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3.

Reklamy, media,

media spoleczno§ciowe

Nawet jezeli twoje dziecinstwo bylo wspaniate i dorastales
wsrdd ludzi, ktérzy cie wspierali i reagowali na twoje potrzeby
emocjonalne, mozesz czud, iz czego$ ci brakuje. Dlaczego?

Reklamy, media (gazety, magazyny, filmy i telewizja) oraz
media spolecznosciowe, a zwlaszcza Instagram - moga inspi-
rowac. Ja na przyklad kocham ubrania, a wiedze o tym, co jest
modne, a takze pomysly czerpie z reklam, mediéw i mediow
spoteczno$ciowych, z ktérymi mam kontakt. Moga one jednak
sprawiaé, ze czujemy sie niedopasowani.

Filmy i telewizja oferujg nam pomyslowe i ekscytujace histo-
rie, w ktére mozemy uciec pod koniec ciezkiego dnia. Ale cze-
sto propaguja i wzmacniajg uprzedzenia. Na przyklad w wielu
reklamach, filmach i programach telewizyjnych brakuje rézno-
rodnosci, czesto natomiast powielaja one tresci seksistowskie,
heteronormatywne, pi¢tnujace osoby otyle i z niepelnospraw-
nosciami lub zwigzane z innymi uprzedzeniami, ktére i tak sg
juz w spoleczenstwie powszechne (jak chociazby skierowane
do kobiet reklamy Protein World ze sloganem ,,Czy twoje cialo
jest gotowe na plazowanie?” albo pokazanie rasistowskich wi-
zerunkow ,,czarnej” i ,,z0ltej” twarzy w serialu Mafa Brytania),
jak réwniez przedstawiajg choroby psychiczne w negatywnym
swietle. To wszystko moze obniza¢ poczucie wlasnej wartosci
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i prowadzi¢ do odczuwania lekéw, depresji, stosowania restryk-
cyjnych diet oraz innych rodzajéw cierpienia, z jakimi regular-
nie stykam sie w swojej klinice.

Poprzednie dwa rozdzialy wigzaly si¢ ze sobg - oméwilam
w nich okres od narodzin do lat szkolnych, analizujac, jak
komunikaty wysylane w czasie dorastania przez najblizsza
rodzine, opiekunéw i nauczycieli, dotyczace tego, co jest ak-
ceptowanym zachowaniem, mogly uksztaltowaé twoje mysle-
nie o sobie i innych. Ten rozdzial jest nieco inny. Szkodliwe
skutki reklam, mediéow i medidéw spolecznosciowych dotykaja
ludzi w kazdym wieku. W dziecinstwie i okresie nastoletnim
jestesmy najbardziej wrazliwi na informacje zwigzane z tym,
kto jest warto$ciowy i godny milosci. Magazyny, reklamy,
filmy, telewizja i media spotecznosciowe, z ktérymi si¢ wte-
dy stykamy, majg wplyw na to, czego od siebie wymagamy.
Oddziatlywanie tych niezwykle poteznych mediow trwa przez
cale nasze Zycie.

Reklamy

W 2019 roku Chloé Michel (doktorantka ekonomii na uniwer-
sytecie w Zurychu) wraz ze wspdtpracownikami wykazala, ze
gdy w danym kraju wydaje si¢ wigcej pieniedzy na reklamy,
nastepuje ,,znaczacy spadek satysfakcji z zycia wsréd obywa-
teli*. Obliczyla, Ze jesli kwota przeznaczona na ten cel by sie
podwoila, ta satysfakcja prawdopodobnie zmniejszylaby sie
0 3 procent2.

* Ch. Michel, M. Sovinsky, E. Proto i in., Advertising as a Major Source of Hu-
man Dissatisfaction: Cross-National Evidence on One Million Europeans, [w:] The
Economics of Happiness, Springer, Cham, 2019, s. 217-239.

