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当代社会女青年“理想美内化”的中介效应

吴　 弦

摘要:探讨大众媒体对当代社会女青年特质自我客体化的影响以及理想美内化在其中

所起的中介作用具有重要意义。 采用问卷法随机抽取 528 名社会女青年进行调查研究,主
要研究工具包括《大众媒体影响量表》 《对外表的社会文化态度问卷》 和《女性特质自我客

体化问卷》 。 主要研究结果如下:一是特质自我客体化与大众媒体、理想美内化三者之间呈

两两正相关;二是理想美内化在大众媒体对特质自我客体化的影响中起完全中介作用,大
众媒体不会直接对特质自我客体化产生影响,只能通过理想美内化的完全中介作用影响特

质自我客体化;三是大众媒体和理想美内化对女性特质自我客体化的解释力较低,后者不

只受大众媒体和理想美内化的影响,而是受其他多种因素所共同影响。
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一、研究背景

“自我客体化” ( Self-Objectification)是指女性站在第三人的角度,将自己的身体或身体部位当作

一个客体,随意评估打量自己的外表,并且把自己外表当作可以代表其整体价值的存在,此时的女性

往往表现出对身体外表的频繁监控而忽视自己身体能力[1] 。 简单地说,就是自我客体化会将他人对

自己身体的评价内化为自己对自己身体的评价,并且频繁观察自己的身体,按照外界的标准定义自

己的身体。 部分自我客体化严重的个体甚至认为自己的身体属于别人[2] ,他人有权随意评估打量自

己的身体,这样的个体似乎失去了掌握自己身体的能力。 这样的女性不仅会性客体化自己,也会用

性客体化的眼光看待同性别的其他个体[3] 。
本研究重点探讨的“特质自我客体化”在概念上属于“自我客体化”的一个具体方面,它不会因

为外界刺激的突然出现而改变,主要指人们在日常生活中比较稳定的自我客体化水平,体现了人们

将别人对自己身体的看法内化的程度。 由于个体阶层、种族、年龄、性角色定位、个人经验、身体因素

的不同[4] ,个体内化外界性客体化信息的程度也不同,特质自我客体化常存在一定的个体差异。 但

是,特质自我客体化通常表现在性别差异上,例如女性比男性更容易产生自我客体化,而男性自我客

体化水平常常低于女性[5] 。
当前,“大众媒体对个体的影响”是传播心理学领域的研究热点之一。 作为传播社会文化价值的

最广泛的手段,大众媒体很容易把性客体化信息传递给女性,从而使女性产生自我客体化。 所以从

这个角度来看,大众媒体与自我客体化密切关联。 因为大众媒体一般意义上是指传播信息的手段、
方法、媒介物等,所以它的范围很广泛,很难真正地将其涵盖的内容全部描述出来。 有人曾将其归纳

为六类:杂志、照片、电视、电影、网络和广义上的大众传媒[6] ,但仍然不能全面涵盖,例如,有研究通

过音乐视频来探讨大众媒体和自我客体化的关系[7] 。 依据测量工具《大众媒体影响量表》 [8] 中包含

的类别,我们可以将“大众媒体影响”定义为:电影、电视、MV、网络、广告、杂志和娱乐新闻等对个体



的影响。
“理想美内化”是本研究的另一重要变量,是指个体对于大众媒体传递的“理想美”所认可接受

并将之内化的程度[9] ,也就是说,它是个体对关于外貌的外界标准的认可程度。 理想美即“理想的美

好外表” ,社会中传递的理想美总是通过大众媒体中的性客体化信息表现出来。 大众媒体传递的女

性性客体化信息不可谓不丰富,因为即使是宣传某个物品的广告也总是会用一个或几个“美丽”的女

性形象来刺激消费[10-11] 。 但是,这暗示了如下的价值观:能出现在广告上的女性一定是美的,她身材

各方面一定是人们理想中的样子。 对于相比男性而言更容易受到暗示的女性来说,接受并且内化这

种标准有很大的可能性。
根据客体化理论可知,自我客体化是女性在经历性客体化之后开始性客体化自身,生活中的大

多数性客体化经验又是通过各种大众媒体对女性身躯样貌刻意的展现而传递给人们。 据此,许多学

者开始进行关于大众媒体和自我客体化的研究。 首先是 Aubrey 的研究发现生活中女性总是比男性

更多地暴露在性客体化大众媒体中,而她们表现的自我客体化水平也比男性高很多,这说明女性相

比于男性更容易受到大众媒体的影响。[12] 同时,还有多项研究结果表明,不同形式的大众媒体均能

引发女性自我客体化水平的改变[4,13-14] ,并且接触大众媒体的时间无论长短都能引起自我客体化水

平的改变[15] ,如果接触的时间更长,就会导致更高的自我客体化水平[16] 。 除此以外,还有研究甚至

发现仅仅依靠想象客体化大众媒体也能使女性自我客体化水平增高[17] 。
大众媒体是女性性客体化的主要表现形式[18] ,它常常通过视觉呈现故意突出她们的身体或身体

