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Media spotecznosciowe a akceptacja wtasnego ciata -
ruch body positive na Instagramie

Wprowadzenie

Media oraz serwisy spoteczno$ciowe kreuja i wptywaja na sposéb postrzegania
wtlasnego ciata przez ich uzytkownikéw. Na potrzeby funkcjonowania w social me-
diach zaréwno kobiety, jak i mezczyzni tworza swoj wirtualny wizerunek - czesto
oparty na atrakcyjnosci i modyfikacji swojego wygladu. Jak stwierdza Ilona Za-
kowicz, ciato w dyskursie medialnym percypowane jest jako powierzchnia, ktéra
w dowolny spos6b mozna zapisywac, kreowac i stwarzac. To wizerunek interpreto-
wany jako sposo6b, w jaki indywidualne ciato chce by¢ widziane przez inne ciata. Nie
bez powodu zatem media masowe stale pobudzajg meskie i kobiece oczekiwania
wzgledem ciat, insynuuja, ze wszystko (i dla wszystkich) w tej materii jest mozliwe,
wystarczy silna wola i checi (Zakowicz 2012: 386). Dlatego tez osoby prezentowane
w reklamach i na poszczegélnych profilach spoteczno$ciowych sa zdrowe, mtode
i przede wszystkim piekne. Zdaniem Danuty Sosnowskiej presja bycia doskonatym
powoduje, zZe jesteSmy zaktadnikami wiasnych niedoskonatosci. W 2005 roku ba-
daczka napisata: , Tendencja czasu powiada »realizujcie sie«, tendencja, co prawda,
gtéwnie kultury popularnej, lecz jakze hatasliwej i natretnej, méwi »badZcie dosko-
nali«” (Sosnowska 2005: 34). Panujace trendy kulturowe ukierunkowane sg na suk-
ces jednostki i konsumpcjonizm. Dla wielu 0s6b wazne jest to, jak nas widza inni. Ich
wizerunek staje sie produktem, ktéry ma przyciggna¢ uwage i zyska¢ uznanie od-
biorcéw. W rezultacie ludzie podejmujg niezliczone préby modyfikacji swojego wy-
gladu w internecie, co rzutuje z kolei na postrzeganie realnego obrazu swojego ciata.
Rozwoj medidw spotecznosciowych spowodowat wiasnie to, ze z jednej strony staty
sie one Zrddtem inspiracji, a z drugiej - komplekséw zwigzanych z wygladem.
Media spotecznosciowe sg miejscem, gdzie uzytkownicy przedstawiaja swoje
ciato, czesto je upiekszajac poprzez uzycie roznych filtrow. Takim medium jest gtow-
nie Instagram, z ktérego wedtug raportu ,2020 Global Digital” na §wiecie z korzysta
928,5 miliona ludzi. W Polsce w styczniu 2020 roku byto 19 milionéw uzytkowni-
kéw mediow spotecznos$ciowych, co stanowi prawie potowe wszystkich mieszkan-
coéw kraju. Az 7,30 miliona korzysta z Instagrama (Kemp 2020). Ten fotograficz-
ny serwis spoteczno$ciowy umozliwia nie tylko udostepnianie zdje¢, ale takze ich
obrobke graficzng. Kreowanie swojego wirtualnego Zycia i ciala stato sie jednym
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z czynnikow sktadajacych sie na zjawisko instagramizacji (Hughes 2019: 1-2).
Instagram oddziatuje nie tylko na wirtualny $wiat, ale takze na ten realny, i wyzna-
cza aktualne kanony piekna. Jak stwierdza Emily Matchar (2017), wszystko wokét,
zardwno w przestrzeni prywatnej, jak i publicznej ma by¢ fotogeniczne. Zdjecia,
ktére wykonujemy, powinny by¢ instagrammable, czyli nadajace sie do publikacji
w sieci, a wiec interesujace i atrakcyjne. Atrakcyjnos¢ ta zwigzana jest dla wielu
uzytkownikéw z prezentacja swojego idealnego, pieknego i wysportowanego ciata.

Ostatnimi czasy coraz wiecej os6b porzuca jednak mit doskonatego ciata.
W mediach spotecznos$ciowych, szczegélnie na Instagramie stynne stato sie ha-
sto body positive, ktérego zasadniczym przestaniem jest pokochanie swojego ciata
takim, jakie ono jest. Powstato w tym duchu wiele kampanii reklamowych i akcji
spotecznych, a szczeg6lna ostoja ruchu okazat sie wtasnie Instagram. Jednakze te-
matyka ta w badaniach naukowych nie jest czesto poruszana. Od wielu bowiem lat
analizuje sie, jak media spoteczno$ciowe wptywaja, gtéwnie negatywnie, na spo-
s6b postrzegania przez nas swojego ciata. Najszerzej na temat ruchu body positive
pisata Jessica Cwynar-Horta w pracy Documenting Femininity. Body Positive and
Female Empowerment on Instagram. W Polsce na temat ruchu i jego zatozen, a takze
kampanii spotecznych i reklamowych z nim zwigzanych powstaja gtéwnie artykuty
prasowe.

