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Wptyw Instagrama na samoocene
kobiet polskich i ukrainskich w wieku 18-25 lat

W ostatnich latach media spotecznosciowe staty sie jednym z gtdwnych sposobdw spedzania wolnego czasu.
Wedtug badan przeprowadzonych przez Tridens Technology, uzytkownicy spedzajg srednio 151 minut dzien-
nie na platformach spoteczno$ciowych, co odpowiada okoto 2,5 godzinom dzienniel. Jak podaje ,Exploding
Topics” (https://explodingtopics.com), Instagram jest jedng z najpopularniejszych platform spotecznoscio-
wych, a jego wptyw na mtodych uzytkownikdw stat sie przedmiotem licznych badai?. W szczegdlnosci media
spotecznos$ciowe wywierajg znaczacy wptyw na samoocene kobiet.

Aplikacja ta stuzy do udostepniania zdjec i krétkich filmikéw. Uzytkownicy mogg obserwowac zaréwno
znajomych (prywatne profile), jak i blogeréw oraz marki (profile biznesowe). Moga tez $ledzi¢ hasztagi?, ktére
dodajg do swoich postow. Instagram oferuje rézne filtry pozwalajace poprawi¢ wyglad udostepnianych
materiatow. W Polsce z Instagrama korzysta okoto 9,2 min oséb, co stanowi 60,6% wszystkich uzytkownikéw
mediow spotecznosciowych. Wsrdd nich 59,1% to kobiety, a 40,9% to mezczyZzni. Co pigta uzytkowniczka
Instagrama w Polsce to kobieta w wieku 18-24 lata®.

Celem niniejszej pracy jest zbadanie, jak Instagram wptywa na samoocene kobiet, czy ten wptyw rdzni sie
w zaleznosci od kraju (Polska vs. Ukraina) oraz czy ma znaczenie dla uzytkowniczek funkcjonalnos¢ Instagra-
ma. Badanie to zostato zainspirowane faktem, ze cho¢ istnieje wiele badan dotyczgcych wptywu mediéw
spotecznosciowych na ludzi ogdlnie, brakuje szczegdétowych analiz dotyczacych wptywu Instagrama na ko-
biety w wieku 18-25 lat. Wybdr tego przedziatu wiekowego nie jest przypadkowy — jest to zazwyczaj wiek
studencki, a takze okres przed zawarciem matzenstwa, ktére wnosi istotne zmiany w zycie kobiet. Portal
Radio Svoboda podaje, ze $redni wiek zawierania matzeristw przez kobiety na Ukrainie wynosi 26 lat>,
podobnie jak w Polsce, gdzie srednia wynosi 27 lat, co dodatkowo podkresla potrzebe oddzielnego badania
dla mtodszych grup wiekowych.

* Viktoriia Tarovyk — studentka drugiego roku kierunku Spoteczenstwo informacyjne | stopnia na Wydziale Politologii i Dziennikarstwa
Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, praktykant Centrum Europy Wschodniej UMCS.
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Kontekst Polska vs. Ukraina

Polska i Ukraina zostaty wybrane do tego badania ze wzgledu na podobienstwa kulturowe oraz sgsiedztwo
geograficzne. Jednoczesnie wybrane panstwa cechujg réznice spoteczne, ktére mogg wptywac na sposdb,
w jaki Instagram oddziatuje na samoocene kobiet. Wybdr tematu podyktowany byt rowniez przestankami
o charakterze osobistym — jako Ukrainka z pochodzenia mam szczegdlng motywacje do zrozumienia, jak
rézne konteksty narodowe wptywajg na odbiér medidw spotecznosciowych przez mtode kobiety. W obu
krajach Instagram jest bardzo popularny, ale rdznice w tradycjach kulturowych, normach spotecznych moga
sugerowacd roznice w samoocenie kobiet. Pordwnanie tych dwdch panstw pozwoli na lepsze zrozumienie, czy
istniejg i jak istotne sg te rdznice.

Definicje kluczowych pojec

Samoocena — postawa wobec samego siebie, zwtaszcza wobec wtasnych mozliwosci oraz innych cech warto-
$ciowych spotecznie®.

Media spotecznosciowe — jest to forma przekazu informacji nastepujgca za posrednictwem stron badz
aplikacji dziatajacych w sieci internetowej, w ramach spotecznosci tworzonych poprzez uzytkownikéw tych
serwisow’.

Instagram — to bezptatna aplikacja internetowa do udostepniania zdjec i platforma spotecznosciowa przejeta

przez Facebooka w 2012 r.. Instagram umozliwia uzytkownikom edytowanie i przesytanie zdje¢ oraz krétkich
filmoéw za posrednictwem aplikacji mobilnej®.

Facebook — serwis spotecznosciowy, w ramach ktdérego zarejestrowani uzytkownicy moga tworzy¢ sieci
i grupy, dzieli¢ sie wiadomosciami i zdjeciami oraz korzystac z aplikacji, bedacy wtasnoscig Meta Platforms
z siedzibg w Menlo Park®.

TikTok — serwis internetowy, ktérego gtéwna funkcja polega na mozliwosci publikowania krétkich materia-
tow wideo™®.
Google Forms — to bezptatne narzedzie internetowe oferowane przez firme Google, ktére stuzy do tworzenia

dokumentdw, ankiet, quizéw i innych formularzy internetowych®®.

Teoria poréwnan spotecznych — psychologiczne zjawisko wyciggania wnioskéw na temat samego siebie pod
katem porédwnan z innymi (zdolnosci, wartosci, postawy)*2.

Kanon piekna — to okreslony zestaw norm, standardéw lub wzorcow, ktére okreslaja, co jest uwazane za
piekne. Normy te mogg dotyczy¢ rdznych aspektéw, takich jak wyglad zewnetrzny, proporcje ciata, kolory-
styka. Kanon piekna kobiety zmieniat sie na przestrzeni dziejow i réznit sie w zaleznosci od kultury i epoki'3.
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Wpltyw medidéw spotecznosciowych na samoocene

Wspodtczesnie wiele badan koncentrowato sie na analizie wptywu medidw spotecznosciowych na samoocene
uzytkownikéw. Przyktadowo, Perloff w artykule ,Wptyw mediéw spotecznosciowych na obawy mtodych
kobiet dotyczace obrazu ciata: Perspektywy teoretyczne i program badan” omawia, jak media spotecznoscio-
we mogg wpltywaé na postrzeganie siebie przez mtode kobiety, wskazujgc na negatywne efekty wynikajace
z pordwnan spotecznych i idealizowanych obrazow!.

