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1. WSTEP
1.1. Definicja atrakcyjnosci

Stowo ,,atrakcyjno$¢” wywodzi sie od tacinskiego stowa attractio, co oznacza
przyciaganie. Obecnie mowi sie, ze kto$ jest atrakcyjny lub co$ jest atrakcyjne,
czyli ze jedna rzecz przycigga druga. W ogolnym znaczeniu chodzi o zjawisko,
w ktorym pojawia sie pewna sita przyciggajaca jeden obiekt ku drugiemu, gdy ten
dostrzeze w nim pewne potencjalne korzySci, jakie moze uzyskaé przez inter-
akcje z nim. Mowimy o zjawisku, ktore przejawia sie w wielu dziedzinach zycia
spolecznego 1 naukowego: od fizyki, handlu, po nasze relacje z innymi osobami.

W tym ostatnim przypadku mozemy rozrézni¢ dwa rodzaje atrakcyjnosci:
interpersonalng i fizyczna.

»Atrakcyjno$¢ interpersonalna zachodzi miedzy dwiema lub wieksza liczba
0s6b 1 prowadzi ona zazwyczaj do przyjazni lub do zwigzku milosnego. Odnosi sie
ona zaro6wno do osoby, ktorg bardzo lubimy, kochamy, jak rowniez do tej, ktorg
nie lubimy lub nienawidzimy. Moze by¢ postrzegana jako pewna sita dzialajaca
miedzy dwojgiem ludzi, ktora zazwyczaj przyciaga ich ku sobie. Mierzac atrakcyj-
nos$¢ interpersonalng jednej z osob, trzeba odnosic sie zar6wno do cech ,,przycia-
ganego”, jak 1 do cech ,,przyciagajacego” w celu osiggniecia zakladanej popraw-
noSci. Sugeruje sie, zeby w celu okreSlenia atrakcyjnoSci uwzgledni¢ réwniez
osobowo$¢ oraz zachodzacg sytuacje. Ciekawe jest, ze odraza jest rowniez jed-
nym z czynnikéw majacych znaczenie w procesie atrakcyjnosci interpersonalne;”
(Berscheid, Walster 1969: 23).

Natomiast atrakcyjnos¢ fizyczna polega na postrzeganiu pewnych fizycznych,
ludzkich cech odbieranych jako przyjemne badz tadne. Moga one sugerowac
atrakcyjnoS¢ seksualng 1 fizyczng. Ich ocena zalezy czeSciowo od uniwersalnych
cech wystepujacych we wszystkich kulturach, czeSciowo za$ od kultury 1 spo-
teczno$ci, w ktorej zyjemy oraz od indywidualnych preferencji. Wyttumaczenie
tego zjawiska przedstawia psychologia ewolucyjna. Wszystko odnosi sie do cza-
sow naszych prehistorycznych przodkow, ktorzy wybierali swoich partnerow na
podstawie cech wskazujacych ich stan zdrowia oraz ptodno$¢ w celu zwiekszenie
swojego sukcesu reprodukcyjnego, jak rowniez cech (w przypadku mezczyzn)
wskazujacych na skfonno$¢ do posiadania i dzielenia sie zasobami z partnerka i jej
dzieckiem. Sg to wyznaczniki, ktore powstaly na drodze milionow lat ewolucji
tylko w jednym celu — przetrwania gatunku.

Model ewolucyjny zaklada, ze mezczyzna na podstawie pewnych cech ma
odnalez¢ przedstawiciela plci przeciwnej, ktory urodzi mu zdrowe i silne potom-
stwo, a on zapewni im bezpieczenstwo, schronienie 1 pozywienie, tak by kolejne
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pokolenie moglo przetrwac, rozwing¢ sie, znalez¢ wlasnego partnera i doczekac
sie wiasnego potomstwa. To zjawisko w psychologii ewolucyjnej nosi nazwe suk-
cesu hiologicznego.

W tym przypadku nawet przy obecnym rozwoju cywilizacji nie réznimy sie
wiele od naszych przodkow z epoki np. neolitu. Ludzie do dzi§ pragna by¢ atrak-
cyjni, a obecnie przemyst 1 handel wykorzystuja to w produkcji swoich wyrobow
czy reklamie. Warto zauwazy¢, ze w Stanach Zjednoczonych w ostatnim roku
zysk ze sprzedazy produktow kosmetycznych byl dwukrotnie wiekszy niz ze
sprzedazy czasopism i ksigzek. Obecnie warto$¢ ogbdlno§wiatowego rynku pro-
duktow kosmetycznych 1 higienicznych wynosi okolo 45 mld USD. JesteSmy
zasypywani ofertami produktow, reklamami wzbudzajagcymi nasze pierwotne
instynkty, ktore przez wieki mialy za zadanie pomoc nam przetrwac i przekazac
nasze geny nastepcom.

2. Definicja piekna

Kazdy jest w stanie stwierdziC, ze co$ jest brzydkie badZ ladne, ale tak
naprawde sam nie wie, dlaczego, poniewaz nie ma zadnego punktu odniesienia,
np. czy jaki$ nos jest bardziej czy mniej haczykowaty. Preferencje dotyczace urody
— jak dowodzg wieloletnie badania — nie sg nabyte. Juz trzymiesieczne niemow-
leta s w stanie wskaza¢ osoby bardziej 1 mniej atrakcyjne.

W pewnym badaniu wybrane osoby mialy za zadanie wskazaC na monitorze
komputera na specjalnym modelu twarzy, ktorej rysy mogly dowolnie zmieniaé
1 ksztattowac, do jakiego stopnia podobaly im sie pewne cechy fizjonomii, takie
jak dtugo$¢ nosa czy ksztalt 1 wielko§¢ warg. Wykazano, ze piekno zawiera sie
w granicach kilku milimetrow. Niewielkie powiekszenie uszu czy nosa sprawialo,
ze poziom atrakcyjnoSci fizycznej nagle spadat.

