaju informacji nie podaje si¢ przy mezczyznach.
Politolozka Pippa Norris nazwala reprezentacje medialne polityczek ,,barwnymi
plamami na fotografiach z pierwszych stron gazet” (Norris 2003), argumentujac na
podstawie przeprowadzonych badan, ze kobiety s3 mniej widoczne w mediach niz
mezczyzni. Co wigcej, kobiety przywoddczynie zwykle byly wpisywane w jedng z trzech
narracji — o przywodztwie kobiet jako symbolu przelomu dla innych kobiet (pierwsza
kobieta na czele partii, pierwsza kobieta premier, pierwsza kobieta prezydent itd.);
o braku kwalifikacji i politycznego do$wiadczenia kobiet na wyzszych stanowiskach
politycznych, przez co ich dojécie do wladzy opisywane byto jako nieoczekiwane,
a kompetencje niedoceniane; oraz o przywddczyni jako autorce zmian, ktdre oczyszcza
polityke z korupcji - co jest oczekiwaniem raczej trudnym do spelnienia. Jak stwierdza
Norris, ustawia to kobiety na piedestale, z ktdrego mozna tylko spas¢.

Symboliczne unicestwienie nie dotyka tylko kobiet. Z badan wynika réwniez, ze
medialne reprezentacje mniejszosci etnicznych i 0sdb z niepelnosprawno$ciami tez
utrwalajg stereotypy; co wiecej, s3 one nieobecne w godzinach najwigkszej ogladal-
nosci, a jesli si¢ pojawiaja w programach informacyjnych i dokumentalnych, to jako
grupa w jakis sposob problematyczna. Jak podsumowuje Anthony Giddens (2012: 761):

O ile mniejszosci etniczne bywaja definiowane jako odmienne kulturowo, o tyle osoby niepet-
nosprawne konsekwentnie przedstawia si¢ jako odmienne fizycznie lub ciele$nie. Za tym wize-
runkiem kryje si¢ postrzeganie niepelnosprawnosci przez pryzmat modelu ,tragedii osobiste;j”
[...] co na ogot oznacza, ze ludzie niepelnosprawni sa w nich pokazywani jako uzaleznieni od
pomocy innych, a nie jako sprawnie funkcjonujace samodzielne osoby.

Do podobnych wnioskéw doszli rowniez badacze amerykanskich kreskowek dla
dzieci, na podstawie analizy tresci wskazujac, ze znaczace niedoreprezentowanie
0s6b starszych, kobiet, mniejszosci etnicznych, mniejszosci seksualnych nie zmienilo
sie znaczaco na przestrzeni lat (Klein, Shiffman 2009). Wynika z tego, ze symboliczne
unicestwienie nie jest problemem poszczegolnych tytuléw czy gatunkow, ale trwalg
cechg przekazu medialnego.

W Polsce badania na temat widocznosci 0sob z niepelnosprawnosciami w me-
diach gtéwnego nurtu réwniez ukazujg niedoreprezentowanie tej grupy (zob. Struck-
-Peregonczyk, Kurek-Ochmarnska 2018; Struck-Peregonczyk, Leonowicz-Bukata 2018;
raport Niepetnowidzialni 2021). Brakuje niepelnosprawnych prezenteréw, brakuje
0s06b z niepelnosprawnoscig w popularnych serialach, w programach czy artykutach
o szerokiej tematyce; nawet do zagrania roli osoby z niepelnosprawnoscig angazuje si¢
petnosprawnych aktoréw. Zwykle osoby z niepelnosprawnosciami przedstawia si¢ na
jeden z dwoch stereotypowych sposobdw: albo jako osoby nieradzace sobie w zyciu
i potrzebujace pomocy (,,ofiary”), albo jako bohateréw dokonujacych niezwyktych
czynoéw, szlachetnych i dzielnych (,,superkaleki”). Wizerunek ten jest o tyle wazny,
ze mniej niz potowa Polakéw ma w kregu znajomych osoby z niepetnosprawnoscia,
przez co nie ma mozliwosci weryfikacji przekazu medialnego. Zwtaszcza spojrzenie
na niepelnosprawnos¢ jako na ,kalectwo” badz ,,uposledzenie” wptywa na negatywna
percepcje i dystansowanie si¢ od takich osob. Analiza zawartosci tygodnika ,,Polityka”
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z lat 1997-2016 przeprowadzona przez Monike Struck-Peregonczyk i Olge Kurek-
-Ochmanska (2008) pokazata, ze przez ostatnie dwadziescia lat zmienit si¢ co prawda
jezyk pisania o niepelnosprawnosci, ale w dalszym ciggu brakuje przedstawiania osob
z niepelnosprawnosciami jako aktywnych cztonkéw spoteczenstwa, w rolach innych
niz skupionych wokot ograniczen sprawnosci.

Innym przykladem medialnego niedoreprezentowania jest obecnos¢ oséb niebi-
narnych i nienormatywnych seksualnie. Krzysztof Arcimowicz (2013) badat najpo-
pularniejsze w Polsce seriale obyczajowe poczatku XXI wieku (takie jak M jak mitosc,
Barwy szczescia, Na dobre i na zle) i zwrécit uwage na bardzo niski odsetek bohateréow
o nienormatywnej tozsamosci seksualnej. Co wiecej, bohaterowie homoseksualni i bi-
seksualni byli postaciami drugoplanowymi lub epizodycznymi. Osoby transseksualne
i transptciowe pojawily sie tylko incydentalnie. Wynikato to, zdaniem badacza, gléwnie
z dominacji w analizowanych serialach tradycyjnego podziatu rél i patriarchalnego
obrazu rodziny: z podzialem domu na sfery ,meskie” i ,,kobiece”, wyzszymi zarob-
kami mezczyzn identyfikowanymi z rolg ,,zywiciela rodziny” i wypelnianiem przez
kobiety wigkszosci prac domowych. Wizja zycia rodzinnego ukazana w telesagach
emitowanych w pasmie najwigkszej ogladalnosci w Polsce okazata si¢ niezwykle kon-
serwatywna, a osoby homoseksualne pokazano w sposob stereotypowy (i to wyltacznie
mezczyzn, nie zostaly ukazane relacje lesbijskie) jako nieszczesliwie zakochanych lub
szukajacych milosci wrazliwych gejow — bez zréznicowania spolecznego.

