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Atrakcyjnosé interpersonalna i jej wptyw na budowanie wizerunku
i interakcje z innymi

Streszczenie: Artykuf podejmuje kwestie zwigzane z fizyczng atrakcyjnosciq jednostki i jej
wplywem na budowanie wizerunku jednostki. Autorka stawia hipoteze, iz we wspdétczesnym
Swiecie to media i reklama stanowiq wzorzec spofecznych zachowar, wyznaczajgc wzorce
meskosci i kobiecosci. Autorka wskazuje, iz wizerunek czesto cechuje brak obiektywizmu,
a istotnym jego elementem powinno by¢ dopasowanie do sytuacji i petnionej przez jednostke
funkgji.

Stowa kluczowe: atrakcyjnos¢ interpersonalna, wizerunek, ksztattowanie wizerunku, interakcje
miedzyludzkie, reklama.

Jak cig widzg, tak cie pisza — ta facifiska maksyma nadal jest aktualna. Wydaje sie nawet, ie
wyglad zewngtrzny w wielu przypadkach dominuje nad naszym wnetrzem. W cywilizacji
obrazkowej, w jakiej przyszto nam zy¢, nie wydaje sie to specjalnie zaskakujgce. Obraz dominuje
nad stowem i, jak mawiata Susan Sontag, jeden obraz wart jest tysigca stéw. Dobrze opakowany
(ubrany) cztowiek ,sprzedaje sie” duzo lepiej i doskonale wiedza o tym specjalisci od public
relations. Liczy sie pierwsze wrazenie, a jak dobrze wygladasz potowe sukcesu masz juz za soba.
Sztuczne do granic mozliwosci kobiety z silikonowymi biustami, odessanym ttuszczem, korekta
nosa i kolagenowymi policzkami stajg sie znakiem naszych czaséw. Metroseksualni mezczyini nie
pozostajg im dtuzni (i bynajmniej nie chodzi tutaj o uzywanie mydta, czy korzystanie
z dezodorantéw). Zniewiesciali panowie depilujg nogi, regularnie korzystajg z ustug kosmetyczek.
Androgynia czyli mesko$¢ w kobiecie i kobiecoéé w mezczyznie coraz czesciej dochodza do glosu,
a réznice miedzy ptciami coraz bardziej zacieraja sie. A wszystko po to by lepiej sie sprzedaé, by
lepiej by¢ odbieranym przez otoczenie, pozyskaé lepszg prace. Mimo iz to nie szata zdobi
czfowieka, a czlowiek szate, w kulturze wybujatego konsumpcjonizmu i plastikowe] tandety,
relacja ta zdaje sie mie¢ zupetnie odwrotny charakter. Wyszukany ubiér przyozdabia niejedno
puste wnetrze, by¢ moie oferujgc iluzoryczne poczucie bycia kimé. Markowe ubrania
i wyszukane gadzety w wielu przypadkach staja sie symbolem statusu.

Cnota skromnosci juz dawno sie zdezaktualizowata. Pracodawcy na rozmowach
kwalifikacyjnych zadaja od nas by jak najlepiej sie sprzeda¢ w ciagu zaledwie kilku minut. Niemal
wszystkie poradniki dla poszukujacych pracy przekonuja jak sie zaprezentowad, by pracodawca
ztapat nasza ,przynete”. Efektem tego typu dziatar sy fantasmagoryczne CV,
w  ktérych  wiekszos¢ informacji to przesadzone do granic mozliwoéci kwalifikacje
i umiejetnosci.

Reklama jako wzorzec zachowan spotecznych

Zrédet tego typu zachowania nalezy przede wszystkim upatrywaé we wszechobecnej
reklamie. To ona wyznacza standardy zachowan, okreéla wzorce kobiecosci i meskosci oraz
przekonuje jak zdoby¢ szczedcie, sympatie i przyjairi innych ludzi. Reklamy przekonuja, ie
atrakeyjnos¢ interpersonalng osiaga sie dzigki markowemu garniturowi, najnowszemu modelowi
telefonu komérkowego oraz sportowemu samochodowi, na ktéry z zazdroscig zerkajg inni
mezczyzni. Aby by¢ akceptowanym przez otoczenie nie trzeba by¢ kims, wystarczy jedynie
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posiadaé¢ — im wiecej, tym lepszy status spofeczny mozemy osiggnaé. Reklamy nie hotduja
inteligencji, promujgc usmiech i dobra zabawe.

