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WAGA MEDIOW, CZYLI O WPLYWIE MASS MEDIOW
NA KSZTALTOWANIE WZOROW ZYWIENIA

Antyzdrowotne nawyki zywieniowe

Cho¢ o coraz szerszym upowszechnianiu si¢ niezdrowych nawykéw zywienio-
wych i pojawiajacych sie w ich konsekwencji chordb pewnie nie przeczytamy
na pierwszych stronach wigkszosci popularnych magazynéw, zagadnienie to
stanowi bardzo powazny problem wspdlczesnych spoteczenstw.

Nadwaga i otylosc

Jak wskazuja badania epidemiologiczne prowadzone w wielu krajach, odse-
tek osob z nadwagg i otyloscig w ciggu ostatnich czterdziestu latach znacza-
co wzrost. Przyktadowo badania amerykanskiego Centrum Kontroli Choréb
i Prewencji (Centers for Disease Control and Prevention - CDC) wykazaty, ze
przez cztery ostatnie dekady w grupie wiekowej 2-5 lat odsetek dzieci z otytos-
cig wzrdst od 5% do 10,4%, w grupie 6-11-latkéw z 6,5% do 19,6%, a u mlo-
dziezy (12-19 lat) od 5% do 18,1%. Badacze szacuja, ze w 2008 roku w grupie
wiekowej 2-19 lat niemalze co pigta osoba byla otyta (Ogden, Carroll, 2010).

Tendencja wylaniajaca si¢ z badan CDC przeprowadzonych na populacji
miodych Amerykandéw jest widoczna takze w badaniach grup dzieci i mlo-
dziezy w innych czeéciach $wiata. Badania Swiatowej Organizacji Zdrowia
szacuja, ze w Europie 20% dzieci i mtodziezy ma nadwage, z czego jedna trze-
cia jest otyta (WHO, 2007). Mlodzi Polacy rzadziej maja problem z otyloscia
niz ich réwiesnicy z krajéow zachodnich, wyniki analizy epidemiologéw sa
jednak takze niepokojace. Badania przeprowadzone w 2005 roku w Polsce
wykazaty, ze 9% uczniéw w wieku 13-15 lat mialo nadwage. Niemalze co
dwudziesty nastolatek byl otyly. Nadmiar masy ciata dotyczyt czesciej dziew-
czat niz chlopcoéw oraz czedciej mlodziezy mieszkajacej w miastach niz na
wsi (Oblacinska, Jodkowska, 2007). Zestawienie wynikéw tego badania ujeto
w tabeli 1.
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Tabela 1
Rozpowszechnienie nadwagi i otylosci wéréd mlodziezy polskiej w wieku 13-15 lat
uwzgledniajace ple¢ i miejsce zamieszkania [%]

Chlopcy Dziewczeta Miejsce
(wiek w latach) (wiek w latach) zamieszkania
Ogolem
O86-1 13 | 14| 15 |98 13 | 14 | 15 | Miasto| Wies
fem fem

Nadwaga 88 | 83 | 85 85 | 81 9,2 96 | 96 | 8,1 9,9 8,1

Otylos¢ 4,5 3,3 33 | 36 | 29 577 52 | 62 | 57 4,5 4,5

Ogolem
nadmiar |13,3 |11,6 [11,8 |12,1 |11,0 |14,9" | 14,8 [16,3 |14,8 144" | 12,6
masy ciala

p <0,05; "p <0,01; “p <0,001
7Zrédlo: Oblacinska, Jodkowska, 2007: 23.

Pomimo pewnych réznic w wysokosci wskaznikéw nadmiaru masy ciala
w roznych krajach, w zwigzku ze statym wzrostem liczby 0séb z nadwaga i oty-
todcia, obecnie méwi sie o zjawisku epidemii nadwagi i otylosci. Problem nad-
wagi w mlodym wieku jest niezwykle istotny, nie tylko ze wzgledu na biezace
trudnosci zdrowotno-kondycyjne, jakich doswiadcza niepelnoletnia osoba
z nadmiarem masy ciala. Problem ten jest powazny takze w zwigzku z duzym
ryzykiem utrzymywania si¢ tej nadwyzki masy ciata w pdzniejszym okresie
zycia — u 80% mtlodziezy otylo$¢ utrwala sie (The Henry Kaiser Foundation,
2004) - oraz zwigkszong zachorowalnoscig na choroby ukfadu krazenia, cuk-
rzyce typu 2, problemy ortopedyczne, zaburzenia psychiczne (WHO, 2007).

Czestotliwo$¢ wystepowania nadmiaru masy ciala u dorostych Europej-
czykow jest zroznicowana w zaleznosci od kraju zamieszkania. Badania Euro-
pejskiego Urzedu Statystycznego Eurostat przeprowadzone na grupie miesz-
kancéw krajow Starego Kontynentu na przetomie lat 2008 i 2009 wykazaly, ze
odsetek Europejek z otyloscig waha sie w miedzy 8% a 23,9%, a Europejczy-
kow miedzy 7,6% a 24,7%. Procent kobiet i mezczyzn z otyloscia byl najnizszy
w Rumuni (8% kobiet i 7,6% mezczyzn), we Wloszech (odpowiednio 9,3%
i 11,3%), w Bulgarii (odpowiednio 11,3% i 11,6%) i we Francji (odpowiednio
12,7% i 11,7%). Najwigcej kobiet z otyloscia w stosunku do calej populacji
kobiet w danym kraju bylo w Wielkiej Brytanii (23,9%), na Malcie (21,1%),
na Lotwie (20,9) i w Estonii (20,5%), m¢zczyzn natomiast na Malcie (24,7%),
w Wielkiej Brytanii (23,9%), na Wegrzech (21,4%) i w Czechach (18,4%) (Eu-
rostat, 2011).
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Anoreksja i bulimia

Druga niepokojaca tendencja zaburzen zdrowia wystepujaca we wspolczes-
nych spoleczenstwach wiaze sie z nieprawidlowymi zachowaniami zywienio-
wymi o zgola innym charakterze. W ostatnich latach odnotowuje sie wzrost
odsetka 0s6b stosujacych niesprzyjajace zdrowiu formy odchudzania, w skraj-
nych przypadkach prowadzace do zaburzen odzywiania, takich jak jadlowstret
psychiczny i zarfocznos¢ psychiczna. Badania wykazuja, ze w ostatnich piec-
dziesigciu latach znaczaco wzrosta liczba 0séb cierpigcych na te przypadtosci.
Szacuje sig, ze na anoreksje choruje od 0,5% do 1%, na bulimi¢ od 0,9% do
4,1%, a na czg¢sciowe zaburzenia odzywiania od 5% do 13% zenskiej czesci
populacji krajéw rozwinietych (WHO, 2004). Rosnacg tendencje zachorowan
na te przypadtosci notuje si¢ takze w grupach mtodych mezczyzn.