Nikla obecnos¢ w mediach gléwnego nurtu spolecznosci osob transplciowych nie jest
tylko polskim fenomenem. Amerykanski przemyst filmowy byl wielokrotnie krytykowa-
ny za obsadzanie heteroseksualnych aktoréw i aktorek w rolach transseksualnych kobiet.
Przyktadami niech bedg Jared Leto w filmie Witaj w klubie (2013), Felicity Huffman
w filmie Transamerica (2005), Eddie Redmayne w filmie Dziewczyna z portretu (2015)
czy Jeffrey Tambor w serialu Transrodzic (2014). Rozpoczeta przez amerykanska akty-
wistke Janet Mock w 2012 roku kampania #GirlsLikeUs na Twitterze miata m.in. na celu
stworzenie w mediach spofecznosciowych przestrzeni na rzecz budowania spotecznosci
i widzialnosci osob trans (zob. Jackson, Bailey, Foucault Welles 2018)®.

4.2. Obraz ciata i nadzor spoteczny w mediach spotecznosciowych

Media, obok rodziny i grupy réwiesniczej, to wazny czynnik socjalizacji dzieci i mto-
dziezy. Stad nowy nurt badan nad oddzialywaniem mediéw spotecznosciowych i apli-
kacji randkowych, takich jak Instagram, Facebook, TikTok czy Tinder, na obraz ciata
oraz doswiadczanie cielesnosci i seksualnosci, glownie przez ludzi mtodych. Wystawie-
nie ich na dziatanie rynku reklamowego petnego seksizmu i fragmentaryzacji ciata
(nie tylko kobiecego, ale tez meskiego) ma wplyw na postrzeganie przez nich wlasnej
cielesnej adekwatnodci (zob. Brytek-Matera 2008). Réwniez niedoreprezentowanie
medialne cial odmiennych od ideatu tworzy przekonanie o tym, co jest cenionym
standardem, a co wymaga poprawy. Niedoskonatym ciatom nie nalezy si¢ medialna
widzialno$¢ i - méwigc jezykiem Bourdieu - jest to forma przemocy symboliczne;.

8 Zob. réwniez Janet Mock, Solidarity & Sisterhood: My Journey (So Far) with #GirlsLikeUs,
https://janetmock.com/2012/05/28/twitter-girlslikeus-campaign-for-trans-women/ (dostep:
18.03.2022).
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Obraz ciala mozna zdefiniowa¢ jako spostrzezenia, mysli i uczucia danej osoby
na temat jej ciala, ktory ksztaltuje sie¢ w okreslonym kontekscie rodzinnym i kul-
turowym. Psycholozka Sarah Grogan w klasycznej juz ksiazce Body Image. Under-
standing Body Dissatisfaction in Men, Women and Children (1999) zwraca uwage
na zmiennos¢ cielesnych wzorcoéw. Obecnie idealne cialto kobiety to ciato szczupte,
z kolei idealne cialo mezczyzny to cialo smukle ze $rednig muskulaturg. Nonkon-
formizm wobec tych wzorcéw prowadzi do znaczacych konsekwencji spolecznych.
Obserwacje te potwierdza Honorata Jakubowska (2009: 246):

Wiekszo$é¢ z nas nie tylko dostosowuje sie czy probuje sie dostosowaé do promowanych standar-
dow, lecz réwniez ocenia innych na podstawie tych standardéw. Nasz stosunek do ciata wptywa
na ocen¢ innych oséb. Tych, ktorzy nie dostosowuja si¢ do obowigzujacych norm, oceniamy ne-
gatywnie i im wiecej wysitku sami wktadamy w dyscyplinowanie wiasnego ciala, tym bardziej
negatywnie oceniamy tych, ktérzy tego nie czynia.

Stad przekonanie o osobach otylych, Ze s3 leniwe, nie maja nad swoim Zyciem
kontroli, brakuje im dyscypliny i silnej woli (zob. Mamczur 2022).

Wiele badan poswigcono wptywowi mediéw, zwlaszcza internetu i mediéw spo-
leczno$ciowych, na obraz ciala i zaburzenia odzywiania (zob. Perloff 2014; Saiphoo,
Vaheri 2019). Nowe media, charakteryzujace sie interaktywno$cig, nastawieniem na
przekaz wizualny i olbrzymia kontrolg nad udostgpnianymi wizerunkami, oddzia-
tuja przede wszystkim na osoby nastoletnie. Tworzony w mediach obraz idealnego
ciala sprawia, ze poréwnujacy sie w zwierciadle mediéw nastolatkowie odczuwaja
glebokie zaniepokojenie wlasng cielesnoscig jako odstajaca od wymarzonego wzoru.
Media spotecznosciowe dodatkowo poglebiaja to poczucie, dodajac komentarze
dotyczace ciata i oceny réwiesnikéw. I to wlasnie reakcje innych uzytkownikéw
maja kluczowe znaczenie dla dos§wiadczania ciata oraz jego ekspozycje w mediach.

