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Czy nastała era globalnego Stepford? Kobieta generacji Z  
a wpływ kultury wizualnej na autowizerunek

Abstrakt: 
Przedmiotem rozważań w niniejszym artykule jest postać kobiety urodzonej w erze 
cyfrowej, usytuowana w kontekście tendencji panujących obecnie w nowych mediach 
i w urabianym przez nie społeczeństwie. Celem pracy jest interpretacja powszechnych 
postaw kobiet generacji Z ukształtowanych z udziałem ofensywnej kultury wizualnej. 
Artykuł porusza także zagadnienia hiperrzeczywistości oraz transhumanizmu w odnie-
sieniu do rozwoju technologicznego. Rozważania prowadzą do analizy wpływu kultury 
obrazu na autowizerunek kobiet urodzonych po roku 1995.
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Przełomowe przemiany technologiczne o globalnym zasięgu, przebiegające 
w nieokiełznanym tempie, doprowadziły do sytuacji współegzystowania w jed-
nym środowisku kilku pokoleń znacząco od siebie odmiennych. Różnicują się 
one ze względu na postawę przyjętą wobec cyfrowej rzeczywistości oraz poziom 
zorientowania technologicznego. Na tym samym obszarze społecznym funk-
cjonują osoby, które w dzieciństwie uczyły się na wsiach przy świetle świec i te, 
które nie znają życia bez smartfonu; osoby, które przyglądały się ze zdziwieniem 
telewizorowi, i te, które całodobowo podłączone są do sieci. Te ostatnie stanowią 
bardzo liczną grupę w wieku produkcyjnym, urodzoną w przybliżeniu między 
1980 a 2000 rokiem, reprezentując pokolenie zwane millenialsami. Bruce Tulgan 
(2009) wskazuje jego podział na dwa stadia: pokolenie Y oraz Z. Oba w relacji 
do technologii są do siebie dość zbliżone ze względu na wzmożone obcowanie 
z kulturą cyfrową w swoich wczesnych latach, jednak znacząco dzieli je fakt 
pojawienia się technologii na różnych etapach życia ich uczestników. Generacja 
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Y wzrastała w świecie nietechnologicznym. Oznacza to, że Igreki pamiętają czas 
implementacji najnowszych technologii, lecz w jego obrębie narzędzia techniki 
nie były jeszcze wystarczająco dostępne, by stać się powszechnymi. Mimo tego 
cyfrową rzeczywistość zaadoptowały i dobrze się w niej odnajdują. 

Najmłodszych obecnie dorosłych rozpoznaje się jako generację Z, która życia 
w świecie niecyfrowym wcale nie zna, gdyż jej członkowie urodzili się w czasie 
ekspansji społeczeństwa informacyjnego. Nie ma pełnej naukowej zgodności 
co daty urodzenia osób określanych mianem generacji Z – niektóre źródła podają 
granice od 1990 roku, inne od 1995 (Żarczyńska-Dobiesz, Chomątowska 2014: 
406). W niniejszym artykule za datę graniczną przyjmuje się rok 1995, z uwagi 
na niepowszechną w Polsce dostępność Internetu oraz urządzeń umożliwia-
jących korzystanie z niego na początku lat 90., zatem osoby urodzone między 
1990 a 1995 rokiem nie miały bezpośredniej możliwości korzystania z nowych 
mediów w dzieciństwie. 

Agnieszka Żarczyńska-Dobiesz i Barbara Chomątowska wskazują, że litera 
„Z” w określeniu omawianej generacji używana jest wymiennie z literą „C”, 
łączącą szereg procesów lub urządzeń o przeznaczeniu cyfrowym: „connected, 
communicating, content-centric, computerized, community-oriented, always 
clicking”1, a także iGeneration, Gen Tech, Gen Wii, Net Gen, Digital Natives, 
Gen Next, Post Gen” (2014: 407). Jak podkreślają badaczki, terminy te były 
stosowane w próbach wyznaczenia przynależności, które najlepiej opisywałaby 
cechy pokolenia. Z uwagi na upowszechnioną w ostatnich latach cyfryzację, 
nie dziwi fakt, że wchodzące na rynek pracy najmłodsze dorosłe pokolenie 
Z ma tak dużą łatwość w posługiwaniu się i przyswajaniu technologii. Wydaje 
się, że Nicholas Negroponte miał słuszność pisząc już w 1995 roku: „W naszych 
genach jest zakodowane, że każde kolejne pokolenie stanie się bardziej cyfrowe” 
(1997: 190). 