的某个部位。 例如,化妆品广告中用红唇或美腿来指代一个女性[19] ,而女性很容易受到它的影响。
杨蕾和徐华女用性感女性图片对中国被试进行研究发现,观看性感图片的女性特质自我客体化水平

明显高于观看中性图片的女性[20] 。 这说明女性很容易被这些同性别的性客体化图片所吸引,并下

意识地将自己与其进行比较,进而导致特质自我客体化水平的升高。
大众媒体对自我客体化的影响是多方面的,它不全都是直接通过观看客体化大众媒体信息而产

生影响。 Aubrey 对美国女青年的研究发现,即使是在大众媒体上购物消费的时间与频次也与特质自

我客体化呈显著正相关,纵向研究还发现她们的大众媒体暴露水平还能显著预测两年后的特质自我

客体化水平[12] 。 Vandenbosch 和 Eggermont 在比利时青春期女孩中重复了这个研究,同样发现大众

媒体能显著影响特质自我客体化水平[21] 。 上述研究都表明,大众媒体是影响特质自我客体化的重

要因素。
但是,含性客体化信息的大众媒体在社会中无处不在,却并不是每一位女性都会受到它的影响。

据此可以认为,大众媒体不会单独对自我客体化起作用,而是需要女性先将大众媒体中宣传的“理想

美”内化成自己的“理想美” ,进而才能影响个体的自我客体化。 根据前述 Vandenbosch 和 Eggermont
的研究,理想美内化在大众媒体和自我客体化之间起中介作用,因此自我客体化的过程应该从内化

“理想美”开始。
既往国内外的若干研究都表明理想美内化能影响到自我客体化。 有学者调查发现,在女孩整个

青春期的四个阶段内,都能对她们的特质自我客体化水平产生显著影响的只有理想美内化和家庭这

两个因素。 此外,同样发现理想美内化能显著影响特质自我客体化的还有郭清龙对青春期女生的研

究[9] ,以及李俊一等对大学女生的研究[22] 。
但是,理想美内化不仅仅直接影响到自我客体化,它还在大众媒体对自我客体化的影响中起调

节作用或中介作用。 理想美内化在大众媒体与自我客体化之间起调节作用,高理想美内化观念的女

生更容易受到大众媒体影响,进而引起状态自我客体化水平的提高。 理想美内化部分中介了大众媒

体对特质自我客体化的影响,这表明客体化大众媒体可以直接影响女性的自我客体化,也可以通过

理想美内化间接影响女性自我客体化。
综上所述,在国内外既往的若干研究中,无论是横向还是纵向研究都表明了大众媒体、理想美内
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化与特质自我客体化关系密切,并且相关的研究结论可以扩展适用于各个国家和地区的女性,其中