> W tym badaniu przeanalizowano dane dotyczace okoto 1 miliona ludzi
z 27 panstw europejskich, obejmujace okres 31 lat, i uwzgledniono wptyw innych
czynnikéw, ktore — jak wiadomo - oddzialuja na ludzi, takich jak brak pracy
i cykl koniunkturalny (czyli wyniki tego badania nie byly zwiazane z innymi
czynnikami, ktére zazwyczaj powodujg, ze satysfakcja z Zycia sie zmniejsza). A to
znaczy, ze mozemy uznac jego rezultaty za wiarygodne.
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Zwigzek migdzy reklamami a niezadowoleniem z Zycia ist-
nieje, poniewaz ludzie bez przerwy chcg mie¢ wiecej. Oszcze-
dzaja, zeby kupi¢ nowy telefon, samochdd lub strdj, i sg szczegsli-
wi przez krétka chwile... dopoki nie pojawi si¢ nowsza wersja.
Czlowiek czuje si¢ dobrze ze swoim wygladem, a potem otwiera
magazyn i zdaje sobie sprawe, ze wlasciwie to nie ma takiego
kaloryfera na brzuchu ani takiej skéry bez poréw jak modele
i modelki w reklamach. Sigga wiec po portfel — aby kupi¢ nows
karte na sitownie, nowe ubrania, nowoczesng diet¢ lub zabieg
na twarz, po ktérym zgodnie z obietnicami pozbedzie si¢ wszel-
kich oznak starzenia sie.

Wiele osob, z ktérymi spotykam sie w swojej klinice, mowi,
ze czujg sie jak nieudacznicy. Kiedy pytam dlaczego, czesto
stwierdzaja, ze nie pasuja do tego, co widza w magazynach lub
na filmach. Czuja si¢ zbyt brzydcy i grubi i mys$la, Ze nie zdobyli
wystarczajgco duzo symboli statusu spolecznego, $wiadczacych,
iz maja dobre zycie. Pokaze — na przykladzie przemystu kosme-
tycznego i reklam - jak takie poczucie bycia nieadekwatnym
moze si¢ narodzic.

Sprzedawanie perfekgji

Pomysl o reklamach, ktére ogladates jako nastolatek. Czy
w tamtym okresie zycia czytale§ magazyny lub ogladales
reklamy w telewizji albo miates konta w mediach spoteczno-
sciowych? Czy pamietasz, jakie to byly obrazy? Albo konkretne
marki, ktore szczegdlnie lubiles? Jak wygladali ludzie na tych
obrazach?

Jakiej byli plci? (Czy wyraznie rozrézniano, kto jest mezczy-
zng, a kto kobieta?). W jaki sposob si¢ zachowywali? Czy byli
szczupli? Silni? Umiesnieni? Piekni? Jezeli tak, co sprawialo, ze
byli piekni? Czy mieli sprawne ciala? Czy nie mieli wieku? Byli
tej samej rasy? Mieli ten sam odcien skory? Czy przedstawiano
ich jako idealnych? Czy stanowili skrajnie waska reprezentacje
ludzkiego Zycia i do$wiadczenia? Czy to, co widziates, mozna
podsumowac jako: wysocy, biali, szczupli, sprawni, piekiel-
nie silni i piekielnie dobrze umigsnieni mezczyzni (,mescy”
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mezczyzni) oraz kobiece i fadne kobiety (,,dziewczgce” dziew-
czynki i ,kobiece” kobiety)? Czy ich pigkno i ciala stanowily
wedlug ciebie ideal, w zwigzku z czym musiales si¢ z nimi po-
roéwnywac?

To wlasnie widzialam w magazynach ,Mizz” oraz ,,More!” -
moich ulubionych lekturach okresu nastoletniego, a takze
w egzemplarzach ,Voguea” mojej mamy. Wszyscy wydawali
sie w nich ol$niewajacy i tak bogaci, jak Sknerus McKwacz
nurkujacy w gérach pienigdzy. A do tego nieustannie uprawiali
seks lub szykowali si¢ do jego uprawiania (w bardzo heteronor-
matywny sposob). Najgorsze byly reklamy perfum, przedsta-
wiajgce ciala supermodelek zanurzone w zlocie lub wylegujace
sie w luksusowych pokojach hotelowych.