Poszukiwanie przyczyn

Wobec zdrowotnego i spotecznego ciezaru konsekwencji wynikajacego z po-
wyzej przytoczonych statystyk od lat s3 podejmowane poszukiwania czynni-
kow podtrzymujgcych zachowania sprzyjajace zaburzeniom réwnowagi zy-
wieniowej. Jednej z istotniejszych drég upowszechniania nieodpowiednich
wzoréw zywienia naukowcy upatruja w specyficznych grupach przekazéw
medialnych. Mass media s3 obecnie jednym z gléwnych aktoréw zycia spo-
tecznego i maja ogromna sile oddzialywania na szerokie grupy odbiorcow.
Dziatalno$¢ mediéw masowych nie ogranicza si¢ do oczywistych funkeji: in-
formacyjnej - przekazywania informacji o biezacych wydarzeniach dziejacych
sie w réznych obszarach zycia spolecznego w bliskich i odlegtych miejscach
$wiata, czy rozrywkowej — zapewniania odbiorcom réznych form zabawy.
Media masowe pelnig takze funkcje wychowawcza, edukacyjng i budowania
tozsamosci dziecka (Koztowska, 2006). To, co przez wieki wchodzito w obszar
socjalizacji pierwotnej (uspolecznianie jednostki, przekazywanie podstawo-
wych norm, cenionych wartosci i ksztaltowanie tozsamosci jednostki) i byto
realizowane w kregach grup pierwotnych (najblizsza rodzina, réwiesnicy, sg-
siedzi), w dobie statego uzytkowania mediéw przez rzesze odbiorcow staje sie
takze udzialem $rodkéw masowej komunikacji. Media majg moc budowania
systemu wartosci, ksztaltowania postaw swoich odbiorcéw i uczenia ich za-
chowan (Villani, 2001). W procesie tym jednostka zdobywa takze informacje,
przekonania i postawy dotyczace zdrowia i stylu zycia.

W niniejszym rozdziale skupiono si¢ na wyjasnieniu wplywu, jaki zgodnie
z aktualnym stanem badan majg rézne $rodki masowego przekazu na ksztatto-
wanie niezdrowych wzoréw zywienia i dwoch powyzej nakreslonych tendencji
zaburzenia dobrostanu jednostki.
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Ksztaftowanie wzorow zywienia a reklamy

Rozwaj mediow i reklamy

Jako poczatek historii mediow masowych wskazuje si¢ okres wprowadzenia
prasy drukarskiej. Jak zauwazaja badacze mediéw, od poczatku ich rozwo-
ju towarzyszyty im reklamy. Intensywny rozwdj tej kooperacji przypada na
XIX wiek. W tym czasie nastapily wazne przemiany spoteczno-ekonomiczne:
postep w przemysle pozwalajacy na modernizacje¢ produkcji débr oraz rozwdj
domoéw handlowych rozprowadzajacych je. Aby zwigkszy¢ obroty ze sprzeda-
zy, konieczne bylo rozpropagowanie nowego stylu zycia wérdd coraz liczniej-
szej grupy potencjalnych nabywcéw - robotnikéw. Do tej pory nie odgrywali
oni znaczacej roli na rynku zbytu — wigkszos¢ produkowanych wczeéniej dobr,
w zwigzku z wiekszymi kosztami wytworzenia, byta ekskluzywna i niedostep-
na dla klas nizszych. W dobie udoskonalanej produkcji dostepnos¢ wielu pro-
duktow stala si¢ wieksza. Do sktonienia potencjalnych nabywcow do ich za-
kupu konieczne bylo naglosnienie ich zalet. Producenci to zadanie powierzyli
rozwijajacym si¢ mediom - na poczatku gazetom i radiu.

Kolejne dekady XX wieku staly si¢ okresem rozkwitu nowych $rodkéw ko-
munikowania - kina i telewizji. Reklamodawcy niezmiennie wykorzystywali
wszystkie pojawiajace sie nowe mozliwosci mediéw. Szczegélnie widoczny byt
rozwdj reklamy w telewizji, ktdra nie tylko proponowata coraz wieksza dostep-
nos¢ i lepsza jako$¢, ale takze urozmaicata audycje i rozbudowywala oferte,
wprowadzajac kanaly tematyczne i specjalne programy dedykowane wybra-
nym grupom odbiorcéw. Nastepne kroki w rozwoju efektywnosci i efektow-
nosci reklam wigzaly si¢ z powstaniem mediéw elektronicznych. Korzystajac
z wielu wypracowanych przez lata strategii i technik perswazji i manipulacj,
reklamodawcy, takze ci pracujacy na zlecenia producentéw zywnosci, popula-
ryzuja produkty wsrod odbiorcow medidw.

Strategie i techniki w przekazach reklamowych

Do podstawowych technik reklamowych stosowanych od poczatku histo-
rii reklamy nalezy pobudzanie w odbiorcy pozytywnych doznan i tworzenie
dobrych skojarzen z reklamowanym produktem. Atrakcyjne przedstawienie
reklamowanego towaru, stosujace piekne obrazy, poruszajacg muzyke czy
humor, sprzyja wzbudzaniu przyjemnosci u odbiory podczas emisji przeka-
zu. Analizy wynikéw badan nad sposobami przedstawien produktéw spo-
zywczych w reklamach pozwalajg stwierdzi¢, ze najczesciej wykorzystywane
sa w nich sytuacje zabawy i przezywania szcze$cia oraz przyjemny smak lub
zapach towaréw (Kunkel, Gantz, 1992). W wielu reklamach w kontekscie
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promowanego towaru przywolywane sg wartosci, ktére w grupie docelowe;j
danego produktu stanowig wazne motywy dzialania. Na przyktad promujac
produkt spozywczy przeznaczony dla mlodziezy, w reklamach przypisuje sie
konsumujacym go te cechy, ktore sa postrzegane przez mtodych ludzi jako de-
cydujace o wysokiej pozycji w grupie réwiesniczej. Dla mtodej osoby stojacej
przed potka petng podobnych towaréw prawdopodobienstwo wyboru tak za-
reklamowanego produktu jest wielokrotnie wigksze niz produktu, ktéry nie
wzbudza pozytywnych skojarzen.

Specyficznym typem strategii reklamowych, opartym na budowaniu po-
zytywnych skojarzen, jest zaangazowanie do reklamy znanej osoby. W kam-
paniach reklamowych stosujacych ten zabieg pojawiaja sie celebryci, miedzy
innymi artysci i sportowcy. W przypadku reklam produktéw spozywczych
stawna posta¢ zostaje zazwyczaj przedstawiona w sytuacji spozywania da-
nego produktu lub jego zachwalania. Reklamowany w ten sposéb produkt
zyskuje na atrakcyjnosci dzigki wyjatkowosci przypisywanej danemu celebry-
cie. Poza korzy$ciami skojarzenia produktu ze stawa angazowanie w rekla-
mach podziwianych postaci wykorzystuje dobrze znany mechanizm wply-
wu spolecznego — sympatie. Darzenie sympatia osoby zachwalajacej produkt
bardziej sktania nas do jego zakupu, niz gdy proponuje go kto$ nam obojetny
(Wojciszke, 2006).