Fakt ten upowaznia do stwierdzenia, ze tym, co jest dla nas najatrakcyjniej-
sze w naszym wygladzie, jest przecietnoS¢. Zjawisko to nosi nazwe koinofilii.
Wysunieto bowiem teze, ze uroda ludzkiej twarzy réwna sie jej przecietnosci,
poniewaz Srednia populacji odzwierciedla najprawdopodobniej optymalny ukiad
cech fizycznych. Czynniki zwigzane z doborem naturalnym sprawily, ze nasz mozg
jest nastawiony na obliczanie Srednich i1 dazenie do nich (Donald Symons 1979).
Zgodnie z tym twierdzeniem w ostatnim czasie wiele reklam zaczyna wywolywac
w odbiorcach negatywne odczucia na widok idealnych, doskonatych ciat i twarzy,
ktore mozna zaliczy¢ do skrajnych. Przecietne twarze sa jednak dla nas przy-
jemne i atrakcyjne, lecz nie zawsze piekne. I tu pojawia sie pewien paradoks. To
wlasnie takie specyficzne twarze czesto uwaza sie za ponadprzecietnie tadne,
czy takie, ktore wykazuja sie jakimi$ rzadkimi, ale dalekimi od przecietnych pod
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wzgledem ksztaltu 1 rozmiarow. Mozna to porownac do pawiego ogona, ktory
czym jest wiekszy 1 bardziej kolorowy, tym bardziej wydaje sie atrakcyjny dla
innych. Wszelkie ucigzliwo$ci zwiazane z nadmiernie wydatng cechg sa rekom-
pensowane przez korzySci, jakie plyng z atrakcyjnoSci takiej cechy dla potencjal-
nych partnerow.

3. Uroda a status

Mozna stwierdzi¢, ze nasz wyglad nie jest niczym innym jak forma komuni-
kacji. U kobiet wiele cech wskazuje na ich zdrowie 1, co wazniejsze, na ich goto-
woS¢ do reprodukcji. MOwi nam to tez, czy kobieta jest juz w pelni rozwinieta,
by mie¢ zdrowe potomstwo 1 to, czy miata juz jakie§ dziecko wcze$niej, np. po
narodzinach kolor wioséw 1 skory u kobiet ciemnieje, piersi zmieniajg ksztalt itp.
Z uplywem czasu skora staje sie mniej elastyczna, przybywa tkanki ttuszczowe;.
Wszystko to zmniejsza kobieca atrakcyjno$¢ w oczach mezczyzn (wedtug psycho-
logéw ewolucyjnych mezczyzni reagujg automatycznym stanem podniecenia na
oznaki wskazujace zdrowie, plodnoS§¢ i1 brak wczesniejszych porodéow u kobiety).
Prowadzi to do zachowan zwigzanych ze stosowaniem diet 1 kupowaniem réznych
preparatéow, kosmetykow, a nawet poddawanie sie operacjom plastycznym, byle
tylko przywroci¢ dawny, mlodzienczy wyglad.

W czasach naszych przodkow wyglad kobiety byl jedyna ,,bronig”, ktora
pozwalala im na posiadanie potomstwa i1 przetrwanie. Z przeprowadzonych badan
nad atrakcyjnoS$cig (Buss 1994) wynika, ze wyglad dla meskiej czeSci populacji
jest bardziej istotny niz dla kobiet. Odgrywa on wiekszg role w przypadku obu plci
znacznie bardziej w krotkotrwatych przygodnych romansach niz w diugotrwatych
zwigzkach. Jak bowiem stwierdzaja psycholodzy spoteczni Elaine Hatfield 1 Susan
Sprecher: ,,Napoczatku romansunic nie liczy sie bardziejniz wyglad” (Etcoff 2002).

Mezczyzni oceniajag wyglad kobiety przez cale zycie 1 na takiej podstawie
powstal rynek filmow o tematyce pornograficzne;j (dzi$ o wartosci ok. 8 mld USD)
oraz czasopism dla mezczyzn. Natomiast u kobiet krytyka ocen mezczyzn spada
wraz z tym, jak angazuja sie w zwigzek partnerski.

Od dawien dawna meskim kluczem do sukcesu reprodukcyjnego, czyli zdoby-
cia optymalnej partnerki, byt status. U mezczyzn nie da sie wskazac na podstawie
wygladu jego zdolnoSci reprodukcyjnych, sg oni bowiem plodni przez cate zycie,
lecz to nie oni rodza dzieci. Natomiast tym, czego poszukuja kobiety, sg cechy
wskazujace na zapewnienie im wsparcia 1 przetrwania. W tym wypadku uroda,
jak dowiedziono, pomaga rowniez zwiekszy¢ 1 podkresli¢ status. Jest to czynnik,
ktory ludzie z gory przypisujg atrakcyjnym fizycznie osobom. W pewnym badaniu
pokazano mezczyznom i kobietom zdjecia osob, z ktorymi bedg rozmawiac przez
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telefon przez 10 minut. W rezultacie osoby, ktorym pokazano wczeSniej zdjecia
atrakcyjnych osob, byly bardziej zainteresowane rozmowa 1 bardziej ozywione
w przeciwienstwie do innych. Tak naprawde zas wszyscy rozmawiali z ta sama
osoba. Ciekawe jest rowniez to, ze nawet praca wykonywana przez osoby atrak-
cyjne jest oceniana lepiej, mimo ze zostata wykonana tak samo (efekt aureolil).

Prestiz 1 status pomagaja rekompensowac wyglad. W swoim badaniu antro-
polog John Marshall Townsend pokazal badanym mezczyznom i kobietom osoby
o roznych stopniach atrakcyjnosci wykonujace trzy rozne zawody: lekarza, nauczy-
ciela 1 kelnera. Zadat im pytanie, czy byliby sktonni umowic sie z pokazanymi
osobami na kawe, 1§¢ do 16zka lub nawet wzia¢ §lub. Jeden z wynikow pokazat, ze
Srednio lub malo atrakcyjni lekarze byli oceniani podobnie jak bardziej atrakcyjni
nauczyciele. W przypadku kobiet wykonywany zawod nie miat zadnego znaczenia.