Wszechobecność najnowszych technologii w znanej pokoleniu Z rzeczywi-
stości ma kluczowe znaczenie w odbiorze samych siebie przez jego uczestników. 
Ekrany tabletów, smartfonów, smartwatchów czy komputerów – będących nie-
odłączną częścią życia Zetów – wywierają wpływ na autowizerunek, autokreację 
i styl życia ze względu na współistniejące z nimi znaki ikoniczne oraz wizualność 

1 Formuła zaczerpnięta z: Friedrich Roman, Le Merle Matthew, Peterson Michael, Koster 
Alex, 2010, The Rise of Generation C: Implications for the World of 2020, „booz&co”, http://
innovation-finance.altran.fr/files/Booz___Rise_Of_ Generation_C.pdf [dostęp: 27.11.2019] 
[przyp. red.].
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jako ich cechę konstytutywną. Obrazki na pulpicie, obrazy reklamowe, fotografie, 
filmy, a nawet wygaszacze ekranu, są zmaterializowanymi formami otaczającej 
dzisiejsze społeczeństwo kultury wizualnej. 

Zgodnie z definicją Agnieszki Ogonowskiej: 

Kultura wizualna to ogół widzialnych aspektów świata społecznego, w części 
zobiektywizowanych w postaci obrazów oraz reguł określających ich produkcję, 
analizę, interpretację i ocenę; to zestaw sposobów patrzenia (wpatrywania się, 
molestowania wzrokiem, pogardliwego spojrzenia) oraz strategii wytwarzania 
nowych (porządków) widzialności i reżimów widzenia (2012: 53).

Choć kultura obrazu towarzyszyła człowiekowi już od chwili stworzenia 
systemu znaków wizualnych, znaczącą intensyfikację jej znaczenia społecznego 
można obserwować od lat 90. XX wieku, kiedy przemiany społeczno-ekonomicz-
ne i technologiczne (a w krajach takich jak Polska również zmiany ustrojowe) 
wspomagały intensywny rozwój przemysłu medialnego i reklamowego. Szereg 
czynności podjętych w ciągu ostatnich 25 lat zagwarantował niezachwianą 
dziś dominację kultury wizualnej. Nie dość powiedzieć, że jest ona kluczowym 
elementem dzisiejszych społeczeństw; dodać trzeba, że jest podstawą większości 
światowych działań i trendów – marketingu, promocji czy rozwoju korporacji. 

Sugestywny obraz jest też podstawą przemysłu reklamowego nie tylko w no-
wych mediach, ale też w przestrzeni publicznej, co znajduje swoje uzasadnienie 
w wielu raportach z przeprowadzonych dotychczas badań. Wielokrotnie udo-
wodniono, że przekazy wizualne lepiej zapadają w pamięć, dostają się do pod-
świadomości i wpływają na decyzje konsumenckie. 3M Corporation i Zabisco 
wskazuje, że aż 90% danych, które trafiają do naszych umysłów, to obrazy. Tak 
duża ich ilość, którą jesteśmy codziennie bombardowani, wynika z wykorzysty-
wanego przez marketingowców faktu, że mózg przetwarza informacje wizualne 
60 tysięcy razy szybciej niż tekst (zob. Pasternak 2014), a więc jest potężnym 
narzędziem wpływu. Potwierdza to także Andrzej Madera, który podkreśla 
znaczenie komunikatu wizualnego dla skuteczności reklamy: 

dzięki możliwości korzystania nie tylko z kodów językowych, ale i wizualnych, 
[reklama] zwiększa […] efektywność swego oddziaływania. Dzięki zawartym 
w sobie reprezentacjom piktoralnym i powstałym pod ich wpływem wizualnym 
wyobrażeniom, rozszerza ona semantyczne pole percepcji, co wpływa na lepsze 
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zapamiętywanie komunikatu. Mechanizm gromadzenia informacji piktoralnych 
jest skuteczniejszy niż informacji werbalnej, ponieważ ludzie lepiej zapamiętują 
obrazy w porównaniu do słów (2004: 187–188).