Celem artykutu jest ukazanie, w jaki sposob Instagram przyczynia sie do akcep-
tacji wtasnego ciata przez jego uzytkownikéw oraz jak ruch body positive ukazywany
jest w reklamach spotecznych i komercyjnych wtasnie na tym medium. W artykule
za pomocg metody jako$ciowej przeanalizowane zostang wybrane kampanie spo-
teczne i reklamowe, ktére zostaly stworzone w ciggu kilku ostatnich lat i ukazaty sie
na profilach instagramowych fotograféw, instytucji czy znanych marek. Wszystkie
one zyskaty duzy rozgtos i wzbudzity wsréd opinii publicznej zywa dyskusje. Dla po-
trzeb niniejszego artykutu zostaly wybrane na podstawie selekcji materiatu filmo-
wego oraz fotograficznego. Kryterium podstawowym byto odej$cie w reklamie od
wyidealizowanego piekna, a ukazanie bohater6ow, gtéwnie kobiet, w spos6b natural-
ny, bez wzgledu na ich rozmiar czy niedoskonatosci. Dodatkowo przeprowadzona
zostata analiza jako$ciowa komentarzy pod wybranymi opublikowanymi postami,
ktdra pozwoli na prébe ukazania stosunku odbiorcéw do wymienionych akgji.

Ruch body positive

W kwietniu 2018 roku na stronie Obserwatorium Jezykowego Uniwersytetu
Warszawskiego dodano definicje stowa ,ciatopozytywnos¢”. Oznacza ono akcepto-
wanie swojego ciata. Hasto to wraz z jego angielskim odpowiednikiem body positi-
vity jest szczeg6lnie promowane na Instagramie. Ruch ten narodzit sie jako odpo-
wiedZ na wyidealizowane fotografie i kult zewnetrznego piekna i promuje afirmacje
wszystkich ciat. Lamie stereotyp o kobiecie idealnej, ktéra ma rozmiar 34, wyspor-
towane ciato, talie osy, nieskazitelng cere i nie posiada rozstepow ani blizn. Ogélne
motto akcji brzmi: ,Wszystkie ciala sg dobre: i te szczupte, w pocie czota wypra-
cowane na sitowni, i petniejsze, z cellulitem, fatdkami na brzuchu czy rozstepami”
(Dragan 2019).
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Termin body positive pojawit sie w 1996 roku, kiedy to Connie Sobczak i Eli-
zabeth Scott zatozyty The Body Positive. Chciaty one stworzy¢ zywa i uzdrawiajaca
spoteczno$¢, ktéra zapewnia wolno$¢ od komunikatéw spotecznych sprawiajacych,
ze ludzie pozostaja w stanie ciaggtej walki ze swoim ciatem. Scott jest psychotera-
peutka, ktora specjalizuje sie w leczeniu zaburzen odzywiania, natomiast Sobczak
sama mierzyla sie z takim problemem. Po Smierci siostry skoncentrowata sie na
dziatalnosci, ktéra pozwala dzieciom na dorastanie w rzeczywistosci, w ktorej waz-
ne jest zmienianie $wiata, a nie swoich cial. Napisata na ten temat takze ksigzke
Embody. Learning to Love Your Unique Body (and quiet that critical voice) (Sobczak,
Scott). Jak stwierdza J. Cwynar-Horta:

Pozytywne nastawienie do ciata ma swoje korzenie w ruchu wyzwolenia ttuszczu (zna-
nym réwniez jako ruch akceptacji ttuszczu), ktéry rozpoczat sie podczas drugiej fali fe-
minizmu pod koniec lat sze$¢dziesigtych i zyskat na znaczeniu w feminizmie trzeciej
fali, zajmujac sie kwestiami polityki ciata i dyskryminacjq grubych ciat. Przez lata ruch
pozytywnego postrzegania ciata nadal sie rozwijat, przyjmujac wiele réznych ksztattow
i form. Ostatecznym celem ruchu pozytywnego nastawienia do ciata jest zajecie sie nie-
realistycznymi ideatami dotyczacymi piekna, promowanie samoakceptacji i budowanie
poczucia wtasnej wartosSci poprzez poprawe wiasnego wizerunku i uczenie sie, jak naj-
lepiej kochac¢ siebie (Cwynar-Horta 2016b: 40).

W mediach spoteczno$ciowych ruch zyskat rozgtos w 2013 roku. Feministka
i modelka plus size Tess Holiday zatozyta wéwczas na Instagramie konto @effyour-
beautystandards. Uruchomito ono kampanie #effyourbeautystandards, ktéra byta
odpowiedzig na pojawiajace sie w mediach komunikaty, ze kobiety sg piekne, jesli
nosza rozmiar nie wiekszy niz 10. Kampania ta byta wezwaniem, aby wszystkie ko-
biety pokochaty swoje ciato - niezaleznie, czy nosza rozmiar S czy XL (Cwynar-Horta
2016a: 2-3). Jej profil cieszyt sie bardzo duza popularnoscia i coraz wieksza liczba
obserwujacych. W 2015 roku miata ponad 1,3 miliona obserwujacych i zatrudnita
szesciu specjalistow od medidéw spotecznosciowych, ktérzy pomagali jej w prowa-
dzeniu konta. Obecnie ma ponad 2,1 miliona obserwujacych. Innymi znanymi posta-
ciami, ktére promuja ten ruch, s3: Ashley Graham, Iskra Lawrence i Amy Schumer.

Tabela 1. Uzycie hashtagdw zwigzanych z ruchem body positive na Instagramie

Hashtag Liczba postow
bodypositive 13226175
bodypositivity 5106 893
bodypositivemovement 247901
cialopozytywnosc, ciatopozytywnos¢ 5989

Zrédto: opracowanie wtasne, stan na 27.07.2020

Tabela 1 przedstawia, jak duza popularnoscia cieszy sie ten ruch na Instagramie.
Ponad 13 milionéw razy uzytkownicy uzyli w swoich postach hashtagu bodypositive.
Ponad 5 milionéw razy pojawit sie #bodypositivity, a ponad 240 tysiecy razy #bo-
dypositivemovement. Rzadziej uzywano polskiego okreslenia: ciatopozytywnosc.
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Byta ona réwniez uzywana bez zastosowania polskich znakéw. Pokazuje to, ze takze
w Polsce ruch zyskat swoich zwolennikéw.