Nastolatki nie tylko przypatruja si¢ réwiesnikom, lecz takze
sledzg media i ogladajg filmy, zeby dowiedzie¢ sig, czego si¢ po
nich oczekuje i co jest ,normalne”. To, co widzimy, dorastajac,
ma znaczenie.

Opis ideatu pigkna w Wielkiej Brytanii z tamtego okresu, ktory
powyzej podalam, stal si¢ w mojej glowie wzorem ,atrakcyjne-
go, wartosciowego czlowieka” (tak, powigzalam ,warto$ciowy”
z yatrakcyjnym’, poniewaz to wlasnie widziatam wszedzie wo-
kot). Myslalam, ze jesli bede wyglada¢ jak ludzie w reklamach,
nosi¢ odpowiednie ubrania, udoskonale cialo na sitowni i kupie
zachwalane przez nich perfumy, to takze bede miata takie zycie.
Reklamy dziataja.

Nie zauwazylam, ze modele i modelki ze zdj¢¢ i z mediéw sami
nie osiggajg poziomu przedstawianej ,,perfekcji”. Nie pomyslatam
o tym, ze zostali umalowani i odpowiednio o$wietleni, a potem
poprawieni za pomocg technologii w postprodukcji (wtedy nie
styszalam o czyms takim). Nie zastanawialam si¢ nad tym, ze te
reklamy stworzono konkretnie w tym celu, zeby mi co$ sprzedac.
I nie przyszlo mi tez do glowy, Ze jesli nawet oni w rzeczywistosci
tak nie wygladaja, to tak wygladac nikt nie jest w stanie.

Tak jak bardzo wielu ludzi bytam zaabsorbowana swoim wy-
gladem, a do tego zauwazylam, ze niezaleznie od tego, co kupu-
je, niespecjalnie przybliza mnie to do idealu.
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Reklamy wplywaja na nas w réznym stopniu. Niektdrzy czu-
ja sie nie do$¢ atrakcyjni, ale potratig sobie z tym radzi¢, pod-
czas gdy inni s3 zupelnie zdruzgotani. Jesli kto$ na przyklad nie
widzi w reklamach nikogo podobnego do siebie, moze zaczaé
sie zastanawia¢: ,,Czy jestem jaka$ anomalig? Czy co$ jest ze
mn3g nie tak?”.

To, w jakim stopniu wplywaja na nas reklamy i wzorce
pieknosci, zalezy od wielu czynnikow, do ktérych naleza:

o Ple¢: Kobiety sg pod znacznie wiekszg presjg, zeby mie¢
szczuply sylwetke, i w konsekwencji zglaszajg, ze dwu-
krotnie czgs$ciej niz mezczyzn dotyka je dyskryminacja
pod wzgledem masy cialas. Coraz czesciej jednak takze
mezczyzni majg problemy ze swoim wygladem - badania
pokazuja, ze zwigkszona ekspozycja na zdjecia musku-
larnych meskich cial bezposrednio wiaze sie z obnizo-
nym nastrojem i wiekszym niezadowoleniem ze swojej
tizyczno$ci w krajach, w ktérych migsénie stanowia zloty
standard meskiej urody.

o Nasze przekonanie o tym, jak wypadamy na tle pokazy-
wanych nam zdjec.

Teoria poréwnan spotecznych
Leon Festinger, ojciec teorii poréwnan spolecznych (z 1954 ro-
ku)+, stwierdzil, ze poréwnywanie si¢ jest jednym ze sposobow,
w jaki zdobywamy wiedz¢ o sobie i naszej pozycji w $wiecie.
Rozgladamy sig, patrzymy, co robig inni, po czym pytamy: ,,Jak
wypadam na ich tle?”.