Kobiety generacji Z wykazują kilka ustandaryzowanych postaw, na których 
ukształtowanie wpływ wywarło bezpośrednie funkcjonowanie w otoczeniu 
kultury wizualnej. Warto dodać, że zachowania te, powszechnie akceptowane 
wewnątrz pokolenia, spotykają się z krytyką obserwatorów. Tym osądom sprze-
ciwia się Sławomir Czarnecki, tłumacząc: 

Nie wszystko da się wytłumaczyć nostalgią czy mitem złotego wieku. […] [Z] na-
turalnego „cywilizacja się zmienia” przechodzimy do wartościującego: „cywiliza-
cja zmienia się na gorsze”. To więcej niż tylko sentymentalne: „kiedyś było lepiej”. 
Z takim podejściem mamy do czynienia w przypadku oceny demokratyzacji 
kultury (2016: 38). 

Tego rodzaju kontra, znana od wieków, jest powszechną praktyką wynika-
jącą z niezgody na nowe, nieoswojone elementy rzeczywistości oraz rozbieżne 
obszary definiowania standardów zachowania wśród uczestników różnych 
zbiorowości pokoleniowych. Jest to szczególnie aktualne gdy przyjrzymy się 
zestawieniu poglądów millenialsów z opiniami osób przynależących do generacji 
nieoswojonych z cyfrową rzeczywistością. Szereg zachowań dopuszczalnych 
z punktu widzenia członków danych grup ze względu na powszechność ich 
występowania w obrębie zbiorowości będzie jednocześnie nieakceptowalny dla 
odbiorców z zewnątrz.

Wśród kobiet generacji Z wykształciły się powszechne trendy, na które 
wpłynęła wyraźnie ofensywna kultura wizualna. Wynikają one z przekonania 
o dominującym znaczeniu wyglądu, który stanowi cechę konstytutywną naj-
młodszego zdefiniowanego pokolenia. Co więc wpływa na taki stan rzeczy? 

Przekazy powtarzane w obecności pokolenia Z od najmłodszych lat zaada-
ptowane zostały przez jego uczestników jako element zbioru akceptowanych 
standardów. Większość docierających do zmysłu wzroku masowych treści wi-
zualnych pochłonęła reklama: drukowana, telewizyjna, internetowa; a wszystkie 
łączy kilka cech – ich niepodważalna obrazowość, ofensywność i nadmiarowość. 
Jej wszechobecność przejawia się w przestrzeni publicznej, na większości ka-
nałów telewizyjnych, w mediach społecznościowych, gazetach; przerywa także 
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oglądanie treści wideo na platformie YouTube i innych – stanowi więc olbrzymie 
narzędzie wpływu, operujące danymi, które odbiorca mimowolnie przyjmuje 
i przetwarza, nawet gdy nie jest tego świadomy. Za Anną Twardowską i Elizą 
Olczyk warto pamiętać, że: „W społeczeństwie konsumpcyjnym, zalewanym 
nadmiarem dóbr, to reklamy kreują potrzeby” (2002: 262). Prowadzi to do presji 
społecznej dotyczącej określonego wyglądu.

Analizując wnikliwie wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej, Madera 
wskazuje, że jest ona przedstawiana na kilka sposobów, a każdy z nich pod-
trzymuje społeczne stereotypy i patriarchalny model społeczeństwa. Co warto 
podkreślić – ten stan rzeczy nie ulega zmianie na przestrzeni ostatnich lat, 
a można wręcz argumentować, że ów uproszczony obraz ulega wzmocnieniu 
w swym przekazie. Autor dzieli się z czytelnikiem niepokojącym spostrzeżeniem: 
„Wydaje się, że stereotypowy sposób ukazywania kobiet w reklamie, uproszczony 
i ograniczający kobiece możliwości, jest odzwierciedleniem realnie istniejących 
stosunków panujących w społeczeństwie” (2004: 181). Kontynuując powyższe 
refleksje, należałoby sformułować przynajmniej dwa zasadnicze pytania: czy 
wzór kobiety z obrazu reklamowego nie staje się wymogiem w świadomości 
odbiorców? Czy nie wymusza on dążenia do niedoścignionego ideału, wykre-
owanego sztucznie na potrzeby sprzedażowe oraz prób uzyskania perfekcyjnego 
wyglądu bez względu na poniesione koszty? 