Liczby te dowodza réwniez, ze kobiety coraz chetniej pokazuja swoje niedo-
skonate ciato, chetnie dzielac sie z innymi swoim podej$ciem. Taki stan jest konse-
kwencja szeroko promowanych kampanii spotecznych, ktore zyskaty duzy rozgtos.
Jeszcze wieksza popularnoscia ciesza sie jednak kampanie reklamowe. Wystepujace
w nich osoby coraz cze$ciej nie s3 modelkami z idealnym ciatem, ale zwyktymi ,sza-
rymi ludZmi” z niedoskonato$ciami. Reklamujg one dany towar: odziez czy kosme-
tyki, aby klientka o petniejszych ksztattach czy posiadajaca niedoskonatos¢ cielesng
mogta utozsamiac sie z dang marka.

Reklama spoteczna i reklama komercyjna

Zanim ukazane zostang przyktadowe reklamy spoteczne i komercyjne, nale-
7y w tym miejscu podac¢ ich definicje, gtéwnie w celu zrozumienia réznic miedzy
nimi. Reklama spoteczna definiowana jest poprzez cel. Jej zadaniem jest naktania-
nie do zachowan potrzebnych i korzystnych z punktu widzenia spoteczenstwa oraz
negowanie dziatan niewtasciwych i negatywnych postaw. Bardzo wazne jest row-
niez zainteresowanie spoteczenstwa dang problematyka (Limanski, Drabik 2007:
211-212).

W reklamach spotecznych wykorzystuje sie techniki stosowane w reklamach
komercyjnych. Jednak réznia sie one miedzy soba na przyktad intencja nadawcy,
charakterem przekazu, rodzajem korzysci dla konsumenta, ztozonoscig postawy
oraz pozadanym poziomem jej zmiany, a takze budzetem (Maison, Wasilewski 2002:
14-16). W reklamie spotecznej intencjg nadawcy jest zwr6cenie uwagi na dany pro-
blem, che¢ pomocy innym, natomiast w reklamie komercyjnej celem jest uzyskanie
zysku ze sprzedazy ustugi lub dobra. Charakter przekazu w reklamie komercyjnej
przewaznie jest przyjemny, a spoteczna najcze$ciej wywotuje negatywne emocje,
ktére moga zosta¢ zniwelowane przez podjecie konkretnych dziatan. Korzysci osig-
gane przez odbiorce reklamy komercyjnej sg gtéwnie natychmiastowe, mierzalne
i fatwe do skontrolowania. W wypadku reklamy spotecznej sa one osiggane po dtuz-
szym czasie i trudne do weryfikacji. Podobnie jest w przypadku ztoZzonos$ci postawy.
Reklama komercyjna wywotuje ptytka zmiane zachowania, a spoteczna gteboka,
ktora jest osiggana z wiekszym naktadem energii. R6znica jest takze odczuwalna
w budzecie - reklamy komercyjne posiadaja duzy naktad finansowy, w przeciwien-
stwie do spotecznych, ktorych budzet jest znacznie mniejszy (Herbu$ 2016: 96).

Wedtug Mariana Filipiaka reklama spoteczna petni nastepujace funkcje: wspie-
ra upos$ledzone grupy spoteczne poprzez udzielenie gtosu osobom marginalizo-
wanym i ignorowanym przez spoteczenstwo; informuje o kataklizmie, u odbiorcy
wyzwala sie poczucie solidarno$ci; zmienia przestrzeni publiczng - prawo do wy-
powiedzi ma kazdy czlonek spoteczenstwa; jest mechanizmem zabezpieczajacym
przed ,konsumpcjonistycznym przesterowaniem”, a takze jest narzedziem promocji
organizacji non profit, reklamodawcéw, agencji reklamowych czy mediéw (Filipiak
2003:173-174).



[76] Marta Wozniak

Pierwsze komunikaty spoteczne pojawity sie w latach szesédziesigtych i sie-
demdziesiatych XX wieku w Stanach Zjednoczonych oraz we Wtoszech. W Polsce po
1989 roku, a wiec po zmianach polityczno-spoteczno-gospodarczych zaczety poja-
wiac sie instytucje, ktére tworzyty pierwsze reklamy spoteczne (Bogunia-Borowska
2004: 136). Reklama spoteczna zazwyczaj jest elementem kampanii spoteczne;j.
Kampania spoteczna to zestaw réznych dziatan zaplanowanych w konkretnym cza-
sie, skierowanych do okreslonej grupy docelowej, ktérej celem jest doprowadzenie
do wzrostu wiedzy, zmiany mys$lenia i zachowania wobec okreslonego problemu
spotecznego lub do rozwigzywania problemu spotecznego blokujacego osigganie
dobra wspdlnego zdefiniowanego jako dany cel marketingowy. Kampania spotecz-
na moze stosowac narzedzia i techniki reklamowe oraz PR (Prochenko 2010).

