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ABSTRAKT

Cel. Celem artykulu jest przedstawienie wynikéw badan dotyczacych identyfikacji
kobiet ze wzorami kobiecosci obecnymi w TikTokowych trendach oraz idealami

feministycznymi.



Metody. W artykule uwzgledniono przeglad literatury oraz dotychczasowych badan
z zakresu identyfikacji mtodych kobiet z okre§lonymi wzorcami kobiecosci, teorii feminizmu
oraz mediow. Do przeprowadzenia badan wykorzystano metod¢ sondazu diagnostycznego przy

wykorzystaniu ankiety internetowe;.

Wyniki. W badaniu wzigto udzial 163 respondentek. Osoby bioragce udziat
w niewielkim stopniu identyfikowaly si¢ z trendem 'm just a girl oraz tradwife, za$ wigkszos¢
z nich okre$lata si¢ jako feministka. W pytaniach sprawdzajacych odsetek feministek byt
jeszcze wigkszy, co moze $wiadczyC o steoretypizacji feminizmu lub nieznajomosci jego

glownych zatozen.

Whioski. Mtode kobiety nie przyjmujg biernie promowanych w mediach
spoteczno$ciowych wzorcow kobiecosci, lecz $wiadomie i1 selektywnie identyfikuja sig
z wybranymi elementami poszczegdlnych narracji, budujac wlasng tozsamos$¢ ptciowa. Catosé
badania wskazuje wigc na wspotistnienie krytycznej $wiadomosci wobec stereotypow
medialnych z jednoczesng otwartoscig na niektére ich elementy, traktowane bardziej jako forma
zartu czy oswajania codziennych niedoskonato$ci niz jako rzeczywisty wzorzec do

nasladowania.

Stowa kluczowe: identyfikacja, I'm just a girl, tradwife, feminizm, trendy, TikTok, media

spoteczno$ciowe

I'm Just a Girl in the World: Young Women's Identification with Media-Promoted

Models of Femininity and Feminism
ABSTRACT

Objective. The aim of this article is to present the findings of a study on women's

identification with models of femininity promoted in TikTok trends and with feminist ideals.

Methods The article includes a review of the literature and previous research on young
women's identification with specific models of femininity, feminist theory, and the media. The

study was conducted using the diagnostic survey method with an online questionnaire.

Results. A total of 163 respondents participated in the study. The participants identified
only to a limited extent with the I'm Just a Girl and tradwife trends, while the majority described

themselves as feminists. In the questions designed to assess adherence to feminist principles,



the proportion of respondents meeting the criteria was even higher, which may indicate the
persistence of stereotypes about feminism or a lack of familiarity with its fundamental

principles.

Implications. Young women do not passively accept the models of femininity promoted
on social media, but instead identify selectively and consciously with chosen elements of
particular narratives, thereby constructing their own gender identity. The study as a whole thus
points to the coexistence of critical awareness of media stereotypes with a simultaneous
openness to some of their elements, which are treated more as a form of humour or a way of

coming to terms with everyday imperfections than as an actual model to be emulated.

Keywords: identification, I'm Just a Girl, tradwife, feminism, trends, TikTok, social media.

Wprowadzenie

Lata 80. XX wieku byly zwigzane z rozwojem technik komputerowych oraz
upowszechnienia komunikatéw 1 informacji w formie cyfrowej. Wigzalo si¢ to
z wprowadzeniem podziatu na media ,,stare”, tj. prasa, radio, telewizja i ,,nowe” powigzane
z Internetem. Stare media wykorzystywaly komunikacje: nadawca — medium — odbiorca
(Moleda-Zdziech, 2014, s. 102), nowe za$§ umozliwity odbiorcy tworzenie wiasnych tresci
1 nawigzywanie kontaktow z innymi uzytkownikami. Obecnie to wlasnie druga kategoria
medidw jest najczegsciej uzywana przez adolescentéw i mtodych dorostych (Pew Research

Center, 2024; Ofcom, 2024).

Media poza podstawowym celem, ktérym jest dostarczanie informacji, ksztaltuja
1 reprodukuja obecne w danym spoteczenstwie normy i wartosci. Dotyczy to takze wzoréw
kobiecosci 1 meskosci. Media ukazuja oczekiwane spotecznie sposoby zachowania si¢ kobiet
1 m¢zczyzn. Tyn samym tworza one wzorce kobiecosci 1 meskosci do nasladowania (Dobosz,
2021, s. 104-105). Jest to istotne w konteks$cie istnienia roznych trendow internetowych, migdzy
innymi w aplikacji TikTok, ktére propaguja rozne, sprzeczne ze sobg wzorce kobiecosci, co

wigze si¢ z koniecznoscig wyboru przez kobiety okreslonej tozsamosci.

Artykut ma na celu ukazanie wynikow badan dotyczacych identyfikacji kobiet ze

wzorami kobiecosci obecnymi w TikTokowych trendach oraz ideatami feministycznymi.

Feminizm



Feminizm jako pojecie wywodzi si¢ z facinskiego stowa femina — kobieta (Helios &
Jedlecka, 2016, s. 16). Odnosi si¢ do ruchéw, ideologii oraz doktryn, ktore koncentrujg si¢ na
réwnosci kobiet i mezczyzn w obszarze prawnym, politycznym oraz spotecznym (Marczewska-
Rytko & Olszewski, 2000, s. 119). Szersze rozumienie tego pojecia zaproponowal Hubert
Izdebski (2010, s. 111), ktéry ukazuje feminizm jako ruch spoleczny i jednoczesnie ideologie,

ktore wywodzg si¢ z dwoch zatozen:

a) kobiety ze wzgledu na swoja ple¢ sa dyskryminowane lub przynajmniej
defaworyzowane,
b) réznice w statusach plci/nier6wnosci nalezy wyeliminowaé i jednocze$nie wykreowaé

nowe tresci o charakterze ogélnokulturowym.

Istotnym komponentem feminizmu jest odréznienie pici biologicznej od spolecznej, ktore
zostatlo wprowadzone wraz z jego druga fala. Ple¢ spoteczno-kulturowa jest konstrukcja
zakorzeniong w kulturze danego spoteczenstwa, zespolem zachowan, rél i1 stereotypdéw

przypisywanych me¢zczyznom 1 kobietom.

Osoby utozsamiajace si¢ z powyzszymi zalozeniami — feministki- sg kobietami, ktore dgza
do patrzenia na otaczajaca je rzeczywisto$¢ z perspektywy wiasnej pici i jednoczesnie
nie zgadzaja si¢ by r6éznice biologiczne pomi¢dzy nimi a mezczyznami staly si¢ determinantem
uznania ich praw (Helios & Jedlecka, 2016, s. 18). Mezczyzni rdwniez mogg utozsamiac si¢

z feminizmem, jednak w teks$cie skoncentrowano si¢ na perspektywie kobiet.

Liczne fale feminizmu przyczynily si¢ do rozpropagowania idei 1 utozsamienia si¢ z nimi
przez wigksza liczbe kobiet. Brakuje rzetelnych badan naukowych o odsetku kobiet
identyfikujacych si¢ z ruchem feministycznym, w celu ukazania mozliwej skali zjawiska;
przywotuje si¢ sondaze o réznym rygorze metodologicznym. Jednym z nich jest badanie
przeprowadzone przez National Geographic oraz Ipsos wsréd amerykanskich kobiet w celu
okreslenia ich identyfikacji z feminizmem - 29% respondentek utozsamialo si¢ jako feministki,
przy czym wigkszos$¢ z nich znajdowata si¢ w przedziale wieku 18-29 lat. Z kolei 69% kobiet
okreslito si¢ jako nie-feministki (Morris, 2019). Natomiast wedlug sondazu z 2023 roku
przeprowadzonego w 32 krajach wsrod grupy 22 508 os6b w wieku 18-74 lat przy zastosowaniu
platformy Global Advisor, okoto 4 na 10 0sob opisuje siebie jako feministke/feministe (Bruce,

2023).