Opisując stereotyp kobiety w reklamach, Twardowska i Olczyk (2002) 
wyróżniają trzy sposoby ich przedstawiania: w roli matek-żon-pań domu, obiek-
tów seksualnych oraz wypielęgnowanych nimf. Pierwszy z tych wizerunków 
kierowany jest głównie do pań dojrzałych, pozostałe dwa trafiają do młodego 
pokolenia, które identyfikuje się z obrazem ze względu na zbliżony parametr 
wiekowy oraz komunikat wprost kierowany do niego. Z kolei Madera zauważa, 
że zgodnie ze stereotypem „zawsze pięknej i atrakcyjnej kobiety, która powin-
na szczególną uwagę przywiązywać do swojego wyglądu, rozpowszechniany 
jest […] wzorzec nowego rodzaju wyzwolonej konsumentki, odnajdującej 
wolność w dokonywanych każdorazowo zakupach” (2004: 191). Promocja 
tejże jako synonimu kobiety wyzwolonej koresponduje z często pojawiającą się 
w literaturze obserwacją, wskazującą na kupowanie jako metodę kształtowania 
wizerunku, która stanowić ma równie ważny aspekt w życiu młodych kobiet jak 
sama autoekspozycja. Madera dodaje też, że jedną z dominujących tendencji 
reklamowych jest propagowanie nowego stylu życia. Twierdzi, że: „Związana 
jest ona [tendencja] z kulturą konsumpcyjną i ma za zadanie wprowadzenie 
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kobiety w rolę aktywnego nabywcy niezbędnych jej towarów, w głównej 
mierze dotyczących pielęgnacji ciała i ogólnego image” (2004: 188). Powyższe 
stwierdzenia wiążą się z seksualnym uprzedmiatawianiem kobiet w reklamie. 
Nabywanie towarów czy korzystanie z usług upiększających jest promowane 
jako droga do seksualnej atrakcyjności, a taką, według modelu, uzyskać może 
jedynie piękna i zadbana kobieta: 

Jako obiekty estetyczne lub/i seksualne, kobiety stają się piękniejsze dzięki 
zastosowaniu kosmetyków […]. Kobiety – podmioty i przedmioty seksualnego 
pożądania – są pełne powabu i urody, a za sprawą reklamowanego produktu stają 
się zdolne do budzenia i wykorzystywania wzbudzanego pożądania (Twardow-
ska, Olczyk 2002: 263). 

Warto zauważyć, że w materiałach marketingowych to kobieta znacznie czę-
ściej niż mężczyzna pada ofiarą seksizmu i przemocy symbolicznej. Pierre Bour-
dieu podkreślał konsekwencje postrzegania kobiet jako obiektów estetycznych: 

Skutkiem męskiej dominacji stwarzającej kobietę jako przedmiot symboliczny, 
którego bycie (esse) jest przede wszystkim byciem-widzianą (percipi), jest stan 
związanej z własnym ciałem ciągłej niepewności. Stan ten można inaczej na-
zwać zależnością symboliczną. Kobiety istnieją bowiem przez i dla spojrzenia 
– są więc przedmiotem – dostępnym, przykuwającym wzrok, gotowym do użycia. 
[…] W konsekwencji konstytutywny dla kobiecego bycia w świecie jest stosunek 
zależności od innych (nie tylko mężczyzn) (2004: 82). 

Już pod koniec lat 90. Joanna Bator podzieliła kobiety w reklamie na trady-
cyjne i nowoczesne, godząc się z faktem, że w społecznym obiegu płeć żeńska 
jest jednowymiarowa i towarzyszyć jej mogą wyłącznie dwa wizerunki – go-
spodyni lub kobiety wyemancypowanej, którą definiuje konsumpcja (Bator: 
1998). Wieloletnie, systematyczne przenikanie do dyskursu społecznego obrazu 
perfekcyjnej, gładkiej kobiety, stało się dla wzrastającego w takim komunikacie 
pokolenia Z czynnikiem presji, zaburzającym wagę wartości spoza kategorii 
estetycznych, a także naruszającym obiektywne postrzeganie siebie. Przekaz 
wzmocnił się wraz z wielokrotnym powtarzaniem oraz dominującą ekspozycją. 
Wyidealizowane młode kobiety ukazuje się wyłącznie w pozytywnym kontek-
ście. Ukrywanie istnienia słabości oraz odrealnianie wizerunku odbiera im, 
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w symbolicznym rozumieniu, prawo do człowieczeństwa. Jak napisała Barbara 
Pietkiewicz w Portretach kobiet i mężczyzn: „Społeczeństwo tak postrzega kobie-
ty, jak portretuje je telewizja” (cyt. za Twardowska, Olczyk 2002: 260). Wydaje 
się, że same zainteresowane zaczynają postrzegać siebie przez pryzmat innych. 
Wyraźnie zauważalny trend szczęśliwości w kulturze homo videns realizuje się 
także w nowych mediach, co z kolei podkreśla Magdalena Szpunar: 

Pokazuje się […] zdjęcia w egzotycznych miejscach, nietypowych wnętrzach, 
w klimacie fantastycznej zabawy, gdzie życie przypomina ciąg nieustających ra-
dości. Intencjonalnie niezwykle trudno natrafić w serwisach społecznościowych 
na zdjęcia, na których ludzie są smutni, zatroskani, zmęczeni, czy po prostu 
zamyśleni (2016: 69).