Reklama odpowiada na szereg naszych potrzeb, oferujac zaspokojenie wielu z nich":

- zdrowie (reklamy zywnosci, odzywki i lekarstwa),

- sukces materialny (rekiamy samochoddw, funduszy inwestycyjnych),

- poprawienie wizerunku (reklamy kosmetykéw),

- bezpieczenstwo (reklamy funduszy emerytalnych, opon samochodowych),

- doznawanie przyjemnosci (reklamy stodyczy),

- komfort, oszczedzanie czasu (reklamy zup w proszku),

- rozpoznawanie i bycie kim$ wyjatkowym (reklamy luksusowych kosmetykéw, dobrej
kawy, czy bielizny).

polskiewyl

INTERNETOWA BAZA NOCLEED

Rysunek 1. Billboard reklamujacy polskie wybrzeze
Zrédto: http://www.wybrzeze.lh.pl/bilbord/billboard.jpg

Swoja skutecznosc¢ reklamy osiggajg dziekizz

- powtarzaniu tych samych elementoéw, czy slogandw, co ma na celu utrwalenie produktu

w pamieci odbiorcy

- wykorzystywaniu symboli

- przycigganiu uwagi niezwyktymi efektami przekazu

- postugiwaniu sie skrétem, niedomoéwieniem

- odwotywaniu sie do stereotypéw istniejacych w spoteczenstwie

- postugiwaniu sie autorytetem w celu zwigkszenia wiarygodnosci produktu; stad role

aktoréw, osdb w biatych fartuchach odgrywajacych role lekarzy, stomatologdw i in.

- stosowaniu perswazji socjologicznej, czyli odwotywanie sie do tzw. spotecznego dowodu

stusznosci, tj. przekonania, Zze produkt jest dobry, bo uzywaja go inni np. ,Badania

wykazaty, ze 90% dentystéw...”, ,co druga kobieta potwierdza skutecznosc...”.

Coraz czesciej reklamie nie wystarcza epatowanie seksem i nagoscig, do ktorego
spoteczenstwo juz przywykto. Epatowanie ciatem, nagoscia w mediach znakiem naszych czasow.
Niemal wszystko poczawszy od reklam po niemal wszystkie przekazy medialne jest przesigkniete
seksem. Afirmacja ciata w wielu przypadkach stanowi gwarant powodzenia. Nastepuje tu zjawisko,
ktére psychologowie nazywajg desensytywizacja (odwrazliwieniem), czyli oswajaniem

! por. S. Juszczyk, Cztowiek w $wiecie elektronicznych mediéw — szanse i zagrozenia, Katowice, US|, 2000, s. 59
2 por. tamze, s. 160.
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izobojetnieniems. Mimo, iz termin ten odnosi sie do przemocy i zobojetnienia na te przemoc
w zyciu codziennym, mysle, ze mamy do czynienia z identycznym mechanizmem, jesli chodzi
o nagosé. Mozemy postawi¢ hipoteze, iz desensytywizacja poznawcza w tym przypadku bedzie
polegaé na tym, ze akceptujemy obecnos¢ nagosci w swoim 2yciu, a jej wszechobecno$é bedzie
prowadzita do desensytywizacji fizjologicznej, powodujgcej spadek pobudzenia fizjologicznego
w nastepstwie intensywnego ogladania. Coraz czesciej by by¢ skuteczng po prostu musi szokowac.
Na rycinie nr 2 przedstawiono zdjecie z happeningu, na ktérym jedzenie miesa poréwnano
z kanibalizmem. Na styropianowych tacach lezg ludzie, analogicznie do kawatkdw miegsa na
tackach, jakie kupujemy w hipermarketach.

Rysunek 2. Happening na rzecz etycznego traktowania zwierzat
Zrédto: Fokus, nr 11/2006

Reklama stara sie szokowaé poprzez nowe formy wyrazu. Wdziera sie wszedzie, gdzie to
tylko mozliwe. Na ponizszej rycinie reklama zegarkéw na uchwytach w autobusie. Potgczenie reki
pasazera z uchwytem sprawia, ze mamy ztudzenie, iz na rece podrdznego jest prawdziwy zegarek.
Reklama stara sig by¢ coraz bardziej interaktywna, wychodzgc poza przestrzen dla niej dotychczas
zarezerwowana. Trudno obecnie znalez¢ przestrzen, jaka od reklamy bytaby wolna.