Psycholozka Rachel F. Rodgers (2016) zwraca uwagg, ze internet dziala w ten
sposob podwdjnie: z jednej strony zasypuje zwlaszcza mlode kobiety targetowa-
nymi reklamami dotyczacymi ciata i szczuplej sylwetki, z drugiej strony dodaje
element oceny i komentarza ze strony réwiesnikow za posrednictwem Facebooka
czy Instagrama. Osoby zainteresowane ta tematyka (poprzez np. wyszukiwanie hasel
w internecie na temat ciala) moga réwniez by¢ narazone na materialy stygmatyzu-
jace osoby otyle, ktorych w serwisach typu YouTube jest pelno. Stygmatyzacja lub
cyberbulling przez media spolecznosciowe 0sdb otylych, fat talk, czyli deprecjonowa-
nie siebie/innych ze wzgledu na wyglad i mase ciala, fat-shaming, czyli zawstydzanie,
obarczanie odpowiedzialnoscia za wyglad odstajacy od ,normy” - to codziennos¢
wielu nastolatkéw. Potwierdzaja to badania Nastolatki 3.0. Raport z ogélnopolskiego
badania uczniéw - ponad 13% polskich uczniéw bylo w internecie obiektem ataku
ze wzgledu na wyglad fizyczny, a ponad 50% byto §wiadkami takiej dyskrymina-
¢ji’. Gdy nie mozna doréwnac¢ idealowi, moze pojawic sie wstyd, niezadowolenie,
a w konsekwencji obnizenie samooceny i zaburzenia odzywiania.

9 Wiecej natentemat w raportach: Nastolatki 3.0. Raport z ogdlnopolskiego badania uczniéw - 2021 1.,
https://thinkstat.pl/publikacje/nastolatki-3-0-raport-z-ogolnopolskiego-badania-uczniow-2021-r
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Fatfobia to jedno z silniej oddzialujacych na cialo zjawisk spotecznych. Susan
Bordo komentuje, ze cho¢ w kulturze popularnej wida¢ zwigkszone zréznicowanie
plciowe i seksualne, waga ciata w dalszym ciagu nas definiuje - i to niezaleznie od
tego, ze duza czes¢ zachodniego spoteczenstwa do idealow szczuptosci nie przy-
staje (Karmakar 2021). Moze to prowadzi¢ do zaburzonej percepcji wlasnego ciafa,
skutkujacego wyolbrzymianiem prawdziwych rozmiaréw badz niezadowoleniem
z poszczegdlnych fragmentow ciata: posladkow, piersi, ndg. Naomi Wolf (2014) pisata
o ,kulcie strachu przed otytoscia” i ,,manii kontrolowania wagi” jako aspektach mitu
urody, ktdry odbiera kobietom polityczne sprawstwo. Zamiast zajmowac sie dziala-
niem w sferze publicznej, praca i karierg, kobiety poprawiaja makijaz i zamartwiaja
sie, czy sa dostatecznie szczupte. Ow ,,mit urody” najbardziej oddziatuje na mtode
kobiety. Dziewczgta w wieku dojrzewania nierzadko przejmuja medialne wzorce
i zaczynajg traktowac zewnetrzne standardy jako wilasne, dostrzegajac jednoczesnie
przepas¢, jaka dzieli je od ich osiagniecia.

Mit urody to tytut znanej ksiazki amerykanskiej pisarki Naomi Wolf (2004), w ktorej stawia
ona teze, 7e niemal nieosiagalny ideat kobiecego piekna stuzy jako bron w walce przeciw
awansowi spotecznemu kobiet. Wolf pyta: skoro czujesz sie nieadekwatnie we wtasnym cie-
le, to jak mozesz czuc sie pewnie w przestrzeni publicznej? Jesli co chwile zerkasz w lustro
i zastanawiasz sie, czy dobrze wygladasz, to czy zdecydujesz sie na przemawianie na zebra-
niu? Zdaniem Wolf kobiety wpadajg w putapke niekonczacego sie cyklu zabiegow upieksza-
jacych i diet, co zmienia kobiece ciata w wiezienia. Wiecej, mit urody jest reprodukowany
przez rodzine, rowiesnikéw i media u coraz mtodszych dzieci. Zwraca na to uwage Beata
taciak (2008), badajac, jak rynek zabawek, filméw dla dzieci, konkurséw pieknosci i teletur-
niejow dla dzieci socjalizuje do troski o urode. Ksztattowanie w dzieciach przekonania, ze
od urody zalezy ich powodzenie zyciowe, moze mie¢ dotkliwe skutki w okresie adolescencji
i wywotad trwate kompleksy. Zeruje na tym pozniej kultura transformacji i telewizyjne make-
over shows, pokazujace, ze za pomocg interwencji medycznych, makijazu, stroju, diety, moz-
na odmieni¢ swoje zycie, Ze zmiana ciata przyciagnie zyciowy sukces i szczescie (wiecej na
ten temat zob. Lisowska-Magdziarz 2012). Temat ten analizuje szczegdtowo w tej ksigzce
Mariola Bienko w rozdziale Ciato i piekno.

Zdaniem Gorgan jednym ze sposobdéw wspierania niecheci do internalizacji
narzuconych przez media norm dotyczacych wygladu jest uczenie mlodych ludzi
tego, Ze normy te s3 kompletnie nierealistyczne i nie tylko nie odpowiadaja czesto
mozliwosciom biologicznym organizmu czlowieka, lecz takze sg rozbiezne z do-
minujaca w populacji zachodniej nadwaga (Schier 2009: 206). Tymczasem wyniki
badan Spotlight on adolescent health and well-being opublikowane przez Swiatowa
Organizacj¢ Zdrowia w 2020 roku alarmuja, ze polskie nastolatki majg najwyzszy
wskaznik negatywnego postrzegania wlasnego ciala i plasuja sie na przedostat-
nich pozycjach w rankingu oceny swojego zdrowia wérod 45 krajow. Postrzeganie