Nie tylko media nowoczesne, ale także te tradycyjne, jak magazyny czy 
telewizja, są największymi nośnikami kultury wizualnej – jako przekaźniki 
informacji, rozprzestrzeniające masowo wybrane przekazy – kreują rzeczywi-
stość, jednocześnie stereotypizując i upraszczając ją. Skupiają uwagę odbiorców 
na selektywnie typowanych treściach (Dąbrowski 2013: 12). Kultura konsump-
cyjna wymusza koncentrację zainteresowania odbiorców wokół towarów, 
co oznacza, że promocja wizualna ma przełożyć się na sprzedaż w konkretnym 
przemyśle. Tomasz Dąbrowski twierdzi, że „[w]izerunek powstaje i zmienia się 
pod wpływem wielu czynników. Ważną funkcję w jego formowaniu odgrywa 
komunikacja, która jednak nie może być traktowana jedynie jako kształtowanie 
własnego przekazu, mającego doprowadzić do założonego sposobu postrzegania 
obiektu przez odbiorcę” (2013: 15). Mamy zatem do czynienia z sytuacją dyspro-
porcji między celami marketingowymi a dbałością o kondycję społeczeństwa. 
Zdaje się, że długofalowe skutki społeczne takiej strategii nie stanowią obszaru 
zainteresowania nadawców.

Na postrzeganie własnego wizerunku wpływa też medialna promocja celebry-
tów, którzy jako osoby powszechnie rozpoznawane dbają o perfekcyjną autopre-
zentację, a zatem promują najwyższe standardy wizualne, włączając w nie także 
trend poprawiania urody. Z powodu ujednoliconego wzoru wyglądu kobiety, 
pokolenie Z wzrosło w otoczeniu wykreowanego sztucznie tworu, który z uwagi 
na jego wszechobecną wizualną reprezentację pozwala wnioskować, że kobieta 
nieidealna – czyli niewpisująca się w stereotypowy model – stanowi mniejszość 
żeńskiej części społeczeństwa. Zbyszko Melosik potwierdza, że „[s]tandardy 
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piękna opisują w precyzyjnych kategoriach stosunek, jaki jednostka ma mieć 
do własnego ciała” (1996: 77).

W opublikowanych w 1997 roku badaniach wizerunku kobiet w reklamie, 
kierowanych do nich samych, zapytano, jak ankietowane postrzegają postaci 
i postawy kreowane w przekazie reklamowym. Już wówczas prawie połowa 
badanych stwierdziła, że młode i energiczne postaci, pomimo braku naturalności 
i prawdziwości, są godne naśladowania (zob. Frątczak-Rudnicka 1997: 97). Nie-
pokojący wynik podążania za atrakcyjnością, kosztem naturalności, uzyskany 20 
lat temu, stał się zapowiedzią popularnych dziś tendencji wśród rosnącej grupy 
amatorek piękna kreowanego. Kilka lat później Madera napisał:

Reklamy […] bazując na dominujących trendach, podtrzymują i uwydatniają 
przepaść między ciałem własnym a idealnym, w wyniku czego coraz więcej 
kobiet traktowanych jest jako otyłe, co obniża ich samoocenę. Szczupłe ciało 
staje się podstawowym punktem odniesienia dla poczucia szczęścia i spełnienia 
(2004: 197). 

Wydaje się, że trendy przewidywane i rozwijające się od końca lat 90. zy-
skały do dziś status powszechnych praktyk; wszak mechanizmy wpływu mody 
na jednostki są niezmienne, w przeciwieństwie do rozwijającej się technologii, 
otwierającej nowe możliwości ingerencji w naturalny wygląd. Oddziałujący 
negatywnie na młode dziewczęta kult wizualności przejawiał się w drugiej 
połowie XX wieku głównie problemami żywieniowymi: anoreksją, bulimią 
oraz innymi zaburzeniami autowizerunku (zob. Szpunar 2016), aktualnie zaś 
technologia pozwala wymieniać niezadowolenie z własnej powierzchowno-
ści na upiększające, niekiedy poważne, ingerencje w ciało, poprawianie go, 
zmienianie detali. 