Wyglad jest doskonalym wskaznikiem statusu spolecznego. W badaniach
wojskowych mozna byto przewidzie¢ i rozpozna¢ osoby dominujgce i osiaggajace
lepsze rezultaty na podstawie tylko urody. Zauwazono rowniez, ze wzorce atrak-
cyjnoSci sg formowane przez grupy dominujace z danego $rodowiska. Ci, kto-
rzy pasujg do danego wzorca, majg szanse na to, ze bedg uwazane za atrakcyjne
wedtug tej grupy (Hoetnik 1960).

Rowniez tadna kobieta u boku mezczyzny automatycznie poprawia jego sta-
tus. Jest on postrzegany jako inteligentny, pewny siebie 1 sympatyczny. Badacz
Milan Kundera stwierdzit nawet, ze: ,,Kobiety nie szukaja przystojnych mez-
czyzn, szukaja facetow z pieknymi kobietami” (Etcoff 2002).

4. Meskie wyznaczniki atrakcyjnosci
4.1. Cechy niefizyczne
4.1.1. Dostep do zasohow

U mezczyzn czynnikiem zwiekszajacym ich atrakcyjno$¢ we wszystkich kul-
turach bylo posiadanie lub dostep do zasobow ekonomicznych. Obecnie mozna
to rozumiec jako posiadanie duzej liczby doméw, samochodow 1 §rodkow finan-
sowych. Dawniej chodzito jedynie o dysponowanie miejscem schronienia oraz
dostepem do zapasow zywnoSci. Ten, kto posiadal ich wiecej niz inni, wzbudzat
zainteresowanie pici przeciwnej. W tym przypadku liczy sie takze sktonno§¢ do
dzielenia sie nimi oraz umiejetno§¢ ich nabywania i kontrolowania. Poniewaz nie

1 Efekt halo (ang. halo effect), in. efekt aureoli, w psychologii — tendencja do automatycznego,
pozytywnego lub negatywnego przypisywania cech osobowos$ciowych na podstawie pozytyw-
nego lub negatywnego wrazenia.
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kazdy w miodym wieku jest jednak na tyle zasobny, kobiety wyksztalcily w sobie
system rozpoznawania potencjalnego kandydata na opiekuna i1 zywiciela na pod-
stawie innych cech, np. wygladu, ambicji czy opinii innych ludzi.

4.1.2. Status

Waznymi sktadnikami atrakcyjnoS$ci sg rowniez: wspomniany wczesniej sta-
tus, pozycja spoleczna, prestiz 1 wtadza. Wskazuje to kobietom, ze osoby posiada-
jace je, dysponujg powaznymi zasobami materialnymi. Kobiety starajg sie unikac
mezczyzn, ktorzy tatwo moga zosta¢ zdominowani przez innych i nie cieszg sie
szacunkiem spolecznym (Buss 2003).

4.1.3. Wiek

Na dostep mezczyzny do zasobOw moze wskazywaé rowniez jego wiek.
Starsze osoby czeSciej posiadaja wysoka pozycje spoleczng 1 status. Wraz z wie-
kiem mezczyzn wzrasta ich dostep do znacznych zasobow. Bierze sie tu pod
uwage takze doSwiadczenie zdobyte w ciggu catego zycia, wiedze, umiejetnosci.
Starsi czeSciej sg bardziej dojrzali oraz stali w uczuciach, powazniejsi i bardziej
pracowici. Dlatego kobiety preferuja mezczyzn o kilka lat starszych.

4.1.4. Ambicja, pracowitos$¢, inteligencja

Duze znaczenie dla kobiet ma pracowito$¢, ambicja i inteligencja mezczy-
zny. W przypadku pracowitosci chodzi o zdobywanie dobrej opinii, jasne ustalanie
celow, wkladanie duzej iloSci czasu w prace. Inteligencja sygnalizuje posiadanie
umiejetnos$ci pozytywnej interakcji z innymi, umiejetnos$ci rodzicielskich, rozwia-
zywania problemow itp. Wszystkie te cechy wskazuja, ze kandydat ma ,, kwalifika-
cje” do zdobywania w przysztos$ci zasobow dla kobiety 1 jej dziecka.

4.2. Cechy fizyczne
4.2.1. Sita i zdrowie

Samo postrzeganie atrakcyjno$ci wigze sie nierozerwalnie takze z wielkos-
cig, sila 1 zdrowiem. Sygnalizujg one bezpieczenstwo, ochrone dla kobiety i jej
dziecka. Dawniej oznaczato to dla kobiety rowniez, ze mezczyzna mogt skutecz-
nie polowac 1 bronic ja przed drapieznikami. Wielko§¢ ma tez zwiazek ze statu-
sem. Mezczyzni, ktorych wzrost przekracza przecietna, czesto zdobywaja wie-
cej zasobOw niz inni. Szeroka klatka piersiowa, szerokie plecy w ksztalcie litery
V wskazujg na sile, sa czym$ na wzor poroza, ktore stuzy do staré. Dodatkowo
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wydatna szczeka, podbrodek, tuki brwiowe wskazujg na wysoki poziom testoste-
ronu w organizmie, czyli tym samym na poziom agresji, sily 1 dominujacego cha-
rakteru. Wymienione cechy przy znacznym uwydatnieniu podobaja sie kobietom,
w pewnym momencie jednak wydaja sie im nieprzyjazne.