Kampania spoteczna jest forma dziatan spotecznie zaangazowanych organiza-
cji, obok akcji czy programu spotecznego. Jest to medialna kampania realizowana
najczesciej przy wspoétpracy réznych podmiotéw, majaca na celu rozwigzanie jakie-
go$ problemu spotecznego, promocje wartosci lub zmiane postaw; umozliwia rézne
typy wsparcia - finansowe, rzeczowe, ustugowe. Zwykle angazuje réznych intere-
sariuszy i powinna by¢ silnie promowana (Gotaszewska-Kaczan 2009: 108-109).
Wedtug Pawta Prochenki z Fundacji Komunikacji Spotecznej kampania spoteczna
jest to

[...] zestaw réznych dziatan zaplanowanych w konkretnym czasie, skierowanych do
okreslonej grupy docelowej, ktérej celem jest doprowadzenie do wzrostu wiedzy, zmia-
ny myslenia i zachowania wobec okreslonego problemu spotecznego lub do rozwiazy-
wania problemu spotecznego blokujacego osigganie dobra wspdlnego zdefiniowanego
jako dany cel marketingowy. Kampania spoteczna moze stosowa¢ narzedzia i techniki
reklamowe oraz PR (Prochenko 2016).

Reklamy spoteczne i komercyjne réznia sie zatem w obrebie kilku ptaszczyzn,
ale takze wykazuja podobienstwa. Ich elementem wspdlnym moze by¢ miedzy inny-
mi wykorzystywanie wizerunku ciata w swoich projektach.

»Piekna, prawda?” - reklamy spoteczne w stuzbie samoakceptacji

W mediach spotecznosciowych, w tym na Instagramie pojawia sie wiele kam-
panii spotecznych zachecajgcych do akceptacji wiasnego ciata. Dla potrzeb niniej-
szego artykutu wybranych zostato tylko kilka, ktére poruszyty opinie publiczng i na
temat ktorych zywiotowo dyskutowano w internecie.

W kwietniu 2017 roku brytyjska fotografka Sophie Mayanne rozpoczeta kam-
panie ,Behind The Scars”, w ktérej na swoich zdjeciach przedstawia osoby z bli-
znami na ciele. Oparta ona zostata na opowiesciach oséb, ktore przezyty trauma-
tyczne zdarzenia, takie jak miedzy innymi pozar domu, wypadek samochodowy czy
réznego rodzaju komplikacje podczas choréb, ktére spowodowaty trwate $Slady.
Wszystkie z tych blizn - wrodzone, chirurgiczne czy po wypadku - opowiadaja ich
historie. Kazde ze zdje¢ jest wedtug autorki aktem akceptacji i mitosci wtasne;j.
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Il. 1. Profil instagramowy @behindthescars_
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Zrédto: https://www.instagram.com/behindthescars_/ (dostep: 10.12.2021)

Przy zdjeciach pojawia sie opis. Sktada sie na niego przedstawienie danej oso-
by, ktéra moéwi: ,Czes¢, jestem...”, i opowiada swojq historie. Poczatek, a wiec powi-
tanie i przedstawienie sie jest sposobem nawigzania pewnej relacji z odbiorca, dla
ktérego przestajemy by¢ anonimowa osoba. Dzieki temu nasza historia moze mu
sie sta¢ blizsza. Obecnie na profilu instagramowym @behindthescars_ jest ponad
53 tysigce obserwujacych i ukazato sie 450 postow.

Co niezwykle interesujace, w komentarzach pod wyzej ukazanymi zdjeciami
nie pojawiaja sie negatywne glosy. Wszystkie komentarze sg zyczliwe i pochlebne.
Odbiorcy tychze zdje¢ chwalg i podziwiajg modelki za ich odwage i stawiajg je sobie
za wzor. Bardzo czesto padaja przymiotniki takie jak: piekna, niezwykta, dzielna,
odwazna, silna. Dodatkowo wiele os6b w komentarzach dzieli sie swojg historia
zwigzang z uszkodzeniem ciata.

Mayanna jest takze autorka kampanii fotograficznej, ktérej celem byto zaak-
ceptowanie wtasnego ciata po porodzie. Kampania marki MotherCare ,Body Proud
Mums” obejmuje dziesie¢ portretéw kobiet, ktére niedawno zostaty matkami.
Mayanna zaznaczyta wéweczas, Ze ,celem jest, aby mamy o réznych ksztattach i roz-
miarach mogty identyfikowac sie z tymi zdjeciami w taki czy inny sposéb i czu¢ sie
pewniej ze swoimi niedoskonatosciami” (Kemp 2019). Kampania zostata opubliko-
wana wraz z badaniami, z ktérych wynikato, ze wiecej niz potowa matek nie odczu-
wa dumy ze swojego ciata po porodzie i regularnie korzysta z filtréw dostepnych
w mediach spotecznosciowych podczas publikowania fotografii swoich ciat. Kazde
ze zdje¢ opatrzone byto podpisem ,Piekna, prawda?”. Mimo Ze kampania byta forma
reklamy komercyjnej - promowata kosmetyki marki MotherCare, to jednak przez
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wiekszo$¢ odbiorcéw uznana zostata jako kampania spoteczna. Wyswietlana byta
miedzy innymi w $§rodkach transportu publicznego w Londynie.

Il. 2. Kampania ,,Body Proud Mums”
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Zrédto: https://www.campaignlive.co.uk/article/beautiful-isnt-it-mothercares-redefinition-marketing-mums/
1579930 (dostep: 10.12.2021)

Na Instagramie hashtag #bodyproudmums uzyty zostat w ponad 2 tysigcach po-
stow. Matki z réznych stron $§wiata wrzucaja pod nim swoje zdjecia ukazujace ich cia-
ta po porodzie, szczegdlnie brzuchy z rozstepami czy bliznami po cesarskim cieciu.