W badaniach Moniki Frackowiak-Sochanskiej z 2009 roku 70% mieszkanek Poznania

kiedykolwiek spotkalo si¢ z treSciami zawierajagcymi informacje dotyczace feminizmu.



Wiekszos¢ respondentek stanowity umiarkowane zwolenniczki zatozen ruchu feministycznego
(23,5%) bedace najczescie] w przedziale wiekowym 26-35 lat (28%) 1 46-55 lat (27%) oraz
kobiety bez okreslonej postawy wobec niego (23%). Z kolei umiarkowane przeciwniczki idei
stanowity 14% badanych. Najmniejsza grupg reprezentowaly radykalne zwolenniczki
1 przeciwniczki - obie kategorie po 5% (Frackowiak-Sochanska, 2009). W bardziej aktualnych
badaniach przeprowadzonych przez Ipsos w 2025 roku, 30% badanych Polakow okreslito sie
mianem feministy lub feministki. W podziale na ple¢ identyfikacje taka zadeklarowato 36%
kobiet oraz 23% mezczyzn. W 2026 roku odnotowano wzrost identyfikacji wérdd kobiet—
z feminizmem utozsamiato si¢ 39% Polek. W przypadku mezczyzn odsetek ten pozostat na
zblizonym poziomie 1 wyniost 22%. Co istotne cho¢ nie wszyscy identyfikujg si¢

z feminizmem, wigkszo$¢ badanych uwaza samg ide¢ réwnosci za istotng (Ipsos 2025; 2026).

Idee feministyczne odzwierciedlane sg w kulturze poprzez kreowanie wizerunku postaci
kobiecych. Weronika Kostecka (2022) zwrocita uwage na to, ze zenskie postacie
identyfikowane przez odbiorcow jako ,feministki” w istocie nie realizujag dazen
feministycznych a postfeministyczne, ktore rozumie jako ,.false, fake czy tez faux feminizm,
a wiec feminizm fatszywy, skupiony wylacznie na indywidualnym wymiarze emancypacji
1 empowermen-tu, jednym slowem — pozorowanego (w przeciwienstwie do trzeciofalowego)”
(Kostecka, 2022, s. 223). Proponuje ona rozréznienie postfeminizmu od feminizmu trzeciej fali
skupionego na siostrzanym rozumieniu problemow wszystkich kobiet, pochodzacych z r6znych
kultur, religii, tozsamosci etnicznych czy rasowych, ktéry jest zwigzany z krytyczng analizg
rzeczywistos$ci oraz dzialaniu na rzecz zamiany spotecznej. Wedtug Autorki postfeminizm
skupia si¢ na egocentrycznych dzialaniach i wyborach, ktére sa pozbawione aktywnosci

spoteczno-polityczne;j.

Postfeministyczna wizja kobiecos$ci jest nierozerwalna z konsumpcja, ktéra ma na celu
wywotanie poczucia wyjatkowosci oraz wolno$ci wyboru poprzez zakup okre§lonego
produktu. Daje to kobietom ztudzenie wspottworzenia ruchu feministycznego (Kinser, 2004,

s.144)
TikTok jako przestrzen narracji o kobietach

Jednym ze zrédet transmisji obrazu kobiecosci sg media spotecznosciowe — w tym
TikTok powstalty w 2016 roku. W odrdznieniu od innych mediow spoteczno$ciowych, nie
skupia si¢ on na kreowaniu lub podtrzymywaniu wiezi miedzyludzkich, ale jest miejscem

wymiany oraz konsumpcji zalgorytmizowanego, zindywidualizowanego kontentu dla



poszczegolnych uzytkownikéw aplikacji  (Tereszkiewicz, 2022). Wiekszos¢ o0séb
korzystajacych z aplikacji to mtodzi ludzie (cz¢sciej kobiety). Polowa uzytkownikéw znajduje
si¢ w przedziale wiekowym od 13 do 24 roku zycia (51,2%); blisko co trzecia osoba jest
mtodym dorostym znajdujacym si¢ w przedziale wickowym od 19 do 24 lat (Tafradzhiyski,
2025). Jest to etap rozwojowy w zyciu cztowieka, ktory wigze si¢ z podejmowaniem pracy
zawodowej, studiow, poszukiwania zyciowego partnera oraz rozwoju osobowosci ku
autonomii, pewnosci siebie, dgzeniu do sukcesu i asertywnosci (Bee, 2004, s. 433-463). Wydaje
si¢, ze media spoteczno$ciowe znaczaco wpltywaja na identyfikacje mtodych kobiet z modelami
kobiecosci (Wickens & Haughton, 2023). W niniejszym artykule uwaga zostanie skierowana
na dwa z TikTokowych trendow uwidaczniajacych pewne cechy sktadajace si¢ na obraz kobiet
1 kobiecosci. Pierwszym z nich jest I'm just a girl in the World, za$ drugim, wychodzagcym poza

sfer¢ TikToka, Tradwife.
Trend I’m just a girl

Zjawisko I'm just a girl — jako trend internetowy — rozpowszechnito si¢ za sprawag
aplikacji TikTok w 2022 roku (Weedston, 2024) w ramach odpowiedzi na fraze boys will be
boys bedaca trendem usprawiedliwiajagcym/normalizujagcym niebezpieczne, agresywne,
niewlasciwe oraz dziecinne zachowania mezczyzn i1 chlopcéw w spoleczenstwie (Molseed,
2025). To wiralowy fenomen, w ktérym kobiety - takze doroste - publikujg kroétkie filmy,
uzywajac tego hasta do usprawiedliwiania lub thumaczenia swoich btedow, braku kompetencji,
specyficznych nawykow konsumpcyjnych lub codziennych probleméw. Trend ten jest
rodzajem kulturowego memu, ktdry rozprzestrzenia si¢ poprzez nasladownictwo

1 reinterpretacje (Browning Karasik 2024).

Gabriella R. Molseed (2025) dokonata analizy jezykowej zwrotu ,jestem tylko
dziewczyng”. Wykorzystuje on hiperbolg 1 ironig, ktore stuzg do uogolnienia szeregu zachowan
pozytywnych i negatywnych zwigzanych z plcig. Stowo ,,tylko” ma sugerowac, ze osoba
postugujaca si¢ fraza posiada jedna cechg osobowosci — dziewczecosc. Jest to potaczenie ironii
1 hiperboli, poniewaz uzytkowniczki zdaja sobie sprawe z innych aspektéw swojej tozsamosci.
Ponadto autorka analizowata 14 filméw zawierajacych zwrot I'm just a girl — czg$¢ z nich
odnosita si¢ do nagran, w ktorych kobiety krytykowatly trend, za$ reszta uzywata go w celu
usprawiedliwienia niekompetencji, préznosci, niepewnosci zwigzanej z wlasnym wygladem,
nadmiernej konsumpcji oraz ukazania unikalnych, rozwigzan stosowanych przez kobiety, tzn.

poprzez wykorzystanie przedmiotéw w innym celu niz wskazano w ich przeznaczeniu, czego



przyktadem moze by¢ pomalowanie uszkodzonego fragmentu felgi samochodowej lakierem do

paznokci.

Co istotne, filmiki z omawianym motywem s3 kreowane przy uzyciu utworu
muzycznego opublikowanego w 1995 roku przez zespdt No Doubt s 1 noszacego tytul ,I'm just
a girl, ktorego tekst wskazuje na sprzeciw wobec infantylizowania i uprzedmiotawiania kobiet.
Jego fragment jest zatem wykorzystywany dla wprost przeciwnego celu — ukazania
niezdarnos$ci, niekompetencji 1 konsumpcji oséb plci zenskiej, co poteguje wykorzystywana
w memie grafika przedstawiajaca chomika z duzymi oczami z dodang r6zowg kokarda (patrz

ryc.l).

Rycina 1

Egzemplifikacja mema I'm just a girl.