当然包括中国文化背景下的女性。

二、研究假设及研究意义

综合既往同类研究的成果,提出如下研究假设:①特质自我客体化、大众媒体影响、理想美内化

三者之间呈现两两显著相关。 其中,特质自我客体化与大众媒体影响呈显著正相关,特质自我客体

化与理想美内化呈显著正相关,大众媒体影响与理想美内化呈显著正相关。 ②理想美内化在大众媒

体与特质自我客体化之间起部分中介作用。 大众媒体除了直接影响特质自我客体化之外,还可以通

过理想美内化的提高而影响特质自我客体化。
从自我客体化理论提出以来,许多学者对其进行了深入研究,并且取得了许多成果,逐渐完善了

这一理论,但其中大多是国外学者以西方女性作为研究对象来完成的,虽然有一些研究的主题是关

于自我客体化的影响因素,但一般集中于自我客体化所导致的进食障碍、抑郁、性功能障碍、身体羞

愧、外表焦虑等不良心理后果上面[23] 。 总的来说,在既往的国内外同类研究中,关于自我客体化的

深入研究较为缺乏。 本研究结合中国社会文化背景,探讨相关影响因素如大众媒体、理想美内化等

对自我客体化的影响,为今后预防和干预自我客体化奠定理论基础。
当前已经进入信息化时代,大众媒体中带有的一些性客体化信息很容易对女性内心造成暗示,

形成理想美内化,导致自我客体化的产生,进而造成一些不良的心理后果。 研究大众媒体、理想美内

化对女性自我客体化的影响,有助于让女性察觉到这些影响因素的存在,并形成正确的认识。 从心

理健康教育的角度来看,有助于对女性心理进行干预和预防,让她们正确看待自己的身体,并持有积

极的身体价值观念,减少由于自我客体化走向极端而导致的相应不良后果。

三、研究设计

(一)研究对象

在湖北、四川、贵州省若干城市中随机抽取 528 名社会女青年填写问卷,年龄区间为 14 到 28
岁,最终回收有效问卷 469 份,有效率 88. 83%。 有效问卷判定的基本标准是,被试情绪稳定,在规定

时间内按要求完整回答了问卷的全部题目。
(二)研究方法

本研究工作主要通过问卷调查方式完成,研究工具包括如下三个量表:
(1) 《媒体影响量表》 。 由蔡欣在 2014 年翻译修订,本量表共有 10 个项目,其中有 5 项是测量个

体感知到大众媒体传递的女性美的观点,另外 5 项是测量这些观点对其影响程度。 采用 5 点计分

法,1 到 5 分依次为“完全不同意” “部分不同意” “一般” “部分同意” “完全同意”或“没有影响” “影

响较小” “影响一般” “影响较大” “影响非常大” 。 例如,“大众媒体传递的关于女性美的观点对你的

影响如何” ,被试的回答从“没有影响”到“影响非常大” ,分别可以获得 1 至 5 分。 总分由各题相加

得到,在 10 到 50 之间,总分越高表明受到大众媒体影响越大。 量表的 Cronbach’
 

Alpha 系数为

0. 85,信效度良好。
(2) 《对外表的社会文化态度问卷》中的内化量表。 由赵方在 2011 年根据中国女性修订,主要

是测量女性对社会文化传递的理想美的内化程度,共 8 个项目,采用 5 点计分,1 分到 5 分依次为“明

确不同意” “大部分不同意” “一般” “大部分同意” “明确同意” 。 如“当代女性的内在美比外表美更

重要” ,被试的回答从“明确不同意”到“明确同意” ,分别可以获得 1 至 5 分。 计分时,除第 4 题反向

计分,其他题目根据选项对应分数相加得到总分,总分在 8 到 40 之间。 量表的 Cronbach’ Alpha 系数

为 0. 65,信效度良好。
(3) 《女性特质自我客体化问卷》 。 由郎敏在 2014 年编制[24] ,这是其根据客体化理论编制的更

·43· 　 2022 年第 3 期



适合测量中国女性特质自我客体化水平的量表。 本研究采用郭清龙 2015 年的调整版,将原先 17 个

项目合并为 14 个项目,分两个维度,即身体外表维度和身体能力维度,每个维度各 7 个项目,每一项

目从 1 分到 7 分,分别是“非常不重要” “不重要” “比较不重要” “一般” “比较重要” “重要” “非常重

要” ,由身体外表维度总分之和减去身体能力维度总分之和即为量表总分,处于-42 到 42 区间,分数

越高则表明女性特质自我客体化水平越高。 本研究中,总问卷 Cronbach’ Alpha 为 0. 91,身体外表维

度为 0. 86,身体能力维度为 0. 87,具有良好的信效度。
相关数据收集汇总后,运用 SPSS26. 0 软件进行处理和分析。

四、数据分析

(一)特质自我客体化、大众媒体、理想美内化的描述性统计

特质自我客体化问卷的理论分数区间为[ -42,42] ,样本中女青年特质自我客体化水平均值为

-1. 13,标准差为 5. 68,说明得分的离散程度较小;大众媒体量表的理论分数区间为[10,50] ,样本中

大众媒体分数均值为 35. 16,标准差为 7. 27,说明得分的离散程度较小;理想美内化的理论分数区间

为[8,40] ,样本中理想美内化水平为 27. 23,标准差为 5. 14,说明得分离散程度较小。 具体数据如表

1 所示。

表 1　 特质自我客体化、大众媒体、理想美内化的描述性统计(N= 469)