Inna fotografka zajmujaca sie szerzeniem ruchu body positive jest Magdalena
Lawniczak. W lutym 2018 roku na instagramowym koncie @body_mirror zaczety
sie pojawia¢ zdjecia ,zwyktych” kobiet - naturalnych, bez retuszu, w pelni siebie
akceptujacych. ,Bytam juz zmeczona patrzeniem na ciata »bez kolan«. Chciatam po-
kaza¢, ze ciato jest piekne bez Photoshopa - ukazane w naturalnym $Swietle i z zagie-
ciami prawdziwej skéry. Moze to naiwne, ale chciatabym, zeby$my wszyscy czuli sie
dobrze w naszych ciatach, akceptowali je i kochali” (Ludwig 2018) - méwita wow-
czas fotografka. Pokazane na zdjeciach kobiety sg w réznym wieku, maja r6zny kolor
skory, rézny rodzaj figury. Wiekszos¢ z nich zostata krétko przedstawiona w opisie.

Obecnie profil ten obserwowany jest przez ponad 11,2 tysigca osé6b. Pod zdje-
ciami pojawiaja sie gtdwnie komentarze pozytywne. Jedna z komentujacych napisa-
ta: ,Genialny jest ten projekt. Budujecie zdrowie psychiczne Polek. Ogromnie kibicu-
je i wyrazam wdzieczno$¢”. W podobnym tonie wypowiada sie wiele innych kobiet,
jednak nalezy zwrdci¢ uwage, Ze zdjecia te sa takze komentowane przez mezczyzn,
ktérzy pisza o swoim uznaniu dla ,modelek”.
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Il. 3. Profil instagramowy @body_mirror
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Zrédto: https://www.instagram.com/body_mirror/ (dostep: 10.12.2021)

Kolejnym przyktadem kampanii spotecznej propagujacej ruch body positive
jest stworzona w marcu 2018 roku przez Dominike Cude kampania ,Fake Off! I'm
Perfect!”. Kampania miata na celu zwrécenie uwagi na kreowanie nierealnych wzor-
cow piekna w mediach spotecznos$ciowych. Na fotografiach przedstawione zosta-
ty kobiety ukazujace swoje niedoskonatosci. Kampanie otworzyto zdjecie trenerki
fitness Katarzyny Bigos miesiac po porodzie. Oprécz niej w sesji wystapity takze:
dziennikarka Beata Sadowska oraz aktorki Maria Winiarska i Zofia Zborowska.

Il. 4. Kampania ,Fake Off! I'm Perfect!”
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»,Czemu nie ukrytam ciata pod luznym ciuchem, czekajac, az wréoce do dawnej
formy? Bo bym was zwyczajnie oszukata i dotozyta cegietke do rozpedzonej
i tak juz machiny wyidealizowanego przez media $wiata bycia zawsze »perfect«”
(Bigos 2018) - pisata na Instagramie Katarzyna Bigos, wyjasniajac powody swojego
dziatania.

Pod postem tym ukazaty sie same pozytywne komentarze. Kajakkajka napisata:
,Mysle, ze ta kampanig otworzytas wielu kobietom oczy i dotartas do nich z infor-
macja, ze to, co widza na wielu profilach, jest »pokolorowanym obrazkiem« i fikcja”.

Zaréwno przedstawione kampanie spoteczne, jak i komentarze uzytkownikow
Instagrama pokazujg, ze wiele uzytkowniczek mediéw spotecznosciowych pragnie
postawi¢ na naturalne piekno. Wiele z nich dzieki kampaniom spotecznym otwie-
ra sie na swoje wtasne ciato i na jego niedoskonatosci, idac §ladem innych kobiet.
Obalany jest mit prezentacji idealnego ciata. Akceptacja wtasnego ciata stata sie za-
sadniczym celem os6b i instytucji, ktére odpowiadajq za stworzenie tychze reklam
spotecznych.

Body positive w reklamie komercyjnej

Wedtug Marii Gotebiewskiej ,reklama jest §wiadectwem pewnej kultury, jest
komunikatem spotecznym i kulturowym, a wiec przedstawieniem bedacym zré-
dtem pewnych znaczen, a takze wartosciowan. Przekaz reklamowy petni nie tyl-
ko funkcje perswazyjna, ale takze znaczeniotwoércza, gdyz tworzy pewne wzorce
i struktury zachowan, upowszechniane potem w zyciu potocznym przez odbior-
cow reklam, czesto w sposdéb nieswiadomy” (Gotebiewska 2003: 235). Idac za tym
stwierdzeniem, nalezy zauwazy¢, ze znane marki kosmetyczne i odziezowe coraz
czes$ciej siegaja wiasnie po takie wzorce zachowan, ktére sa promowane w mediach
spotecznosciowych. Jezeli coraz wiecej os6b popiera lub angazuje sie w ruch body
positive, to producenci zauwazajg potrzebe wyjscia naprzeciw oczekiwaniom ,zwy-
ktych klientéw”. Dlatego tez tworza reklamy, w ktérych produkt promowany jest
przez przecietnego Kowalskiego lub Kowalska. Odchodzg od wyidealizowanych
modelek z nienaganng figurg, zastepujac je kobietami, ktére nie nosza rozmiaru 34
i nie posiadaja idealnie prostych zebéw. Pierwsza firma, ktéra w reklamie swoich
produktow odeszta od wyznawanego kanonu piekna, byta marka Dove. W kampanii
,Prawdziwe Piekno” z 2005 roku wzieto udziat osiem kobiet o ré6znych rozmiarach
i kolorze skory. Byta to odpowiedZ na przeprowadzone wczesniej badanie, z kto-
rego wynikato, ze dziewie¢ na dziesie¢ kobiet w wieku od 15 do 64 lat zmienitoby
przynajmniej jeden aspekt swojego wygladu.