I'm just a girl

Adnotacja: Wystepuje on w roznych odstonach — bez napisow, z wigkszg iloscig kokard czy
opisem sytuacji charakterystycznych dla dziewczat.

Zrédlo: https://www.dailydot.com/memes/im-just-a-girl/

Ruch tradwife

Kolejnym trendem obecnym na TikToku i1 bedacym przykladem wybrane; wizji
kobiecosci jest tradwife — skrdt od traditional wife, czyli tradycyjnej zony. Tradwife
to antyfeministyczny ruch kobiet promujacy tradycyjny model zycia oraz rodziny
(Zajaczkowska, 2024), opierajacy si¢ na zwigzku heteroseksualnym, w ktérym przyjmuje
si¢ patriarchalny podzial rdl ptciowych. Odnosi si¢ on do nostalgicznej 1 wyidealizowanej wizji
zycia rodzinnego lat 50 XX wieku w USA (Rambouskova, 2025). Poza propagowaniem
konserwatywnego stylu zycia kobiety 1 modelu rodziny opartego na religii chrzescijanskie;j,
tradwives — tradycyjne zony — w skrajnych przypadkach publikuja tre$ci antyfeministyczne,

nacjonalistyczne, ale rowniez propagujace ide¢ wyzszosci biatej rasy (Sykes & Hopner, 2023).



Osobami zaangazowanymi w powyzszy ruch s3a najczesciej osoby z pokolen Y (1980-2000)

17 (1995-2012) (Pietruch, 2025), zatem najczesciej korzystajace z mediow spotecznosciowych.

Zdaje sie, ze obecno$¢ tradwives w mediach spolecznosciowych ma na celu
normalizacje obrazu kobiety funkcjonujacej w ramach konserwatywnego podziatu rol
spotecznych (Leidig, 2023, s.105). Szerzenie tresci o charakterze skrajnie prawicowym, moze
doprowadzi¢ do radykalizacji pogladow osob obserwujacych owe tresci. Istnieja przestanki by
przypuszczaé, ze prawdopodobienstwo tego zjawiska zwieksza si¢, gdy tworczynie (tradwives)
1 uzytkownicy mediow znajdujg si¢ w podobnym etapie rozwoju czlowieka ze wzglgedu na
wyksztatcenie si¢ relacji parasocjalnej i przekonanie odbiorcow o podobienstwie do autora

(Croes & Bartels, 2021; Velez & Pastrano, 2024).

W polskiej rzeczywistosci odwotanie do okresu lat 50. nie wydaje si¢ wlasciwe, ze
wzgledu na réznice spoteczne, kulturowe oraz polityczne dzielace spoteczenstwo polskie
1 amerykanskie w latach 50., m.in. wynikajace z funkcjonowania po dwdch stronach ,,zelazne;j
kurtyny”. Réwnouprawnienie plci miatlo zagwarantowa¢ kobietom w tym czasie prawo do
edukacji, ale réwniez pracy zarobkowej, ktora wedlug Marksa i Lenina byta kluczowym
elementem wyzwolenia kobiety 1 postawienia jej na rowni z m¢zczyzng (Mrozek, 2019, s. 262).
Warto podkresli¢, ze promowana przez tradwives wizja kobieco$ci oparta na roli matki i Zony,
ktora pozostawia kwestie finansowe swojemu mezowi jest sprzeczna z realiami w jakich
funkcjonujg autorki takowych tresci, ktoére poprzez ich udostgpnianie i wspdlprace
z zewngtrznymi firmami uzyskuja wynagrodzenie (Sykes, 2024, s. 477-478; Pietruch, 2025,
s. 62; Yavuz & Erdal Aytekin, 2025). Pomimo tego cz¢$¢ kobiet zdecydowala si¢ przynaleze¢
do tego ruchu, co moze by¢ spowodowane zmeczeniem feminizmem, wplywem religii

chrzescijanskiej, niepewnosci w ptynnej nowoczesnosci czy konfliktem rol.

Poprzez wspotistnienie wielu obrazéw kobiecosci opartych na poszczegdlnych
ideologiach (feministyczna, postfeministyczna, antyfeministyczna), nie istnieje jeden spojny
wizerunek kobiety w mediach spoteczno$ciowych. Jednakze algorytmy, na ktérych opieraja si¢
poszczegllne social media — w tym TikTok — podsuwaja uzytkownikowi tresci, ktore
najbardziej pasuja do ogladanych przez niego materiatléw (Tereszkiewicz, 2022, s. 214). Moze
to powodowac¢ dostarczenie okreslonego wzorca w wiekszym stopniu niz inne, co sprzyja jego
internalizacji wynikajacej ze zwigkszenia dostepnosci okreslonych schematéw wptywajacych
na sady o $wiecie (Shrum, 1998; 2007). Poprzez ekspozycj¢ na przekazy medialne dochodzi do
ksztaltowania si¢ u ludzi wyobrazen na temat rél ptciowych (Morgan, 1987). W tym kontekscie

kluczowe staje si¢ pytanie o to, jak kobiety identyfikujg si¢ wobec wspodtczesnej mieszanki



przekazow — od feministycznych, przez infantylizujace, po antyfeministyczne — i czy mozliwa

jest jednoczesna identyfikacja z ideami feminizmu oraz trendami /’'m just a girl i tradwife.

Metodologia

Badania byty prowadzone od 09.01.2026 do 28.01.2026. W badaniu wziety udziat
mtode kobiety w wieku od 18 do 25 lat. Kryterium wlaczenia do badania bylo: (1)
identyfikowanie si¢ jako kobieta, (2) wiek, (3) aktywne korzystanie z platformy TikTok.
Lacznie zebrano N = 163 kompletnych kwestionariuszy. W badaniu wykorzystano autorski
kwestionariusz ankiety, ktora byla rozprowadzona drogg elektroniczng za pomocg mediow
spoteczno$ciowych takich jak Facebook oraz Instagram. Uczestnictwo w badaniu bylo
dobrowolne i1 anonimowe. Przed rozpocz¢ciem badania uczestniczki otrzymywaly informacje
o celu badania, dobrowolnosci udzialu oraz anonimowosci odpowiedzi. Wypelnienie
kwestionariusza zajmowato okoto 10 minut. Celem badan bylo uzyskanie odpowiedzi na

ponizsze pytania badawcze:

- Jaka jest znajomos$¢ trendow Tradwife i I'm Just a Girl wérod badanych kobiet?
- Jak czesto badane kobiety majg kontakt z tymi trendami na TikToku?
- W jakim stopniu badane utozsamiajg si¢ z tresciami prezentowanymi w ramach tych

trendow i jak wiaze si¢ to z ich stosunkiem do feminizmu?

W badaniu wykorzystano materiaty wideo zgromadzone za posrednictwem platformy
TikTok, nalezace do dwoch popularnych trendow: I'm just a girl oraz Tradwife. Materialy
zwigzane z I'm just a girl zostaly wybrane ze wzgledu na ich odniesienie do okre§lonych
sposobow przedstawiania kobieco$ci, obejmujacych zagadnienia takie jak konsumpcjonizm,
stereotypowe postrzeganie kobiecych cech i zachowan (np. brak umiej¢tnosci prowadzenia
samochodu, ktory przedstawiony jest jako element kobiecej tozsamos$ci) czy
podporzadkowanie si¢ obowigzujacym kanonom pickna. Analizie poddano roéwniez materialy
ukazujace zjawiska takie jak: kobieta wykonujaca makijaz podczas demonstracji,
przedstawienie relacji damsko-meskich, w ktorych kobieta ignoruje stowa partnera na rzecz
skupienia uwagi na jego wygladzie fizycznym, a takze sposob prezentowania kobiecej postawy