Jezeli wydaje nam sig, ze idzie nam lepiej niz innym (nazy-
wa sie to poréwnaniem w dol), poprawia si¢ nasza samoocena.

3 RM. Puhl, T. Andreyeva, K.D. Brownell, Perceptions of Weight Discrimina-
tion: Prevalence and Comparison to Race and Gender Discrimination in America,
»International Journal of Obesity” 2008, 32(6), s. 992—-1000.

4 L. Festinger, A Theory of Social Comparison Processes, ,,Human Relations”
1954, 7(2), 8. 117-140.
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A jedli czujemy, ze wypadamy gorzej (pordwnanie w gore), ale
uwazamy, Ze dzieki odrobinie ¢wiczen lub nieduzemu wysitko-
wi mogliby$my dany poziom osiggnaé, moze nas to zainspiro-
wa¢. Gdy natomiast réznica jest znaczna, mozemy poczuc sie
przytloczeni i pokonani oraz straci¢ motywacje.

Z perspektywy ewolucyjnej poréwnywanie si¢ pomagato na-
szym przodkom nauczy¢ sig, jaka pozycje zajmuja w plemieniu,
motywujgc do zdobywania umiejetnosci potrzebnych, zeby sie
rozwija¢ i zwigksza¢ swoje szanse na przetrwanie w otaczajg-
cym $rodowisku, a takze ulatwialo podjecie decyzji o zrezygno-
waniu z walki, jesli przeciwnik byl wiekszy i wyraznie silniejszy.

W czasach sprzed powstania globalnych medidw i internetu
poréwnywalismy sie wylacznie ze swoja rodzing, lokalng spo-
tecznoscia, wspdtpracownikami i sasiadami z tej samej ulicy.
Dzisiaj mozemy poréwnywac si¢ do ludzi, ktérych znamy, ale
tez do celebrytow i influenceréw, i to codziennie, przez calg
dobe. A nasza reakcja zalezy od tego, jak bardzo w swoim mnie-
maniu doréwnujemy osobom z ogladanych zdje¢.

Widzac w magazynach, filmach i $cisle wyselekcjonowanych
treSciach na Instagramie wyretuszowanych, ,idealnych” ludzi,
ktérzy majg ,idealne” zycie, dostajemy nieosiggalny punkt
odniesienia. Osoby, ktore czuja, ze s3 bliskie jego osiagniecia,
moga starac si¢ to zrobi¢ — nie zniechgcone, lecz podekscytowa-
ne mozliwoscig realizacji celu.

Dla tych jednak, ktorzy uwazaja, Ze daleko im do przedsta-
wionych wizerunkéw, punkt odniesienia moze szybko zmieni¢
sie z marchewki szans w kij, ktorym bijg sie, gdy nie spetniaja
oczekiwan. A te obrazy s3 wszedzie. Bombardujg nas w kazdej
sekundzie kazdego dnia. U wielu oséb prowadzi to do przeko-
nania o byciu niewystarczajaco dobrymi, demotywacji, a nawet
zalamania, ktére czasem objawiajg si¢ niskg samooceng, lekami
i depresja, a takze moze stanowic jeden z licznych powoddéw za-
burzen odzywiania.

Nawet jezeli nie odczuwasz wplywu reklam koncernow
kosmetycznych ani nie masz probleméw z wygladem swojego
ciala, mozesz zauwazy¢, ze poroéwnania spoleczne oddzialuja
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na ciebie w innych dziedzinach. By¢ moze dorastales otoczony
wizerunkami oséb, ktére posiadaly samochody, samoloty i bi-
zuterie, i teraz porownujesz sie do superbogatych. Albo ostatnio
byles swiadkiem, jak kto$ dostal awans, i ci¢ to zainspirowalo
(poniewaz uwazasz, ze tez mozesz osiggnac¢ taki sukces) lub
zdemotywowalo (bo wydaje ci si¢ to nieosiaggalne).