W ostatnich latach coraz wiecej marek odziezowych skupia sie wta$nie na natu-
ralno$ci. Przyktadem moze by¢ H&M, ktéra w 2016 roku pokazata gtosng kampanie
»#Ladylike” - pojawita sie w niej miedzy innymi transptciowa modelka i 72-letnia
aktorka. Natomiast w 2019 roku, reklamujac stroje kapielowe, ukazata je na dziew-
czynach o réznych ksztattach, kolorze skéry, wzroscie i wadze, a takze z licznymi
niedoskonatos$ciami.

Glosnym echem w przestrzeni internetowej odbita sie reklama firmy sporto-
wej Adidas, ktéora w 2017 roku stworzyta kampanie ,Icons of Tomorrow”. Wziety
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w niej udziat ,autentyczne i rewolucyjne osoby”, ktére wykorzystujac swojq kre-
atywnos¢, motywuja do lepszego jutra. Najwiecej emocji wsrdd nich wzbudzita mo-
delka Arvida Bystrom, ktéra miata nieogolone nogi. Zdjecie prezentowane ponizej
wywotato wiele komentarzy, gtéwnie negatywnych. Modelka przyznata woéwczas,
ze spotkata sie z duzym hejtem.

II. 5. Arvida Bystrom w reklamie butéw firmy Adidas
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Réwniez firma Decathlon w 2019 roku stworzyta linie odziezowa w duchu
ciatopozytywnym - ,Leggins for Every Body”. Nowa gama legginséw miata na celu
zwiekszenie pewnosci siebie i wsparcie swobody ruchéw wszystkich kobiet, nieza-
leznie od budowy ciata, rozmiaru i poziomu sprawnosci.

Jedna z szeroko komentowanych kampanii reklamowych byta ta stworzona we
wrzes$niu 2017 roku przez firme odziezowa Diesel. Kampania ,Go with the Flaw”
zachecata do noszenia swoich skaz z duma, bo ,zaré6wno doskonatos¢, jak i perfek-
cja sa nudne. To, co powszechnie uznaje sie za mankamenty naszego ciata i naszej
urody, sprawia jednak, ze jeste§my wyrazisci i oryginalni”. W pierwszym spocie
promujacym przedstawione zostaty mtode osoby, ktére z duma prezentuja defekty
swojego ciata: blizny, zro$niete brwi, odstajace uszy czy zeza.

Oprocz firm produkujgcych odziez sportowg czy wierzchnig réwniez firmy
tworzace bielizne coraz czesciej w swoich reklamach prezentuja nie modelki, ale
zwyczajne kobiety. Jedna z takich firm jest Aarie. Jej bielizne promowato 57 kobiet,
ktdre roznity sie rozmiarem, kolorem skdry, wiekiem, dosSwiadczeniem zyciowym,
anawet stanem zdrowia. Marka chciata pokazac, ze kobiety nie musza wygladac ide-
alnie, i powinny by¢ zawsze soba. Jedna z dziewczyn poruszata sie na wozku, druga
miata schorzenie o nazwie bielactwo nabyte, inna pozowata z workiem stomijnym.
Innym przyktadem moze by¢ marka Oysho, ktéra stworzyta kolekcje ,Portraits”.
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Nowg bielizne promowaty modelki o réznym kolorze skéry i ksztattach, jedna pozo-
wata w zaawansowanej cigzy.

Takze Louie w duchu ciatopozytywnosci stworzyta kampanie reklamowg ,No
Body Is Perfect”. W sesji zdjeciowej wystgpity kobiety z niedoskonatosciami, o réz-
nych ksztattach, z rozstepami czy fatdkami na brzuchu. Zdjecia nie ulegly obrébce.
Na fotografiach nie wida¢ jednak twarzy zadnej z modelek, dzieki czemu w zatoze-
niu twércéw kazda z kobiet moze sie utozsamiac z bohaterkami.

II. 6. Reklama marki Louie
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Firmy kosmetyczne takze coraz cze$ciej odchodza od prezentacji w swoich re-
klamach idealnych ciat. W reklamie kredki do ust marki M-A-C Cosmetics w przybli-
zeniu ukazana zostata twarz modelki z delikatnym wasikiem i porami. W kampanii
reklamowej firmy CoverGirl ,I Am What I Make Up” wystapita modelka z bielac-
twem. Reklama promowata fluidy do kazdej karnacji. Firma Glossier w ramach akgcji
kampanii ,Body Hero” stworzyta reklame, w ktorej wystgpito pie¢ bohaterek o roz-
nej sylwetce. Modelki réznity sie od siebie rowniez wtosami, karnacja i pochodze-
niem. Jednakze najwieksze poruszenie reklamowe spowodowane byto kampania
znanej marki Gucci. Marka ta w maju 2019 roku, promujac swoje nowe kosmetyki,
ukazata w reklamie wizerunek punkowej piosenkarki. Na zdjeciu opatrzonym slo-
ganem: ,dla zuchwatych, wyrézniajacych sie i pieknych”, wida¢, ze ma ona nieideal-
na cere, krzywy zgryz i z6tte zeby.

Jedna z komentujacych napisata: ,Zawsze brakowato mi pewnosci co do zebow,
ale ten post naprawde uswiadamia mi, Ze méj uSmiech jest piekny bez wzgledu na
wszystko, a liczy sie tylko to, ze z moich ust wychodza wtasciwe stowa”. Ten przy-
ktadowy komentarz pokazuje, ze firma Gucci, decydujgc sie na kontrowersyjna re-
klame, wychodzac szeroko poza ramy wczesniej przez nig prezentowanych reklam,
zostata pozytywnie odebrana.