4.2.2. Symetrycznosé

Innym wyznacznikiem zdrowia jest symetryczno$¢. Jej zachwianie wskazuje
na ewentualng niedoskonalo§¢ genetyczna, przebyte lub obecne choroby, badz
wystepowanie pasozytow. Osobniki o symetrycznej budowie szyhciej rosng, sa
bardziej plodne 1 zyja diuzej. W czasach prehistorycznych mialo to olbrzymie zna-
czenie, poniewaz mezczyzna, ktory dat sie zabi¢ lub zmart z powodu jakiej$ choroby,
zostawial kobiete z dzieckiem, dla ktorych kiedys brak meskiego czlonka rodziny
oznaczal praktycznie Smier¢. Samotna kobieta nie bylaby w stanie zdoby¢ potrzeb-
nego pozywienia, nikt nie chciatby sie z nig juz zwigzac 1 nie bylaby w stanie bro-
ni¢ siebie ani potomstwa przed potencjalnym zagrozeniem, np. dzikich zwierzat.

4.2.3. Dopasowanie

Godnym uwagi wskaznikiem atrakcyjnosci jest dopasowanie. Zalezy ono od
dwoch elementow: podobienstwa 1 komplementarno$ci. Podobienstwo ulatwia
wspolprace 1 zapobiega powstawaniu konfliktow 1 napie¢. Chodzi tu o podobien-
stwo na tle grup spolecznych (np. rasa, religia), w pogladach, zainteresowaniach,
a takze o podobienstwo charakteru. W tym przypadku duze znaczenie ma rowniez
atrakcyjnosc¢ fizyczna. Francis Galton zbadal 1 przeanalizowal zdjecia zareczo-
nych par. Dostrzegt w nich duze podobienstwo fizyczne, nie tylko pod wzgledem
samej atrakcyjno$ci fizycznej, lecz takze w rysach twarzy, kolorze wiosow itp.
Jak stwierdza Galton: ,rzeczywiScie s3 do siebie podobni. Malzonkowie moga
upodobnic sie do siebie na skutek zblizonych nawykow 1 diety, wzajemnego nasla-
dowania wyrazow twarzy, 1 przejmowania gustow w ubiorze. Ale podobienstwo
fizyczne istnieje od samego poczatku” (Etcoff 2002: 181). Dlatego czeSciej podo-
baja sie nam osoby podobne do nas, podobnie atrakcyjne. Im kto$ jest fadniejszy,
tym tadniejszego partnera moze pozyskac. Dlatego tez wiekszo$C osob stara sie
dbac o siebie 1 wygladac nienagannie.

5. Kobiece wyznaczniki atrakcyjnosci

Meskie upodobania powstate na drodze ewolucji odnoszg sie gtéwnie do cech
reprodukcyjnych kobiety. Mezczyzni od wielu tysiecy lat usitujg znalez¢ sobie
partnerke, ktéra bedzie w stanie urodzi¢ im zdrowe 1 silne potomstwo. To oni
ustalili glowne kryterium, jakim jest mtodosSc.
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5.1. Wiek

Zbyt mlody i zbyt wysoki wiek dziala zniechecajaco. Z badan przeprowadzo-
nych przez psychologa Davida Bussa wynika, ze mezczyZni poszukujg partnerek
Srednio o 3-5 lat mlodszych. Kluczowg role odgrywa tu wiek pozwalajacy kobie-
cie urodzi¢ zdrowe potomstwo.

Wyglad kobiety jest czynnikiem najsilniej dziatajacym na mezczyzn niz jaki-
kolwiek inny. Widok mlodej, zdrowej, tadnej dziewczyny uruchamia automatycz-
nie pierwotne mechanizmy zwigzane ze zdobywaniem kobiety i reprodukcja, uru-
chamia sie zainteresowanie i atrakcyjno$¢. Psycholodzy E. Hatfield i S. Sprecher
przeprowadzili badanie, w ktoérym na balu maturalnym dobrano pary wediug tzw.
inteligencji spolecznej (inteligencji i osobowoSci) 1 losowo. W rezultacie poziom
zadowolenia dwoch grup byt podobny. Osoby, ktérym trafit sie atrakcyjny partner,
wykazywaly jednak wieksze zainteresowanie 1 zadowolenie.

5.2. Skora i wiosy

Mezczyzna, oprocz wieku, musial na przestrzeni lat nauczyc¢ sie rozpoznawac
u kobiet znaki wskazujace, ze jest zdrowa, mioda 1 nigdy wczes$niej nie rodzita.
Jednym z najlepszych wskaznikow zdrowia 1 mtodo$ci jest skora. Moze nam duzo
powiedzieC o obecnych lub przebytych chorobach, stanie zdrowia, wieku i o tym,
czy urodzila juz dziecko. Cera kobiety informuje nas o stanie jej hormonow
(wypryski mogg wskazywac na zaburzenia w wydzielaniu meskiego hormonu
androgenu). Jasna, zar6zowiona cera — cera kogo$ mtodego, kobiety, ktora jeszcze
nie rodzila, zniecheca do agresji, wskazuje na miody wiek 1 wzbudza opiekun-
czo$¢. Obecnie kobiety w celu osiggniecia podobnego efektu stosujg podkiady,
pudry 1 r6ze. Wcze$niej siegano nawet po ofow 1 rte¢ wymieszane z bialkiem
jajka, sokiem cytrynowym, mlekiem i octem. Stosowano pijawki i platki arsze-
niku do potykania. W latach 20. ubieglego wieku opalenizna stala sie symbolem
zdrowia 1 bogactwa, zycia w wielkim Swiecie, a nie w domu. Odwrotnie jest u mez-
czyzn, w przypadku ktorych preferowane sg ciemne wiosy i skora wskazujace na
meskoSc 1 energicznoSc. Z kolei wlosy, procz informacji o zdrowiu, pelnity funkcje
pawiego ogona w celu wabienia 1 wzbudzania atrakcyjnoSci (wersja lalki Barbie
z wlosami do samych stop byta najlepiej sprzedajacym sie modelem).