Podobnie, badania Choukas-Bradley i in. (2020) nad skalg swiadomosci medidw spotecznosciowych zwigzanej
z wygladem pokazujg, ze tresci prezentowane w mediach spotecznosciowych mocno wptywajg na mfodziez,
co moze prowadzi¢ do obnizenia samooceny i zwiekszonego poczucia nieadekwatnosci®®.

Inne badania, takie jak te prowadzone przez Fardouly (2015), zwracajg uwage na to, jak poréwnania spotecz-
ne na platformach takich jak Facebook mogg wptywaé na obawy dotyczace wizerunku ciata i ogélne samopo-
czucie®®.

Media spotecznosciowe, takie jak Instagram, Facebook czy TikTok, staty sie nieodtgcznym elementem zycia
codziennego, zwtaszcza wsrdd mtodych oséb. Jednym z kluczowych zagadnien badanych w tym kontekscie
jest wptyw poréwnan spotecznych, ktére sg nieodtgcznym elementem korzystania z tych platform.

Teoria poréwnan spotecznych zaktada, ze ludzie majg potrzebe oceniania swojego postepu i pozycji w réz-
nych aspektach swojego zycia i w przypadku braku obiektywnych standardéw pordéwnujg sie z innymi, aby
dowiedzie¢ sie, gdzie sie znajdujg. Zgodnie z socjokulturowymi modelami obrazu ciata i zaburzen odzywiania,
niezadowolenie z ciata moze rozwing¢ sie, gdy kobiety wielokrotnie poréwnujg swoéj wyglad z wygladem
innych. Rzeczywiscie, badania pokazuja, ze kobiety regularnie oceniajg swoj wyglad, poréwnujac sie z innymi
i ze wieksza sktonnos¢ do poréwnywania wygladu wigze sie z wysokim poziomem niezadowolenia z wygla-
du.V’

Warto zauwazyé, ze na Instagramie kontent szerzy sie miedzy uzytkownikami tak czesto, ze nawet nie uswia-
damiajac tego kobiety stajg sie bardziej podatne na ten wptyw pordwnujac sie z innymi, a to zatem moze
potencjalnie przyczyniac sie do obnizenia samooceny.

Wptyw funkcjonalnosci Instagrama na samoocene

Jednym z aspektow Instagrama, ktory ma dos¢ wysoki wptyw na samoocene uzytkownikéw, jest system
polubien i komentarzy. Badania pokazuja, ze ilos¢ polubien i pozytywnych komentarzy, jakie otrzymuje uzyt-
kownik, moze znaczgco wptywac na jego samoocene. Przyjemne doswiadczenia zwigzane z uzyskiwaniem
polubiert moga podnosi¢ samoocene, podczas gdy brak reakcji moze prowadzi¢ do jej obnizenia®.

W odpowiedzi na obawy zwigzane z negatywnymi skutkami spotecznymi, Instagram w 2019 r. wprowadzit
zmiany w funkcjonalnosci swojej platformy, usuwajac mozliwosé przegladania liczby polubien przez inne
osoby, z wyjgtkiem autora postu. Celem tej zmiany byto zmniejszenie presji spotecznej i poréwnan miedzy
uzytkownikami, co miato na celu poprawe dobrostanu psychicznego uzytkownikéw.
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Stan badan

Dotychczasowe badania jednoznacznie wskazujg na znaczacy wptyw medidéw spotecznosciowych, a w szcze-
gblnosci Instagrama, na samoocene mfodych kobiet. Nierealistyczne standardy urody oraz system polubien
i komentarzy wymuszajg kobiet do niezadowolenia z samego siebie oraz obnizenia samooceny.

W badaniach Farduoly i innych autoréw udowodniono, ze media spotecznosciowe sg zwigzane z porownywa-
niem sie kobiet do idealizowanych obrazéw prezentowanych na Instagramie, co moze prowadzi¢ do poczucia
nieadekwatnosci i frustracji. prezentowanych na Instagramie, co moze prowadzi¢ do poczucia nieadekwat-
nosci i frustracji.

W swoim badaniu Richard Perloff podsumowat: ,, Wszechobecne eksponowanie wyidealizowanych obrazéw
piekna na platformach medidw spotecznosciowych moze zwiekszyé niezadowolenie z ciata wsréd mtodych
kobiet, tworzac klimat, w ktérym poczucie wiasnej wartosci jest nierozerwalnie powigzane z wyglagdem”?®.

Z kolei Choukas-Bradley opracowat skale do mierzenia swiadomosci wyglagdu w mediach spotecznosciowych
(Appearance-Related Social Media Consciousness Scale), ktdra pomaga zrozumie¢, jak czesto mtode kobiety
myslg o swoim wygladzie podczas korzystania z Instagrama. Wyniki jego badan wskazuja, ze czeste korzys-
tanie z Instagrama wigze sie z wyzszym poziomem pordwnan spotecznych i niskg samooceng®.

Wptyw na réine narodowosci

Chociaz dotychczasowe badania dostarczajg wielu cennych informacji na temat wptywu medidw spotecznos-
ciowych na samoocene, nasuwa sie pytanie, czy wptyw ten rdzni sie w zaleznosci od narodowosci oraz czy
istniejg badania poréwnujgce te rdéznice. Jest to istotna kwestia, poniewaz kultura i normy spoteczne mogg
wptywacé na reakcje na media spotecznosciowe.

W literaturze naukowej jednak jest brak szczegdétowych badan poréwnujgcych wptyw Instagrama na samo-
ocene kobiet z r6znych narodowosci. Z tego powodu podjetam sie tego badania, aby wypetnic¢ te luke i zrozu-
mieé, jak Polki i Ukrainki w wieku studenckim reagujg na Instagram oraz czy wystepujg miedzy nimi jakies
réznice.

Metodologia

W celu zbadania wptywu Instagrama na samoocene kobiet polskich i ukrainskich w wieku 18-25 lat, zastoso-
wano metode ilosciowg w postaci ankiety online, przygotowanej na Google Forms. Metoda ta pozwala na
zebranie duzej ilosci danych w stosunkowo krétkim czasie, co jest korzystne przy badaniu zréznicowanych
grup demograficznych.
Ankieta zostata zaprojektowana tak, aby zbiera¢ dane dotyczace kilku kluczowych aspektéw:
1. Dane demograficzne: Wiek(ankieta miata trafic¢ tylko do kobiet w przedziale wiekowym 18-25),
pteé(tylko kobiety), kraj pochodzenia(Polska, Ukraina).
2. Korzystanie z Instagrama: Czestotliwosc¢ korzystania, czas spedzany na platformie, rodzaj tresci
przegladanych na Instagramie.
3. Reakcje na interakcje na Instagramie: llo$¢ polubien i komentarzy, znaczenie tych interakcji.
4. Postrzeganie siebie: Samoocena mierzona za pomocg Skali Samooceny Rosenberga (Rosenberg Self-

Esteem Scale, RSES).