Jak mozna zauwazy¢, wizerunek kobiety kreowany w reklamie w znaczacym
stopniu wptywa na jej samoocene i postrzeganie wtasnego ciata. Dlatego tez zamiast
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Il. 7. Reklama szminek firmy Gucci
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kobiet z wyrzezbionymi sylwetkami w reklamach przedstawiane s3 panie z nadwa-
g3, zamiast modelek z dtugimi i wydepilowanymi nogami - pojawiaja sie kobiety ni-
skiego wzrostu i z owtosieniem, zamiast biatych i prostych zeb6w pokazywany jest
krzywy zgryz. Producenci stawiaja na rzeczywisto$¢ i naturalno$¢, aby swoim po-
dej$ciem dotrze¢ do jak najwiekszej liczby konsumentek, ktére beda utozsamiac sie
z dang kobieta w reklamie. Jednakze wydaje sie, ze podejscie takie nie jest zwigzane
wylacznie z checig ,ulepszania $§wiata” czy promowania postaw ciatopozytywnych,
ale takze z dazeniem do zysku i otrzymania korzy$ci finansowych.

Ciatopozytywnos¢ czy ciatoneutralnosc?

Jak stwierdza Jessica Cwynar-Horta, wraz ze wzrostem popularnosci ruchu
body positive ,korporacje zaczety utowarawia¢ zwolennikéw pozytywnego nasta-
wienia do ciata i wykorzystywac ich wptyw do sprzedazy produktéw. W procesie
utowarowienia zwolennicy pozytywnego nastawienia do ciata tracg z oczu swdj
cel i zaczynaja odtwarza¢ dominujgce kapitalistyczne ideologie, uprzedmiotawia-
jac wilasne ciata i akceptujac praktyki modyfikacji piekna” (Cwynar-Horta 2016b:
37). Coraz wiecej firm, ktérych przyktady zostaty wymienione, reklamowato swoje
produkty, wiaczajac w promocje kobiety o wiekszych rozmiarach. Nie zyskato im to
jednak zwolennikéw.

Dlatego tez powstat ruch body neutrality. Termin ten pojawit sie po raz pierw-
szy w internecie w 2015 roku, a spopularyzowata go trenerka fitness Anne Poirier.
W 2016 roku o$rodek odnowy biologicznej w Vermont rozpoczat szkolenia w tym
zakresie. Zatozeniem ruchu body neutrality jest akceptacja swojego ciata i myS$lenie
nie o tym, jak ono wyglada, ale do czego jest zdolne. ,Zamiast wmawiac¢ sobie, ze
uwielbiasz ttuszcz na udach, docen to, ze nogi pozwalajg ci codziennie jezdzi¢ na
rowerze do pracy” (Dalessandro 2016). Wazne ma by¢ skupienie sie na tym, jakie
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sa kobiety, na wtasnych cechach i osiagnieciach. Nie méw wiec: ,Uwielbiam to, jak
wygladam, bez wzgledu na to, co mys$lisz”. Ale powiedz: ,Kocham to, co mys$le, i kogo
obchodzi, jak wygladam?” (Noor 2019). Gtéwng ambasadorka body neutrality w me-
diach jest brytyjska dziennikarka, aktorka i aktywistka Jameela Jamil. Warto w tym
miejscu zaznaczy¢, ze ruch ten zyskuje na popularnosci, jednakze nie jest tak mocno
eksponowany w mediach spoteczno$ciowych jak ruch body positive. Przysztos¢ obu
ruch6w, jak rowniez ich rywalizacja medialna i spoteczna moze stanowi¢ ciekawy
aspekt badawczy.

Podsumowanie

Media spotecznosciowe, w tym jeden z najpopularniejszych portali - Instagram -
sa miejscem, gdzie wiele zdje¢ ulega obrobce. Stuza do tego rozmaite filtry, ktére
czesto maskuja niedoskonato$ci ciata. Uksztattowany zostat dzieki temu mit ideal-
nego i nieskazitelnego ciata. Taki styl byt wykorzystywany takze w reklamach. Pro-
dukty odziezowe byty reklamowane przez szczupte osoby, o idealnie prostym usmie-
chu, przypominajgcym ideatl piekna. Naturalno$¢ zdecydowanie nie znajdowata
miejsca w $wiecie reklamy. Wszystko to powodowato, ze samoocena uzytkownikow,
odbiorcéw i konsumentéw spadata. Jak stwierdza Alicja Glebocka, ,poznawczy ele-
ment samooceny wygladu moze by¢ analizowany w kategoriach percepcji ciata badz
przekonan dotyczacych wlasnego ciata. Emocjonalny aspekt wizerunku ciata odno-
si sie do zadowolenia badz niezadowolenia z wygladu, rozmiaréw czy masy ciata”
(Gtebocka 2010: 22-29).