A moze zdobycie upragnionej rzeczy - na przyklad awansu,
nowego samochodu, najnowszego iPhone’a — sprawia ci rados¢
przez krétka chwile, a niedlugo potem, gdy widzisz kogos$ na
jeszcze wyzszym stanowisku, z bardziej imponujagcym samo-
chodem czy kolejnym modelem iPhone’a, nagle czujesz, ze
twoje osiaggniecie nic nie znaczy?

Branza marketingowa wykorzystuje ludzki odruch poréw-
nywania si¢ z innymi. Ten biznes kwitnie dzigki ciaglemu pod-
trzymywaniu w nas pragnienia czego$ wigcej. Jezeli uwazaliby$my,
ze jestesmy ,,wystarczajacy’, kupowalibySmy znacznie mniej.

Szybkie rady, jak chroni¢ sie
przed negatywnymi skutkami reklam

Gdy nastepnym razem zaczniesz krytykowac¢ swoj wy-
glad lub przedmiot, ktory posiadasz i ktéry nie jest naj-
nowszg wersja danej rzeczy, przerwij na chwile. Nie sie-
gaj automatycznie po nowe, szybkie rozwigzanie problemu
ani nie klikaj od razu przycisku ,,kup”. Zadaj sobie pytanie:
»Kto czerpie zyski z moich niepewnosci?”.

Kiedy zauwazysz, ze w twojej glowie pojawiaja si¢ nega-
tywne poréwnania spoleczne, pamietaj, iZ to normalne
ludzkie doswiadczenie. I przeformuluj swojg mysl. Gdy na
przyklad zdarzy si¢ to w odniesieniu do reklamy, a ty po-
myslisz: ,,Jestem brzydki/brzydka, bo tak nie wygladam’,
przypomnij sobie, ze na ludzi w reklamach prawie zawsze
nakladane sg filtry, ze s oni poprawiani w Photoshopie
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i poddawani réznym obrébkom. Oraz ze warto$¢ zadne-
go cztowieka nie zalezy od jego wygladu, nawet jesli wiele
razy nam to mowiono. A jezeli zobaczysz, ze jakas osoba
osiggneta cel, ktérego nie udalo ci sie zrealizowa¢ - ,,Ona
jest niesamowita, a ja jestem beznadziejny/beznadziejna” -
sprobuj uznac jej osiggniecie za inspiracje, cel, do ktérego
bedziesz dazy¢, a nie oznake swojej porazki. Jesli meczy cie
samokrytyka, rozdzial 9 (Krytyk wewnetrzny i negatywne
mysli o sobie) pomoze ci sobie z nig poradzi¢, natomiast
rozdzial 13 (Uwaznos¢) zauwazy¢ przygnebiajace mysli,
w tym poréwnywanie sig, i si¢ ich pozby¢.

Wykorzystuj porownania spoleczne na swoja korzysc¢.
Jezeli potrzebujesz motywacji, przygladaj sie osobom,
ktore radzg sobie nieco lepiej od ciebie i na ktorych moz-
na sie wzorowac. Jesli chcesz poprawic¢ swoja samoocene,
popatrz na réwnych sobie, ktérzy ci imponujg (latwiej jest
by¢ dumnym z czyjegos sukcesu niz ze swojego), oraz tych,
ktérzy w tej samej podrdzy znajdujg si¢ za tobg — moze
szczebel nizej na drabinie kariery - dzieki temu bedziesz
pamietac, jak daleko zaszedles. Albo poréwnuj si¢ do sie-
bie z przesztosci.