w zawodach i przestrzeniach tradycyjnie zdominowanych przez me¢zczyzn.
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Kryteria doboru materialdow zwigzanych z trendem 7Tradwife opieraly si¢ na wyborze
filmow przedstawiajacych tradycyjny model rodziny oraz okreslony wzorzec kobiecosci.
Analizowane tre$ci obejmowaly przede wszystkim przedstawienie macierzynstwa i opieki nad
dzie¢mi, przygotowywania positkow, rezygnacji przez kobiety z aktywnosci zawodowej oraz
pelnej zaleznosci finansowej od mezczyzny. Co istotne, zdecydowano si¢ na rozrdznienie
w pisowni ,,TikTok™ jako aplikacja umozliwiajgca publikowanie i ogladanie materiatlow
wykonanych przez tworcéw oraz ,,tiktok™ jako termin powszechnie odnoszacy si¢ do tychze

materialow.
Wyniki

Badane trendy sa powszechnie znane wsrdd oséb badanych — 89,6% respondentow
deklaruje, ze zna trend I'm just a girl oraz wie czym on si¢ charakteryzuje. Z kolei Tradwife
jest mniej popularny, gdyz deklaracje na temat wiedzy o nim i zwigzanych z nim warto$ci
materialy zwigzane z trendem [I'm just a girl. Niemal polowa respondentek (49,1%)
deklarowatla, ze widuje tego rodzaju tresci co najmniej raz w tygodniu, natomiast w przypadku

materiatow dotyczacych ,.tradycyjnych zon” odsetek ten wyniost 22,7%.

W opiniach kobiet bioracych udziat w badaniu w niewielkim stopniu identyfikujg si¢
one z treSciami omawianych trendéw. Dane wskazuja, Ze materialy prezentujace tresci
zwigzane z I'm just a girl cieszyt si¢ wigksza popularnoscia niz tradwife (Tabela 1 1 2). Blisko
co trzecia kobieta utozsamiata si¢ w petni lub niemalze w petni z materiatem, w ktérym autorka
depiluje jedynie ten obszar nogi, ktérego nie zakrywaja nogawki spodni. Tylko 30,1% badanych
utozsamialo si¢ z postacig z filmu, ktdora malowala usta na tle trwajacej manifestacji. Z kolei
materiat, z ktorym utozsamito si¢ najmniej kobiet — (zdecydowanie tak oraz raczej tak — 18%)
ukazywat osobg pici zenskiej, ktora probuje wykona¢ manewr samochodem 1 uderza w $ciang.
Oprocz tego $rednio co czwarta respondentka utozsamia si¢ z postaciami filmow, na ktérych
przedstawiono skrajny konsumpcjonizm (23,3%) oraz uzycie lakieru do paznokci w celu
zakrycia zarysowania na feldze samochodu (21,5%). Z kolei blisko co trzecia badana deklaruje
identyfikacje z tiktokiem, na ktérym kobieta przechadza si¢ po placu budowy w ré6zowym
kasku, podczas gdy przed nig idzie dwoch dyskutujacych mezczyzn oraz materiatem
ukazujacym mezczyzne naprawiajacego mebel z napisem ,,Uniwersalne doswiadczenie
dziewczyn patrzacych na jego bicepsy, udajac, ze stuchasz” [ttum. wlasne z j. angielskiego,

w oryginale: The universal girl experience of staring at his biceps while pretending to listen].
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Powyzsze wyniki moga sugerowac akceptacje stereotypowego obrazu kobiety skupionej

jedynie na witasnej aparycji oraz nie podejmujacej wysitku intelektualnego.

Tabela 1

Stopien identyfikacji kobiet z poszczegolnymi materiatami przynalezgcymi do trendu I'm just a

girl
Zupelny brak ~ Brak Neutralno$¢  Identyfikacja ~ Zupetna
identyfikacji identyfikacji identyfikacja
Konsumpcjonizm 24,5% 33,1% 19% 17,8% 5,5%
Nieumiej¢tnosé 46,6% 24,5% 10,4% 9,8% 8,6%
prowadzenia
samochodu
Depilacja jedynie 37,4% 12,9% 19,6% 13,5% 16.6%
widocznych czegsci
nog
Malowanie ust 35% 18,4% 16,6% 14,1% 16%
podczas
manifestacji
Malowanie 36,8% 23,3% 18,4% 14,1% 7,4%
uszkodzonej felgi
samochodu
lakierem do
paznokci
Wpatrywanie sic w  39,9% 16,6% 16% 16,6% 11%
miegsnie bicepsow
mezCezyzny
Spacer w r6zowym  40,5% 22,1% 15,3% 16% 6,1%

kasku po placu
budowy, gdy
mezczyzni
rozmawiajg

Zrédlo: Badania whasne Autorek.

Stopien identyfikacji badanych z poszczegdlnymi materialami publikowanymi przez

tradwife jest raczej niski, za§ w pewnych przypadkach marginalny (Tabela 2).

Respondentki najrzadziej identyfikowaty si¢ (91, 4% — suma odpowiedzi

zdecydowanie nie i raczej nie) z tiktokiem, w ktérym autorka wymienia lata, w ktérych urodzita
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swoje dzieci, za§ w tle widoczna jest ona sama z uwidocznionym brzuchem ciagzowym. Wynik
ten moze sugerowac niewielka identyfikacj¢ badanych z prezentowanym w nagraniu modelem
rodziny wielodzietnej czy stylem zycia prezentowanym przez autorke. Nalezy jednak zachowac
ostrozno$¢ interpretacyjng, gdyz na podstawie uzyskanych danych nie mozna jednoznacznie
stwierdzi¢, ktore elementy prezentowanej tresci na to wptynely. Kolejno 75,4% badanych
deklarowato ze nie identyfikuje si¢ z filmem przedstawiajagcym gotujacg kobiete oraz napis:
»Jestem wysoko wyedukowang kobietg (magister nauk $cistych biochemii), ale obecnie jestem
cigzarng, pozostajagca w domu zong, ktora gotuje obiad dla swojego mezusia kazdej nocy, gdy
ten ratuje zycia w oddziale ratunkowym 1 jestem bardziej szczesliwa niz kiedykolwiek
wczesnie)” [thum. Wlasne z j.angielskiego, oryginat. I'm a highly educated woman
(M.Sc.Biochemistry), but right now, I’'m a pregnant stay-at-home wife who cooks dinner for her
hubby every night while he saves lives in the ER, and I feel more happy than ever]. Odpowiedzi
wigkszosci respondentek (7 na 8 kobiet) sugeruja, ze przypisuja one znaczenie wyksztalceniu
1 aktywnosci zawodowej. Jednoczes$nie badane nie zgadzajg si¢ z przekonaniem, ze najwigkszg
satysfakcje 1 szczgscie przynosi praca w domu. Moze to swiadczy¢ o tendencji wsrod kobiet
polegajacej na ich odchodzeniu od tradycyjnego postrzegania rol spotecznych i polozenia

wigkszego nacisku na edukacj¢ i niezaleznos¢.

Dla interpretacji wynikdéw istotne sa takze dwa pozostate materiaty oraz stopien
utozsamiania si¢ z ich tres$cig deklarowany przez badane kobiety. Oba filmy maja te sama
autorke 1 na pierwszym z nich wystepuje wraz z me¢zem, z ktorym tlumacza ich decyzje
o wprowadzeniu tradycyjnego podzialu r6l w ich rodzinie, odnoszac si¢ do ich witasnych
kompetencji w zakresie prowadzenia domu (rola autorki) i utrzymania rodziny (maz autorki).
Brak identyfikacji z tym materiatem deklaruje 87,2% kobiet, za§ utozsamia si¢ z nim 6,8%.
W kolejnym tiktoku tworczyni pokazuje odbiorcom proces przygotowywania obiadu dla
matzonka oraz wspolne zasiadanie do positku. W kontekécie tego materialu 82,9%
respondentéw zadeklarowato nieutozsamienie si¢ z nim, zas 7,9% z nich utozsamito si¢
z filmem. Uzyskane wyniki moga by¢ zwigzane m.in. z rosngcg aktywno$cia zawodowa kobiet.
Wedtug danych Gtownego Urzgdu Statystycznego w 2025 roku wskaznik aktywnosci
zawodowej kobiet w wieku 15-89 lat wynosit 51,4% (Gtéwny Urzad Statystyczny, 2025). Moze
to $wiadczy¢ o tym, ze dla wielu kobiet istotne staje si¢ laczenie zycia rodzinnego

z zawodowym oraz dazenie do bardziej partnerskiego podzialu obowigzkéw domowych.