Producenci najwiekszych marek, na przyktad stodzonych napojéw czy pro-
duktéw $niadaniowych, czesto angazuja w reklamach swoich produktéw
powszechnie lubiang postac. Lista przykladow wykorzystywania tego zabie-
gu jest dluga. Dobrg ilustracja wykorzystania tej techniki jest reklama zna-
nego produktu $niadaniowego emitowana w niemieckiej telewizji. W spo-
cie reklamowym tego kremu orzechowego widzimy znanych zawodnikéw
tamtejszej reprezentacji w pilke nozna siedzacych przy $niadaniu. Nagle do
stotu reprezentacji przychodzi mlody fan z prosba o autograf jednego z pil-
karzy. W czasie gdy ten idzie po papier, chlopiec zajmuje jego miejsce przy
stole, dofacza do jedzacych pitkarzy i delektuje si¢ z nimi reklamowanym
produktem. Innym przykladem jest emitowana w wielu krajach reklama
stodzonego napoju. Akcja ma miejsce w pustym sklepie. Mody pracownik
porwany melodig znanej piosenki, bierze w ramiona kartonowy wizerunek
autorki hitu - §wiatowej stawy piosenkarki. Papierowa makieta w trakcie
tanca ze sklepikarzem zamienia si¢ w zZywa artystke. Po wykanczajacym
tancu gwiazda gasi pragnienie reklamowanym napojem. y
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Strategia stosujaca podobny mechanizm jest odwolywanie sie do autorytetu.
W reklamach czgsto realizowany jest scenariusz powolywania si¢ na pozytywne
opinie specjalisty. Popularne sa rowniez przekazy handlowe oparte na zache-
tach zwyklych konsumentéw. Wykorzystuja one regule spofecznego dowodu
stusznosci, ttumaczaca sytuacje, w ktérej zachowanie/wybodr innych dostarcza
nam dowodu ich zasadnosci (Wojciszke, 2006). Badania wykazuja, ze skutecz-
nos$¢ reklam realizowanych zgodnie z tymi dwoma strategiami jest jednak niz-
sza niz tych, w ktorych angazowani sg celebryci (Friedman, Friedman, 1979).

Specyficzng forma tej strategii jest uzywanie w reklamach produktéw dla
dzieci postaci z bajek. Badania tego zjawiska wskazuja, ze te produkty, ktére
s3 promowane przy zastosowaniu wizerunkéw znanych dzieciom postaci, sa
chetniej przez nie wybierane. Eksperymenty Jennifer Kotler i wspotpracow-
nikéw (2012) rozszerzyly rozumienie tego wplywu w odniesieniu do reklam
produktow spozywczych, zaréwno tych zdrowych (np. owocéw, warzyw), jak
i niezdrowych (przekasek, platkéw $niadaniowych w polewie cukrowej). Ana-
lizy wykazaly, ze ulubieni bohaterowie dzieci s3 w stanie zawazy¢ o ich wybo-
rach: jesli znana im posta¢ reklamuje jeden z dostepnych positkow tej samej
grupy — produktéw zdrowych lub niezdrowych, dziecko wybierze to promo-
wane przez bohatera bajek. Posta¢ nie jest natomiast w stanie zacheci¢ dziecka
do wyboru zdrowych produktéw, jesli alternatywny wybdr stanowia przekaski
z grupy produktéw ,,niezdrowych” (Kotler, Schiffman, Hanson, 2012).

Czesto stosowang technika marketingowa jest powtarzanie. Wielokrotna
emisja tej samej reklamy pozwala lepiej zaznajomic¢ sie z jej trescig. Tlem tej
techniki jest regula oddajaca zaleznos¢, ze znajomo$¢ produktu podnosi po-
ziom jego lubienia, a tym samym czesto$¢ jego zakupu (Calvert, 2008).

Kolejng prosta w swych zalozeniach technika jest przygotowanie spotu re-
klamowego w sposéb zywy, z wykorzystaniem elementéw akcji, ktore beda
przyciagaly uwage, na przyklad intensywnego ruchu, szybkiego tempa, glos-
nego podkiadu muzycznego. Ta technika jest stosowana szczegélnie w celu
przyciagniecia uwagi najmiodszych odbiorcéw (Calvert, 2008).

Do strategii akcji marketingowych kierowanych do najmtodszych od-
biorcéw nalezy takze proces identyfikacji odbiorcy z bohaterem reklamuja-
cym produkt. Zdaniem badaczy promocyjny skutek reklam skierowanych do
najmlodszych zostaje szybciej osiagniety dzieki tym spotom reklamowym,
w ktorych wystepuja dzieci (Mazur i in., 2006).

Wobec krytycznych gltosow dietetykow, ktdre sa kierowane pod adresem
producentéw reklamowanych niezdrowych towaréw spozywczych, na przy-
kiad lukrowanych ptatkéw $niadaniowych, stodzonych napojow, smazonych
przekasek, reklamodawcy coraz czesciej w spotach promujgcych swoje pro-
dukty podkreslaja ulepszenia w ich recepturze. Zmiany te majg sprzyja¢ no-
wym zdrowotnym wlasciwosciom towaru. Prezentowane dane, cho¢ sprawiaja
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pozory obiektywnych informacji, zazwyczaj nie wynikaja z rzetelnie przepro-
wadzonych analiz. Jednoczesnie wigkszo$¢ reklam tego typu pomija antyzdro-
wotne aspekty danego produktu. Przykladowo, akcentowana jest obnizona
zawarto$¢ cukru w produkcie, przemilczane zostaja natomiast negatywne dla
zdrowia konsumenta konsekwencje wprowadzenia takiej modyfikacji - za-
stosowanie niezdrowych substancji stodzacych lub podwyzszenie zawartosci
tluszczu (Brownell, 2012).

Opisywane do tej pory techniki reklamowe i strategie marketingowe sg uzy-
wane w przekazach handlowych emitowanych w sposob jawny. Komercyjny
charakter tych przekazéw jest klarowny — w wydzielonym czasie i oznaczonej
przestrzeni reklamowej nadawane sg spoty reklamowe. Odmiennie dzieje si¢
w przypadku reklam ukrytych. Tak zwane lokowanie produktu (ang. product
placement) to swiadome ujecie towaru czy jego logo w kontekscie niekomer-
cyjnym, na przyklad w filmie, serialu czy programie rozrywkowym. Ten rodzaj
reklamy jest szczegdlnie niebezpieczny. Ukryte w ciggu kilkudziesieciu minut
trwania filmu/programu telewizyjnego reklamy narazaja widza na odbiér od
kilkunastu do kilkudziesigciu przestan marketingowych, ktérych ekspozycji
nie mozna przewidzie¢ i ktorych trudno unikna¢. Obrona przed niechcianym
przekazem komercyjnym, w pewnym stopniu mozliwa w przypadku reklam
jawnych - wobec lokowania produktu jest niemozliwa.

Waznym etapem rozwoju mass mediéw bylo upowszechnienie internetu.
Pojawienie si¢ stron www umozliwilo ekspansje reklamodawcéw do nowej
przestrzeni. Powyzej opisane techniki zostaly zaadaptowane do internetowe;j
rzeczywistosci i wykorzystane w nowej, szerszej formule. Najpopularniejsze
sposoby reklamowania produktéw prowadzone s3 w formie baneréw reklamo-
wych umieszczanych na stronach www, w réznych formatach napiséw, anima-
cji, wideo. Wielu producentéw buduje internetowe strony swoich produktéw,
gdzie udostepniaja szeroka oferte rozrywkowa, zawierajaca ukryte bodzce re-
klamowe. Dobrym przykladem takiej rozbudowanej formuly marketingowej sa
gry reklamowe. Przypominaja one klasyczne gry komputerowe, rézni je jedynie
to, ze wiekszos¢ z nich dostepna jest online na portalach producentéw. Ten typ
gier zazwyczaj jest niezwykle angazujacy - ciekawa oprawa graficzna i animacje
zapewniaja przyjemne doswiadczenie dla gracza. Internauta w trakcie podrézy
przez fabule gry napotyka towary danego producenta. Zbieranie danych pro-
duktéw sprzyja lepszemu wynikowi gry. Celem wiekszosci gier reklamowych
jest oswojenie potencjalnego konsumenta z wygladem produktu i wpojenie mu
przekonania o pozytywnym dzialaniu danego towaru (Calvert, 2008).