5.3. Ksztatty twarzy

Odnos$niedoksztattowtwarzynaukowcy stwierdzili,zenajwiekszaatrakcyjnoS¢
wzbudzaja mniej wydatne, drobne szczeki, wieksze w stosunku do twarzy oczy, mata
odlegto§¢ miedzy oczami 1 ustami, wystajace koSci policzkowe 1 pelniejsze wargi.
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5.4. Budowa ciata

Warto zwroci¢ uwage, ze preferowane sg kobiety nizsze od mezczyzn, o syme-
trycznej budowie cialta i przecietnej sylwetce. Z badan wynika, ze szczuple kobiety
z dodatkowa warstwa ttuszczu byly najatrakcyjniejsze dla wiekszoSci mezczyzn,
np. niewielu podobajg sie bardzo szczupte modelki. Podobnie byto z przypadkiem
kobiecych piersi. Zbyt duze 1 zbyt mate nie wzbudzaty tak wielkiego zaintereso-
wania, jak przecietne. Posiadaja one kilka istotnych zadan. Informujg o tym, czy
kobieta juz rodzila, czy jest gotowa do urodzenia dziecka i jego wykarmienia.
Dodatkowo stanowig silny wabik seksualny.

5.5. Czynnik 0,7

Oprocz wszystkich wymienionych czynnikow pozostaje jeszcze jeden istotny,
niedostrzegalny Swiadomie. Po przeanalizowaniu tysiecy zdje¢ atrakcyjnych
kobiet zauwazono, ze prawie u wszystkich stosunek obwodu pasa do obwodu bio-
der wynosit w przyblizeniu 0,7. Oznacza to, ze kobieta jest zdrowa (brak nadmiaru
tkanki ttuszczowej) 1 gotowa do urodzenia dziecka (szerokie biodra). W czasach
prehistorycznych byla to rowniez informacja, ze kobieta nie byta w cigzy.

6. Badanie wtasne

6.1. Problem badawczy

Uwzgledniajac znaczenie statusu, ktory jest jednym z giownych czynnikow
Swiadczacych oraz determinujacych stopien naszej atrakcyjnosSci, postanowilem
wysunac 1 zbadac hipoteze stwierdzajaca, ze wraz ze wzrostem atrakcyjnosci
fizycznej wzrasta poziom przypisywanego statusu.

6.2. Badanie wstepne

6.2.1. Metoda badawcza

Badanie zostalo przeprowadzone metoda internetowa CAWI (Computer
Assisted Web Interview) przy wykorzystaniu jednego z serwiséw internetowych
oferujacych tworzenie ankiet.

6.2.2. Plan eksperymentalny

W badaniu wstepnym wzielo udzial 45 os6b z wojewodztw mazowieckiego
1 podkarpackiego. Osobami badanymi byly przypadkowo wybrane kobiety 1 mez-
czyzni w wieku 18-30 lat. Badanie skladalo sie z dwoch czeSci — oddzielnie dla
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mezczyzn 1 dla kobiet. W cze$ci dla mezczyzn wziely udzial 24 osoby, a w tej dla
kobiet 21.

6.2.3. Pomiar zmiennych

Samo slowo ,,status” oznacza pozycje, jaka dana jednostka zajmuje w gru-
pie spotecznej. Moze mie¢ ono charakter przypisany lub nabyty. W tym wypadku
wykonywany zawod byl wskaznikiem zmiennej — poziom statusu. Jesli chodzi
o atrakcyjno$¢ fizyczng, postuzyliSmy sie subiektywng ocena, ktora jest wysta-
wiana przez badanych juz w ciagu kilku sekund od dostrzezenia jednostki.

Meska grupa otrzymata formularz zawierajacy pieC zdje¢ kobiecych twa-
rzy z pro$ha o zaznaczenie na skali od 1 do 10, jak oceniajg ich atrakcyjnosSc.
Nastepnie badani mieli zaznaczy¢ na skali od 1 do 10 atrakcyjno$¢ nastepujacych
zawodow: lekarka, nauczycielka i1 kelnerka — w celu wykazania, jak badane osoby
postrzegaja status tych trzech randomicznie wybranych profesji. Pod koniec
zostali poproszeni o podanie 2-3 zawodow, ktore wediug nich sg wysoko, Srednio
1 nisko prestizowe. W tym samym czasie grupa 24 kobiet otrzymala identyczny
formularz z tg r6znica, ze byly oceniane twarze i1 zawody meskie.

6.3. Wyniki badania wstepnego

6.3.1. Ocena atrakcyjnosci twarzy

6.3.1.1. Twarze kohiet
Tabela 1 przedstawia, jak oceniono pie¢ kobiecych twarzy (A, B, C, D, E)
na skali od 1 do 10, gdzie 1 to najmniej atrakcyjna, a 10 najbardziej atrakcyjna.

Nastepnie wedlug otrzymanych Srednich ocen zostata ustalona atrakcyjno$¢ kaz-
dej z kobiet.

Tabela 1. Oceny atrakcyjnosci twarzy kobiet

Ocena
atrakcyjnosci

2,50
4,50
4,67
6,00
8,04

Osoba| 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

A

[N NwlN@NNvs]

olo|o|r|w©
oclo|~ ||~
olo|le|lo|lo
—lolo|lo|w
o] ||~
wlw|e|lo|lo
wln ||~ |o
N|lw|o|w|r
o|l~|lolo|o
alRlol~|o
o[ [ | o

Zdjecia twarzy z najwyzszym (osoba E), Srednim (osoba C) i najmniejszym
(osoba A) wynikiem zostaly wykorzystane pozniej w glownym badaniu.
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6.3.1.2. Twarze mezczyzn

W celu unikniecia w dalszym badaniu sytuacji, w ktorej twarze sa podobnie
oceniane, z tabeli oceny atrakcyjnosSci twarzy mezczyzn zostaly wybrane, tak jak
w przypadku kobiet: osoba najbardziej atrakcyjna (A), przecietna (D) 1 najmniej
atrakcyjna (B).