Jednoczesnie nalezy uwzglednié, ze brak identyfikacji z przedstawionymi materiatami

moze wynika¢ réwniez z innych czynnikéw, takich jak sytuacja zyciowa badanych. Potowa
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(50,3%) respondentek deklaruje stan cywilny ,,panna” — co moze w jakim$ stopniu wyjasniac¢
trudnos$¢ w utozsamianiu si¢ z treSciami odnoszacymi si¢ do innych etapow zycia czy 1ol

spotecznych, np. zwigzanych z matzenstwem czy macierzynstwem.

Tabela 2

Stopien identyfikacji kobiet z poszczegolnymi materiatami przynalezgcymi do trendu Tradwife

Zupelny brak Brak Zupelna

Neutralnos¢  Identyfikacj Laczni
identyfikacji  identyfikacji |\ cutrainose  Identyfikacia o bkacia acziie

Lata, w ktorych
urodzitam — rodzina 84,7% 6,7% 5,5% 1,2% 1,8% 99,9%%*
wielodzietna

Tradycyjny podziat rol
— autorka lepiej
Sprawtie sie W 71,2% 16% 6,1% 4,3% 2,5% 100,1%*
obowigzkach

domowych, za$ jej maz

W pracy zarobkowej

Gotowanie dla m¢za 62% 20,9% 9,2% 6,1% 1,8% 100%

Tradycyjny podziat rol

a edukacja —

wyksztatcona kobieta 56,4% 19% 12,3% 8% 4,3% 100%
jako zona pozostajaca

w domu

Zrédio: Badania wiasne Autorek.

W celu poréwnania stopnia utozsamienia si¢ kobiet z dwoma omawianymi trendami,
poproszono respondentki o wybor jednego z nich- tego, z ktorym sg one bardziej sktonne si¢
identyfikowaé — I'm just a girl, tradwife, oba w rdwnym stopniu lub zaden z nich (wykres 1).
Najwigcej badanych — ponad potowa — wyraza sktonno$¢ do utozsamiania si¢ z pierwszym z
nich, podczas gdy drugi trend wybralo 7% osob. Pokrywa si¢ to z liczbg respondentek, ktore
deklaruja udostgpnianie innym tresci bedacych egzemplifikacja trendu I'm just a girl (65%)
(wykres 2), przy czym niemalze petna rownos$¢ wynikéw wystepuje tylko wtedy gdy procent
0sob udostepniajacych (65%) przyréwnamy do sumy respondentdw utozsamiajacych si¢ z I'm

just a girl (54%) oraz dwoma trendami w réwnym stopniu (7%).. Okolo co trzecia badana
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osoba wskazata, ze nie identyfikuje si¢ z zadnym z analizowanych nurtéw, z kolei 7% kobiet
identyfikuje si¢ z dwoma trendami w réwnym stopniu.

Rysunek 1

Dane przedstawiajgce odpowiedz na pytanie: Z ktorym z powyzszych trendow - Im just a girl
czy tradwife - jest Pani bardziej sklonna sie identyfikowac? Ktory trend jest Pani blizszy?

Oba Tradwife
7% 10%

Zaden z powyzszych
29%

I'm just a girl
H4%

Zrédlo: Badania wiasne Autorek.
Rysunek 2
Dane przedstawiajgce odpowiedz na pytanie: Czy udostepniata Pani innym osobom tresci

przynalezqce do trendu ['m just a girl, np. filmy, obrazy?

Inne
3%

Nie
32%

Tak
65%

Zrddto: Badania wiasne Autorek.
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Kolejno respondentki poproszono o uzasadnienia odpowiedzi zawarte]
w poprzedzajgcym pytaniu. Wiekszos¢ kobiet, ktorych wybor padt na I'm just a girl, wskazuje
na humorystyczny aspekt trendu, ktory umozliwia im poprawe nastroju oraz usprawiedliwienie
drobnych pomylek dnia codziennego poprzez odwotanie si¢ do istniejacych stereotypow
ptciowych. Cze$¢ osob akcentuje réwniez mozliwe zagrozenia wynikajace z nadmiernej

stereotypizacji i przypisywaniu bledow do konkretnej ptci.

Dla mnie ten trend jest zabawny, poniewaz robimy rzeczy, ktore w teorii mogq robic¢ tylko

dziewczyny i Smiejemy sie z tego np. wykupujemy pot sklepu z kosmetykami. [wypowiedz 1]

Trend I'm just a girl mam wrazenie pozwala obrocic jakgs przykrq rzecz dla nas w zart, troche
scigga poczucie winy, ze cos nam nie wychodzi, ale z drugiej strony mozna to rozumiec, ze
popetnianie tego rodzaju bledow i maskowanie ich jest , dziewczynskie” i dopoki nie
wypetnitam tego badania nie zwracatam na to uwagi pod tym kqtem i te aspekty sq negatywne.
Z drugiej strony podkreslanie obecnosci kobiet w zawodach, obszarach zainteresowan
typowych dla mezczyzn jest pozytywne, nawet jesli kobiety te sq , stereotypowo” kobiece.
[wypowiedz 2]

Ten trend jest dla mnie blizszy, natomiast nie w kazdym przypadku. Nie lubi¢ kiedy
wykorzystywane jest usprawiedliwienie bycia kobietq, w przypadku po prostu widocznej
"gtupoty ludzkiej", (np. filmik z autem), bo stawia to kobiety w ztym swietle. Natomiast mito si¢
oglgda filmiki, na ktorych widoczny jest spryt i zaradnosc¢ kobiet, nawet w nietypowy

i komiczny sposob.[wypowiedz 3]

Nie uwazam, Ze samo Zycie jako tradwife jest zle, jednak w wigkszosci trend bardzo Zle to
przedstawia, obniZajgc wartos¢ osoby do mozliwosci biologicznych. Tymczasem drugi trend
bardzo zabawnie podchodzi do pewnych stereotypow, czy braku wiedzy, pozwalajgc razem sig
z tego posmialé, a w komentarzach czesto widziatam porady Ilub tez stowa wsparcia.

[wypowiedz 4]

Co istotne, cze$¢ ankietowanych wykorzystuje istnienie trendu w celu osiggnigcia

okreslonego celu lub uniknigcia pracy fizycznej:

Czasem wykorzystuje na swojg korzysc to jakie stereotypy o kobiecosci i kobietach wystepujg
w moim otoczeniu. Nie jestem w stanie ich wyeliminowac na zawsze i cho¢ zazwyczaj staram
sig z nimi walczy¢ to zdarza si¢ ze uzywam ich do usprawiedliwienia swojego zachowania czy

ulatwienia sobie Zycia, np. nie przeniose tych pudel, sq za ciezkie and im just a girl; krzywo
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zaparkowatam i nie chce mi si¢ poprawia¢ auta but im just a girl wiec to jest okej. [wypowiedz

5]
Wole by¢ uznawana za gtupiutkq niz za zalezng w 100%. [wypowiedz 6]

Ostatnia grupa zwolenniczek trendu uzasadnita swo6j wyboér poprzez porownanie
z tradwife. Ze wzgledu na odrzucenie wartosci promowanych przez tradycyjne zony, ich wybor

padt na I'm just a girl:

Nie pasuje mi tradycyjny podzial obowigzkow w relacji. Uwazam, ze w obecnych czasach cigzko
o cos takiego. Cenig sobie samodzielnos¢, jesli chodzi o prace i zarobki. W domu pewne
czynnosci mozna usprawnic, jesli wykonujg je obie osoby, a nie jedna. Z tych powodow uwazam,

Ze juz blizej mi do trendu I'm just a girl. [wypowiedz 7]