Dobra wiadomos¢

Chociaz w dzisiejszych czasach modele i modelki s3, ogol-
nie rzecz biorac, mlodsi i szczuplejsi niz 25 lat temu, media
i reklamy z roku na rok pokazuja troche wieksza réznorodnos¢.
Mozna zauwazy¢, ze w ostatnich latach reklamy zaczely nies¢ za
sobg nieco inny przekaz. Na przyktad marki kosmetyczne, ktére
s3 na biezaco z tematem, takie jak Dove, majg bardziej autentycz-
ny i réznorodny system wartosci — chociazby nalezgca do piosen-
karki Rihanny marka kosmetykow do makijazu i bielizny, Fenty,
ma jedng z najbardziej promujgcych réznorodnosé¢ kampanii
reklamowych, jakie widzialam. Ponadto obie te firmy obiecaly,
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ze nigdy nie beda retuszowac ani edytowac swoich zdjec. Jest to
zdecydowanie pozytywna zmiana, ktdrag powinnismy widziec
czesciej. Przed nami jednak jeszcze diuga droga, bo 70 procent
kobiet twierdzi, ze nie odnajduja w ogladanych reklamach po-
dobnych do siebie 0séb.

Zta wiadomosé

Reklamy stajg sie coraz trudniejsze do zauwazenia. Kiedy$ moz-
na bylo wylaczy¢ telewizor albo odlozy¢ magazyn i wiadomo
byto, ze nie zobaczy si¢ zadnej reklamy, dopdki nie powrdci sie
do ogladania czy czytania. Teraz reklamy kierowane s3 do kon-
kretnej osoby i generalnie towarzysza jej wszedzie w mediach

spotecznosciowych.

Wystarczy raz wygooglowaé cos, co zamierza si¢ kupi¢ -
czajnik, toster czy wakacje — albo poszukac rady w prywatnej
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sprawie, na przyklad w zwigz-
ku z tradzikiem, problemami
z wagg, niskim libido lub im-
potencja - i nagle rozwigzanie
podsuwane jest raz za razem,
jak za sprawg magii, juz w mo-
mencie zalogowania si¢ na
portalu spoteczno$ciowym.
Czasami reklamy w me-
diach spolecznosciowych s3
tak subtelne, Ze je przeoczamy.
Bardzo czgsto za promowanie
produktéw placi sie influence-
rom. Najbardziej niepokojace
jest to, ze takie reklamy (nawet
jesli nikt tym osobom za nie
nie placi) nie musza by¢ zgod-
ne z normami handlowymi,
jak ma to miejsce w przypadku
tradycyjnych reklam, co mar-
twi szczegolnie, jezeli mamy do
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czynienia z produktami zwigzanymi ze zdrowiem i uroda -
widziatam na przyklad mnéstwo przeczyszczajacych herbatek
i lizakow, ktore sg nie tylko niepotrzebne, ale wrecz bardzo
niebezpieczne.

Udowodniono, ze umiejetnos¢ rozpoznawania reklam,
a takze potencjalnej obrébki zdje¢ zmniejsza ich negatywny
wplyw na samoocene¢. Zacznij zaznajamia¢ sie z charaktery-
stycznymi sztuczkami stosowanymi w marketingu. Rozwaz, czy
kto$ z ekscytacjg opowiadajacy o jakiej$ marce nie probuje po-
tajemnie ci czego$ sprzedac. I zwracaj uwage na réznice migdzy
ludZzmi, ktérych spotykasz w prawdziwym zyciu, a tymi, ktérych
widujesz w reklamach. Ci prawdziwi majg pory, zmarszczki,
krosty i inne niedoskonatos$ci skory oraz asymetryczne ciala. Je-
zeli kto$ ma zbyt gltadka skore bez skaz, poréw czy zmarszczek,
prawdopodobnie zostal poddany obrdbce.

Zwracaj uwage na reklamy i obrébke zdjec

Przez nastgpne 24 cztery godziny, porozgladaj si¢ w poszu-
kiwaniu wyretuszowanych, poddanych obrébce reklam.
A takze zdje¢ w mediach spoleczno$ciowych, za pomoca
ktérych kto§ prawdopodobnie chce ci co$ podstepnie
sprzedac.