Tabela 2. Oceny atrakcyjnosci twarzy mezczyzn

Osoba| 1 | 2 | 3 |4 |5 |6 |7 |8]|09|10] tra?;‘;;‘:oéci
A ol 1| 12|42 ]2/]9]2]:2 6,76 1
B 10|56 1]1[1|1]o0o|o0]o0 2,40 5
C 2 | 552|452 /0]0 4,96 2
D 305|713 |32 /|1]1]0 4,52 3
E s 4|33 ]ofl1]o0]o0o]o0 2,72 4

6.3.2. Ocena atrakcyjnosci zawodow

6.3.2.1. Zawody kobhiet

Tabela 3 przedstawia trzy zawody: lekarki, kelnerki i nauczycielki ocenione
wedlug statusu, jaki prezentuja na skali od 1 do 10. Najwyzej oceniona zostala
profesja lekarki. Natomiast miedzy kelnerka a nauczycielka roéznica w ocenach
byta niewielka, jednak badana grupa mezczyzn wskazala na nauczycielke jako
atrakcyjniejszy zawod.

Tabela 3. Oceny atrakcyjnoSci kobiecych zawodow

1|23 |4 |5 |6]|7]|8]09]|10 zgj:;:;
Lekarka 0 0 1 1 1 2 6 9 3 1 7,292 1
Kelnerka 1 3 9 1 3 4 3 0 0 0 4,083
Nauczycielka | 1 1 4 3 4 6 2 0 3 0 5,167 2

6.3.2.2. Zawody mezczyzn

Wedtug wynikow przedstawionych w tabeli 4, ktora prezentuje ocene meskich
zawodoOw przez grupe Kobiet, podobnie jak w tabeli 3, profesja lekarza zyskatla
bardzo wysoka ocene. Co ciekawe, zawod kelnera i nauczyciela otrzymatly niemal
identyczne noty, co wskazuje na brak istotnej roznicy w postrzeganiu prestizu
tych zawodow.
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Tabela 4. Oceny atrakcyjnosci meskich zawodow

1|2 |3 |4 |5 |6 ] 7|81 9]10 ngve;:l‘:l
Lekarz tlololol| 1o 1] 8|6/ 4] 813]1
Kelner 313|324 21210/ 1] 4333
Nauczyciel | 1 | 5 | 2 | 2 | 5 | 3| 2| 0o o | 1| 438

6.3.3. Przyktadowe zawody

W ostatniej czeSci badania wstepnego, w ktorej osoby badane zostaly popro-
szone o wymienienie zawodOw najbardziej, Srednio 1 najmniej atrakcyjnych,
wyniki przedstawialy w sposob przedstawiony ponizej.

6.3.3.1. Zawody wymieniane przez mgzczyzn

Zawody prestizowe: adwokat (4 razy), prawnik (10), notariusz (2), biznes-
men (2), aktor (4), muzyk (2), sportowiec (2), pilot (3), fotograf, menedzer (5),
modelka, chirurg, ekonomista, inzynier (3), lekarz, dziennikarz (2), stewardessa,
dentysta, kierowca rajdowy, prezenter TV, sedzia, strazak, ratownik gorski.

Zawody Srednio prestizowe: architekt (2), handlowiec (5), barman, sto-
larz, ksiegowy, ankieter (2), ekonomista, kucharz (2), ekspedientka (3), fryzjer,
kosmetyczka, kierowca (2), ksiegowy (2), informatyk (2), stomatolog, menedzer,
sekretarka (2), nurek, ttumacz (3), policjant (6), strazak, zolnierz zawodowy, psy-
cholog, specjalista ds. marketingu, specjalista ds. PR, sportowiec (2), weterynarz,
urzednik (2).

Zawody malo prestizowe: agent ubezpieczeniowy, straznik miejski,
magazynier, dozorca (2), ochroniarz (2), polityk, dziennikarz, sklepikarz, fryzjer,
kasjer (5), informatyk, mechanik, kelner (2), kierowca taksowki, ekspedientka (2),
sprzataczka (6), kierowca TIR-a (5), sprzedawca (3), sekretarka, hydraulik (2),
Smieciarz (2).

Badani mezczyzni wskazali, ze najatrakcyjniejszym zawodem jest zdecydo-
wanie zawod prawnika, Srednio atrakcyjnym — nauczyciela, a tym najmniej powa-
zanym — sprzataczKki.

6.3.3.2. Zawody wymieniane przez kohiety

Zawody wysoko prestizowe: adwokat, celnik, dziennikarz, burmistrz, pre-
zydent, dyrektor (2), strazak, menedzer (4), lekarz (5), dziennikarz, montazysta,
scenarzysta, fotograf (3), informatyk (4), kucharz, nauczyciel, prawnik (11), nota-
riusz, rezyser, pilot (3), sportowiec, prezenter TV, polityk, architekt (2), makler
gieldowy, ekonomista, bankier, terapeuta, zolierz, aktor.
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Zawody Srednio prestizowe: grafik (2), architekt, polityk, handlowiec,
doradca finansowy, informatyk, nauczyciel (8), urzednik, kelner (2), komornik (2),
listonosz, kucharz (2), fryzjer (2), lekarz, zolierz, masazysta, policjant (4), psycho-
log, dziennikarz, rolnik, ochroniarz, barman (2), prawnik, przedstawiciel handlowy.

Zawody mato prestizowe: budowlaniec (5), Smieciarz (5), sprzataczka (7),
gornik, rolnik (2), ksiadz (2), historyk (3), listonosz (2), pracownik oczyszczalni
Sciekow, murarz, piekarz, szewc, sprzedawca (6), telemarketer, rzeznik, hydrau-
lik (4), dostawca pizzy, kucharz, kominiarz, Slusarz (2), dozorca (2), takséwkarz,
ankieter, domokrazca, ochroniarz, trener fitness.