Nie identyfikuje sie z trendem tradwife, bo jestem za tym by partnerzy byli rowni sobie, jako
kobieta chciatabym tez rozwijac si¢ zawodowo, zarabial, a nie by¢ utrzymankg. [wypowiedz

8]

Nie posiadam meza ani dzieci, a gdyby ten stan ulegl zmianie to wolatabym rowny podzial
obowigzkow, pozbawiony romantyzacji obowigzkow domowych. Trend I'm just a girl jest mi
blizszy bo czasem robig stereotypowo "dziewczynskie" rzeczy jak makijaz czy personalizacja

klawiatury w telefonie na rozowo’ [wypowiedz 9]

Z kolei osoby badane, ktére poparly tradwife ttumaczyly swdj wybor w odwotaniu do
wartosci odrzuconych przez poprzednig grupg osob. Ich decyzja byla uwarunkowana
pozytywnym stosunkiem do tradycyjnego podziatu rol, chociaz czes$¢ z nich akcentuje chec
pracy zawodowej. Respondentki identyfikujace si¢ z trendem zwracaja uwage na naturalng
kolej rzeczy jaka jest wykonywanie obowiazkow domowych, ktora wynika chociazby

z macierzynstwa lub obowigzkow zawodowych ich partneréw:

Moje skianianie sie ku tradycyjnemu modelowi rodziny - mqz zarabia, kobieta zarzgdza domem,
wynika z tego jak kobieta zostata stworzona. Wierze ze wartosciq kobiety i mezczyzni sq rowni,
jednak uwazam Ze ich role i powotanie si¢ rozni, co nie umniejsza ani nie wywyzsza zZadnej ze
stron (przynajmniej w moim podejsciu). Sama chcialabym mie¢ mozliwos¢ zajmowania sie
domem i dbania o rodzine i temu sie poswieci¢, a nie robi¢ na dwa etaty - jeden w pracy, a

drugi w domu. [wypowiedz 10]

Blizej mi do trendu tradwife ze wzgledu na wartosci, w ktorych wzrastatam. Jednak nie jestem

w petni przekonana do kazdej zasady - nie planuje rezygnowa¢ z wlasnej kariery zawodowej,
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ale nie mam tez problemu z zajeciem si¢ obowigzkami domowymi i przygotowaniem obiadu dla

meza, ktory wraca z pracy. [wypowiedz 11]

Tradycyjny podziat rol w rodzinie od zawsze byt dla mnie dobrym wyjsciem, o ile oczywiscie

obie strony tego chcg [wypowiedz 12]

Co prawda, brzydzg mnie chlopcy, ktorzy w domu i przy dzieciach nic nie robiq. Natomiast
jestem swiadoma, zZe po urodzeniu dziecka (jako mojej Swiadomej decyzji) powinnam zosta¢ w
domu dla wtasnego dobra. To nie znaczy, ze mam w nim wszystko robié. To tez moj czas na

odpoczynek, bliskos¢. Partner tez moze przeciez wzigc urlop (...) [wypowiedz 13]

Ja chodze na studia, podczas gdy mdj narzeczony pracuje i studiuje. Uwazam, Ze ma wiecej
obowigzkow niz ja, wiec w moim obowiqzku jest to ,aby do pracy dostat wartosciowy positek

oraz po powrocie mogt sobie odpoczqc oraz zjes¢ cieplq kolacje. [wypowiedz 14]

Czes$¢ respondentek interpretuje tradwife poprzez poréwnanie go do trendu I'm just
a girl 1 wybierajg identyfikacja z tradwife, poniewaz sadza one, ze zakltada on wolnos$¢ kobiety
w podejmowaniu wyboréw zyciowych. W tym §wietle pierwszy z trendéw ma infantylizowac

pte¢ zenska:

I'm Just a girl w wigkszosci przypadkow powiela szkodliwe stereotypy i jest zenujgcy.

Tradwife z kolei to zupetnie odmienny styl Zycia, na ktorym mi zalezy. [wypowiedz 15]

Trend I'm just a girl umniejsza kobietom i ukazuje je w infantylnym swietle. Jesli chodzi
o trad wife, takze uwazam ten trend za szkodliwy, jednak w ostatnim zaprezentowanym w
ankiecie filmiku (pkt 11) nie widze takiego poziomu szkodliwosci, gdyz jego bohaterka, majgc
rozne mozliwosci, postanowita sie skupi¢ na rodzinie, co nie jest same w sobie zte. Nie agituje

takze tej postawy i nie atakuje kobiet chcqcych skupic sie na karierze. [wypowiedz 16]

Grupa o0s0b utozsamiajacych si¢ z dwoma trendami wydaje si¢ wskazywac na
nieszkodliwo$¢ przy zatozeniu, ze nie dochodzi w nich do skrajnosci oraz kobiety maja
mozliwos¢ $wiadomego wyboru. Z kolei przeciwniczki takich tre§ci zwracajag uwage na

szkodliwo$¢ powyzszych idet, ktore sg sprzeczne z ich prywatnymi pogladami:

Poniewaz na razie zyje w swojej Girl era i moge udawac takq niezaradng stodkq dziewczynke
ale jak przyjdzie co do zaktadania rodziny - mysle ze pasowataby mi taki podziat ,, tradycyjny”

rol w rodzinie. [wypowiedz 17]
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Just a girl - sama powielam niektore zachowania i przekonania nie uwazam, Ze to cos ztego
tylko bardziej zabawnego. Tradwife - jesli obu stronom odpowiada taki uktad to nie ma w tym

nic ztego, sama mogtabym w takim by¢. [wypowiedz 18]

Oba trendy w szerszym kontekscie mogq by¢ szkodliwe i mityzowac, czy splycac¢ zjawisko

., kobiecosci”. [wypowiedz 19]

Zaden, poniewaz sq to ogromne skrajnosci, a obie przedstawiajq kobiety w zaszeregowaniu

[wypowiedz 20]

Nie zgadzam si¢ z Zadnym, bo I'm just a girl jest glupie i infantylne - co prawda tez miatabym
problemy z prowadzeniem samochodu, ale nie dlatego, Ze jestem dziewczyng, to nie ma nic
wspolnego, po prostu bytabym zlym kierowcq, bo kazdy ma inne predyspozycje bez wzgledu na
plec. Z kupowaniem kosmetykow tez sie nie identyfikuje, kupuje tylko te podstawowe i nie za
bardzo interesuje sie makijazem. To wpatrywanie si¢ w migsnie tez jest glupie i infantylizuje
dziewczyny. Ogolnie nie wiem po co ktos robi takie TikToki, ani to Smieszne, ani to mgdre. Co
do trad wife to ja raczej nie chciatabym prowadzi¢ takiego Zycia, ale wszystko mi jedno, czy
ktos inny to robi - jezeli tym kobietom sprawia to szczescie, to dlaczego nie. Nalezy jednak
zastanowi¢ sie nad potencjalnymi problemami, np. bezpieczenstwem finansowym (co jesli mgz

straci praceg). [wypowiedz 21]

Im just a girl jest formq upupiania kobiet mowiqc, zZe nie sq odpowiedzialne za swoje czyny lub
Ze nie potrafig robic roznych rzeczy. Czesto takze przekazuje konsumpcyjne wartosci. Trad wife
odbiera kobiecie autonomie. Podzial rol jest rzeczq naturalng, ale kiedy tylko mezczyzna
zarabia a kobieta przez wiele lat wykluczona jest z rynku pracy nie ma poduszki finansowej, ma
dziure w cv i jest mniej atrakcyjna przy zatrudnieniu. Czesto takze ograniczone jest jej Zycie

spoteczne. [wypowiedz 22]

Druga cz¢$¢ badania skupiata si¢ na zidentyfikowaniu skali utozsamiania si¢ kobiet
z ideami feministycznymi. Analiza wynikow ankiety (tabela 3) pokazuje ze ponad potowa
respondentek okresla si¢ jako feministki (51%), za$ co okoto 10 badana deklaruje, Ze nie nie
identyfikuje si¢ z tym nurtem. Co istotne niemal 40% ankietowanych deklaruje neutralnos¢

wobec ruchu feministycznego.
Tabela 3

Stopien identyfikacji badanych z feminizmem.
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Zdecydowanie Raczejnie  Neutralnie Raczejtak  Zdecydowanie Lacznie
nie tak

1,2% 8,6% 39,3% 38,7% 12,3% 100,1%*
9,8% 39,3% 51% 100,1%*

Adnotacja: Cze$¢ wynikow nie sumuje si¢ do 100% ze wzgledu na zaokraglenia.
Zrédlo: Badania wlasne Autorek.