M SD Min Max

特质自我客体化 -1. 13 5. 68 -22 16

大众媒体 35. 16 7. 27 13 49

理想美内化 27. 23 5. 14 15 37

　 　
(二)特质自我客体化、大众媒体、理想美内化三者呈正相关

将三个变量进行 Pearson 相关分析发现,三个变量存在正相关。 大众媒体与理想美内化呈正相

关( r= 0. 72,p<0. 001) ,相关程度中等(0. 50≤r<0. 80) ;大众媒体与特质自我客体化呈正相关( r =
0. 21,p<0. 001) ,但相关程度极弱( r< 0. 30) ;理想美内化与特质自我客体化呈正相关( r = 0. 24,p<
0. 001) ,但相关程度极弱( r<0. 30) 。 变量相关情况及各变量平均数与标准差如表 2 所示。

表 2　 特质自我客体化、大众媒体影响、理想美内化的相关情况(N= 469)

1 2 3

1. 大众媒体 1

2. 理想美内化 0. 72莨莨莨 1

3. 特质自我客体化 0. 21莨莨莨 0. 24莨莨莨 1

　 　 注:莨p<0. 05;莨莨p<0. 01;莨莨莨p<0. 001

(三)理想美内化在大众媒体对特质自我客体化的影响中起着完全中介作用

由表 2 可以看出,大众媒体、理想美内化与特质自我客体化三者之间呈两两显著相关,因此可以

进一步完成回归分析,结果如表 3 所示。 在大众媒体对特质自我客体化的回归中,大众媒体影响能

显著正向预测特质自我客体化水平( β = 0. 21,t = 4. 59,p<0. 05) ;在大众媒体对理想美内化的回归

中,大众媒体影响能显著正向预测理想美内化水平( β = 0. 72,t = 22. 22,p<0. 05) ;在大众媒体和理

想美内化对特质自我客体化的回归中,仅理想美内化能显著正向预测特质自我客体化水平( β =
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0. 18,t= 2. 86,p<0. 05) 。

表 3　 大众媒体、理想美内化对特质自我客体化的回归分析(N= 469)

回归方程

预测变量 结果变量

整体拟合指标

R R2 F

显著性

β t

大众媒体 特质自我客体化 0. 21 0. 04 21. 05 0. 21 4. 59莨莨莨

大众媒体 理想美内化 0. 72 0. 51 493. 72 0. 72 22. 22莨莨莨

大众媒体

理想美内化
特质自我客体化 0. 24 0. 06 14. 78

0. 08 1. 17

0. 18 2. 86莨莨

　 　 注:莨p<0. 05;莨莨p<0. 01;莨莨莨p<0. 001

通过抽取 5000 个样本估计中介效应的 95%置信区间,结果显示理想美内化产生的间接效应的

Bootstrap 的 95%置信区间为[0. 03,0. 38] ,其中不含 0 值,表明理想美内化在大众媒体对特质自我客

体化的影响中的中介效应显著,并且由于大众媒体对特质自我客体化的直接预测不显著( β = 0. 08,
t= 1. 17,p>0. 05) ,所以该效应为完全中介作用,具体结果如表 4 所示。