5. Kanon piekna: jak Instagram wptynat na postrzeganie kobiecego ciata.

19 perloff R. M., op. cit.
20 Choukas-Bradley S. et al., op. cit.
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Narzedzie zostato skonstruowane w taki sposdb, aby wykluczy¢ z badania mezczyzn oraz osoby, ktdre nie
korzystajg z Instagrama jak rowniez te, ktdre sg poza badanym przedziatem wiekowym (18-25 lat). W tym
celu stworzono trzy pytania filtrujgce dotyczgce ptci respondentéw, wieku oraz korzystania z Instagrama. Jesli
respondent zaznaczyt, ze jest mezczyzng, nie uzywa Instagrama, automatycznie byt przekierowywany do
sekcji informujacej o zakonczeniu ankiety.

W ankiecie wykorzystano skale Rosenberga Self-Esteem Scale (RSES), ktdra jest jedng z najczesciej stosowa-
nych skal do pomiaru samooceny. Sktada sie z 10 pozycji, ocenianych na czteropunktowej skali Likerta (od
»,zdecydowanie sie zgadzam” do ,zdecydowanie sie nie zgadzam”). RSES jest narzedziem wiarygodnym i do-
brze zweryfikowanym, ktére pozwala na doktadne ocenienie ogdlnej samooceny uczestnikdw.

Przeprowadzenie badania

Ankieta zostata rozestana za posrednictwem mediéw spotecznosciowych do dziewczyn w wieku 18-25 lat
z Polski i Ukrainy, a takze do grup ogdlnouniwersyteckich. Uczestnikom zapewniono petng anonimowosé
i poufnosé danych, co miato na celu zachecenie do szczerych odpowiedzi.

Badanie zostato realizowane w terminie 26.07.2024—-07.08.2024.

Skala odpowiedzi

Kazda pozycja jest oceniana na czterostopniowej skali Likerta:
=  Zdecydowanie sie nie zgadzam;
= Nie zgadzam sie;
= Zgadzam sie;
= Zdecydowanie sie zgadzam.
Potowa stwierdzen jest pozytywna, a potowa negatywna, co pomaga w zminimalizowaniu efektu tendencyj-
nosci w odpowiedziach.
Pozytywne stwierdzenia:
= Czuje, ze jestem osobg wartosciowa, przynajmniej na réwni z innymi;
=  Mam pozytywny stosunek do siebie;
=  QOgodlnie jestem zadowolona z siebie;
= Uwazam, ze mam wiele dobrych cech.
Negatywne stwierdzenia (ktére sg odwrotnie kodowane przy ocenie):
= (Czesto czuje sie bezuzyteczna;
= (Czesto mysle, ze jestem nieudacznikiem;
= (Czasami czuje sie bezwartosciowa;

= Czasami mysle, ze nie mam za co siebie lubic.

Scoring (ocena)
Kazde stwierdzenie ma przypisane punkty w zaleznosci od odpowiedzi:
Dla pozytywnych stwierdzen:

= Zdecydowanie sie nie zgadzam” = 1 punkt;

= Nie zgadzam sie” = 2 punkty;

= Zgadzam sie” = 3 punkty;
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= ,Zdecydowanie sie zgadzam” =4 punkty.
Dla negatywnych stwierdzen (odwrotnie kodowane):
= |, Zdecydowanie sie nie zgadzam” = 4 punkty;
= Nie zgadzam sie” = 3 punkty;
= Zgadzam sie” = 2 punkty;
= Zdecydowanie sie zgadzam” = 1 punkt.
Suma punktédw moze wynosi¢ od 10 do 40. Im wyzszy wynik, tym wyzsza samoocena osoby badanej. Niskie

wyniki (10-19 punktéw): mogg wskazywaé na niskg samoocene. Srednie wyniki (20-29 punktéw): sugeruja
przecietny poziom samooceny. Wysokie wyniki (30—40 punktow): swiadczg o wysokiej samoocenie.

Analiza wynikéw

W badaniu wziety udziat 82 osoby, z ktérych 79 z ktdrych to kobiety. Z pomocg pytan filtrujgcych dotyczacych
ptci, wieku, obywatelstwa oraz korzystania z Instagrama odrzucito sie 13 oséb, w korncu zostato sie 69 kobiet
badanych.

Sekcja , Korzystanie z Instagrama”

Ankieta zostata podzielona na poszczegdlne bloki tematyczne (sekcje), aby uproscic¢ jej wypetnianie oraz
pdzniejszg analize zebranych danych.

Pierwsza sekcja zaczynata sie od pytan zwigzanych z czestotliwoscig korzystania z Instagrama. Wyniki poka-
ZUj3, ze wiekszos$¢ respondentek korzysta z platformy codziennie. Wéréd Ukrainek, 32 kobiety (91,4%) korzy-
stajg sie codziennie, 2 korzystajg kilka razy w tygodniu, a jedna — raz w tygodniu. Polki pokazaty podobne
zachowania — 31 kobiet (88,6%) uzywa Instagrama codziennie, 2 (5,7%) kilka razy w tygodniu, 1 (2,9%) raz
w tygodniu, a 2 (5,7%) nie korzystaja z Instagrama w ogole.

Nastepnie, badane zostaty pytane o czas spedzany dziennie na Instagramie. Wyniki wskazujg, ze najwiecej
Ukrainek (14 kobiet, 40%) spedza na Instagramie jedng—dwie godziny dziennie, 11 (31,4%) mniej niz godzine,
a 10 (28,6%) wiecej niz dwie godziny. Wsrdd Polek 18 (51,4%) deklaruje jedng—dwie godziny dziennie, 12
(34,3%) mniej niz godzine, a 4 (11,4%) wiecej niz dwie godziny.

Trzecie pytanie dotyczyto rodzajéw tresci przegladanych na Instagramie. Wyniki przedstawiajg sie nastepu-
jaco:
Ukrainki:

= Modaiuroda: 19 (54,3%);

= Podréze: 16 (45,7%);

= Fitness kontent: 5 (14,3%);

= Zdjecia znajomych: 28 (80%);

= Profile influenceréw: 17 (48,6%);

= Memy: 1(2,9%).