(dostep: 18.03.2022) oraz Nastolatki 3.0. Raport z ogdlnopolskiego badania uczniéw - 2019 .,
https://thinkstat.pl/publikacje/nastolatki-3-0-edycja-2019 (dostep: 18.03.2022).
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siebie jako za grubych lub troche¢ za grubych przez polskich nastolatkéw lokuje
polskie dziewczeta na pierwszej pozycji (z najwyzszym wskaznikiem) w rankingu
43 krajow w kazdej grupie wiekowej (11, 13 oraz 15 lat). W wieku 11 lat za grube
lub zbyt grube uwazalo si¢ 39% dziewczat, w wieku 13 lat — 49%, za$ w wieku
15 lat — 52% dziewczat. Wyniki chlopcéw w tych grupach wiekowych sg réwnie
niepokojace: chlopcy w wieku 11 i 13 lat znajduja si¢ na drugiej pozycji, zas w wie-
ku 15 lat na pierwszej pozycji, z najwyzszym wskaznikiem (31%) w rankingu 45
krajow (zob. WHO 2020).

Adolescencja jest jednym z najbardziej newralgicznych okreséw w zyciu cztowieka. Przeksztalce-
niom dokonujacym sie w sferze fizycznej towarzyszy lek przed utratg popularnosci i niepewno$é
co do wlasnej przysztoéci. ,Odpowiedni” wyglad ciala jest w tym okresie Zycia postrzegany jako
jedno z najwazniejszych kryteriéw osiagnigcia zadowolenia zyciowego

- konstatuje Anna Wéjtewicz (2014: 97). Sport u chlopcéw, seksowny wyglad u dziew-
czat — dla mlodziezy fizyczno$¢ to podstawa samooceny, do czego podsyca kultura
popularna i caly przemyst mlodziezowy. Mlodziez w tych kwestiach podporzadkowuje
sie rowiesnikom i obowigzujacym trendom, szukajgc aprobaty m.in. poprzez serduszka
i lajki w mediach spoleczno$ciowych. Wojtewicz, ale tez inni badacze zwracajg uwage
na seksualizacje zwlaszcza mlodych dziewczyn widoczng m.in. w publikowanych
postach i relacjach. Jak obserwuje Katarzyna Schier (2009: 176):

Nastoletnie dziewczeta wkiadaja ogromny wysilek w to, aby kreowac siebie jako osoby dojrzale
plciowo; uczg sie makijazu, eksperymentujg z fryzurami, wyprobowuja rézne sposoby ubierania
sie, ucza si¢ chodzenia na wysokich obcasach, modulujg glos, tak aby brzmiat seksownie, ozda-
biaja cialo kolczykami i tatuazami.

Media spotecznosciowe promujg poréwnywanie sie — nastolatki poréwnujg swo-
je ciata do wzorcoéw z medidw, poréwnuja sie tez miedzy sobg, czgstym zabiegiem
w mediach s3 tzw. metamorfozy — poréwnywanie siebie przed schudnieciem i po
nim, po wizycie u stylisty czy makijazystki. Inng sprawg jest kreowanie w mediach
spotecznosciowych ,.cielesnego ja’, ktdre najczesciej jest cyfrowo modyfikowane, tak
aby sprosta¢ wymogom ideatu. Zdjecia profilowe w mediach spolecznosciowych sg
ulepszane nie tylko przez influencerdw; ale przez wiekszo$¢ uzytkownikow. Naktada-
nie filtréw, odmtadzanie, wygtadzanie cery czy powiekszanie ust i oczu - zdjecie ma
by¢ przede wszystkim ,,atrakcyjne” i jest to umiejetnos¢ kluczowa dla modych ludzi,
poniewaz za pomocg atrakcyjnych zdje¢ zdobywa sie popularnos¢ w sieci. Medialna
widocznos¢, oversharing, czyli obsesyjne informowanie innych o sobie, hiperaktyw-
nos$¢ w mediach spolecznosciowych ma swiadczy¢ o wysokim statusie i popularnosci
danej osoby, a czesto zdobywa sie ja nacechowanymi seksualnie postami i zdjeciami.

Badacze medidéw zwracajg uwage, ze dla naszej cielesnej samooceny kluczowe jest
nie to, jakimi uzytkownikami mediéw spolecznosciowych jestesmy, ale czy i z kim
sie poréwnujemy oraz jakich uzytkownikow/tematy/hasztagi sledzimy (zob. Oakes
2019). Dlatego pod lupg badaczy znalazly sie posty opatrzone hasztagami #fitspi-
ration, #fitspo, #fitspogirl (polaczenie stéw ,fitness” i ,inspiracja”), czyli zdjecia
z sitowni i treningéw, motywujace i z zalozenia majgce inspirowac innych przekazy,
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aby pracowa¢ nad wlasnym cialem poprzez regularne ¢wiczenia i zdrowa diete.
Na przyklad przeprowadzone badania wykazaly (Carrotte, Prichard, Cheng Lim
2017), ze $ledzenie postow z nurtu #fitspiration moze mie¢ negatywny wplyw tak
na kobiety, jak na mezczyzn (chociaz to kobiety odpowiadajg za dwie trzecie postow
z hasztagiem #fitspo) — zwlaszcza ze pokazujg one zwykle idealnie wysportowane
cialo w obcistych strojach treningowych, koncentrujg si¢ na diecie i ¢wiczeniach
i promuja tylko jeden typ ciala, gdy tymczasem zdrowe ciato niekoniecznie wyglada
w jednakowy sposéb. O popularnosci tego nurtu w mediach spotecznosciowych
niech $wiadczy fakt, ze Ewa Chodakowska czy Anna Lewandowska znajduja si¢ na
czele listy najpopularniejszych influenceréw w Polsce wedlug magazynu ,,Forbes”
(zob. Bolanowski 2021), a treneréw online, modelek i modeli fitness czy blogeréw
na tematy zdrowotne jest znacznie wiecej.