表 4　 理想美内化在大众媒体对特质自我客体化的影响中的中介效应分析

间接效应值 Boot 标准误 Boot
 

CI 下限 Boot
 

CI 上限

0. 34 0. 09 0. 03 0. 38

　 　 注:Boot 标准误、Boot
 

CI 下限和 Boot
 

CI 上限分别指通过偏差矫正的百分位 Bootstrap 法估计的间接效应的标准误

差、95%置信区间的上限和下限;所有数值四舍五入后保留两位小数

根据拟合度指标完成中介效应模型图(如图 1 所示) ,大众媒体对理想美内化的解释率达到

51%,而大众媒体通过理想美内化的完全中介对特质自我客体化的解释率则仅为 6. 00%。

媒体影响
0. 51莨莨莨

→ 理想美内化
0. 06莨莨莨

→ 特质自我客体化

图 1　 中介效应模型图

五、讨论与结论

(一)特质自我客体化、大众媒体、理想美内化三者之间两两呈正相关

特质自我客体化问卷的理论分数区间为[ -42,42] 。 根据表 1 的结果,女青年特质自我客体化分

数均值为负数,这表明女青年特质自我客体化水平总体来说较低。 推测原因,这可能是由于女青年

长时间待在学校还未正式踏入社会,遭遇到的性客体化经历较少所致[25] ,或者因为大学生作为发育

完全的成熟个体更少受到外界大众媒体信息的影响所致。
根据表 2 的结果,特质自我客体化、大众媒体、理想美内化这三个变量之间呈两两正相关,这与

前面的研究假设相符,表明大众媒体和理想美内化能影响特质自我客体化的变化,再次证明大众媒

体和理想美内化是影响自我客体化的重要因素。 其中,大众媒体与理想美内化两者之间的相关系数

高达 0. 72(p<0. 001) 。 根据客体化理论,大众媒体是社会中传递性客体化信息的主要因素,理想美

内化则是“对社会传递的理想美的认可程度” ,两者始终是密切相关的。 也就是说,实际的研究结果
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有力支持了客体化理论。
在本研究中,自变量大众媒体和理想美内化与因变量特质自我客体化虽然也呈现显著相关,但

相关系数仅为 0. 21(p<0. 001)与 0. 24(p<0. 001) ,明显低于前人研究。
对于造成这种结果的原因进行分析,一方面可能是在问卷施测过程中没有很好地控制额外变

量,例如被试的情绪状态、周围环境等;另一方面可能是量表之间的关联程度较低而导致样本的相关

程度较低。 虽然《特质自我客体化问卷》是根据《自我客体化问卷》 [26] 改编的更适合中国女性的自我

客体化测量工具,并且也被证实了具有良好的信效度,但是缺乏它与《大众媒体影响量表》 《对外表

的社会文化态度问卷》内化量表的关联性研究,之前仅有郭清龙通过实验进行了验证,结果表明大众

媒体和理想美内化与特质自我客体化的相关系数较低(0. 30≤r<0. 50) 。 但仅靠少数实验工作尚不

能确切证明前述三个量表之间的关联性较低,希望今后有更多后续研究来探讨这一问题。
(二)理想美内化在大众媒体对特质自我客体化的影响中起着完全中介作用

根据温忠麟等提出的中介效应检验方法对理想美内化的中介效应进行检验,发现理想美内化在

大众媒体对特质自我客体化影响中起中介作用[27] ,这一结果并不符合此前的研究假设中理想美内

化在大众媒体对特质自我客体化的影响中起部分中介作用的观点。 事实上,理想美内化在大众媒体

对特质自我客体化的影响中起着完全中介作用,也就是说大众媒体并不会对特质自我客体化起直接

影响,只能通过理想美内化的完全中介而产生影响,说明内化了大众媒体信息的女性才能产生自我

客体化,这非常符合前人所提出的“自我客体化开始于理想美的内化” 。
但是,客体化理论认为大众媒体是特质自我客体化的一个重要影响因素,主张大众媒体会直接

影响特质自我客体化。 在现实生活中,大众媒体是传递女性性客体化信息的一个重要媒介,而特质

自我客体化正是由于女性个体经历性客体化之后才产生的,这样的过程说明大众媒体确实是导致特

质自我客体化的一个主要因素。 许多既往同类研究表明,大众媒体既可以直接对特质自我客体化产

生影响,也可以通过理想美内化的中介作用而对特质自我客体化产生影响。
导致上述研究结果与前人不同的原因是大众媒体与特质自我客体化相关程度太弱( r = 0. 21,

p<0. 001) ,所以前者对后者的影响太小,结果呈现出大众媒体并不直接影响特质自我客体化。 但也

存在另一种可能,即只有被内化了的大众媒体信息才能影响女性特质自我客体化,而没有被内化的

则不能产生影响。 事实究竟是否如此,尚有待今后的相关研究来予以证明或证否。
(三)大众媒体和理想美内化对女性特质自我客体化的解释力较低

在中介效应模型中,大众媒体对理想美内化的解释率达到 51. 00%,高于郭清龙在 2015 年所得

出的 35. 90%的解释率,有力证明了大众媒体与理想美内化密切相关,但并没有直接对女性特质自我

客体化产生影响,当中介变量理想美内化参与回归后,大众媒体对特质自我客体化的解释率也仅为

6. 00%。 由此看来,大众媒体和理想美内化对女性特质自我客体化的影响极小。
经分析,出现上述结果,可能存在如下两个原因:首先可能是测量工具之间的问题,对于这三个