Internet stale si¢ rozwija, a formy marketingowe podazaja za tymi zmiana-
mi. Tak zwane nowe nowe media, odrézniajgce si¢ od znanych wczesniej srod-
kow przekazu pelna bezplatnoscia, szeroka oferta i dostepna dla kazdego uzyt-
kownika unikatowg mozliwo$cig stania si¢ producentem treéci, stanowia nowg
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przestrzen reklamowa (Levinson, 2010). Do nowych nowych mediéw zaliczy¢
mozna YouTube, MySpace, Facebook, blogi itp. Korzystanie z tych mediéw,
cho¢ ukierunkowane gltéwne na funkcje rozrywkowe, naraza uzytkownikow
na odbiér reklam emitowanych w réznych formulach. Ze wzgledu na nizszy
koszt i wieksza efektywnos¢ coraz czesciej producenci inwestuja w reklamy
w internecie, w tym w nowych nowych mediach. Czas emisji reklam w sieci
jest nieograniczony, a internauta spotyka je w réznej formie w kazdym mo-
mencie uzytkowania stron www (Levinson, 2010).

Aby skorzystac z wielu mozliwosci oferowanych przez YouTube, odbiorcy
obowigzkowo musza odtworzy¢ przekazy reklamowe. Z kolei uzytkowni-
cy Facebooka, cho¢ ma on charakter spoleczno$ciowy i odbiorcy nie spo-
dziewaja si¢ wplywu komunikatéw komercyjnych, stale sa na nie narazeni.
Takze blogi stanowig przestrzen intensywnie eksploatowang przez reklamo-
dawcéw. Szczegdlnie czesto na blogach tematycznych pojawiaja sie reklamy
zwigzane z ich gtéwnym obszarem zainteresowania. Obecno$¢ reklam na
portalach spoteczno$ciowych i blogach prowadzonych przez niezwigzanych
z komercja uzytkownikéw wykorzystuje wigksza podatno$¢ odbiorcéw na
spostrzegane komunikaty (Levinson, 2010). y

Warto wspomnie¢ o rozwijajacej si¢ galezi marketingu, mogacej, jak si¢
wydaje, przyczynic sie do zwigkszenia skuteczno$ci oddzialywania reklam na
odbiorcéw mass mediow. Audience targeting polega na wyszukiwaniu spo-
$réd odbiorcow mediéw, szczegdlnie internautéw, tych, ktorzy stanowia gru-
pe docelows dla danego produktu. Zabieg ten polega na wydzielaniu sposrod
wszystkich uzytkownikéw tych posiadajacych pewne cechy (na przyklad kon-
kretne zainteresowania, preferencje, wczesniejsze dokonanie zakupu produk-
tow danego rodzaju), ktore sg zgodne z okreslonymi przez producenta towaru
charakterystykami. Dzieki zbieraniu informacji demograficznych i preferencji
konsumpcyjnych, chocby przez systemy platnicze czy media spotecznosciowe,
agencje chcg dociera¢ do osob, ktére moga by¢ zainteresowane dang grupa
produktow i w ten sposob skuteczniej zarzadzaé przekazami reklamowymi.

Znaczenie reklam produktow spozywczych

Znaczacy udzial na rynku reklamodawcéw maja producenci zywnosci. Kam-
panie reklamowe pozwalajg ich odbiorcom zaznajomic¢ si¢ z oferta producenta,
uzyskac¢ informacje o produktach i utrwali¢ logo i wyglad towaru (Mazur i in.,
2006). Oddzialywania medialne nie tylko stuza jak najskuteczniejszemu przy-
ciggnieciu uwagi, zbudowaniu rozpoznawalnosci i wplynigciu na wyboér to-
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waru konkretnej marki. Obecne w mediach reklamy maja takze na celu stwo-
rzenie i podtrzymywanie lojalnosci konsumenckiej (Calvert, 2008). Sukces
reklamodawcédw w tym wymiarze powoduje nie tylko jednorazowy zakup re-
klamowanego produktu spozywczego, ale takze wpisanie go na stale do jadio-
spisu danego konsumenta.

Duza waga dziatan reklamodawcow dla ksztaltowania nieprawidtowych
wzoréw zywieniowych wynika z tego, Ze przewazajaca cze$§¢ promowanych
towaréw spozywczych to produkty niezdrowe. Analizy zawarto$ci tresci me-
dialnych wielokrotnie wykazaty, ze w godzinach szczytu ogladalnosci telewizji
kilkanascie razy w ciaggu 60 minut pojawiajg si¢ reklamy produktéw spozyw-
czych. Najwiekszg czestotliwos¢ emisji majg napoje o niskiej wartosci odzyw-
czej (kawa, napoje bezalkoholowe i alkoholowe) oraz stodkie i stone przekaski
(Story, Faulkner, 1990).

Reklamy skierowane do dzieci

Aspekty omawiane powyzej zostaly szczegélnie doktadnie zbadane w rekla-
mach kierowanych do dzieci. Znaczaca wigkszos¢ produktéw spozywczych
przeznaczonych dla najmlodszych reklamowanych w telewizji to tak zwane
$mieciowe jedzenie - o malej wartosci odzywczej, a duzej zawartosci weglo-
wodanow i tluszczow (szczegdlowe dane przedstawiono w tabeli 2). Badacze
analizujacy sposob korzystania z mediéw przez rodziny w Stanach Zjednoczo-
nych udowodnili, Ze ogladanie telewizji prognozuje u najmtodszych podwyz-
szone spozycie produktow wysokoenergetycznych o niskiej warto$ci odzyw-
czej i male spozycie warzyw i owocow (Harrison, Liechty, 2012).

Zaburzona relacja migdzy liczba reklam propagujacych niezdrowe pro-
dukty a czasem emisji reklam towaréw sprzyjajacych zdrowiu jest bardzo nie-
bezpieczna w zwigzku z tym, Ze najmliodsi sg szczegélnie podatni na wpltyw
reklam (Kunkel, Gantz, 1992). Jak wykazuja statystyki, druga najdiuzej trwa-
jaca czynnoscig podejmowang przez dzieci (po spaniu) jest korzystanie z me-
diéw. Zgodnie z szacunkami dzieci s3 w otoczeniu medidéw przez 4-5 godzin
dziennie (The Henry J. Kaiser Foundation, 2004). W tym czasie maja stycznos¢
z wieloma przekazami handlowymi. Tabela 2 zawiera dane z badan analizu-
jacych czestotliwo$¢ narazenia dzieci na reklamy, w tym reklamy produktéw
spozywczych, podczas ogladania telewizji. Nalezy pamigtaé, ze w zwigzku
z korzystaniem przez dzieci z wielu innych mediéw, w tym z radia, internetu
i telefonow, ich stycznos¢ z reklamami moze by¢ wieksza.
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Tabela 2

Anna Prokop

Narazenie dzieci na reklamy w telewizji amerykanskiej — wyniki badan na populacji dzieci

2-7-latkowie

8-12-latkowie

13-17-latkowie

Dziennie ogladaja Dziennie ogladaja Dziennie ogladaja

38 reklam przez 17 minut. | 83 reklam przez 37 minut. | 79 reklam przez 35 minut.
Rocznie ogladaja Rocznie ogladaja Rocznie ogladaja

13 904 reklam przez 30 155 reklam przez 28 655 reklam przez

106 godzin, z czego 4400 | 230 godzin, z czego 7600 | 217 godzin, z czego 6000
dotyczacych produktéow | dotyczacych produktow | dotyczacych produktow
spozywczych. spozywczych. spozywczych.

Sposréd reklam promujacych produkty spozywcze 34% reklamuje stodycze
i przekaski, 28% ptatki $éniadaniowe, 10% produkty typu fast-food, 4% produkty
mleczne, a 1% soki owocowe.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Gantz i in., 2007.