Rysunek. 3. Reklama zegarkow na uchwytach autobusowych
Zrédto: Fokus, nr 11/2006

Konsumpcja staje sie jedng z naczelnych wartosci wspdiczesnego $wiata, reklamy
rozbudzajg pozadanie coraz to nowych przedmiotdéw, a dla wielu ludzi kupowanie staje sie

3 Ppor. T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, Warszawa, PWN, 2004, s. 264.
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czynnoscig natogowa, stajac sie kolejng forma rozrywki". Cate rodziny spedzaja swdéj wolny czas
w centrach handlowych, a zakupy staty sie doskonata forma na zapetnienie tego czasu. Centra
handlowe doskonale sie przystosowaty, by zatrzymaé u siebie cate rodziny jak najdtuzej, dzieci
majq swoje place zabaw, a dorosli kafejki i restauracje.

Mimo raczej pejoratywnego postrzegania reklamy, nie kazda z nich musi by¢ postrzegana
jako element wptywu i perswazji na odbiorcéw, zachecajacy do konsumpcji towarow. Wiele
kampanii reklamowych ma charakter spoteczny i tworzone sg gléwnie z mysla o zwrdceniu naszej
uwagi na jaki$ problem czy zjawisko, nie majgc charakteru komercyjnego.

Nie kazde pozegnanie musi by¢ gorzkie...

Rysunek 4. Billboard lubelskiego hospicjum

Zrédio: http://www.hospicjum.lublin.pl/storage/innova/billboard%202003.jpg
Atrakcyjnos¢ fizyczna jako element naszego wizerunku

Okreélajac wptyw atrakcyjnosci fizycznej na tworzenie wizerunku, nalezy okreslic czym
w ogdle wizerunek jest i jak go mozna definiowaé. Wizerunek wedtug Katarzyny Rychlickiej-
Maraszek to uproszczone, przesadzone i wartodciujgce wyobrazenie, ktdre powstaje w wyniku
ogladania obrazéw rzeczywistosci, nie do konca uéwiadamianychs. Najczesciej ksztattuje sie on na
podstawie pojedynczych osiggnieé lub kiesk, silnych wrazen i budowany jest na bazie niewielkiej
iloéci informacji, operujac prostymi dychotomicznymi, stereotypowymi podziatami dobry-zty, my-
oni, bogaci-biedni - wizerunek cechuje wiec czesto skrajny nieobiektywizme.

Warto jednak uswiadomié sobie, iz wizerunek nie stanowi constans, ktory funkcjonuje
identycznie w umystach ludzkich. Wizerunek tej samej osoby moze by¢ rdinie oceniany przez
rézne osoby, w zaleznosci od ich cech psycho-spotecznych, statusu spotecznego itp. Analogicznie
nie istnieje co$ takiego jak idealny wizerunek, bowiem musi on by¢ bardzo elastyczny,
dostosowany do wielu sytuacji, a to co jest idealne w przypadku osoby X, niekoniecznie musi sig
sprawdzaé¢ w przypadku osoby Y. Wizerunek jest raczej pewnym typem idealnym, do ktérego
mozna dazy¢, ale jego uniwersalny model, fizycznie nie istnieje.

* B. Szacka, Whprowadzenie do socjologii, Warszawa, Oficyna Naukowa, 2003, s. 429.
> K. Rychlicka-Maraszek, Wizerunek polityka, w: J. Krélikowska (red.) Problemy spoteczne w grze politycznej,
Warszawa, UW, 2006, s. 82-83.
8 Tamze, s. 83.
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Atrakcyjnos¢ fizyczna staje sie znaczgcym elementem naszego wizerunku. Nasze fizys ma
ogromne znaczenie i wptyw na to, jak postrzega nas otoczenie. Osoby atrakcyjne fizycznie sa
postrzegane jako7:

- cechujace sie szeregiem zalet sprzyjajacych ich lubieniu tj. jako serdeczne, przyjazne,

wrazliwe, towarzyskie, mite i interesujgce

- szczesliwsze i majace wieksze szanse na szczescie rowniez w przysztosci

- czesciej uzyskujg pomoc od innych

- jesli sg kobietami czesciej i szybciej wychodza za maz

- jesli s3 mezczyznami zaczynaja prace od wyiszej pensji i osiggajg wyisze szczeble

w karierze zawodowej

- maja wiecej do powiedzenia w matzenstwie, niz ich partnerzy

- jako dzieci uzyskujg lepsze stopnie i sg uwazane przez nauczycieli za madrzejsze,

grzeczniejsze i rokujgce na przyszto$é

- ohcigzane s3 mniejszg odpowiedzialnoscia za naganne zachowanie; z wyjatkiem kiedy

uroda stanowi instrument utatwiajgcy popetnienie przestepstwa np. wytudzenie

- 53 lepiej traktowane przez innych, ich kontakty spoteczne sg satysfakcjonujace

Media hotdujg mtodosci, starosé jest tematem tabu i prawie w ogodle nie pojawia sie
w tematyce medialnej. Dazenie do zachowania mtodosci staje sie wszechobecne. Jedna na pigé
kobiet badanych przez TNS OBOP przyznaje, iz z checig poddataby sie korekcie biustu, a co siddma
z checig poprawitaby rysy twarzys. Na ponizszej rycinie reklama operacji plastycznych. Plastikowy
kubek wchodzi w interakcje z otoczeniem, wychodzac poza standardowe formy wyrazu.