Jednakze w ciagu kilku ostatnich lat coraz wiekszy rozgtos zyskiwat ruch body
positive (czyli ciatopozytywno$¢). Opierat sie on na samoakceptacji. Wedtug jego
zalozen ciato ludzkie z mankamentami, bliznami czy rozstepami nie jest gorsze od
ciata, ktére takich ,skaz” nie posiada. Jego ostoja stat sie wtasnie Instagram, gdzie
pod zdjeciami umieszczano hashtagi zwigzane z ciatopozytywnos$cia. Duza role
w tym aspekcie odegraly kampanie spoteczne prowadzone zaré6wno w Polsce jak
i na $wiecie. Wymienione w niniejszym artykule stanowig maty utamek kampanii
nakres$lajacych to zagadnienie. Jednakze dzieki nim ludzie otwarciej zaczeli méwic
o swoim ciele, nie wstydzac sie jego ubytkéw. Rozstepy, blizny - uznano jako atut.
Nadwaga, niski wzrost takze przestaty by¢ kompleksami dla wielu uzytkownikéw.
Na Instagramie kobiety coraz czesciej, publikujac swoje zdjecie, wrzucaty takze
hashtagi zwigzane z dang kampanig, dzieki czemu zyskiwata ona coraz wiekszy roz-
glos i docierata do wiekszej liczby os6b, ktore zachecone i oSmielone réwniez pre-
zentowaty swoja figure czy twarz bez upiekszen.

Ruch body positive zostat takze wykorzystany przez znane marki w reklamie
ich produktéw. Producenci zauwazyli, Ze promowany do tej pory ideat piekna za-
czat sie zmienia¢, a klienci, zeby utozsamia¢ sie z dang marka czy produktem, po-
trzebuja reklamy skierowanej $cisle do nich. Marki takie jak H&M, Primark czy Gucci
wprowadzity wiec w swoich reklamach modelki o naturalnym wygladzie, ktore nie
sg juz postaciami o nieskazitelnej cerze, z bialym, prostym u$miechem czy w roz-
miarze 34. Postawiono na naturalnos¢, co spotkato sie z duzg aprobatg wsréd klien-
tow. Komentarze pod zdjeciami na profilach instagramowych tychze firm pokazuja,
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ze klienci potrzebowali w reklamach oséb, ktére nie wpedzaja je w kompleksy, ale
z ktérymi moga sie utozsamiac. Utozsamianie z modelem szto w parze z utozsamia-
niem sie z dang marka. Jednakze nalezy takze pamieta¢, ze reklamodawcy i firmy,
w przeciwienstwie do os6b zaangazowanych w kampanie spoteczne, czerpig finan-
sowy zysk z wyjscia naprzeciw oczekiwaniom klientow. Dlatego tez coraz wiecej
mowi sie o komodyfikacji, kiedy to cztowiek staje sie towarem, i o jej negatywnym
wplywie na samg dziatalnos$¢ ruchu body positive. Skutkiem tego jest miedzy innymi
powstanie ruchu body neutrality.

Reasumujac, Instagram jako medium spotecznos$ciowe stat sie ostoja ruchu
body positive i stuzy akceptacji wiasnego ciata przez wielu jego uzytkownikéw,
gtéwnie uzytkowniczek. Duzy wptyw na rozwdj ruchu miaty kampanie spoteczne,
ale takze reklamy komercyjne. Wszystkie wymienione w niniejszym artykule rekla-
my, w ktoérych odrzucono kult wyidealizowanego ciata, a skupiono sie na naturalno-
$ci, byly szeroko komentowane w mediach i przez uzytkownikéw. Niektére wzbu-
dzaty kontrowersje, inne wywotywaty same pozytywne odczucia. ,Zwykte kobiety”
opowiadaty swojq historie ,zwyktym kobietom”. Ciato ludzkie dzieki ruchowi body
positive, ze swoimi niedoskonato$ciami, takimi jak tradzik, blizny, nadwaga, stato sie
medialnie piekne. Uzytkowniczki Instagrama z niedoskonato$ciami coraz czesciej
przestaja sie wstydzi¢ i retuszowac swoje zdjecia. D3zg one do akceptacji swojego
ciata. Ruch body positive, zar6wno w aspekcie medialnym, jak i spotecznym, stanowi
ciekawe pole badawcze, ktéremu niewatpliwie nalezy poswieci¢ wiecej uwagi.
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Streszczenie

Artykut ten jest proba ukazania zasadniczej roli mediéw spoteczno$ciowych w promowa-
niu ruchu body positive na przyktadzie jednego z najpopularniejszych portali - Instagrama.
Celem rozwazan jest przedstawienie, w jaki sposéb Instagram przyczynia sie do akceptacji
wtlasnego ciata przez jego uzytkownikéw oraz jak ruch ten prezentowany jest w reklamach
spotecznych i komercyjnych wtasnie na tym medium. Analiza jako$ciowa przeprowadzona
zostata na wybranych kampaniach spotecznych oraz kampaniach komercyjnych znanych
marek modowych i kosmetycznych, ktére wywotaty zywa dyskusje wsréd opinii publiczne;j.
Rozwazania te stanowi¢ moga przyczynek do dalszych badan medioznawczych w tym kie-
runku, a zwtaszcza nad ruchem body neutrality, ktory jest odpowiedzig na ruch body positive.

Social media and body acceptance - the body positive movement on Instagram

Abstract

This article is an attempt to show the fundamental role of social media in promoting the body
positive movement on the example of one of the most popular portals - Instagram. The purpose
of the considerations is to present how Instagram contributes to the acceptance of one’s own
body by its users and how this movement is presented in social and commercial advertising
on this medium. The qualitative analysis was carried out on selected social campaigns and
commercial campaigns of well-known fashion and cosmetics brands, which sparked a lively
discussion among the public. These considerations may contribute to further media studies
in this direction, especially on the body neutrality movement, which is a response to the body
positive movement.

Stowa kluczowe: ruch body positive, ciatopozytywno$¢, reklama spoteczna, reklama
komercyjna

Key words: body positive movement, body positive, social advertising, commercial
advertising
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