= Modaiuroda: 15 (42,9%);

= Podréze: 13 (37,1%);

= Fitness kontent: 8 (22,9%);

= Zdjecia znajomych: 30 (85,7%);
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=  Profile influenceréow: 15 (42,9%);

= Booksgrama: 1(2,9%);

= Tresci dotyczgce psychologii: 1 (2,9%);

= Posty o wypiekach: 1 (2,9%).
Nastepnie mnie interesowato to, czy ma jakies znaczenie dla uczestniczek ilosé polubien i komentarzy. Wsréd
Ukrainek 29 (82,9%) odpowiedziato twierdzaco, a 6 (17,1%) negatywnie. W grupie Polek 25 (71,4%) wskazato,
ze jest to dla nich wazne, a 9 (25,7%) uznato, ze nie ma to znaczenia. Z tego mozna sugerowac, ze wsrod
Ukrainek istnieje wigeksze uzaleznienie samooceny od reakcji innych uzytkownikéw. Polki, chociaz réwniez

przyktadaja wage do tych interakcji, wydajg sie byé nieco mniej uzaleznione od zewnetrznych potwierdzen
swojej wartosci w mediach spotecznosciowych.

Podsumowujac wyniki dotyczace tej czesci, widac, ze zaréwno Ukrainki, jak i Polki korzystajg z platformy
bardzo czesto, gtéwnie codziennie. Wiekszos¢é respondentek spedza na Instagramie od 1 do 2 godzin dziennie.
W obu grupach dominujg tresci zwigzane z modg, urodg, podrézami oraz zdjeciami znajomych. Znaczenie
ilosci polubien i komentarzy réwniez jest istotne dla wiekszosci kobiet, zwtaszcza Ukrainek.

Sekcja ,,Kanon piekna”

Celem tej czesci byto dowiedzie¢ sie jak mtode kobiety postrzegajg rézne typy sylwetek, ktére uwazajg za
atrakcyjne, a ktdre najczesciej widzg na Instagramie. Dodatkowo to miato pokazaé¢, w jaki sposéb kobiety
postrzegajg swojg wtasng sylwetke w kontekscie spotecznie promowanych wzorcéw piekna. Zeby utatwié
badanym odpowiedz, zostato wykorzystane zdjecie, ktére przedstawia 5 réznigcych sie od siebie kobiecych
sylwetek (zat. 2).

Wsrdd trzech pytan, dwa odnosito sie do obrazu innych kobiet, a jedno skupiato sie na osobie ankietowanej,
w tym pytaniu byta mozliwos¢ nie odpowiadac. Odpowiadajgc na pierwsze z nich (,,Ktdra z ponizszych sylwe-
tek jest wedtug Ciebie najbardziej atrakcyjna?”) wsrdd Ukrainek: 11 respondentek (33,3%) wybrato sylwetke
nr 2., 22 respondentki (66,7%) wybraty sylwetke nr 3., 1 respondentka (3%) wybrata sylwetke nr 4., wsrdd
polek 13 respondentek (38,2%) wybrato sylwetke nr 2., 21 respondentek (61,8%) wybraty sylwetke nr 3.
Wiekszos¢ zardwno Polek, jak i Ukrainek uwaza sylwetke nr 3 za najbardziej atrakcyjng. Sylwetka nr 2 jest
rowniez popularna, ale mniej niz sylwetka nr 3. W obu grupach sylwetka nr 4 otrzymata minimalne poparcie,
a zadna respondentka nie wybrata sylwetki nr 1 oraz nr 5 jako najbardziej atrakcyjnej.

Kolejne pytanie odnosito sie juz bezposrednio do kanonu piekna prezentowanego na platformie Instagram
(,Ktdra z ponizszych sylwetek najczesciej widzisz na Instagramie?”). Wyniki przedstawiajg sie nastepujaco:
Ukrainki:

= 21 respondentek (63,6%) wybrato sylwetke nr 2;

= 10 respondentek (30,3%) wybrato sylwetke nr 3;

= 3 respondentki (9%) wybraty sylwetke nr 1;

» 1 respondentka (3%) wybrata sylwetke nr 4.
Polki:

= 21 respondentek (61,8%) wybrato sylwetke nr 2;

= 7 respondentek (20,6%) wybrato sylwetke nr 3;

= 4 respondentki (11,8%) wybraty sylwetke nr 1;

= 2 respondentki (5,9%) wybraty sylwetke nr 4.

W obu grupach sylwetka nr 2 jest najczesciej widywana na Instagramie, co sugeruje, ze szczupte sylwetki
z delikatnie zarysowanymi biodrami i biustem sg najbardziej promowane na tej platformie. Sylwetka nr 3
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rowniez jest obecna, ale rzadziej. Sylwetka nr 1, najchudsza, réwniez pojawia sie w znaczacym stopniu. Syl-
wetka nr 4 jest widywana najrzadziej w obu grupach. Analizujgc rozktad odpowiedzi mozna dojs$¢ do wniosku,
ze na platformie za taka sylwetke uchodzi wedtug respondentek ta z numerem drugim. Juz na tym etapie
analizy mozna dojs¢ do pierwszego wniosku wskazujgcego na to, ze osobista opinia badanych nie pokrywa
sie zich wyobrazeniem na temat opinii uzytkownikow Instagrama. W zwigzku z tym mozna dojs¢ do konkluzji,
Ze na Instagramie kanon piekna skupia sie w obrebie szczuptych, kobiecych sylwetek — co potwierdza réwniez
fakt, ze sylwetka numer trzy znaczgco spadta tu w tym w rankingu. Ten wynik pokrywa sie z danymi przedsta-
wionymi przez Agate Kietkowska w jej analizie przekazéw medialnych dotyczacych wizerunku ludzi otytych.
Wedtug jej wynikow instagramowy kanon piekna przekazuje narracje, iz to co zdrowsze jest na topie, a ,,chu-
de = zdrowe”?'. Warto wspomnie¢ o tym, ze rzeczywiscie w badaniu sylwetka najwieksza —z numerem pigtym
— nie zyskata ani jednego gtosu. Ten kult szczuptosci kreuje niejako réwniez wizerunek oséb otytych. Wedtug
autorki media wykorzystujg taki zabieg.