W odrdéznieniu od #fitspo posty celebrujace réznorodnos¢ ludzkich ciat i ukazujace
bardzo szeroki wachlarz cielesnosci, ktére mozemy przypisa¢ do nurtu cialopo-
zytywnosci, maja udokumentowany pozytywny wplyw na uzytkownikéw mediow
spofecznosciowych (zob. Fioravantiiin. 2021). Ogladanie zdj¢¢ naturalnych ciat opa-
trzonych hasztagami #BodyPositive, #BoPo, #loveyourbody zmniejsza obawy zwigzane
zwygladem. Ciekawym fenomenem online s3 poréwnania ,,Instagram versus Reality”,
zestawiajace zdjecia influencerek i zwyktych kobiet w podobnych pozach (jak np. @ce-
lestebarber). Marika Tiggemann i Isabella Anderberg (2020), ktdre przyjrzaly si¢ temu
zjawisku, twierdzg, ze ma ono potencjal odczarowujacy ,idealny $wiat” Instagrama
poprzez wykazanie jego sztucznosci. Przegladajac Instagram, napotykamy gtéwnie na
przestylizowane wizerunki szczuptych kobiet. Wigkszos¢ zdjec jest profesjonalnie
przygotowana, z odpowiednim $wiatlem, obrobiona w programach graficznych. Nie
dziwi wiec, Ze poréwnywanie sie z nimi moze mie¢ negatywny wplyw na samoocene
kobiet i postrzeganie wlasnej cielesnosci, zwlaszcza gdy za zamieszczonym zdjgciem
nie stoi sztab profesjonalistow od wlasciwego medialnego wizerunku. Pokazuja to
doktadnie poréwnania #instagramversusreality — najczesciej z komentarzem, zeby
nie wierzy¢ we wszystko, co widzimy na zdjeciach, albo wskazujgce na role profesjo-
nalnego makijazu lub wlasciwego ulozenia ciata do zdjecia.

Media spolecznosciowe zmienily w sposdb trwaty nasza codzienng rutyne, ale
tez relacje spoteczne. Obserwowanie znajomych i nieznajomych w internecie ma
podobny wplyw na nas jak tradycyjna grupa réwiesnicza. Zdaniem amerykanskiej
badaczki mediéw Alice Marwick (2012) poprzez media odbywa si¢ nadzér spolecz-
ny - to sposob, w jaki korzystamy z mediéw spotecznosciowych do sprawdzania,
co robig inni. Przy tym kazdy uzytkownik mediéw spotecznosciowych w sposéb
swiadomy kreuje swoj cyfrowy wizerunek: komentuje, umieszcza zdjgcia czy filmy
z my$la o odbiorcach, niekiedy dostosowujac przekaz do konkretnych jednostek. Tak
wigc korzystanie z medidow spolecznosciowych charakteryzuje sie tym, ze ogladamy
innych, ale tez mamy pelna $wiadomos¢ bycia przez innych oglagdanymi. Monitoru-
jemy i ksztaltujemy swoja cyfrowg tozsamos¢ i ,,cielesne ja” pod oczekiwania grupy
odbiorcow. To Goffmanowskie ,,zarzadzanie wizerunkiem”, ktére ma swoja scene
(online) i kulisy (offline).
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4.3. Samowiedza cielesna i obyczajowa

Na podstawie analizy tresci przekazéw medialnych mozna wysnu¢ wnioski na temat
przemian spoleczno-obyczajowych. Media najszybciej reaguja na zmiany, komen-
tujac je i relacjonujac — w akceptujacy badz krytyczny sposob. Szukajg nowosci,
ktére dopiero po pewnym czasie moga stac si¢ dominujaca tendencja spoteczna
albo przeming¢ jako sezonowa moda. W kazdym razie wybor okreslonej tematyki
$wiadczy o tym, Ze odbiorcy znajduja w niej co$ atrakcyjnego. Zauwazalna obecno$¢
w serialach i popularnych czasopismach tematéw zwigzanych z ciatem i promocja
zdrowia wskazuje na wage tej tematyki dla odbiorcow. Z takiego zalozenia wychodza
socjologowie postugujacy si¢ w swoich badaniach analiza dyskursu (zob. Laciak
2005; Breczko 2013; Szcze$niak 2016).

Jak wskazuje Beata Laciak (2005: 22), ,,artykuty prasowe, filmy, seriale moga by¢
nie tylko mniej lub bardziej znieksztalconym odbiciem rzeczywistosci, ale takze
proba swiadomego i zamierzonego propagowania okreslonych postaw, pogladow
czy obyczajow”. Widzielismy to w Polsce okresu transformacji, w momencie prze-
ksztalcania sie grupy ,,kierownikéw” w grupe ,,menedzeréw”. Doskonale opisala to
amerykanska antropolozka Elizabeth Dunn w ksiazce Prywatyzujgc Polske (2008).
Takie czasopisma biznesowe jak ,,Businessman” w latach 90. XX wieku ktadty duzy
nacisk na wykreowanie nowego ,,ja’, poswiecajac na swoich tamach sporo miejsca
sposobom spedzania wolnego czasu, stylom ubierania si¢ i konsumpcji wtasciwych
nowemu, zachodniemu wzorcowi. Ta funkcja ekspercka mediéw byla bardzo wi-
doczna w okresie przemian systemowych w Polsce.

Badania na temat cielesnej ,,normalnosci” i ,strategii normalizacyjnych” prze-
prowadzila Magda Szczesniak (2016), rekonstruujac na podstawie przekazéw me-
dialnych kody wizualne, wokét ktérych budowala sie tozsamos¢ dwdch grup spo-
tecznych od konca lat 80. XX wieku do poczatku lat dwutysigcznych: nowej polskiej
klasy $redniej oraz nienormatywnych seksualnie me¢zczyzn. Gléwnym elementem
wyksztalcania si¢ klasy Sredniej w Polsce byla kwestia wizerunku i wygladu.