Co zauwazyles? Jakie osoby przedstawia si¢ w rekla-
mach? Jakie poglady si¢ sprzedaje? Czy ludzie na zdjeciach
sg wyretuszowani? Pozniej skieruj uwage na siebie. Zaob-
serwuj, jak sie czujesz, ogladajac takie reklamy. Przeska-
nuj w glowie swoje cialo. Czy odczuwasz przygnebienie
w zwigzku z ktorgs jego czescig?

A moze cos$ ci¢ zainspirowalo? Lub zachecilo, zeby kupi¢
dany przedmiot? Zainteresuj si¢ wptywem reklam na swoje
mysli i ciato. Jezeli czujesz si¢ przyttoczony, przypomnij
sobie o tym rozdziale i wybierz ¢wiczenie uspokajajace
z konca ksigzki.
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Jeste$ wystarczajgco dobry

Mialam pacjentke, ktora znala branze marketingowq i przemyst
kosmetyczny na wylot. Z odleglosci kilometra potrafila dostrzec
obrobione zdjecie, wzigla udzial w kampanii promujacej pozytyw-
ne podejscie do ciala, a w mediach spolecznosciowych obserwowa-
ta mndstwo aktywistdow moéwiacych o kochaniu swojego wygladu.
Podczas jednej z sesji terapeutycznych zwierzyta mi si¢: ,,Napraw-
de uwazam, ze wszyscy ludzie i wszystkie ciala s3 godni milosci
i warto$ciowi, ale gdy patrze w lustro i widze, ze przytylam, $ciska
mi sie serce i sie wstydze. Czuje sie zle z powodu swojego wygla-
du ORAZ dlatego, ze przez to wydaje mi sig, ze jestem oszustka,
kims, kto udaje, ze wszystkie ciala s3 réwne, ale w to nie wierzy”.

Moja pacjentka nie byla oszustkg. Nie ma nic dziwnego
w tym, ze sobie nie radzila. Dopoki nie zniknie przekaz piet-
nujacy faldki ttuszczu czy wiek, ktory dostajemy w réznego ro-
dzaju mediach, trudno nam bedzie otrzasnac sie z poczucia, ze
powinni$my by¢ idealni.

W bardzo wielu magazynach i gazetach nadal publikuje si¢
artykuly wytykajace celebrytom, ze dali sie ,,ztapa¢” bez maki-
jazu albo ,,zrobionych” wloséw lub majg zmarszczki, podwdjny
podbrddek czy cellulit. A w jeszcze innych na powaznie pietnu-
je sie tych grubszych.

Te artykuly nie tylko sg formg zngcania sig, lecz stanowia
takze wyrazne ostrzezenie, z czym bedziemy musieli si¢ zmie-
rzy¢, jesli osmielimy sie by¢ ludzcy i zachowywac sie niezgodnie
z regutami okredlajacymi, jak osiagnac ideal piekna naszych
czaséw. Sg wspolczesnym ekwiwalentem gtowy wbitej na pal -
przestroga, za pomocg ktorej komunikuje si¢ nam, ze jezeli
bedziemy $mieli zboczy¢ z drogi narzuconych (niemozliwych)
standardéw, zostaniemy ukarani.

Badania pokazuja, ze pietnowanie w mediach celebrytéw
za ich tusze¢ prowadzi do znacznego wzrostu postaw stygma-
tyzujacych osoby z nadwaggs. Oraz Ze ludzie nie zawsze s3

5 A. Ravary, M.W. Baldwin, J.A. Bartz, Shaping the Body Politic: Mass Media
Fat-Shaming Affects Implicit Anti-Fat Attitudes, ,Personality and Social Psycholo-
gy Bulletin” 2019, (45)11, s. 1580-1589.
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swiadomi, ze w rzeczywistosci uwazajg, iz ,tluszcz jest zly”
Gdybym zapytala na przyklad wtasnie o to: ,,Czy wedlug cie-
bie tluszcz jest zly?”, pewnie gwaltownie odpowiesz: ,NIE!
Absolutnie nie. Ludzie wszystkich rozmiaréw sa wartosciowi
i dobrzy”. Ale jednoczesnie moglbys pokaza¢, ze nieswiado-
mie sie¢ z tym stwierdzeniem zgadzasz, automatycznie zakla-
dajac, iz jest bardziej prawdopodobne, ze szczuple osoby sa
dobre, albo w danej sytuacji od razu wybierajgc kogos chud-
szego, a nie grubszego.