Ostatnie pytanie z tej sekgcji (,,Ktéra z ponizszych typdw sylwetek jest najbardziej zblizona do Twojej?”) miato
na celu sprawdzenie jak wyglada korelacja miedzy postrzeganiem siebie przez respondentki, a obrazem
atrakcyjnosci w ich otoczeniu oraz w srodowisku Instagrama. Zostata w tym wypadku dodana opcja ,,nie chce
udziela¢ odpowiedzi”, aby respondentki nie czuty sie zobligowane do oceniania samych siebie, jednak tylko
jedna z nich z niej skorzystata. Zaréwno wsrdd Ukrainek jak i wsrdd Polek ponad potowa stwierdzita, ze wygla-
dem najbardziej przypominajg grafike trzecig(60,6% Ukrainek i 64,7% Polek). Drugg w kolejnosci wybierang
sylwetka (27,3% Ukrainek i 20,6% Polek) byfa ta, ktéra uchodzi za najatrakcyjniejszg w sSrodowisku Instagra-
ma, nr 2. Sylwetka nr 1 jest najmniej wybierana(9% Ukrainek i 5,9% Polek), a sylwetka nr 4 rowniez otrzymuje
minimalne poparcie w obu grupach(6% Ukrainek i 8,8% Polek).

W wyniku analizy tej cze$ci mozna dojs¢ do wniosku ze w obu grupach najbardziej pozgdang i widywang na
Instagramie sylwetka jest sylwetka nr 2, co moze sugerowac wptyw medidow spotecznosciowych na ksztatto-
wanie kanonu piekna. Jednak osobiste preferencje respondentek bardziej sktaniajg sie ku sylwetce nr 3, co
moze Swiadczy¢ o pewnym dysonansie miedzy promowanymi wzorcami a indywidualnymi upodobaniami.
Ponadto, respondentki czesciej identyfikujg sie z sylwetka nr 3, co moze wskazywac na realistyczniejsze
postrzeganie wtasnego ciata w poréwnaniu do idealizowanych obrazéw na Instagramie.

Sekcja ,,Postrzeganie siebie”

Gtéwnym celem mojego badania byto zrozumienie, czy istnieje zwigzek miedzy korzystaniem z Instagrama a
samooceng uzytkowniczek tej platformy.

Na pytanie, czy uczestniczki badania modyfikujg swoje zdjecia przed publikacja, odpowiedzi troche rdznity sie
w zaleznosci od narodowosci. Wsrdd Ukrainek, 16 z 35 respondentek (czyli 45,7%) odpowiedziato, ze korzy-
stajg z narzedzi takich jak filtry lub Photoshop przed publikacja zdjeé¢, podczas gdy 19 z nich (54,3%) stwier-
dzito, ze tego nie robig. W przypadku Polek, 13 z 34 uczestniczek badania (38,2%) modyfikuje swoje zdjecia,
a 21 z nich (61,8%) nie korzysta z takich narzedzi. To moze znaczy¢ ze uzytkowniczki czesto prezentuja ,ulep-
szone” wersje siebie. Takie dziatania mogag prowadzi¢ do zwiekszenia dysproporcji miedzy rzeczywistoscia
a wizerunkiem online, co moze negatywnie wptywac na samoocene, zwtaszcza wsrdd miodych kobiet.

Jesli chodzi o odczuwanie presji otoczenia, wyniki réznity sie miedzy badanymi grupami. Wsrdd Ukrainek 13
z 35 respondentek (37,1%) odpowiedziato, ze czasami czujg presje, 11 (31,4%) — ze rzadko, 9 (25,7%) — ze
nigdy, 1 (2,9%) — ze czesto, a 1 (2,9%) miata trudnosci z udzieleniem odpowiedzi. W grupie Polek 12 z 34
uczestniczek (35,3%) odpowiedziato, ze czasami odczuwajg presje, 9 (26,5%) — ze rzadko, 8 (23,5%) — ze
czesto, a 4 (11,8%) — ze bardzo czesto.

21 Kietkowska A., Wizerunek ludzi otytych w polskich mediach, ,Naukowy Przeglad Dziennikarski”, 2021, nr 3, s. 41-63, http://naukowy
-przeglad-dziennikarski.org/sites/default/files/02.Agata_Kie%C5%82kowska_Wizerunek_ludzi_oty%C5%82ych_w_polskich_
mediach.pdf [dostep: 08.08.2024].
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Analizujgc te wyniki, mozna zauwazy¢, ze presja otoczenia zwigzana z wyglagdem jest nieco bardziej odczu-
walna wsrdd Polek, gdzie czesciej deklarowano odczuwanie presji. Moze to wynikaé z réznych czynnikéw
kulturowych i spotecznych, ktére moga wptywac na poczucie obowigzku spetniania okreslonych standardéw
piekna.

W pytaniu o zmiany w samopoczuciu po korzystaniu z Instagrama, 13 Ukrainek (37,1%) stwierdzito, ze czuje
sie gorzej, 16 (45,7%) — ze czuje sie tak samo, a 6 (17,1%) miato trudnosci z udzieleniem odpowiedzi. Wsrod
Polek 10 z 34 uczestniczek (29,4%) stwierdzito, ze czuje sie gorzej, 15 (44,1%) — ze czuje sie tak samo, a 9
(26,5%) miato trudnosci z udzieleniem odpowiedzi.

Te wyniki sugeruja, ze zarowno wsrdd Polek, jak i Ukrainek korzystanie z Instagrama moze wptywaé na po-
gorszenie samopoczucia, choé réznice te nie sg znaczne. Warto jednak zauwazyé¢, ze spora czes¢ responden-
tek z obu grup nie odczuwa zadnych zmian w samopoczuciu, co moze wskazywac na rdznice w odpornosci
psychicznej na tresci prezentowane w mediach spotecznosciowych.

Analiza odpowiedzi na pytanie dotyczace ogdlnego zadowolenia ze swojego wygladu ujawnia pewne rdznice
miedzy badanymi grupami. Wsrdd Ukrainek 24 z 35 uczestniczek badania (68,6%) byto zadowolonych ze swo-
jego wygladu, z czego 4 (11,4%) stwierdzity, ze sg zdecydowanie zadowolone. Tylko 3 z nich (8,6%) wyrazity
niezadowolenie. W grupie Polek zadowolenie ze swojego wygladu wyrazito 16 z 34 respondentek (47,1%),
w tym 2 (5,9%) stwierdzity, ze sg zdecydowanie zadowolone. Az 10 Polek (29,4%) stwierdzito, ze sg niezado-
wolone ze swojego wygladu.