O ile na poczatku lat 90. w sferze publicznej docenia sie praktyki demonstrowania statusu klaso-
wego (za pomocg ubioru, przedmiotéw materialnych, sposobéw postugiwania sie cialem), o tyle
z czasem wyobrazenia o klasie §redniej zwrdca si¢ w kierunku wzoru dostatniego, lecz przezro-
czystego i pozbawionego rzucajacego si¢ w oczy nadmiaru (Szcze$niak 2016: 28).

Autorka analizuje pismo ,,Sukces”, ktére pojawilo sie na polskim rynku w 1990 roku
i bylo nakierowane na wykreowanie klasy menedzeréw (mezczyzn): poprzez nauke
biznesowego savoir-vivre'u, doboru odpowiedniego stroju i dodatkéw (zadnych
bialych skarpet ani podrdbek), po zalecenia kosmetyczno-higieniczne.

O tym, jak rozwijajacy sie rynek mass mediow w Polsce po 1989 roku stat sie
zrodtem nowych wzoréw dotyczacych ciala i plci, mozna sie przekonac na podsta-
wie badan prasy kobiecej (,,Przyjaciotka’, ,,Kobieta i Zycie”, , Filipinka” z 1974 roku
i 1994 roku) przeprowadzonych przez Mirostawe Marody i Anne Gize-Poleszczuk
(2000). Autorki zestawity model ,,dzielnej ofiary”, dominujacy w pismach z lat 70.
XX wieku, oparty na wypelnianiu tradycyjnej roli matki i Zzony odpowiedzialnej za
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zycie rodzinne, z nowym modelem kobiety otwartej seksualnie i spelnionej zawodo-
wo. Nastawienie na atrakcyjnos¢ fizyczna, poszukiwanie ,,kobiecosci”, odkrywanie
siebie — gléwnie przez wyglad i ubranie - zaczelo by¢ widoczne w prasie lat 90.
W poflaczeniu z nowym wzorem mezczyzny, ktory socjolozki okreslity jako ,,powrot
Mezczyzny przez duze M” — aktywnego, energicznego, biorgcego sprawy w swoje
rece, rowniez atrakcyjnego — bylo to podaniem w watpliwos$¢ dotychczasowych
regul i wartosci. Mozna powiedzie¢, ze kultura konsumpcyjna ze swoimi indywi-
dualistycznymi wyobrazeniami byta dla jednych oczekiwanym otwarciem, ale dla
innych nazbyt duzym wylomem, utrudniajac odnalezienie si¢ w nowej rzeczywistosci
politycznej i gospodarcze;.

Beata Laciak na podstawie m.in. badania prasy (,,Gazeta Wyborcza’, ,Twdj Styl’,
,Przyjaciotka” z 1at 1990, 1991, 2002 i 2001 oraz ,,Zycie na Goraco” z lat 2002 i 2003)
wykazala, ze w Polsce w okresie transformacji ustrojowej wyraznie zwiekszyta sie
liczba artykuléw dotyczacych wygladu ciata, a zwlaszcza jego szczuplosci, zdro-
wia, uprawiania sportu, stosowania diet czy problematyki seksualnej. Jak pisze,
»Sprostanie wspdtczesnym kanonom piekna stato si¢ przymusem obyczajowym”
(Laciak 2005: 210), przy czym zauwaza, ze bardziej powszechnie zostal przyswojony
obyczajowy nakaz bycia szczuptym niz obyczaje dotyczace zdrowego i aktywnego
stylu zycia. Wigzalo si¢ to z imitacyjnym charakterem wzoréw przejmowanych
z Zachodu w momencie, gdy jeszcze nie wyksztalcila si¢ do konca klasa $rednia,
bedaca naturalnym odbiorcg tych dyscyplinujacych nakazéw. Jak podsumowuje
Laciak (2005: 248): ,,Dla wigkszoséci Polakéw niedostepne sa najnowsze zdoby-
cze kosmetyki, chirurgii kosmetycznej czy plastycznej, wiekszos¢ tez stosunkowo
wezesnie okresla siebie jako osoby starsze i wycofuje si¢ z aktywnego zycia”. Nato-
miast do$¢ szybko nastapilo spoteczne przyzwolenie na publiczne prezentowanie
nagiego ciala: utowarowienie ciala (gtéwnie kobiecego) i nago$¢ wykorzystywana
w reklamie staly sie codziennoscig.