Rowniez tutaj mozna zauwazyé, ze w wypadku zawodu wysoko-, Srednio-
1 niskoprestizowego nic sie nie zmienia. Zawod prawnika otrzymal najwieksza
liczbe glosow jako najbardziej atrakcyjny, zawod nauczyciela oceniono jako Sred-
nio atrakcyjny, a sprzataczki jako nieatrakcyjny. Co wiecej, zawod lekarza, ktory
otrzymal w poprzedniej czeSci badania wysokie oceny (tabele 3 1 4) w zestawieniu
z innymi, jest rzadko wymieniany. Jednak w tym wypadku, profesja sprzatacza czy
sprzataczki nie mogta by¢ wykorzystana w pozniejszym badaniu, poniewaz nie
kojarzyta sie z meskim zawodem. W tym celu postuzyliémy sie drugim najczes$-
ciej wymienianym zawodem o niskim statusie: sprzedawcy w sklepie.

6.4. Badanie gtowne
6.4.1. Metoda bhadawcza

Badanie giowne zostalo przeprowadzone metoda internetowg CAWI
(Computer Assisted Web Interview).

6.4.2. Plan eksperymentalny

Cze$c¢ giowna badania byla podzielona na dwa etapy: meski i zenski. Wzielo
w nim udziat 110 os6b z wojewodztwa mazowieckiego 1 podkarpackiego. Osobami
badanymi byly wybrane w drodze randomizacji kobiety 1 mezczyzni w wieku
18-30 lat. Badanie skiadalo sie z dwoch czeSci — oddzielnie dla mezczyzn 1 dla
kobiet. W czeSci dla mezczyzn wzielo udziat 56 osob, w tej dla kobiet 54.

6.4.3. Pomiar zmiennych

Na podstawie wczeSniej przeprowadzonego badania wstepnego wybrano po
3 zdjecia twarzy mezczyzn 1 kobiet: najatrakcyjniejsze, Srednio atrakcyjne oraz
najmniej atrakcyjne. Wybrano rowniez po trzy najatrakcyjniejsze, Srednio atrak-
cyjne oraz najmniej atrakcyjne zawody dla kazdej z plci. Wedlug tych danych
przygotowano formularze dla kobiet i mezczyzn, po czym poproszono ich o przy-
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porzadkowanie kazdego zdjecia sposrod trzech zdjeC twarzy do podanych trzech
roznych zawodow. W czesci dla mezczyzn chodzito o dopasowanie kobiecych twa-
rzy do takich zawodow jak: prawniczka, policjantka, sprzataczka, w czeSci za$
dla kobiet — o dopasowanie meskich twarzy do zawodow: prawnik, nauczyciel
1 sprzedawca w sklepie.

6.5. Wyniki badania gtéwnego
6.5.1. Status a atrakcyjnosé u kobiet

Tabela 5 pokazuje, jak badani przyporzadkowywali zawody symbolizujace
wysoki (prawniczka), Sredni (policjantka) oraz niski status (sprzataczka) do kobiet
przedstawionych na zdjeciach twarzy. Osoba A to najmniej atrakcyjna wybrana
z badania wstepnego (tabela 1), B to $rednio atrakcyjna, a C to najbardziej atrak-
cyjna.

Tabela 5. Wyniki przyporzadkowania zawodow do kobiet o r6znym stopniu atrakcyjnosci

A B C
Prawniczka 16 24 15
Policjantka 10 21 24
Sprzataczka 29 10 16

Wykres 1 prezentuje obliczone metoda analiz wariancji ANOVA roznice
o Srednim poziomie zmiennych miedzy poziomami atrakcyjnosci danych osob
a przypisywanym im statusem.

Wykres 1. Zalezno$¢ statusu od atrakcyjnosci fizycznej u kobiet

2,50

[ Atrakcyjnoéé

2,00

1,50 A

1,00 I

0,50 —

0,00 T T )
Status osoby B Status osoby C Status osoby A
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Wrykres odzwierciedla, ile statusu zostalo przypisanego okre§lonym kobietom:
wysoko atrakcyjnej (C), Srednio atrakcyjnej (B) i nisko atrakcyjnej (A). Oznacza
to, ze osoba B byla najczeSciej wybierana na prawniczke, C na policjantke, a A na
sprzataczke. Z otrzymanych wynikow wynika, ze jedyna, niewielka istotna roznica
wystepuje miedzy oceng kobiet o niskim (A) i Srednim stopniu atrakcyjnosci (B).
Potwierdza to rowniez analiza post hoc przeprowadzona procedurg Bonferroniego,
ktora takze pokazuje, ze tylko réznica miedzy poziomem atrakcyjnoSci osoby A
1 B jest istotna statystycznie (0,039). W pozostatych przypadkach nie wystepuja
zadne zaleznoSci.

6.5.2. Status a atrakcyjnos¢ u mezczyzn

Na wykresie 2 przedstawiajgcym zaleznoS§¢ statusu od atrakcyjno$ci fizycznej
dostrzegamy bardzo silng zalezno§¢ miedzy osoba Srednio (C) 1 malo atrakcyjng
(A) oraz miedzy bardzo atrakcyjna (B) i malo atrakcyjng (A).

Wykres 2. ZaleznoS¢ statusu od atrakcyjnosci fizycznej u kobiet

3,00

[0 Atrakcyjno$¢
2,50

2,00

1,50

1,00 I

0,50 I

0,00 T T )
Status osoby C Status osoby B Status osoby A

Natomiast, podobnie jak w przypadku czesci, gdzie badani byli mezczyzni,
roznica w przypisywaniu im statusu miedzy osobami bardzo i Srednio atrakcyj-
nymi nie jest istotna. Analiza Bonferroniego potwierdza bardzo wyraZnie ten fakt:
C/A = 0,00000001 i B/A = 0,0000001.

6.5.3. Porownanie kobiet i mezczyzn

Po zbadaniu oddzielnie kobiet 1 mezczyzn pod wzgledem tego, jak oceniajg
ple¢ przeciwng pod wzgledem statusu, wykres 3 potwierdza niejako zalezno$c
w dokonywaniu ocen przez obie picie. Inaczej mowiac, wnioskujemy, ze zar6wno
kobiety, jak 1 mezczyzni oceniajg przedstawicieli pici przeciwnej w podobny spo-
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sob (zarowno pod wzgledem atrakcyjnoSci fizycznej jak 1 statusu), co uwiarygod-

nia otrzymane na poczatku wyniki.