Na podstawie wynikéw skali Rosenberga (RSES), mozna zauwazy¢, ze wsrdd Polek przewaza przecietna sa-
moocena (28 z 36 Polek), ale 7 z nich (19,4%) wykazuje niskg samoocene, a tylko 1 (2,8%) posiada wysoka
samoocene. W przypadku Ukrainek réwniez dominuje przecietna samoocena (31 z 35 Ukrainek), jednakze
tylko 3 z nich (8,6%) ma niskg samoocene, a 1 (2,9%) wysoka.

Podsumowanie

Celem niniejszej pracy byto zbadanie wptywu Instagrama na samoocene mfodych kobiet w Polsce i w Ukra-
inie. Przeprowadzone badanie miato na celu takze zrozumienie, czy istniejg réznice w tym wptywie w zalez-
nosci od kraju pochodzenia badanych kobiet.

Po pierwsze, badanie wykazato, ze zaréwno Polki, jak i Ukrainki czesto korzystajg z narzedzi do modyfikacji
zdje¢, takich jak filtry, co moze sugerowaé dazenie do przedstawiania idealizowanego obrazu siebie na Insta-
gramie. Cho¢ odsetek kobiet modyfikujgcych zdjecia byt nieco wyzszy wsréd Ukrainek, wyniki te potwier-
dzajg, ze niezaleznie od kraju pochodzenia, kobiety czesto zmieniajg swoje zdjecia, co moze prowadzi¢ do
znieksztatconego postrzegania wtasnego wygladu i w konsekwencji obnizenia samooceny.

Po drugie, analiza wykazata réznice w odczuwaniu presji otoczenia w zwigzku z wyglagdem zewnetrznym. Polki
czesciej deklarowaty odczuwanie takiej presji, w tym regularne odczuwanie jej w codziennym zyciu. W przy-
padku Ukrainek wyniki sugerujg wiekszg odpornos¢ na presje spoteczng dotyczgca wygladu, co moze wynikac
z réznic kulturowych lub spotecznych miedzy badanymi krajami.

Po trzecie, jesli chodzi o zmiany w samopoczuciu po korzystaniu z Instagrama, wyniki pokazuja, ze zaréwno
Polki, jak i Ukrainki mogg odczuwaé pogorszenie samopoczucia po korzystaniu z tej platformy. Jednakze,
wiekszy odsetek Ukrainek niz Polek stwierdzit, ze czuje sie tak samo po korzystaniu z Instagrama, co moze
sugerowac wiekszg stabilno$¢ emocjonalng lub mniejszy wptyw mediéw spotecznosciowych na ich nastré;.

Na pytanie o ogdlne zadowolenie ze swojego wygladu, Ukrainki wydawaty sie by¢ bardziej zadowolone ze
swojego wygladu, niz Polki. W$rdd Polek zauwazono wiekszy odsetek kobiet, ktére byty niezadowolone ze
swojego wygladu, co moze wskazywaé na wieksze poczucie niedoskonatosci lub wyzsze oczekiwania wobec
siebie w tej grupie.
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Ostatecznie analiza wynikéw badania za pomocg skali Rosenberga (RSES) wykazata, ze przecietna samoocena
dominuje zaréwno wsrdd Polek, jak i Ukrainek, cho¢ odsetek osdb z niskg samooceng byt wyzszy w grupie
Polek. Wyniki te mogg sugerowac, ze mimo globalnego wptywu Instagrama, istniejg réznice w postrzeganiu
siebie miedzy kobietami z réznych krajéw, ktére mogg wynikac z czynnikéw kulturowych, spotecznych oraz
indywidualnych doswiadczen. Ograniczeniem badania byta stosunkowo niewielka grupa respondentek, co
moze wptywacé na reprezentatywnos¢ badania.

Podsumowujgc mozna powiedzie¢, ze wiekszo$¢ badanych kobiet w obu krajach zdaje sobie sprawe, ze tresci
prezentowane na Instagramie czesto sg wyidealizowane i nie odzwierciedlajg rzeczywistosci. Ta Swiadomosé
w duzej mierze chroni przed wptywem na samoocene, ale warto zauwazy¢ ze czeste korzystanie z platformy
moze prowadzi¢ do wiekszej podatnosci na negatywny wptyw na samoocene. W obu krajach dominuje kanon
szczuptej sylwetki, co potwierdza, ze Instagram nadal utrwala waskie standardy piekna. Jednoczes$nie wska-
zane sg dalsze badania w celu wiekszej reprezentatywnosci wynikdw.
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Zataczniki

Zatacznik 1 — Narzedzie badawcze
Dzien dobry!

Nazywam sie Viktoriia, jestem studentka trzeciego roku spoteczeristwa informacyjnego na Uniwersytecie Marii Curie-
Sktodowskiej w Lublinie. Prowadze badanie na temat wptywu Instagrama na samoocene kobiet w wieku 18-25 lat w
Polsce i Ukrainie. Chciatabym serdecznie zaprosi¢ Cie do wziecia udziatu w mojej ankiecie.

Twoje uczestnictwo jest catkowicie anonimowe i dobrowolne, w kazdej chwili mozesz zrezygnowaé z udziatu.
Zapewniam, ze wszystkie dane bedg przetwarzane poufnie i wykorzystywane wytacznie do celéw badawczych. Nie ma
tutaj poprawnych ani btednych odpowiedzi — kazda odpowiedz jest tak samo cenna.

Wypetnienie ankiety zajmie nie wiecej 10 minut.

Z goéry dziekuje za poswiecony czas i udziat w badaniu!

Jobporo ans!

MeHe 3BaTU BiKTOpisA, A CTyAeHTKA TPeTboro Kypcy iHpopmauinHoro cycninbctBa B YHiBepcuteti Mapii Kiopi-
CKnofoBCbKOI B JT06iHi. A NpoBoAXKY AOCNIAXKEHHA Ha TeMy BNAMBY Instagram Ha caMOOLLiHKY *KiHOK y BiLji 18—25 pokiB
y MonbLi Ta B YKpaiHi. A wmpo 3anpoLyto Bac B3ATK y4acTb Y MOEMY OMUTYBAHHI.

Bawa y4acTb € MOBHICTIO aHOHIMHOI Ta [,O0OPOBIZILHO, BM MOXKETe BiAMOBUTUCSA Big, y4acTi y Oyab-aKUA MOMEHT. fl
3aneBHAI, WO BCi AaHi byayTb 06pobaaTnca KoHdiAEeHLiIMHO Ta BUKOPUCTOBYBATUMYTbCA BMKJIOYHO B AOC/AIAHULBKMX
uinax. TyT HEMA€e NPaBUIbHUX YM HEMPABUJIbHUX BiANOBIAEN — KOXKHA BiAMNOBiAb € OAHAKOBO LiHHOM.