Wigksza sifa oddzialywania mediéw na najmltodszych odbiorcow jest zwia-
zana z charakterystyka rozwojowa tej grupy odbiorcéw. Mozliwosci poznaw-
cze do pewnego wieku (7.-8. rok zycia) nie s3 wystarczajaco rozwiniete, by
zrozumie¢ intencje nadawcy i odrdzni¢ informacyjny charakter przekazu od
perswazji czy manipulacji. Cho¢ zmiany w strukturach myslenia ulegajg roz-
wojowi, zazwyczaj dopiero w wieku nastoletnim mlodzi odbiorcy krytycznie
analizujg wptyw reklam (Mazur i in., 2006).

Wzory zywienia a medialny ideaf pigkna
Wz6r pigkna w mediach

Media wplywaja na wzory zywieniowe nie tylko przez emisje reklam produk-
tow spozywczych. Oddzialywanie srodkéw masowej komunikacji na zacho-
wania zdrowotne zwigzane z odzywianiem odbywa si¢ takze przez przekazy
niemajace na celu promowania jedzenia ani napojow. Bardzo duze znaczenie
zdaniem socjologdw ma wartosciowanie przez media pewnych charakterystyk
wygladu zewnetrznego. Wskazywanie preferowanych wizerunkow i odrzuca-
nie innych w $rodkach masowej komunikacji odbywa si¢ przez regulowanie
czestotliwosci i sposobu ich prezentowania. Juz krétkotrwaly przeglad prze-
kazow dostepnych w mediach pozwala zauwazy¢ homogenicznos¢ wygladu
przedstawianych postaci. Aparycja wigkszosci obecnych na ekranach telewi-
zoréw, kin, komputeréw czy na stronach magazynéw odbija jeden wzorzec
- bardzo szczuplej, zachowujacej okreslone proporcje i zauwazalnie wytreno-
wanej sylwetki. Taka obserwacje potwierdzaja wyniki wielu analiz zawartosci
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przekazéw medialnych. Badania Wisemana i wspotpracownikéw (1992) ana-
lizujace przedstawienia postaci w prasie dowodza, ze wizerunek kobiet przez
ponad pot wieku stawal sie coraz szczuplejszy, a czestotliwos¢ wskazywania
w prasie na istotno$¢ chudej sylwetki w tym czasie znaczaco wzrosta. Badanie
to zostalo powtdrzone i rozszerzone o przedstawienia dostepne w internecie
przez innych badaczy dekade pozniej. Analizy obliczen wskaznika BMI wize-
runkow modelek (umieszczonych do konca lat 90. XX wieku w prasie i w in-
ternecie) po raz kolejny wykazaly tendencje do obnizania masy ciata kobiet
przestawianych w mediach; czes¢ z tych analiz potwierdzita istnienie parame-
trow charakterystycznych dla chorujacych na anoreksja (Owen, Layrel-Seller,
2006). Jednoczesnie publikowane wyniki badan mediéw wykazujg, ze grube
postaci sa, w zestawieniu z chudymi, prezentowane w mediach znaczgco rza-
dziej (Wiseman i in., 1992). Wyniki tych i wielu innych badan staly si¢ pod-
stawg do wypracowania przez badaczy wniosku, ze sposob prezentowania wy-
gladu zewnetrznego w mediach mozna postrzega¢ jako promowanie nowego
ideatu pigkna wyro6zniajacego sie skrajng chudoscig (Harrison, 2000; Owen,
Layrel-Seller, 2006).

Wydaje sie, ze nowy standard wzigl swoj poczatek w kinie hollywoodzkim,
ktorego gwiazdy przez lata wyznaczaly ideat fizycznej doskonalosci (Feathersto-
ne, 1991). Popularyzowanie wzoru chudosci nalezy wigza¢ takze z obecnoscia
w mediach doniesien ze §wiata mody czy konkurséw pieknosci (Buczkowski,
2005). Modelki wystepujace na wybiegach czy przed obiektywami fotograficz-
nymi to w przewazajacej wiekszosci mlode, coraz czesciej kilkunastoletnie,
dziewczeta, ktére prezentujac kolekcje mody damskiej lub ubiegajac sie o mia-
no najpigkniejszej kobiety, swoja ultraszczupltoscia daleko odbiegaja od bu-
dowy przecietnego kobiecego ciala. W procesie upowszechniania szczuplosci
jako idealu piekna udzial majg takze codzienne docierajace do uzytkownikow
medi6w setki obrazéw osob medialnych, miedzy innymi prezenterek i prezen-
terow, aktorek i aktoréw, piosenkarek i piosenkarzy, ktérych powierzchownos¢
oddaje ten sam wzor chudosci (Featherstone, 1991). Takze reklamy, ktérych
pierwotnym celem jest zachecenie do kupna konkretnych towardw, przez
umieszczanie przy kazdym promowanym produkcie chudej pieknosci, staja sie
réwniez medium propagowania ideatu nierealistycznej szczuplosci (Slater i in.,
2012). Wzér chudej atrakcyjnosci jest reprodukowany przez wszystkie wizual-
ne $rodki przekazu: telewizje, prase, internet i nowe nowe media.

Chudosc a wartosci spofeczne

Obok szerokiej dostepnosci przedstawien chudych postaci w mediach bardzo
znaczacy jest kontekst ich ukazywania. W §wiecie mody czy konkursow piek-
nosci chuda sylwetka staje sie symbolem spotecznie pozadanych wartosci —
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poczucia wyjatkowosci, rozpoznawalnosci, stawy. Wyrdzniajaca modelke na
wybiegu nierealna szczuplos¢ symbolizuje droge do spelnienia najgtebszych
tesknot wspodlczesnych spoleczenstw za sukcesem i bogactwem. Przez przy-
pisywanie postaciom spelniajagcym standard chudosci spotecznie pozada-
nych cech - atrakcyjnosci, pewnosci siebie, popularnosci w grupie i innych
- wzmacniana jest warto$¢ tego wizerunku. Jednoczesnie postaci z nadwaga
zazwyczaj sg przedstawiane ucharakteryzowane mniej pozadanymi atrybuta-
mi - pasywnoscig, nieudacznictwem, malg sktonnoscia do udzielania pomocy,
uzyskiwaniem mniejszej uwagi spolecznej, samotnoscia czy wrecz odrzuce-
niem (Fouts i Burggraf, 1999, za: Harrison, 2000; Greenberg i in., 2003). Ten
sposob prezentowania postaci z nadwagg w mediach moze sprzyjac stygmaty-
zacji osob z tg cecha.

Obrazy prezentujace bardzo szczuple postacie i stojace za nimi znaczenia
oddzialujg na uzytkownikéw medidow, wplywajac na sposdb, w jaki jednost-
ka postrzega swoje cialo, budujac wyobrazenia, jak powinno ono wygladac,
i decydujac, jakie zachowania w zwigzku z tym podejmuje. Problem podaza-
nia za reprodukowanym w mediach wzorem zasadza si¢ na jego nierealnosci.
Szczuplos¢ prezentowana w mediach, jesli nie opiera si¢ na wyjatkowo rzad-
kich biologicznych predyspozycjach, to z duzym prawdopodobienstwem jest
rezultatem obcigzajacych zdrowie diet czy interwencji chirurgii plastyczne;j.
Podziwiana szczuplo$¢ bywa w koncu takze wynikiem obrébek w technologii
cyfrowej, ktora pozwala zmanipulowa¢ publikowany wizerunek tak, by w pel-
ni odpowiadal ideatowi. Inspirujgcy obraz szczuplosci sktania jednak niestety
do redefinicji wlasnych celéw, a nie do analizy jej pochodzenia.