W ankiecie zawarto rOwniez pytania sprawdzajace, w ktorych pytano respondentow
o ich zdanie na temat poszczegdlnych tez oraz dziatalnosci spolecznej feminizmu. Jednym
z pytan bylo: ,,Czy zgadza si¢ Pani z ponizszym twierdzeniem: nalezy dazy¢ do
rownouprawnienia ptci?” (wykres 3). Wigkszo$¢ kobiet (86%) wybrata odpowiedz twierdzaca,
za$ najmniej (5%) negujaca. Czgs$¢ respondentow (8%) wykorzystala mozliwos¢ kafeterii
pototwartej 1 dodata wiasne odpowiedzi, m.in. wskazujac konkretne sytuacje, w ktorych

réwnos¢ kobiet 1 mezczyzn bylaby ucigzliwa dla kobiet oraz niesprawiedliwa:

Na to pytanie nie da si¢ odpowiedzie¢ w taki sposob. Gdybysmy wszystkie prawa mieli miec¢
takie same, niezaleznie od plci, to kobiety ponosityby konsekwencje zdrowotne (rownajgc
w gore, np. maksymalne obcigzenie dla kurierow) lub wiele zawodow bytoby wykonywanych w

nizszym standardzie (dajgc mezczyznom obnizone normy, dostosowane do kobiet). [wypowiedz

1]

I tak i nie, niestety w niektorych kwestiach biologiczna zaleznos¢ organizmu przezwycieza
aspekt danych mozliwosci- chociazby praca fizyczna, nie jest niemozliwa dla kobiet, ale to
Jednak mezczyznom tatwiej pracowac fizycznie ze wzgledu na budowe ciata i mozliwosci sitowe.

Ogolnie jestem za rownouprawnieniem. [wypowiedz 2]

Generalnie tak, ale uwazam, ze to zalezy w jakim aspekcie zycia i oczywiscie nie za wszelkq

cene. [wypowiedz 3]

[ tak i nie - Tak, bo kazda z nas powinna mie¢ prawo wyboru co do kierunku potoczenia sie
naszego zycia w tym podczas zaktadania rodziny. Nie - kobiety w jakims stopniu przynajmniej
w sferze fizycznej zazwyczaj sq stabsze od mezczyzn przykladowo w sporcie ciezko kobiecie jest
wygrac z mezczyzng dlatego tutaj nie powinno grac roli rownouprawnienie. Ale jesli kobieta
czuje sie sie na tyle silna by pracowac¢ w zawodach dawniej uwazanych za prace dla mezczyzn
to czemu nie, nie mam nic przeciwko. Niech kazdy sie czuje dobrze sam ze sobg niewazne, czy

Jjest kobietq, czy mezczyzng. [wypowiedz 4]
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Nie zawsze rownos¢ jest sprawiedliwa [wypowiedz 5]

Rysunek 3

Dane przedstawiajgce odpowiedz na pytanie: Czy zgadza si¢ Pani z ponizszym twierdzeniem:

nalezy dqzy¢ do rownouprawnienia plci

Inne
8%

Nie
5%

Tak
87%

Zrédlo: Badania whasne Autorek.

Kolejne pytanie odnosito si¢ do pogladu badanych na istnienie pici biologicznej (sex)
1 spoteczno — kulturowej (gender). Wigkszo$¢ respondentek uznata istnienie obu kategorii
(wykres 5), jednak blisko co czwarta respondentka nie zgadzala si¢ z twierdzeniem, ze istnieje
pte¢ spoteczno-kulturowa. Dodatkowych komentarzy udzielito 9% respondentek.
W odpowiedziach tych pojawiaty si¢ deklaracje o niewystarczajacej wiedzy na temat
omawianego zagadnienia, przekonanie o istnieniu rozroznienia przy jednoczesnym uznawaniu
wylacznie plei biologicznej za kategori¢ zasadng oraz opinie wskazujace, ze w przysztosci

gender zostanie przekroczone (zniesione) i nie bedzie miato spotecznego znaczenia.
Ogolem istnieje, ale prawdziwa jest biologiczna, reszta to wymyst ludzi [wypowiedz 1]

Chyba tak? To jest chyba nauka po prostu, zZe tak, istnieje taki podzial, a czy si¢ z nim zgadzam

to juz inna sprawa. [wypowiedz 2]

Tak, jest to obecne w spoleczenstwie dalej, natomiast w swoich przekonaniach wierze zZe pleé

kulturowa zostanie kiedys zniesiona i kazdy bedzie czut sig i robit co chce. [wypowiedz 3]
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Rysunek 4

Dane przedstawiajgce odpowiedz na pytanie: Czy zgadza sie Pani z nastepujgcym
twierdzeniem. istnieje podzial na pte¢ biologiczng sex i spoteczno--kulturowq gender (druga z
nich odnosi si¢ do zakorzenionych w kulturze danego spoteczenstwa zespotu rol i zachowan

przypisanych do poszczegolnych ptci)?

Inne

Nie
25%

Zrédio: Badania wilasne Autorek.

Ostatnie pytanie dotyczyto do$§wiadczenia dziatalnosci $cisle zwigzanej z postulatami
gloszonymi przez feminizm. Tego rodzaju aktywnosci deklaruje niewielki procent badanych

7% (wykres 6), ktore podaja przyklady w postaci:

- dyskusji z innymi,

- udostgpnianiu tresci w mediach spoteczno$ciowych,
- glosowaniu na okres$lone partie polityczne,

- przynalezno$¢ do organizacji pozarzgdowych,

- samoedukacji,

- wspieranie organizacji charytatywnych.

Warto zaznaczy¢, ze wigkszo$¢ badanych kobiet deklaruje brak jakiejkolwiek dziatalnosci

(90%) lub che¢ jej podjecia (odpowiedz inne — 3%)
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Rysunek 6

Dane przedstawiajgce odpowiedz na pytanie: Czy prowadzi Pani dziatalnos¢ dgzqcq do zmiany
spotecznej w postaci wprowadzenia rownosci mezczyzn i kobiet wywodzgcych sie z roznych
kultur, grup etnicznych i wyznajgcych rozne religie, np. poprzez organizowanie kampanii

spotecznych w mediach, przynaleznosci do dziatalnosci promujgcej rownouprawnienie itp?

Inne
Tak 3%

7%

Nie
90%

Zrédio: Badania wiasne Autorek.

W celu zbadania zwigzku migdzy identyfikacjg z ideami feministycznymi a stosunkiem
do analizowanych trendoéw przeprowadzono analiz¢ poréwnawcza. Tabela 4 przedstawia liczbe
respondentek deklarujacych identyfikacje z feminizmem (odpowiedzi ,,tak’ lub ,,zdecydowanie
tak”) w odniesieniu do liczby materialéw nalezacych do trendu I'm just a girl, z ktérymi

rowniez deklarowaty identyfikacje (odpowiedzi ,,tak” lub ,,zdecydowanie tak™).
Tabela 4

Liczba respondentek, ktore w stopniu zdecydowanym lub niemal zdecydowanym identyfikujq sie
Jjako feministki oraz utozsamily z okreslong liczbg filmow przynalezgcych do trendu I'm just

a girl.