3anoBHEHHSA ONUTYBAHHA 3ailiMe He binblue Hixk 10 XBUAUH.

3asganerigb AAKYHO 3@ Ball Yac Ta yvyacTb Yy AOCAIAKEHHI!

Sekcja 0. Pytania filtrujgce

Jakie jest Twoje obywatelstwo? / flke y Bac rpomagsaHCTBO?
= Polskie
= YKpaiHCbKe
= |nne/ IHwe

Ile masz lat / CkinbKu T06i pokis?

= Ponizej 18 lat / meHLwe Hix 18
= 18-25
= Powyzej 25 lat / BusKue Hix 25
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https://tridenstechnology.com/pl/statystyki-mediow-spolecznosciowych/
https://doi.org/10.1007/s11199-014-0384-6
https://doi.org/10.1007/s11199-014-0384-6
https://wneiz.pl/nauka_wneiz/studia_inf/28-2011/si-28-73.pdf
https://wneiz.pl/nauka_wneiz/studia_inf/28-2011/si-28-73.pdf
https://localo.com/marketing-dictionary/what-is-google-forms
https://www.radiosvoboda.org/a/sim-ya-odruzhennya-shlyub-rozluchennya-narodzhuvanistʹ/31255313.html
https://www.radiosvoboda.org/a/sim-ya-odruzhennya-shlyub-rozluchennya-narodzhuvanistʹ/31255313.html
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Jakiej jestes ptci? / Akoi Tm cTaTi?
= Kobieta / ¥iHKa
Mezczyzna / Yonosik
* |nna odpowiedz...

Czy korzystasz z Instagrama? / Yu kopucTyeTecs Bu Instagram?

Tak / Tak
= Nie/Hi

Sekcja 1. Korzystanie z Instagrama

Jak czesto korzystasz z Instagrama? / Ak yacto TM KopucTyelucs [HcTarpamom?

Codziennie / woaeHHO

Kilka razy w tygodniu / KinbKa pasis Ha TUXAEHb
Raz w tygodniu / pa3 B TUXAeHb

Rzadziej / piawe

lle czasu spedzasz na Instagramie dziennie? / CKifibKu yacy Bu nposoauTe B Instagram woaHs?
* Mniej niz 1 godzina / MeHwwe Hix 1 roamHa
» 1-2 godziny / 1-2 roguHu
= Wiecej niz 2 godziny / Binble HiX 2 rogmMHm

Jakie rodzaje tresci przegladasz najczesciej na Instagramie? (mozna zaznaczy¢ wiecej niz jedng odpowiedz) / Aki Tnnm
KOHTEHTY BW HalyacTiwe nepernsgaeTe B Instagram? (MorkHa BUBpaTH bifble HiX 04MH BapiaHT)

Zdjecia znajomych / ®oTo gpysis

Profile influenceréw / Mpodoini iHpaoeHcepis

Moda i uroda / Moga Ta Kpaca

Podréze / Tpesn KOHTEHT

Fitness kontent / ®iTHec KOHTeHT

Inna odpowiedz...

Czy ma dla ciebie jakie$ znaczenie ilos¢ lajkéw czy komentarzy na twoich postach?

= Tak/TakK
= Nie / Hi

Sekcja 2. Kanon piekna

Ktéra z ponizszych sylwetek jest wedtug Ciebie najbardziej atrakcyjna? / flka i3 HaBeaeHux ¢iryp Bam 34aeTbcA
HaﬁanBaGAMBiLuom?

S
n é' a _.’"

Zrédto / pwepeno: Bieganiski B., Jaros A., Kacprzak D., Kroczak D., Kruczyk M. (pod kierunkiem dr B. Post), Samoocena kobiet a Instagram. Raport
z badania, Warszawa 2022.

1

2
3
4

5

Ktorg z ponizszych sylwetek najczesciej widzisz na Instagramie / flky i3 HaBegeHux o¢iryp HaiuacTiwe T 6aunw B
Instagram?

1 3 4 5
) éi 4 ) :‘
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Zrédto / pepeno: Bieganski B., Jaros A., Kacprzak D., Kroczak D., Kruczyk M. (pod kierunkiem dr B. Post), Samoocena kobiet a Instagram. Raport
z badania, Warszawa 2022.

=1

12



Analizy i Komentarze nr 13 (2024)

ubhwnN

Ktdrg z ponizszych sylwetek jest najbardziej zblizona do Twojej? / flka i3 HaBeaeHuUx diryp HalbiNbL CXOXKa A0 TBOEI?
1 2 4 5
[} él Qa %
1 1 )
(¥ =9 Lj g
s (== ‘? ¢ _‘.'

Zrédto / mxepeno: Bieganski B., Jaros A., Kacprzak D., Kroczak D., Kruczyk M. (pod kierunkiem dr B. Post), Samoocena kobiet a Instagram. Raport
z badania, Warszawa 2022.

[

" E E ®E BN
ZUDAWN R

ie chce udzielaé¢ odpowiedzi / He xouy Bignosiaatu

Sekcja 3. Postrzeganie siebie

Czy modyfikujesz zdjecia przy pomocy dostepnych narzedzi np. filtréw lub photoshop przed publikacjg / Y1 06pobnsei
TW 33 AOMOMOrO0 AOCTYMHUX iHCTPYMeHTIB, Hanp.¢inbTpis abo » ¢otowony doTto nepes nybnikauieto? (zrédto /
nxRepeno: Bieganski B., Jaros A., Kacprzak D., Kroczak D., Kruczyk M. [pod kierunkiem dr B. Post], Samoocena kobiet a
Instagram. Raport z badania, Warszawa 2022.)