Pro-ED (pro-eating disorders) to zbiorcza nazwa wspolnot prezentujacych
zaburzenia odzywiania nie w kategoriach jednostek chorobowych, a jako
styl zycia. Pro-ana i pro-mia odpowiednio ukazujg anoreksje i bulimie jako
indywidualny wybér i sposéb na zycie. Dziatania Pro-ED prowadzone sa
gltéwnie online. Najczgsciej wykorzystywanymi srodkami komunikacji sa
strony internetowe, fora lub blogi ich zwolennikéw i zwolenniczek. Prze-
strzen internetowa daje mozliwo$¢ dzielenia si¢ swoimi przezyciami zwig-
zanymi z odchudzaniem sig, liczeniem kalorii, wazeniem si¢, ¢wiczeniami
czy obsesja jedzenia, objadaniem si¢ i przeczyszczaniem. Korzystajacy z fo-
réw internetowych czy osoby piszace blog pro-ED chwalg si¢ odniesionymi
sukcesami w spadku wagi, wzmacniajg si¢ wzajemnie w swoich dzialaniach,
wymieniajg porady dotyczace prowadzonych diety, publikujg zdjecia bardzo
chudych cial. Wspélnoty Pro-ED sg szeroko krytykowane za niekorzystny
wplyw, jaki ich przekazy moga wywiera¢ na zachowania zywieniowe od-
biorcow (Whitehead, 2010). p
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Medialny ideat piekna a niezadowolenie z ciafa

Przeprowadzone do tej pory badania wskazuja, ze medialne wizerunki niere-
alistycznie chudych postaci wplywaja na poczucie niezadowolenia ze swojego
ciala i niekorzystne dla zdrowia praktyki zywieniowe czy zaburzenia odzywia-
nia. Naukowcy zajmuja si¢ wytlumaczeniem tych zaleznosci, znajdujac wiele
mozliwych odpowiedzi. Wszyscy sa zgodni co do zlozonosci procesu lacza-
cego medialne przedstawienia i zdrowotne konsekwencje. Lopez-Guimera,
Levine, Sanchez-Carracedo i Fauquet (2010) zebrali oparte na wynikach ba-
dan propozycje rozwigzan tego problemu. Zaproponowali model ttumacza-
cy wplyw przekazéw medialnych na niezadowolenie ze swojego ciala, obawy
0 swoja wage i zaburzenia odzywiania zachodzeniem proceséw internalizacji
szczuptego idealu piekna, stosowania poréwnan spolecznych i aktywacji sche-
matu ideatu szczuptosci (Lopez-Guimera i in., 2010).

Korzystajac z réznych rodzajow mediow, uzytkownik stale styka si¢ z przed-
stawieniami chudych postaci. Regularny kontakt z pozytywnym wydzwigkiem
przedstawien chudej sylwetki w magazynach, programach telewizyjnych i ra-
diowych czy na stronach www powoduje, ze ,,standard szczuplosci” jest inter-
nalizowany, czyli wlaczany do systemu osobistych wartoéci i norm. Uzytkow-
nicy medidéw zaczynaja wierzy¢, ze dostosowanie swojego wygladu do wzoru
szczuplosci pozwoli zmieni¢ ich Zycie na lepsze. Osoby, ktére uwewnetrznity
przekonanie o pozytywnej warto$ci ideatu chudej sylwetki, wykazujg wyzszy
poziom dyssatysfakeji ze swojego ciala (Lopez-Guimera i in., 2010).

Drugim procesem, wskazywanym przez badaczy jako wazny dla oddzia-
tywania przekazu medialnego na postrzeganie swojego ciala i antyzdrowotne
zachowania zwigzane z odzywianiem, jest spoleczne poréwnywanie si¢. Te-
oria spolecznego poréwnywania si¢ autorstwa Festingera zaklada, ze ludzie
majg duzg skfonnos¢ do poréwnywanie siebie pod wzgledem pewnych waz-
nych cech z innymi osobami. W omawianym kontekscie cechg, ktora stano-
wi podstawe do poréwnan, jest wyglad zewnetrzny (atrakcyjno$é, waga itd.),
a obiektem, z ktorym wlasny wizerunek jest zestawiany, sa medialne obrazy.
W eksperymencie Hargreaves i Tiggermanna prezentowano dwém grupom
13-15-letnich dziewczat filmy z udzialem albo chudych kobiet, albo takich,
ktérych waga byla przecigtna. Wyniki wskazuja, ze dziewczeta z grupy ogla-
dajacych filmy z postaciami o zanizonej wadze czgsciej dokonywaly poréw-
nania swojego wygladu z bohaterkami filmu i czg¢sciej reagowaly na te obrazy
negatywnymi odczuciami niz nastolatki w drugiej grupie (Lopez-Guimera
iin., 2010).

Proponowanym wytlumaczeniem wplywu przedstawien medialnych na
niezadowolenie z wlasnego ciala, niezdrowe wzory odzywiania czy zaburzenia
odzywiania jest rowniez koncepcja schematu poznawczego. Schemat poznaw-
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czy to sposob organizowania dostarczanych z zewnatrz informacji i uprzed-
nich osobistych dos$wiadczen zwigzanych z jakim$ elementem otoczenia
spolecznego, ktory determinuje sposob reakcji jednostki w sytuacji kontaktu
z tym elementem (Wojciszke, 2006). Zrédtami informacji, na podstawie ktd-
rych ksztaltowany jest od dziecinstwa schemat chudego wygladu, sa indywi-
dualne spostrzezenia, kontakty z réwiesnikami, opiekunami oraz media. Przez
przekazy medialne uzytkownik moze nabra¢ przekonania o duzym znacze-
niu szczuplej figury i pozytywnych konsekwencjach spetniania ideatu chudej
sylwetki czy sposobdw jej osiagniecia. Jednocze$nie jednostka moze utrwalié
sobie rozbiezno$¢ miedzy standardem szczuplosci a wtasnym wygladem, jaka
spostrzegla, poréwnujac swoje cialo do wygladu postaci medialnych. Obok
funkcji wypelniania trescig danego schematu obrazy emitowane w mediach
moga go aktywowac - czyli powodowac, ze tresci ujete w schemacie stang
sie przedmiotem mysli i przezy¢ jednostki. Jesli zatem, korzystajac z medidw,
jednostka natrafi na jeden z dostepnych przedstawien szczuplej postaci, ade-
kwatnie do tre$ci zawartych w schemacie moze przywota¢ mysli zwigzane
z niezgodnoscig pomiedzy idealem a swoim wygladem, jednocze$nie moze
doswiadczy¢ smutku wynikajacego z zakodowanej kulturowej wartosci piekna
i spolecznie okreslonych konsekwencji niespetniania ideatu, moze takze zde-
cydowac si¢ na podjecie kolejnej diety (Lopez-Guimera i in. 2010).