Polskie wzory cielesno$ci analizowata tez Agnieszka Maj, zwracajac uwage na
zmiany, jakie zachodzily w zakresie pielegnacji i stosunku do ciata (zob. Maj 2010,
2012, 2013). Poradniki dotyczgce dbania o ciato z przelomu lat 80. i 90. i te obec-
ne na rynku wydawniczym dwadziescia lat pdzniej dzieli przepas¢ nie tylko pod
wzgledem oferty kosmetycznej i wiedzy z zakresu kosmetologii. Inna jest przede
wszystkim gléwna linia narracyjna, gdzie dbatos¢ o wyglad zewnetrzny przestaje
by¢ elementem higieny, a zaczyna by¢ traktowana jako element autokreacji. Me-
dialni celebryci - czyli osoby znane z tego, ze s3 znane, ktore zaczely sie pojawiac
od poczatku lat 90. - zaczeli upowszechnia¢ nowy nurt ,,kreowania wizerunku”,
inspirujac do nasladowania wlasnych wyboréw odziezowych i cielesnych. Przy-
kladem moze by¢ Kasia Cichopek, ktéra wydata przewodnik Sexy Mama. Bo jestes
kobietq!, gdzie mozna znalez¢ m.in. unikatowy program dla mam opracowany przez
trenera gwiazd, plan ¢wiczen na brzuszek, triki stylistow czy lekcje dobierania biu-
stonosza, nie zapominajgc o przepisach na ulubione dania Kasi. Z kolei Krzysztof
Ibisz opublikowat poradnik Jak dobrze wyglgda¢ po 40., gdzie udowadnia, ze sukces
moze osiggnac kazdy, jesli zastosuje sie do przedstawionych w ksigzce regul i bedzie
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systematycznie ¢wiczyl. Badaczka zauwaza, ze ,,tak powszechnie mamy do czynienia
z wizerunkami medialnymi jako reprezentacjami tozsamosci innych ludzi, ze przy-
zwyczailismy sie traktowad rowniez wyglad zewnetrzny zwyklych oséb spotykanych
na ulicy jako rezultat ich zamierzonej kreacji” (Maj 2012: 30). Poniekad temu stuzg
magazyny lifestyleowe, programy na temat stylizacji, zwracanie uwagi w mediach na
wszelkie spektakularne metamorfozy cielesne. W okresie transformacji ustrojowej
ten segment mediéw (popularnej prasy i telewizji) byl bardzo rozpowszechniony,
wprowadzajac zachodnie wzorce sukcesu poprzez dyscyplinowanie ciata.

Temat ten podjal bezposrednio Piotr Rymarczyk, ktéry poddat analizie maga-
zyny lifestyleowe skierowane do kobiet (,Cosmopolitan”, ,Glamour”, ,, Twéj Styl”)
i do mezczyzn (,,Playboy”, ,,CKM”, ,,Men’s Health”) z 2006 roku (zob. Rymarczyk
2014). Badacz wyrdznit trzy cele propagowanej w mediach aktywnosci cielesnej:
przyjemnos$¢ (wynikajaca z estetycznego wygladu ciala), dazenie do uznania spo-
tecznego (poprzez markowe ubrania i podazanie za inspiracjami stylistow) oraz
urzeczywistnienie wlasnej kobiecosci lub meskosci (zwykle wymagajace powaznych
zakupow). Media zaludniaja bowiem ,,prawdziwi mezczyzni” i ,,superkobiety” - ciala
meskie prezentowane sg z reguly z rozbudowang muskulaturg, zdjecia kobiet z kolei
skoncentrowane sg na atrybutach seksualnych (piersiach, udach, posladkach) badz
ze wskazaniem na ich uleglos¢ i podporzadkowanie (przymilne usmiechy, pozycje
lezace, ktorych nigdy nie widzimy w obrazach mezczyzn, o czym pisal Goffman).
Rymarczyk zwraca uwage na ciekawy rozdzwiek miedzy coraz bardziej otwartym pi-
saniem o seksualnosci kobiet a niezwykta powsciagliwoscig w pokazywaniu meskiej
nagosci — za zachetami werbalnymi nie idzie ikonografia i pokazywanie meskiego
ciala w sposob podporzadkowany jest niezwykle rzadkie. Niezaleznie od pici domi-
nuje wzorzec glamour - ciala bez zmarszczek, krost, potu, faldek skory, a medialny
przekaz, by je osiagna¢, ma jednoznacznie nakazowy charakter. I jest to tez przekaz
bardzo jednolity: ani razu w analizowanych pismach nie zostal zakwestionowany
cielesny wzorzec szczuplej kobiety i muskularnego meskiego ciata.

Innym przyktadem budowania samowiedzy cielesnej za posrednictwem medidw jest zjawi-
sko okreslane potocznie mianem doktor Google. To nic innego, jak szukanie pierwszych
informacji dotyczacych ciata i zdrowia w internecie. Jak wskazuje badacz internetu, Dariusz
Jemielniak (2019: 25, 27): ,internet stat sie obecnie podstawowym Zrédtem informacji me-
dycznych i dotyczacych zdrowia [...]; zakres, w jakim wiele 0séb jest gotowych wspotczesnie
korzysta¢ z informacji kompletnie niezweryfikowanych, a majacych ogromny wptyw na zdro-
wie i Zycie, jest bardzo duzy. Jaskrawo widoczne jest to na przyktadzie wiedzy medycznej”.
Mozna w tym widziec kryzys wiedzy eksperckiej, brak zaufania do profesji medycznej. Mozna
rowniez widziec site samych mediéw cyfrowych, umozliwiajacych skupianie oséb o podob-
nych do$wiadczeniach itaczacych w trudnych chwilach. Fora internetowe staty sie miejscem
zakumulowane]j wiedzy potocznej na temat przyczyn choroby i mozliwych remediach.
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5. Podsumowanie

Zdaniem Denisa McQuaila, brytyjskiego badacza komunikacji, ,codzienne zycie
spofeczne ksztaltowane jest w znacznej mierze przez nawyki w korzystaniu z mediéw.
Tresci medialne przenikajg za posrednictwem sposobdw spedzania czasu wolnego,
media wywieraja wplyw na style zycia, podsuwajg tematy rozméw i modele zacho-
wan w kazdej sytuacji” (McQuail 2007: 23). Jednym slowem, zyjemy na co dzien
z mediami i przez media. Stuchanie radia, ogladanie telewizji, przegladanie internetu
to aktywnosci, ktdre taczymy z interakcjami spofecznymi, spozywaniem positkow,
wykonywaniem prac domowych czy dzialalnoécia zawodowsa. Co wigcej, mamy do
czynienia z coraz pelniejsza informatyzacja spoleczenstwa. W 2021 roku w Polsce
zanotowano rekordowy odsetek Polakéw korzystajacych z internetu: przynajmniej
raz w tygodniu byto online niemal trzy czwarte dorostych (73%). Mlodsze pokole-
nie, zwlaszcza osoby w wieku 18-24 lata, deklarowaly stalg obecnos¢ online, byly
one réwniez najbardziej obecne w mediach spolecznosciowych (zob. CBOS 2021).