= Tak/Tak
= Nie / Hi

Czy czujesz presje otoczenia, aby zmieni¢ co$ w swoim wyglgdzie zewnetrznym? / Un BigyyBaeTe Ha Bac TUCK 3 6OKy
OTOYYHOUMX, WO6 3MIHUTK WOCH Y CBOII 30BHIHOCTI? (zrédto / axepeno: Bieganski B., Jaros A., Kacprzak D., Kroczak D.,
Kruczyk M. [pod kierunkiem dr B. Post], Samoocena kobiet a Instagram. Raport z badania, Warszawa 2022.)
= Nigdy / Hikoan
Rzadko / Pigko
Czasami / IHogi
Czesto / YacTo
Bardzo czesto / lyke uacTto
Trudno powiedzie¢ / TAKo BiaANOBICTM

Czy odczuwasz zmiany w samopoczuciu po czasie spedzonym na Instagramie? / Yu siguysaere BM 3MiHM y CBOEMY
CcaMonouYyTTi MicaAa NnposeaeHHs vacy B Instagram? (zrédto / askepeno: Bieganski B., Jaros A., Kacprzak D., Kroczak D.,
Kruczyk M. [pod kierunkiem dr B. Post], Samoocena kobiet a Instagram. Raport z badania, Warszawa 2022.)

= Tak, czuje sie lepiej / Tak,no4yBaoca Kpauie

= Tak, czuje sie gorzej / Tak, noyysatocs ripwe

= Nie, czuje sie tak samo / Hi,no4yBatoca Tak camo

* Trudno powiedziec¢ / TAxKo BignosicTu

Czy jestes zadowolona ze swojego wygladu? / Bu 3agoBoneHi cBoeto 30BHiwHicTIO? (zrédto / axepeno: Bieganiski B.,
Jaros A., Kacprzak D., Kroczak D., Kruczyk M. [pod kierunkiem dr B. Post], Samoocena kobiet a Instagram. Raport
z badania, Warszawa 2022.)

= Zdecydowanie tak/ 6e3nepeyHo Tak
= Tak/Tak

= Nie/Hi

= Zdecydowanie nie/To4HO Hi

* Trudno powiedzie¢/TA>KKo Bignosictu

Czuje, ze jestem osobg wartos$ciowy, przynajmniej na rowni z innymi / 4 Biguysato, WO A LiHHA NOAMHA, MPUHANMHI
HapiBHI 3 iHWWMMN.

= Zgadzam sie / Moroaxyoch

= Zdecydowanie sie zgadzam / KaTeropuMyHo nNoroaytch

= Nie zgadzam sie / He noroasytocb

= Zdecydowanie sie nie zgadzam / KaTeropnyHo He NoroasKyocb

Mam pozytywny stosunek do siebie / 1 mato nosuTuBHe cTaBneHHs o cebe

= Zgadzam sie / Moroaxyoch

= Zdecydowanie sie zgadzam / KaTeropuMyHo noroaytch

= Nie zgadzam sie / He noroasxytocb

= Zdecydowanie sie nie zgadzam / KaTeropmnuHo He Noroaxytocb
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Ogodlnie jestem zadowolona z siebie / 3aranom, a coboto 3ap080NEHa

= Zgadzam sie / Moroaxyoch

= Zdecydowanie sie zgadzam / KaTeropMyHo noroayocb

= Nie zgadzam sie / He noroasytocb

= Zdecydowanie sie nie zgadzam / KaTeropmuyHo He norogsKyocb

Uwazam, ze mam wiele dobrych cech/ f BBaxalto, wo mato 6arato XopoLmnx AKOCTeNn

Zgadzam sie / Morogxytocb

Zdecydowanie sie zgadzam / KaTeropuMyHo nNoroaytoch

Nie zgadzam sie / He noroaskytocb

Zdecydowanie sie nie zgadzam / KateropnyHo He Norogxycb

Czesto czuje sie bezuzytecznie / Al yacto Biguysato cebe HenoTpiGHUM

Zgadzam sie / Morogytocb

Zdecydowanie sie zgadzam / KaTeropuMyHo nNoroaytoch

Nie zgadzam sie / He norogytocb

Zdecydowanie sie nie zgadzam / KateropnyHo He Noroaxyocb

Czesto mysle, ze jestem nieudacznikiem / Al yacto gymato, Lo A HeBAaxa

Zgadzam sie / Moroaxyocb

Zdecydowanie sie zgadzam / KaTeropuMyHo nNoroaytoch

Nie zgadzam sie / He noroaskytocb

Zdecydowanie sie nie zgadzam / KaTeropuyHo He NOroaxytocb

Czasami czuje sie bezwartosciowa/IHoai s BiauyBato cebe HikuemHoO
Zgadzam sie / Moroaxyocb

Zdecydowanie sie zgadzam / KateropuyHo noroaxyocb

Nie zgadzam sie / He norogxytocb

Zdecydowanie sie nie zgadzam / KaTeropuuHo He Noroaxyocb

| ]
| |
| |
| ]
Czasami mysle, ze nie mam za co siebie lubi¢ / IHoai s aymato, Wwo meHi Hema 3a wo cebe n6UTH

Zgadzam sie / Moroaxyocb

Zdecydowanie sie zgadzam / KateropuyHo noroaxyocb

Nie zgadzam sie / He noroaskytocb

Zdecydowanie sie nie zgadzam / KaTeropnuHo He Noroaxytocb

Sekcja, ktora pojawiata sie w trakcie filtracji dla tych, ktdérzy nie pasowali dla badania

Serdecznie dziekuje za poswiecenie czasu na wypetnienie naszej ankiety. Doceniam Pani/Pana wkfad i zainteresowanie
moim badaniem.

Niestety, musze poinformowac, ze Pani/Pana odpowiedzi nie pasujg do kryteriow badania. Mimo to, Pani/Pana udziat
jest dla mnie bardzo cenny i pomaga w dalszym rozwoju tego badania.

Jeszcze raz dziekuje za zrozumienie i udziat.
Z wyrazami szacunku,

Viktoriia Tarovyk, studentka UMCS w Lublinie.

LLnpo aAkyto 3a Te, WO BU BUTPATUIM Yac Ha 3aMOBHEHHA Li€i aHKeTU. A LiHyI0 Ball BHECOK i 3aUiKaBNEHICTb MOim
LOCNiAXKEHHAM.

Ha »anb, A 3myLleHa Bam NOBIAOMUTMY, LLO BaLUi BiANOBIAI He BiANOBIAAIOTb KPUTEPIAM MOTO A0CNiAKeHHA. [poTe, Bawa
Y4acTb € AyKe LiHHOI AN1A MeHe | J0MOoMara€ y noAanblioMy pO3BUTKY LIbOro AOC/iAMXEHHS.

LLle pa3 AAKyto 32 PO3YMIHHA i y4acTb.
3 noBaroto,

BikTopis TapoBKK, CTyAeHTKA yHiBepcutety Mapii Kiopi-CknopoBcbKoi B J1106iHi.

Zatacznik 2
1 3 4 5
) 6 qa %
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