Rysunek 5. Reklama operacji plastycznych

Zrédto: Fokus, nr 11/2006

Nalezy jednak pamieta¢ o pewnym relatywizmie, jesli chodzi o okreslanie atrakcyjnosci
fizycznej. Nie zawsze to, co w naszej kulturze jest okreslane jako symbol meskosci, czy kobiecosci,
za taki nie musi uchodzi¢ w innej kulturze. Kultura zachodu promuje kobiety bardzo szczupfe,
nierzadko wrecz wychudzone, zas w innych kulturach za najatrakcyjniejsze uchodzg kobiety
o petnych ksztattach. Coraz czesciej rowniez dyskryminowani sie ludzie starsi, a zjawisko to okresla

7. Strelau, Psychologia. Podrecznik akademicki, t.3., Gdansk, GWP, 2007, s. 183
® TNS OBOP, Komunikat prasowy: Jesteémy atrakcyjne, ale..., 08.03.2004
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sie mianem ageismu. Spoteczenstwa, ktére przywigzujg duzg wage do miodosci i witalnosci oraz
atrakcyjnosci fizycznej, problem starosci spycha na dalszy tor’.

Starzenie sie i staros¢ to temat drazliwy, traktowany tak, jakby w ogdle go nie byto, jakby
ten ,wstydliwy” problem nie istniat. Smier¢ Jana Pawta Il wielu z nas uéwiadomita, ze émier¢ jest
naturaing czescig ludzkiego zycia. Cierpienie i bdl wpisane jest w nasza egzystencje i unikanie tego
tematu, spychanie gdzie$ do podswiadomosci na niewiele sie zda, problem wraca bowiem do nas
predzej, czy szybciej jak bumerang. Musimy nauczyé sie rozmawia¢ o tym naturalnym etapie
naszego zycia, uswiadamiajac sobie, ze nie tylko mtodzi, sprawni ludzie zyjg na tym swiecie. Papiez
u progu swego Zycia napisat najpiekniejszg encyklike - pokazat jak godnie zy¢, ale takze jak godnie
cierpieé i umieraé.

Niestety, jak zauwaza A. Giddens, w spoteczerstwach nowoczesnych starsi ludzie majg
zreguty nizszy status spoteczny i mniej wtadzy, niz w kulturach przednowoczesnych.
W kulturach spofeczeristw niezachodnich takich jak Indie, czy Chiny osoby starsze obdarzane sg
szczegélinym szacunkiem ze wzgledu na ich madroé¢ zyciowa i doéwiadcezenie™®.

W spoteczenstwie ponowoczesnym, gdzie mamy do czynienia z odwrdceniem procesu
socjalizacji, madros¢ starszych na niewiele sig przydaje. To mtodzi bowiem w wielu przypadkach,
staja sie tymi, ktérzy wprowadzajg rodzicéw i dziadkéw w $wiat nowinek technologicznych. Co
drugi badany przez CBOS respondent przyznaje, iz ludzie mtodzi w stosunku do ludzi starszych sa
obojetni, nie interesuja sie nimi, a co szdsty badany uwaza, ze miodzi ludzie odnoszg sie do
starszych oséb z niechecia™.

Ksztattowanie wizerunku

W przypadku wielu znaczacych oséb sprawujgcych funkcje publiczne, ich wizerunek to
efekt pracy wielu specjalistéw od public relations. Celem takich dziatan jest wypromowanie
wizerunku danej osoby (jesli jest on osoba mato znang), badi tworzenie (podtrzymywanie)
pozytywnego wizerunku danego aktora spotecznego.

W procesie kreowania wizerunku wykorzystuje sie takie elementy jaku:

- komunikowanie werbalne (wypowiedzi, ich zawartos¢, forma),

- komunikowanie niewerbalne (postawa, mowa ciata, autoprezentacja),

- zachowania publiczne oraz stosunek do innych uczestnikéw zycia spotecznego (sceny

politycznej).