Zabiegi estetyczne nie stawiają granic wyobraźni. Popularna na zachodzie 
moda na wampirze kły, zainspirowana sagą Zmierzch, rozdwajanie języka, 
by upodobnić swój wizerunek do węża czy trend operowania uszu, by uzyskały 
spiczasty, elfi kształt jak w filmach fantasy, to tylko kilka przykładów rezultatów 
mariażu mody z nieograniczonymi możliwościami technicznymi, z których ko-
rzysta najmłodsze dorosłe pokolenie. Upowszechnianie takich zabiegów prowa-
dzi do coraz większej akceptacji sztucznej ingerencji w ciało, szczególnie wśród 
grup wiekowych, które wzrastają w rzeczywistości powszechnie oferującej takie 
działania. W konsekwencji trendy poważnych zmian wizerunkowych, takich 
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jak: operacje plastyczne, zabiegi kosmetyki estetycznej czy stomatologicznej, nie 
szokują generacji Z, a ich powszechna dostępność nie budzi sprzeciwu. 

Zjawisko ujednolicania twarzy na wzór obecnie panujących trendów stało się 
na tyle zauważalne, że reagować na nie zaczęli internauci. Pod postacią memów 
ukazują się fotografie zestawiające grupę dziewcząt z lat 90-tych o naturalnym 
wyglądzie, odmiennych kolorach włosów i sylwetkach oraz kobiety generacji 
Z – niezwykle podobne do siebie, charakteryzujące się nienaturalnie powięk-
szonymi ustami i biustem, a także sportową sylwetką. Działania te nie ukazują 
całej grupy społecznej, a jedynie jej wycinek, zaznaczyć jednak należy, że grupa 
kobiet ingerujących w swój wygląd ma tendencję wzrostową. Trendy panujące 
wśród młodych kobiet wpływają na ich upodabnianie do siebie. Dzisiejszy kanon 
piękna, dający się zaobserwować w statystykach najczęściej wykonywanych 
zabiegów w salonach kosmetyki estetycznej, to ujednolicenie twarzy za pomocą 
uwydatniania ust czy wydłużania rzęs. Wytrenowana sylwetka ze średnim lub 
dużym biustem oraz techniki makijażu, który potrafi całkowicie zmienić kształt 
i wygląd twarzy, to cechy dominujące wśród kobiet generacji Z. Ustalenie wiel-
kości grupy realizującej powyższe tendencje wydaje się interesującym tematem 
dla dodatkowych badań naukowych. 

Niezwykle aktualny i odpowiedni dla uzupełnienia charakterystyki osób 
przynależących do generacji Z wydaje się jeden z typów osobowości opisany 
przez Jacka Łapińskiego na podstawie przemyśleń Ericha Fromma: 

człowiek z osobowością o charakterze merkantylnym postrzega siebie samego 
jako towar, a własną wartość nie jako „wartość użytkową”, lecz „wartość wymien-
ną”. W konsekwencji jednostka ludzka na swoistym „rynku osobowości” staje się 
towarem, który należy sprzedać z jak największym zyskiem. […] Cała troska musi 
zostać poświęcona kwestii uczynienia siebie sprzedawalnym (Łapiński 2014: 92). 

Presja idealnego wyglądu jako nadrzędnej wartości na targowisku wizerun-
ków, znajduje swoje negatywne konsekwencje we wzmożonej częstotliwości 
występowania depresji czy przekonaniu o bezpieczeństwie i nieinwazyjności 
operacji plastycznych, które generują ryzyko powikłań, a nawet zgonu2. Od tego 
typu zabiegów nie odstręczają młodych kobiet takie czynniki, jak oczywiste 

2 Zob. Onet Uroda, Nastolatki chcą operacji plastycznych, https://kobieta.onet. pl/uroda/
twarz-i-cialo/nastolatki-chca-operacji-plastycznych/yd0pz [dostęp: 18.01.2018].
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cierpienie fizyczne związane z ranami pooperacyjnymi czy ich bardzo wyso-
ki aspekt finansowy. Wydaje się, że środki materialne są warte dla młodego 
pokolenia mniej niż idealny wygląd. Gdy trend stał się zauważalny, programy 
telewizyjne zaczęły inicjować dyskusję: „Poza powiększaniem piersi i korektą 
nosa – najpopularniejszym zabiegiem jest inwazyjny zabieg odsysania tłuszczu 
z okolic brzucha. Młode dziewczęta, oglądając pisma dla młodzieży, widzą 
w nich piękne aktorki i modelki z idealnymi ciałami – chcą być takie same”3. 
Można zastanawiać się nad źródłem postaw powszechnych wśród Zetek – będą 
to uwarunkowania historyczne, a może patriarchalny model społeczeństwa, 
podtrzymujący stereotypy, którymi żywią się najnowsze tendencje? Bourdieu 
w Męskiej dominacji z jednej strony zaznacza niebagatelny wpływ mężczyzn 
na definiowanie siebie przez kobiety, z drugiej zaś podkreśla znaczenie otaczają-
cych dziewczęta od dzieciństwa postaw społecznych oraz ich relacji z rodzicami: 