Czynniki sprzyjajace niekorzystnemu wplywowi mediow

Wiek

Prowadzone badania dostarczajg wiedzy na temat czynnikéw sprzyjajacych
zachodzeniu powyzej opisanych proceséw. Wplyw mediéw na antyzdrowot-
ne postawy i zachowania zwigzane z odzywianiem zalezy miedzy innymi od
wieku odbiorcow przekazu. Jak wskazuja badania, mozliwo$ci rozwoju emo-
cjonalno-poznawczego od wieku dziewieciu lat pozwalajg na lepsze rozpo-
znanie emocji bohateréw i wejscia z nimi w pewna relacje, co sprzyja rozu-
mieniu przekazéw medialnych (Harrison, 2000). Grupa wiekowa najbardziej
podatng na medialne przekazy na temat wygladu jest jednak mlodziez. Jak
wskazuje psychologia rozwojowa, dojrzewanie stanowi okres w zyciu, w kto-
rym mlody czlowiek nabiera §wiadomosci siebie i w ktorym wygladowi ze-
wnetrznemu poswigca szczegdlnie duzo czasu (Slater i in., 2012). Przemiany
w okresie dojrzewania pociagaja za sobg wzrost wagi ciala i zmiane jego pro-
porcji. Proces ten moze stac si¢ zrodlem duzego niezadowolenia z wlasnego
wygladu, szczegélnie wtedy, kiedy w mediach, z ktérych miodziez duzo ko-
rzysta, dominuje ideal nierealistycznie chudego pigkna. Jak donosza badacze,
im wyzszy wiek dziewczat w okresie dorastania i wczesnej dorostosci, tym
znaczenie przedstawien jest wieksze dla rozwoju zaburzen odzywiania (Har-
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rison, 2000). Niezadowolenie z ciala czesto wplywa na podejmowanie nie-
zdrowych praktyk zywieniowych, na przyklad opuszczanie positkdw wyzna-
czonych w standardach zdrowego zywienia, unikanie niektérych pokarmoéw,
nawet tych dostarczajacych waznych skfadnikéw odzywczych, czy stosowanie
srodkow przeczyszczajacych. Stale podejmowane diety lub podtrzymywane
gltodowki wyniszczaja organizm. Moga takze przerodzi¢ si¢ w takie powazne
problemy zdrowotne, jak zaburzenia odzywiania, tj. jadlowstret psychiczny
i bulimie (Slater i in., 2012).

Pochodzenie etniczne

Do zmiennych wskazywanych jako moderatory sity wptywu medidéw nalezy
takze pochodzenie etniczne. Wyniki wielu badan (Harrison, 2000; Lopez-
-Guimera, 2010) wykazywaly stabszy wplyw perswazyjnych przekazéw me-
dialnych na dziewczeta pochodzenia afroamerykanskiego. Ttumaczono to
odmiennymi kulturowymi wartosciami pigkna i atrakcyjnosci. Inne badania
wykazuja natomiast, ze czesto$¢ zachorowalnosci czarnoskérych nastolatek
na zaburzenia odzywiania znaczaco wrosta w ostatnich latach. Podnoszone s
glosy o zacieraniu si¢ réznicy miedzy sila oddzialywania mediéw na zachowa-
nia zdrowotne zwigzane z odzywianiem mlodziezy z réznych grup etnicznych
(Moriarty, Harrison, 2008).

Rodzaj medium

Kolejnym czynnikiem regulujacym sile oddziatywania jest rodzaj mediéw
emitujacych komunikaty o idealnie szczuptej sylwetce. Wyniki analiz wska-
zujg, ze oprocz grup najmlodszych, ktére najbardziej ulegaja oddzialywaniom
telewizji, najsilniejsze antyzdrowotne oddzialywanie na odbiorcéw majg prze-
kazy drukowane, na przyktad magazyny ilustrowane (Loper-Guimera, 2010).
Znaczacym $rodkiem przekazu w tym kontekscie jest takze internet. Jest to
wazne medium szczegdlnie dla mlodziezy, ktora spedza duzo czasu w swiecie
wirtualnym. Do tej pory nieliczni badacze podejmowali si¢ analizy zawarto-
$ci sieci pod katem wzordéw piekna i odzywiania. Dostepne zrodla sugeruja,
ze 60% przedstawien postaci prezentowanych na portalach kierowanych do
mlodziezy odzwierciedla nierealistyczny ideal chudos$ci. Znaczna czg$¢ stron
www dla mlodziezy zawiera ponadto reklamy dotyczace wygladu, kosmety-
kow i diet (Slater, 2012).

Poziom samooceny i oczekiwania spoteczne

Wazng zmienng moderujaca jest takze wyjsciowy poziom samooceny jednost-
ki - niska samoocena sprzyja internalizowaniu wzoru chudej sylwetki. Ocena
wystawiana samemu sobie czesto jest zwigzana z tym, jak inni odnoszg si¢ do
jednostki i jak ja postrzegaja. Promowany w mediach wzor pigkna ksztaltuje
takze oczekiwania spoleczne. Opierajac si¢ na nich, rodzina i przyjaciele moga
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kierowa¢ wobec jednostki zagdania wyregulowania wagi zgodnie z medialnym
wzorem lub wbrew nim wpiera¢ bliska osobe w realizowaniu zdrowych wzo-
réw zywieniowych (Thompson, Heinberg, 1999).

Plec¢

W koncu czynnikiem odgrywajacym duze znaczenie w sieci powigzan mie-
dzy mediami a praktykami odzywiania jest pte¢. Wielu badaczy przywoluje
zakorzeniong w kulturowym kontekscie tendencje kobiet do dbania o wyglad
zewnetrzny, wyjasniajac wieksza sklonnos¢ kobiet do internalizowania norm
chudosci, poréwnywania si¢ z innymi, budowania schematu chudosci i tym
samym narazenie na niezadowolenie ze swojej fizycznosci oraz zaburzenia je-
dzenia (Lopez-Giumera, 2010). Inni podkreslaja, ze przekazy dotyczace idealu
chudej sylwetki kierowane sg gtéwnie do kobiet, w zwigzku z czym oddzialy-
wanie mediéw w obszarze idealu pigkna fizycznego jest silniejsze w tej grupie.
Przykladowo badania wplywu przekazéw medialnych na mlodziez szkolna
wykazaly, ze kontakt dziewczat z wizerunkami postaci szczuptych w prasie
i telewizji prognozuje anoreksje i bulimi¢ u najstarszych uczennic. Ekspozycja
medialnych obrazéw szczuptych postaci u chlopcow nie wigzala si¢ z takimi
konsekwencjami (Harrison, 2000). Statystyki epidemiologéw potwierdzaja, ze
odsetek mezczyzn cierpigcych na zaburzenia odzywiania jest znaczaco mniej-
szy niz kobiet.

W pewnych kregach badawczych opisuje sie¢ natomiast nowy nurt w me-
diach, majacy wplyw na zachowania mezczyzn w obszarze wygladu i dbania
o urode. Otéz w wielu srodkach masowego przekazu pojawia si¢ od paru lat
nowy wizerunek mezczyzny. Nowy trend medialny przedstawia do tej pory
niezwracajgcego uwagi na swojg zewnetrzno$¢ mezczyzne jako ,muskularne-
go kochanka” (Buczkowski, 2005). W przekazach medialnych zaczgto podkres-
la¢ znaczenia urody meskiej. W tendencje do wlaczania panéw do dotych-
czas zarezerwowanej dla pan sfery zycia wpisuja sie takze konkursy pigknosci
dla mezczyzn. Ten, coraz czesciej obecny w mediach, wizerunek mezczyzny
wplywa na postawy i zachowania w zakresie pracy nad sylwetka i dobrym
wygladem wielu mezczyzn. Badacze okreslajg to zjawisko mianem czynnika
Beckhama, w nawigzaniu do znanego w $wiecie futbolu i mody sportowca,
ktérego wizerunek medialny dat poczatek prezentowaniu atrakcyjnosci fizycz-
nej jako atrybutu meskosci, i ktory stal sie symbolem meskiej préznosci (Bucz-
kowski, 2005). Socjologowie zajmujacy si¢ zagadnieniem dynamiki wzoréw
zywienia wskazuja, ze coraz liczniejsza grupa mezczyzn, w zwigzku z nowymi
medialnymi wzorami, stosuje diety i spedza godziny w o$rodkach sportowych
w celu uzyskania idealnego wygladu ciala.
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Remedium na medium