I’'m just a girl
Odpowiedz Tak Zdecydowanie tak Suma (N=163)

Tlo$¢ filmow: Procent Procent Procent
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0 45% 61% 53%

1 34% 19% 27%

2 12% 13% 13%

3 5% 4% 4%

Powyzej 3 5% 2% 4%
101%* 99%* 101%*

Adnotacja: Cz¢$¢ wynikow nie sumuje si¢ do 100% ze wzgledu na zaokraglenia
Zrédlo: badania wlasne Autorek.

Z danych wynika, ze wigkszo$¢ kobiet deklarujacych feministyczne poglady nie
utozsamia si¢ z zadnym filmem, ktory prezentuje I'm just a girl (53%). Co trzecia osoba
identyfikuje si¢ z jednym tiktokiem (27%), najmniej feministek deklaruje identyfikacje

z dwoma (13%), trzema (4%) lub wigcej niz trzema (4%) filmami przynalezacymi do trendow.

Z kolei tabela 5 prezentuje ilo$¢ respondentek, ktore jednoczesnie deklarujg si¢ jako
feministki (odpowiedz tak lub zdecydowanie tak) oraz utozsamiajg si¢ z okre§long liczba

tiktokéw przynalezacych do trendu Tradwife (tak lub zdecydowanie tak).
Tabela 5

Liczba respondentek, ktore w stopniu zdecydowanym lub niemal zdecydowanym identyfikujq sie

Jako feministki oraz utozsamily z okreslong liczbq filmow przynalezgcych do trendu Tradwife.

Tradwife
Odpowiedz Tak Zdecydowanie tak Suma (N=163)
Procent Procent Procent

0 93% 99% 96%

1 5% 1% 3%

2 1% 0 1%

3 0% 0 0
Powyzej 3 0% 0 0

99%* 100% 100%

Adnotacja: czg$¢ wynikdéw nie sumuje si¢ do 100% ze wzgledu na zaokraglenia.
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Zrédto: Badania wlasne Autorek.

Niemal wszystkie respondentki deklarujace identyfikacj¢ z feminizmem
(z wyjatkiem szeSciu osOb) nie utozsamialy si¢ z zadnym z materiatow prezentujacych
przekonania charakterystyczne dla nurtu tradwife. Jedynie 5% respondentek utozsamialo si¢
z jednym filmem, a 1% z dwoma. Identyfikacja ta byla wyrazona w stopniu niemal
zdecydowanym (raczej tak), natomiast tylko jedna badana zadeklarowata petng identyfikacje

z jednym z wideo.
Dyskusja

Przeprowadzone badania wskazujg na niewielki stopien identyfikacji kobiet z trendami
tradwife 1 I'm just a girl przy czym pewne humorystyczne aspekty drugiego z nich byly jednym
z czynnikow, dla ktérych utozsamienie z nim zadeklarowalo wigcej kobiet.- Wydaje sie, ze
samo wys$wietlenie si¢ tresci promujacych okre§long wizje kobiecosci moze sprzyjac refleks;ji
nad ich rodzajami oraz budowaniu wiasnej tozsamosci ptciowej (Wickens & Haughton, 2023),
chociaz istnieje niebezpieczenstwo zwigzane z poréwnywaniem si¢ miodych dziewczat

z wykreowanymi w mediach wzorami funkcjonowania i standardami pigkna (Perloft, 2014).

Ponadto wyniki badan wskazuja na do$¢ wysoka deklarowang identyfikacj¢ kobiet
z feminizmem. Chociaz potowa kobiet wprost zadeklarowata bycie feministkg, pytania
sprawdzajace wskazuja na to, ze ich liczba jest wigksza ze wzgledu na zgode z podstawowymi
zalozeniami emancypacji kobiet. Moze to sugerowac stereotypizacje¢ feminizmu lub
nieznajomos$¢ gldéwnych zatozen tego nurtu, co potwierdzaja inne publikacje (McCabe, 2005;
Houvouras & Carter, 2008; Zucker, 2004). Jednocze$nie respondentki utozsamiajace si¢ jako
feministki niemal catkowicie odrzucaty identyfikacj¢ z analizowanymi w badaniu trendami.
Moze na to wptywaé wiele czynnikow np. samoswiadomo$¢ w zakresie przyjmowanych rol
ptciowych 1 zwigzanych z nimi stereotypach. Przy czym u osob, ktére wyrazaty swoja
akceptacje wobec okreslonych trendéw owa §wiadomos$¢ réwniez jest zauwazalna — wydaje
si¢, ze zdaja sobie sprawe¢ z réznych modeli kobieco$ci i $wiadomie wybieraja jeden z nich.
Moze by¢ to oznaka tego, ze wspolczesne mtode kobiety samodzielnie wybieraja pasujaca do

nich koncepcje kobiecosci i1 funkcjonuja w wybranych przez siebie rolach spotecznych.
Ograniczenia badan

Niniejsze badanie posiada kilka ograniczen, ktore nalezy uwzgledni¢ podczas
interpretacji wynikow. Po pierwsze, zastosowano metod¢ sondazu diagnostycznego przy

wykorzystaniu ankiety internetowej, ktorg rozprzestrzeniano drogg internetowg wsrod
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znajomych, na profilach i réznych forach internetowych, co moze wigza¢ si¢ z ograniczeniem
proby do osob o konkretnym §wiatopogladzie. Badana grupa nie jest reprezentatywna dla catej
populacji mtodych kobiet, co ogranicza mozliwo$¢ uogdlniania wynikow. Ponadto analizowane
zjawiska, takie jak identyfikacja z okreslonymi tresciami w mediach spotecznosciowych czy
postawy wobec feminizmu, pozostaja pod wptywem zmieniajacego si¢ kontekstu spolecznego
1 kulturowego, dlatego uzyskane wyniki nalezy interpretowa¢ z uwzglednieniem czasu,

w ktoérym przeprowadzono badanie.
Zakonczenie

W dobie powszechnego korzystania z platform spolecznosciowych Internet staje si¢
istotnym Srodowiskiem, w ktorym mtode kobiety maja kontakt z réznorodnymi wzorcami
kobiecosci i moga konfrontowac je z wlasnymi przekonaniami oraz doswiadczeniami. Z tego
wzgledu podjeto probe badania zwigzku miedzy wspodtczesnymi trendami obecnymi w mediach

spotecznosciowych i feminizmem a identyfikacja z nimi przez mtode kobiety.

Przeprowadzone badanie moze stanowi¢ punkt wyjscia do dalszych analiz
obejmujgcych bardziej zrdéznicowane grupy respondentOw oraz inne zjawiska obecne
w mediach spotecznosciowych. W przysziosci zasadne wydaje si¢ rowniez uwzglednienie
zmian zachodzacych w przestrzeni cyfrowej oraz pojawiajacych si¢ nowych trendow, ktore
moga wpltywaé na sposob definiowania kobiecosci i1 ksztaltowania postaw wobec rol
ptciowych. Poglebianie wiedzy w tym obszarze moze przyczynic¢ si¢ do lepszego zrozumienia
mechanizméw oddziatywania mediéw spoteczno$ciowych na rozwoéj tozsamosci miodych

kobiet oraz ich funkcjonowanie we wspolczesnym spoleczenstwie.
Podzi¢kowania

Pragniemy ztozy¢ najserdeczniejsze podzigkowania dr Dagmarze Dobosz z Instytutu
Pedagogiki Uniwersytetu Slaskiego za Jej zaangazowanie w proces badawczy oraz recenzje

niniejszego artykutu. Jej sugestie byty dla nas niezwykle cenne.
Deklaracja dot. uzycia sztucznej inteligencji (Al)

Autorki postugiwaly si¢ sztuczng inteligencja w trakcie kwerendy literatury przedmiotu.
Kazda pozycja zaproponowana przez narz¢dzie Al byta poddawana szczegotowej weryfikacji.
W trakcie konstruowania metodologii badan, narzedzia badawczego, analizy wynikow oraz

pisania artykutlu nie wykorzystano sztucznej inteligencji.
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