Efekty tego typu dziatan sa tatwo zauwazalne. Postrzegany jako surowy, mato sympatyczny
Roman Giertych niemal z dnia na dzien, w kontaktach z mediami staje sie usmiechnigtym
i zyczliwym rozmdwcea, co z pewnosciy miato przyczyni¢ sie do zmiany owego ,zimnego”
wizerunku.

Ten sam Jacek Kuron ubrany w dizinsowg koszule, dla wielu bedzie stanowit przyktad
swobody i luzu, dla innych diinsowa koszula w kontaktach formalnych bedzie wyrazem
niechlujstwa i braku dbania o wlasny image. Nie w kazdej jednak sytuacji garnitur z krawatem
i elegancka garsonka bedzie odpowiednim strojem, wywotujacym nalezyte reakcje u ogladajacych
(stuchajacych). Polityk wysiadajacy z luksusowej limuzyny, w garniturze za kilka tysiecy ztotych, nie
przekona do siebie bezrobotnych méwigc im, ze rozumie ich trudng sytuacje zyciowg i wie co
czuja, bowiem tak prezentujac sig, to co mowi, staje sie po prostu mato wiarygodne. Zgodnie
z powiedzeniem ,syty nie zrozumie gtodnego”, taki obraz musi wywota¢ rozdiwiek miedzy tym, co
dociera do uszu stuchajacych, a tym, co jest dane im oglada¢. Z analogiczng sytuacja spotykajg sie
muzycy hip-hopowi, ktérzy w swoich tekstach piszg o biedzie, niesprawiedliwosci spotecznej,

°A. Giddens, Socjologia, Warszawa, PWN, 2004, s. 188

 Tamze, 5. 185

' B. Wcidrka, Polacy wobec ludzi starych i wtasnej staroéci, Komunikat CBOS, BS/172/2000
2, Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa, PWN, 2006, s. 360.
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awysiadajg z luksusowych samochoddéw. Fani hip-hopu zarzucajg muzykom, ktérzy osiggneli
sukces komercyjny, ze zaprzedali sie dia ,hajsu” (pieniedzy) i w ich sytuacji takie stowa brzmig jak
pusty frazes. Muzycy wobec takich zarzutéw bronig sig najczesciej poprzez odwotanie sie do lat,
gdzie zyli w niedostatku i ubdstwie ,.znajac zycie ulicy”, przypominajac o podobienstwie sytuacji
zyciowe;j.

Podsumowanie

Warto uswiadomi¢ sobie skad czerpiemy wzorce dotyczace wygladu zewnetrznego,
kreowania wlasnego image? We wspolczesnym Swiecie to media stajg sie znaczgcym elementem
kreowania naszego wizerunku, ksztattujac nasze gusta w tym zakresie. Wizerunki gwiazd
filmowych, czy modelek stajg sie obowigzujagcymi wzorcami atrakcyjnosci, z ktérych czerpig
miliony. Wychudzone do granic moiliwosci modelki stanowig obowigzujacy model kobiecosci XXI
wieku. Wiele osob doskonale zdaje sobie sprawe z tego, ze pokazywanie sie w mediach jest
gwarantem sukcesu. Wielu hotubi wrecz zasade: ,nie waine, jak mowig, wazine, ze mowig”,
a swoja popularnos¢ w wielu przypadkach zawdziecza swojej medialnosci, zgodnie z zasada: ,nie
istniejesz w mediach — nie istniejesz w ogéle"la. Media wyznaczajg trendy i standardy, nie
wylgczajac kanondéw piekna.
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Interpersonal attractiveness and its impact on image building and interaction
with others

The author poses the hypothesis that in the modern world, to media and advertisements are
a model of social behavior, identifying the patterns of masculinity and femininity. The author
points out that the image is often a lack of objectivity, and an important element should be
matched to the events and functions performed by the person. it is important to realize where the
draw patterns on the visual appearance, creating our own image? In today's media world to
become a major component of our image creation, shaping our tastes in this regard. The images of
film stars, models and patterns are becoming attractive force, which draw millions. Skinny models
are the twenty-first century model of femininity. Many people well aware of the fact that the
portrayal in the media is a guarantee of success. Many believes the principle of "not important, as
they say, it's important that they say". Media identify trends and standards, including the canons
of beauty.

¥ por. M. Szpunar, Dychotomia vs symbioza — 0 wzajemnych relacjach pomiedzy politykg a dziennikarstwem,
w: M. Szpunar (red.) Media a Polityka, Rzeszéw, WSIiZ, 2007, s. 7-8.
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