量表之间的相互关系还有待于进一步探讨;其次,从另一个角度来看,它说明特质自我客体化不只受

大众媒体和理想美内化的影响。 作为个体对外界信息内化认可的程度,特质自我客体化很容易因为

个体的经历不同而表现出个体差异,它更像是多个因素的共同作用。 在过去那些只能通过电视大众

媒体传播信息的年代,大众媒体和理想美内化对特质自我客体化的解释率可能会很高,如今已进入

多元信息化时代,随着本领域相关研究的进展,研究者们发现越来越多的因素能影响到特质自我客

体化的改变,例如社会文化因素[28] 、女性价值观[29] 、个人权利感[30] 、家庭,等等。 此外,还有许多已

被证明能影响到特质自我客体化的因素未被列举,这都说明特质自我客体化并不是某一个特定因素

所导致的,而是受多个因素共同影响。 综上所述,我们就不难理解为何在本研究结果中会出现大众

媒体和理想美内化对特质自我客体化的解释率较低的情况了。
(四)未来展望

“媒体对女性特质自我客体化的影响”是当前传播学与心理学交叉学科研究领域的热点问题,我
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们可以乐观地展望,未来会逐渐出现更多关于女性特质自我客体化的相关研究。 本研究重点探讨了

大众媒体的影响,今后的研究可以拓展到社会化媒体的影响以及大众媒体和社会化媒体对女性自我

客体化的不同影响,并且针对特质自我客体化产生的机制和影响因素进行深入探讨,努力从心理层

面上去干预它的产生和发展,以防止由于女性过于特质自我客体化而导致严重后果。 总之,大众媒

体是重要的外在影响因素,而及时的心理干预可以有效防止女性过于特质自我客体化,传播学与心

理学的交叉学科研究是本领域未来的必然趋势和方向。 此外,在研究方法上,调查访谈法和问卷法

的有机结合,可以增强研究结果的生态效度。
总之,本研究得出如下主要结论:①大众媒体、理想美内化与当代社会女青年的特质自我客体化

这三者之间具有紧密联系;②大众媒体并不能直接影响女性特质自我客体化,只能通过理想美内化

的中介作用来影响特质自我客体化;③女性特质自我客体化并不仅仅受到大众媒体和理想美内化的

影响,而是被其他多种因素所共同影响。
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Effect
 

of
 

the
 

Internalization
 

of
 

Ideal
 

Beauty
 

on
 

Contemporary
 

Young
 

Women

Wu
 

Xian( Guizhou
 

Minzu
 

University)

Abstract:This
 

article
 

explores
 

the
 

influence
 

of
 

media
 

on
 

the
 

idiosyncratic
 

self-objectification
 

of
 

young
 

women,and
 

the
 

mediation
 

of
 

ideal
 

beauty
 

internalization
 

in
 

it. We
 

randomly
 

selected
 

528
 

young
 

women
 

and
 

surveyed
 

them. The
 

main
 

research
 

tools
 

include
 

the
 

" Media
 

Influence
 

Scale" ," Social
 

and
 

Cultural
 

Attitudes
 

Questionnaire
 

on
 

Appearance"
 

and
 

" Female
 

Trait
 

Self-Objectification
 

Questionnaire" . There
 

are
 

three
 

main
 

research
 

results. First, there
 

is
 

a
 

significant
 

positive
 

correlation
 

among
 

the
 

self-objectification
 

of
 

traits, the
 

media
 

and
 

the
 

internalization
 

of
 

ideal
 

beauty. Second,the
 

internalization
 

of
 

ideal
 

beauty
 

plays
 

a
 

completely
 

mediating
 

role
 

in
 

the
 

media's
 

influence
 

on
 

the
 

self-objectification
 

of
 

Traits. The
 

media
 

does
 

not
 

directly
 

influ-
ence

 

the
 

self-objectification
 

of
 

traits,and
 

it
 

can
 

only
 

affect
 

the
 

self-objectification
 

of
 

traits
 

through
 

the
 

com-
plete

 

mediation
 

of
 

ideal
 

beauty
 

internalization. Third,the
 

media
 

and
 

the
 

internalization
 

of
 

ideal
 

beauty
 

have
 

low
 

explanatory
 

power
 

for
 

the
 

self-objectification
 

of
 

feminine
 

traits,and
 

the
 

latter
 

is
 

affected
 

by
 

many
 

other
 

factors.
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media;ideal
 

beautification;mesomeric
 

effect
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