Powszechne doświadczenie kobiecego ciała jako ciała – dla – innego, nieustannie 
wystawionego na obiektywizujące spojrzenie (i dyskurs), jest zapisane w kobiecym 
habitusie i społecznych warunkach jego aktualizacji. Związek z własnym ciałem 
nie ogranicza się jedynie do […] subiektywnych wyobrażeń […]. Postrzeganie 
własnego ciała jest zasilane ze strony obiektywnych wyobrażeń ciała – deskryp-
tywnego i normatywnego feedback płynącego ze strony rodziców. W interakcji 
tej zawiera się jednak cała struktura społeczna, o czym zdajemy się zapominać. 
Jest ona obecna w postaci schematów postrzegania i oceny wpisanych w ciało 
podmiotu interakcji. […] Konkretne relacje w postaci sądów wartościujących 
w oparciu o pozycję duży/mały oraz męski/kobiecy […] stają się sposobnością 
nabycia odpowiednich schematów, wykorzystywanych następnie przez podmioty 
w stosunku do własnego ciała […] (Bourdieu 2004: 79–80). 

Nieustanny kontakt z wzorcami promowanymi za pomocą środków wizual-
nych powoduje ciągłe odczucie niezadowolenia z siebie, bezradność i frustrującą 
niemożność osiągnięcia ideału. Stan ten generuje także konsekwencje dla męskiej 
części społeczeństwa – media masowe wypaczają obraz kobiety, w którym wzra-
stają młodzi mężczyźni. Wychowując się w otoczeniu takich tworów jak Lara 
Croft, charakteryzujących się wyglądem bez skazy i nienaturalnymi proporcjami 

3 TVN Style, Operacje plastyczne nastolatek, http://www.tvnstyle.pl/ programy/operacje
-plastyczne-nastolatek,9798.html [dostęp: 16.03.2018].
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sylwetki, często jako dorośli, mężczyźni generują wobec partnerek nierealne 
oczekiwania. Dwight Macdonald opisując kulturę masową, zauważył tendencję 
do preferencji w jej obrębie nienaturalności, pisząc: „smakowita dziewczyna 
napacykowana przez Petty jest bardziej seksualnie ponętna niż żywa naga 
kobieta. [...]” (2005: 402).

Spopularyzowany kult ciała idealnego kreuje trendy autoprezentacji na plat-
formach internetowych. Znane dziś instagirls prezentują na Instagramie swoje 
idealnie wypielęgnowane, wysportowane ciała, ustawiając odpowiednie światło, 
pozę, starannie dobierając najkorzystniejszy strój – nierzadko też odwadniają się 
do sesji, by uwypuklić widoczność mięśni i wizualnie poprawić figurę zaprezen-
towaną na fotografii. Sztuka pozowania i dbania o detale zbliża je do ideału oraz 
jest sposobem kreacji wizerunku. Trenerzy dbający o zdrowie podopiecznych 
coraz częściej publicznie obnażają fikcję perfekcyjnych „instasylwetek”, by uchro-
nić innych przed negatywnymi skutkami dążenia do wzorów zaczerpniętych 
z sieci, wskazując granicę między troską o zdrowe ciało a obsesją idealnego 
wyglądu. Zachowania te obejmują media społecznościowe, z naciskiem na te 
z ograniczoną ilością tekstu, a opierające się na obrazie. Zwykle fotografie pre-
zentowane na portalach należą do gatunku selfie, co również stanowi ciekawy 
temat badawczy. Zachowania narcystyczne niegdyś krytykowane i klasyfikowane 
jako wyraz pychy, dziś nazywane są przebojowością czy pewnością siebie. Trend 
ten dominuje w pokoleniu Z, jest jednak dostrzegalny już wśród reprezentantów 
generacji Y. Sławomir Czarnecki trafnie konstatuje: „Zapewne sporo dzieł sztuki 
powstało, bo autor chciał zyskać uznanie. I dzięki tej potrzebie działa Instagram 
i kilka innych aplikacji. Ludzie tworzą swój wizerunek. I ten wizerunek ma ten-
dencje do rozmijania się z rzeczywistością” (2016: 79).