Obie opisane powyzej tendencje, cho¢ przeciwstawne w swych konsekwen-
cjach, sg réwnie widoczne we wszystkich $rodkach komunikacji masowe;j.
Obie kreuja potrzeby i wizje niesprzyjajace zdrowemu odzywianiu. Zdomi-
nowanie przedstawien pieknych, szczesliwych i bardzo chudych postaci nad
tymi niespelniajacymi standardu szczuplosci z jednej strony i ogrom reklam
zachecajacych do kalorycznej i niezdrowej zywnosci z drugiej, moga budowac
w odbiorcach wrazenie niezrozumialego przekazu (The Henry J. Kaiser Foun-
dation, 2004). To z kolei moze prowadzi¢ do tworzenia si¢ nieprawdziwych
wyobrazen na temat optymalnego stylu zycia i poczucia malej skutecznosci
w realizacji oczekiwan spolecznych i wtasnych wobec swojego wygladu.

W zwiazku z tymi niepokojacymi zjawiskami w wielu §rodowiskach sg po-
dejmowane dyskusje na temat sposobow zaradzenia im. Swiatowa Organiza-
cja Zdrowa jest zdania, ze ten niepokojacy stan, wynikajacy z upowszechnie-
nia niezdrowych wzoréw odzywiania, jest odwracalny. Jako warunek stawia
zmian¢ dominujacego stylu zycia na taki, ktéry uwzgledniatby zbalansowana
diet¢ i odpowiednig aktywno$¢ fizyczng (WHO, 2006). Nad urzeczywistnia-
niem tej zmiany pracuja grupy specjalistow zaangazowanych w dzialania nad
umniejszeniem wagi reklam zagrazajacych zdrowiu szerokich grup odbioréw
i redefinicjg wizerunku pigkna promowanego w mediach. Liczni aktorzy zy-
cia spolecznego, w tym narodowe i miedzynarodowe organy ustawodawcze,
organizacje pozarzadowe, instytucje zdrowia, edukacyjne czy wychowawcze,
podejmujg réznorodne dzialania w tym zakresie. Do najwazniejszych przed-
siewzie¢ skierowanych przeciw negatywnemu wplywowi przekazéw medial-
nych na ksztaltowanie antyzdrowotnych postaw wobec odzywiania i nieodpo-
wiednich nawykéw zZywieniowych naleza:

zmiany w ustawodawstwie krajowym i miedzynarodowym;

- dzialania skierowane na edukacj¢ medialng i zmiang postaw wobec kultury
konsumpcyjnej;

- dzialania we wspdlnotach lokalnych;

- promocja zdrowego stylu zycia i alternatywne wizerunki pigkna.

W celu ograniczenia swobody reklamodawcéw w podejmowaniu nieko-
rzystnych dla odbiorcéw dzialan marketingowych panstwa czy zrzeszajace
je organizacje ponadnarodowe tworza prawa regulujace przekazy handlowe.
Polskie prawo w zakresie ograniczen dzialan marketingowych wobec nie-
pelnoletnich podlega uregulowaniom Unii Europejskiej, w tym ustaleniom
uwzglednionym w Dyrektywie 2010/12/UE Parlamentu Europejskiego i Dy-
rektywie o audiowizualnych ustugach medialnych Rady Europejskiej. Zapisy
te zabraniaja stosowanie niektérych form reklam (reklam ukrytych czy pew-
nych technik przekazu), na przyklad przekazu podprogowego, czyli niedostep-
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nego procesom $wiadomego odbioru. Reklamy, zgodnie z zapisani UE, maja
by¢ jednoznacznie rozpoznawalne, a ich tresci nie mogg tama¢ praw réwnosci
i godnosci ludzkiej oraz nie mogg promowac zachowan zagrazajacych zdrowiu
i bezpieczenstwu ich odbiorcéw oraz srodowisku naturalnemu.

Inne formy dzialania podejmujg rozne organizacje pozarzadowe. Jedna
z najwigkszych NGO na $wiecie, ktéra w swoich zapisach statutowych zakla-
da walke z przekazami komercyjnymi kierowanymi do dzieci, jest istniejaca
od 2000 roku amerykanska organizacja Campaign for a Commercial-Free
Childhood (CCFC). Propaguje ona wspieranie rodzicéw w zdrowym wycho-
wywaniu mlodego pokolenia przez ograniczanie dostepu szkodliwych dla
dzieci reklam do ich $rodowiska i ukrocenie niebezpiecznych praktyk mar-
ketingowych celowanych w najmlodszych. W Polsce podobne zalozenia ma
wspotpracujace z CCFC Stowarzyszenie Dziecko bez Reklamy. Swoje statuto-
we cele organizacje realizujg przez prowadzenie kampanii spolecznych upo-
wszechniajacych wiedze o wplywie mediéw na funkcjonowanie czlowieka.
Organizacje wspieraja grupy rodzicow w podejmowaniu dzialan majacych
na celu wprowadzanie prawnych uregulowan ochrony prywatnosci dzieci
w kontakcie z mediami. Dodatkowo organizowane sg wydarzenia spoteczne
promujace zdrowy styl Zycia, uwzgledniajace formy wypoczynku alternatyw-
ne do korzystania z medidéw, na przyktad , Tydzien bez ekranu” (ang. Screen-
-free week), oraz zmiany najblizszego otoczenia dzieci, tj. szkoly i przedszkola,
przez wspieranie obszaréw wolnych od reklam (ang. commercial-free zones).
Organizacje te podejmuja takze negocjacje z lokalnymi decydentami w celu
zagwarantowania prawa sprzyjajacego ograniczeniu wplywu marketingu na
najmtfodszych.

W licznych opracowaniach propagujacych prewencje negatywnego wpty-
wu mediéw pojawiaja si¢ jeszcze inne propozycje. Ot6z specjalisci proponu-
ja wprowadzenie powszechnie dostgpnych programéw treningu umiej¢tno-
$ci korzystania z mediéw dla ucznidéw szkdl. Treningi takie mialyby na celu
uwrazliwienie dzieci na stosowane w mediach techniki marketingowe i budo-
wanie umiejetnosci radzenia sobie z docierajacymi do nich przekazami ma-
nipulacyjnymi (Calvert, 2008). W odniesieniu do zwodniczych wizerunkéw
idealu chudego pickna badacze takze proponujg podejmowanie dziatan pre-
wencyjnych. Tak zwane interwencje psychoedukacyjne majg objasnia¢ mto-
dym uzytkownikom mediéw zasady generowania wizerunkéw oddajacych
»standard szczuplosci” i konsekwencji podejmowania prob jego osiagnigcia.
Waznym kierunkiem tego prewencyjnego programu jest takze mierzenie si¢
z zewnetrznymi zrodlami presji zmuszajacej mlodych ludzi do podejmowania
zabiegdw odchudzajacych (Thompson, Heinberg, 1999).
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Czy obecne inicjatywy wystarcza, by zapanowac nad niekorzystnym wply-
wem antyzdrowotnych przekazéw w wielokierunkowo rozwijajacych sie me-
diach?

Na to pytanie bedziemy mogli odpowiedzie¢ dopiero za kilka lat.
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