Nowe media oparte na uczestnictwie lacza w szybki sposob i angazuja do wspol-
nych dzialan coraz wigksze i zréznicowane kregi osob. Pozwalaja wyraza¢ w sposob
spontaniczny emocje, zmieniajg jezyk opisu $wiata. Tak wiec w kontekscie ciala
na media mozna spojrze¢, z jednej strony, jak na pas transmisyjny dominujacych
wzorcodw dotyczacych cielesnosci, z drugiej za$ jak na obszar spolecznej emancypacji
i poszerzania indywidualnej wolnos$ci. Wzorcotwoércza rola mediéw nie ogranicza
sie bowiem do pokazywania obowiazujacych cielesnych ideatéw i dostarczania
wskazdwek, jak do tego ideatu si¢ przyblizy¢. Daje roéwniez przestrzen do roz-
powszechniania wzordw alternatywnych i budowania wokot nich spotecznosci.
Z kolei my jako uzytkownicy z tej wiedzy i zasobéw mozemy skorzystac albo nie.
Analizujac tak doglebnie zmediatyzowang rzeczywisto$¢, warto pamietac o aktywnej
roli odbiorcéw mediéw - to my decydujemy, ktore przekazy medialne uznamy za
wiarygodne i warte $ledzenia, a ktére odrzucimy.

Aby zwigkszy¢ umiejetnosci mlodych ludzi i zarazem zmniejszy¢ ich podatnos¢
na znieksztalcone i negatywne medialne obrazy ciala, konieczna jest edukacja
medialna. Kompetencja medialna, czyli umiejetnos¢ korzystania z mediéw, to
zdolnos¢ do dostepu, analizy, oceny i tworzenia wiadomosci w réznych formach
(zob. Livingstone 2004). Polaczona z wiedza na temat cielesno$ci razem databy
mozliwo$¢ oddzielenia obrazu wlasnego ciata od medialnych wizerunkéw, a w kon-
sekwencji wplynelaby na poszerzenie medialnej wyobrazni i spektrum cial obecnych
w mediach gléwnego nurtu.

Na koniec warto podkresli¢, Ze media to uprzywilejowana przestrzen polityki.
Utowarowienie obrazow i wizerunkéw ciala dokonuje sie¢ w polgczeniu z coraz
Scislejszg kontrolg spoleczng. Aborcja, gender, LGBT+ to tematy rozpalajace opinie
publiczng i wprost dotyczace ciala. Upolitycznienie ciata w mediach to szeroki temat
taczacy sie z przekonaniami na temat plciowosci i seksualnosci, prawami kobiet,
a szerzej — zmiang spoteczng (zob. Breczko 2013). Cialo to pole walki tozsamoscio-
wej: rasowej, plciowej, ale tez walki o uznanie ciata takim, jakie ono jest. W takim
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rozumieniu ruch cialopozytywnosci bylby skierowany przeciwko zbyt ciasnemu
gorsetowi dominujacych przekazéw medialnych, ktéry doprowadzit posrednio do
epidemii chordb zwigzanych z zaburzeniami odzywiania. Dostrzezenie politycznego
wymiaru ciala jest réwniez jednym z waznych aspektéw odczytywania medialnych
przekazow.

6. Pytania sprawdzajace

1. Wejdz na serwis Wirtualnemedia.pl albo przejrzyj inne ostatnie badania na
temat plci w mediach. Jak sadzisz, skad bierze si¢ brak parytetu plci przy
konstruowaniu gtéwnych serwiséw informacyjnych?

2. Obejrzyj dokument Podrobki stawy i zastandw sig, jakie elementy cielesnosci
glownych bohateréw przekonaly producentéw do wyboru wlasnie ich do pro-
wadzonego eksperymentu spolecznego. Jakich cial w tym dokumencie nie zo-
baczymy? Uargumentuj to, korzystajac z opisanych teorii socjologicznych.

3. Zastanow sie nad problemem fat-shamingu. Czy i dlaczego rozmiar ciata
wplywa na relacje kolezenskie i zawodowe?

4. Wez do reki ostatni numer tygodnika opinii albo czasopisma dla kobiet lub
mezczyzn i dokonaj przegladu zamieszczonych w nich reklam. Na ile kate-
gorie Goffmana okazujg si¢ przydane do analizy wspolczesnych wizerunkéw
uplciowionych cial?
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The body and media

Sociology is interested in the media messages concerning the body, assuming that
media are one of the basic institutions of socialization through which we learn social
norms about the body. The media allows us to go beyond the narrow family circle
and local community, confronting us with the global culture and social expectations,
which are also very often conditioned by gender. Social ideals about the desired
shape have a profound impact, in particular on the generation of young women.

This chapter presents key sociological notions, which may be employed to analyse
the influence of media on the experience of embodiment. Concepts such as the
individualisation of body, consumer culture, symbolic violence and body capital
are introduced and the theories of, i.a., Jean Baudrillard, Anthony Giddens, Pierre
Bourdieu, and Erving Goffman are discussed.

In the research section, the focus is placed on the issues of representativeness of
media images and body (self-)surveillance in social media. We analyse the symbolic
annihilation occurring in the media and present research concerning how the media
under-representation of certain social groups (e.g. the disabled, the sexually non-
normative) may result in a falsified worldview. Attention is also paid to the prevalent
fat phobia and fat shaming, which influence the body image and the self-esteem of
the group that is the most susceptible to media messages, i.e. children and teenagers.
The chapter ends with the reconstruction of building bodily self-knowledge on the
example of the Polish media during the transformation period.