Wykres 3. Zalezno$¢ w dokonywaniu ocen przez osoby badane (mezczyZni i kobiety)

Kobiety

Po natozeniu na siebie wynikow obu z czeSci badania mozna dostrzec wyrazne
podobienstwo w tym, jak przedstawiciele obu pici dokonywali swoich ocen.

Wykres 4. Zalezno$¢ statusu od atrakcyjnosci fizycznej u obu plci

3
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Osobom matlo atrakcyjnym bardzo wyraznie przypisywano niski status.
Ocena mezczyzn jest w tym przypadku znacznie nizsza. Za to najwyzszy status
otrzymywaly nie, jak mozna sie bylo tego spodziewaC wczeS$niej, osoby najbar-
dziej atrakcyjne, lecz te ocenione jako Srednio atrakcyjne. Interesujace jest tez
to, jak gwaltownie wzrasta poziom przypisywanego statusu u mezczyzn. U kobiet
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zachodzi rowniez to zjawisko, lecz w bardzo malym stopniu. Godny uwagi jest
rowniez fakt, iz osoby uwazane za bardzo atrakcyjne traca nieznacznie na statu-
sie, jednak u kobiet ten spadek jest wyrazniejszy.

7. Podsumowanie

Na podstawie otrzymanych wynikow mozna stwierdzié, ze hipoteza posta-
wiona na poczatku pracy o tym, ze wraz ze wzrostem atrakcyjno§ci wzrasta ilo$¢
przypisywanego statusu, potwierdzila sie czeSciowo. Dzieje sie tak do pewnego
momentu. Po przekroczeniu okre§lonego poziomu atrakcyjnosci warto$¢ przypi-
sywanego nam statusu zaczyna spadac.

8. Wnioski

Zwykto sie twierdzié, ze piekne osoby majg w zyciu latwiej. Wyniki przedsta-
wione na wykresie 4 pokazuja, ze jednak nie do konca. Mato atrakcyjni mezczyzni
sg oceniani bardziej surowo niz malo atrakcyjne kobiety. Wraz ze wzrostem oceny
urody wzrasta status u obu plci. Jednak w przypadku pici meskiej ten wzrost jest
wiekszy 1 bardziej gwattowny. Potwierdza to fakt, ze wieksza uwaga kobiet w oce-
nie mezczyzn przypada na takie czynniki jak wlasnie status, a nie wyglad fizyczny.
U plci zenskiej rowniez wystepuje wzrost statusu, ale jest on w tym wypadku
tagodniejszy i mniejszy. Czasy sie zmieniajg, ale nasze ewolucyjne nawyki nie.
Kobiety nigdy nie byly oceniane pod wzgledem statusu czy posiadanej wladzy.
Wszystko to nadrabialy wygladem. Wraz ze wzrostem atrakcyjno$ci, po przekro-
czeniu pewnej granicy, nastepuje spadek w ocenie pod wzgledem statusu u obu
plci. U mezczyzn ten spadek jest niewielki, a u kobiet do$¢ znaczny. Wiadomo, ze
piekne osobniki sg bardziej pozadane przez plec przeciwna, ale wraz z tym traca
,ha wartoSci”. Wigze sie to z tym, ze piekne kobiety sg uwazane za prozne, za
bardzo skupione na swoim wygladzie. Rowniez wcze$niej wspomniane zjawisko
koinofilii, czyli preferencji oso6b o usrednionej urodzie, moze tu odgrywac swoja
role. A moze, po prostu ujmujemy status osobom znacznie lepiej od nas wyglada-
jacych, aby zmniejszy¢ ich ,,przewage” wobec nas (efekt kwasnych winogron).

Jakie to maijakie to moze miec€ zastosowanie w reklamie? Wiadomo, ze piekno
przycigga uwage. Podczas wystaw samochodow wynajmuje sie piekne modelki,
ktorych zadaniem jest stanie wokot samochodéw w celu zwrocenia uwagi poten-
cjalnych klientow. Jesli dodatkowo wzia¢ pod uwage efekt aureoli 1 wykorzystaé
do takich reklam zwykte, fadne dziewczyny, mozna by zdoby¢ ,,dodatkowe punkty
prestizu” dla konkretnych modeli czy nawet samej marki.



56 Zeszyt 3 Programu Top 15

Wiekszo$¢ firm kosmetycznych prezentuje w swoich reklamach modelki
1 modeli doskonalych, nadzwyczajnie pieknych. Jednak jest to tylko iluzja stwo-
rzona za pomoca komputerow i nowoczesnych programéow graficznych. Odbiorcy
zaczynaja reagowac na takie komunikaty negatywnie, gdyz wiedza, ze nigdy nie
beda tak wygladac. Ostatnio jedna z wielkich kosmetycznych firm zaczela wyko-
rzystywa¢ w swojej kampanii kobiety o przecietnej figurze i urodzie, zyskujac
tym samym wieksza przychylnos¢ klientow.

Dodatkowo, im wieksze jest ryzyko podczas zakupu (wieksze konsekwencje
zakupu), tym bardziej uroda przestaje mieC znaczacg role. Dowiedziono tez, ze
w wypadku zakupow produktow takich jak np. komputery, wiarygodnoS¢ wobec
np. marki spada wraz ze wzrostem atrakcyjnosci reklamujacej osoby. Niezwykta
uroda czlowieka wystepujacego w takich reklamach moglaby stanowi¢ alarm
ostrzegajacy przed proba naciagniecia klienta. Fakt ten doskonale pokrywa sie
z przedmiotem przeprowadzonego w tej pracy badania. Przecietnie atrakcyjne
osoby moglyby podnie$¢ status prezentowanych produktéw i1 nie naduzywac
zaufania konsumentow.
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