To istotna obserwacja. To znaczy, ze nawet jesli ostro kryty-
kujemy dyskurs medialny pietnujgcy grubsze osoby i czujemy
w reakcji na niego zrozumiate oburzenie, mimo wszystko uwe-
wnetrzniamy ukryty w nim przekaz: ,ttuszcz jest zty”, ,ttuszczu
trzeba sie wstydzic”.

Kiedy dostajemy nowa informacje, ktorej towarzysza silne
emocje, takie jak wstyd, skutek jest niemal taki, jakby zostala
zachowana w naszej pamieci
z wiciekle czerwong etykietg CZESTO OCENIAMY INNYCH NA
JWYBIERZ MNIE”, czyniac ja PODSTAWIE UBIORU, STYLU

pierwsza informacja, po ktéra [ DODATKOW ZAMIAST DOBROC
SERCA; DECYDUJEMY, czY kT8

JEST DOBRY, czY ZtY, W OPARCIU
0 JEGO WYGLAD, A NIE TO, JAKIE
UCZUCIA W NAS WYWOLUJE;

CHCEMY BY(C 2
wnetrznile$ strach przed oty- VI DOI?;GZ -;AvleiL :;'iRJAOH

loécig, prawdopodobne jest, ZDIECIACH, A NIE ¢I, KTORZY
iz czyha on gdzie$ w twojej DOKONUJA PRAWDz;WYOH
podswiadomosci. Rozpoznasz ZMIAN NA SWIECIE. NiE SADZE
go, gdy tak jak moja pacjentka  ZEBYSMY MYSLELI W TeN spocsg
w przypadku przybrania na  INTENCJONALNIE. UwAzAM,
wadze poczujesz wstyd, ktory ZE TAK UKSZTALTOWALD

wzigl sie nie wiadomo skad,  NAS SPOtECZEfSTWO,

albo gdy zobaczysz kogos, kto NIEZALEZNIE 0D PRZYCZYNY

TO OD NAS ZALEZY, czy
ZMIENIMY TEN SPOSGB
MYSLENIA,

nasz mozg siegnie, gdy spro-
buje wyjasni¢ sobie $wiat lub
to, co widzi. Dlatego nawet
jezeli nie wydaje ci sie, ze uwe-

przytyl, i nagle nieoczekiwa-
nie zaczniesz go w zwigzku
z tym oceniac.
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To wiasnie dlatego mozesz obserwowa¢ milion aktywi-
stow, ktorzy glosza pozytywne lub neutralne podejscie do
ciala, tradziku, wieku czy seksu, albo jeszcze i kolejny milion
innych aktywistéw, wierzy¢ we wszystko, co mdéwia, czué sie
wzmocniony i gotowy uznad, ze jeste§ wartosciowy dokladnie
taki, jaki jestes, a potem spojrze¢ w lustro lub na siebie i swoje
zachowanie i mimo to spanikowac, iz nie jeste§ wystarczajaco
dobry.

Jezeli powyzsze spotrzezenie wydaje ci si¢ bliskie, dalej ob-
serwuj aktywistow. Zwracaj uwage na swoje mysli, rejestrujac je
i pozwalajgc im odptyna¢ po tym, jak sie pojawig, a takze zapa-
mietujac te, ktére nigdy nie byly twoje, lecz pochodzily z me-
diow. Badz wobec siebie wspolczujacy i pamigtaj, ze te zaszcze-
pione ci jako odruch warunkowy poglady beda powoli zanikaty.
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