Wszystkim tym zachowaniom sprzyjają zmiany technologiczne, umożliwia-
jące szybkie modyfikowanie niezadowalającej rzeczywistości. Łatwo dostępne 
aplikacje mobilne i oprogramowanie do obróbki fotografii czy wideo stały się po-
wszechne i intuicyjne. Modę na poprawki zapoczątkował program do tworzenia 
i edycji grafiki – Photoshop – wydany po raz pierwszy w 1990 roku. Ćwierć wieku 
później w każdym smartfonie dostępne są funkcje automatycznych udoskonaleń, 
filtry zmieniające kolorystykę zdjęć czy suwaki do zmian intensywności oświe-
tlenia i nasycenia barw. W ofercie telefonów komórkowych znajdują się takie, 
w których funkcja wprost nazwana „efektem piękna” (Pobudejski 2017) usuwa 
skazy, manipuluje światłem, wygładza twarz, a nawet wydłuża ją. Największe 
medium społecznościowe jakim jest Facebook oferuje w swoim aparacie opcję 
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„efektów kreatywnych”. Multimedialne nakładki na fotografię pozwalają dodać 
w trybie portretu animowane elementy, zmieniające użytkownika w postać jak 
z filmów Disneya, urocze zwierzątko o dużych błyszczących oczach, nimfę leśną 
pokolorowaną delikatnym makijażem czy inne dostępne sezonowo istoty. Funk-
cja pozornie przeznaczona dla dzieci, wydająca się atrakcyjną dla dziewczynek, 
powszechnie wykorzystywana jest przez osoby dorosłe. Pokolenie Z publikuje 
na swoich tablicach przerobione podobizny w postaci wideo i zdjęć bez uczucia 
wstydu czy nieprzystawalności. Macdonald nazywa tego typu zjawiska „infan-
tylną regresją u dorosłych” (2005: 405). Wielość infantylnych zachowań u osób 
dorosłych tłumaczy nieradzeniem sobie z odnalezieniem się w skomplikowanym 
nowoczesnym świecie. Ucieczka w kicz zatrzymuje ich w kręgu zdziecinnienia 
(2005: 405).

Kultura wizualna, ściśle związana z rzeczywistością medialną i rozwijającą się 
dynamicznie technologią, znajduje odbicie w teorii Jeana Baudrillarda. Badacz 
już w 1981 roku sformułował w pracy Simulacra and Simulation tezę o roz-
poczynającej się „epoce symulacji”. Naukowiec prognozował, że postępująca 
komputeryzacja zmieni dotychczasowy świat: 

Rzeczywistość wytwarzana jest ze zminiaturyzowanych komórek, matryc i jed-
nostek pamięci, z oprogramowania – i może z ich pomocą być reprodukowana 
nieskończoną ilość razy. […] Jej charakter jest wyłącznie operacyjny. W istocie, 
ponieważ nie osłania jej już sfera wyobrażeniowa, nie jest to żadna rzeczywistość. 
To hiperrzeczywistość (2005: 7).

Owa hiperrzeczywistość według Baudrillarda pochłania rzeczywistość, 
a proces ten ocenił on jako destrukcyjny. Podkreślił też, że tracimy możliwość 
oddzielenia prawdy od wyobrażenia. Tytułowe symulakry to odbicia rzeczywi-
stości, obrazy podszywające się pod nią. W dobie rozwoju mediów społeczno-
ściowych i skrupulatnej kreacji własnego wizerunku w przestrzeni publicznej, 
proste wyjaśnienie – „Symulować oznacza udawać, że posiada się to, czego się 
nie ma” (Baudrillard: 2005: 8) – zyskuje nowe, aktualne znaczenie.

Wszystko to przywodzi na myśl powieść Iry Levina Żony ze Stepford (1972; 
w Polsce wydana w 1992 roku). Fabuła książki, podobnie jak i filmowej adaptacji 
(z Nicole Kidman w roli głównej), wydaje się prorocza w kontekście rozwijające-
go się transhumanizmu oraz najnowszych odkryć naukowych. Kobiety ze Step-
ford zmienione w roboty stały się klonami – zewnętrznie idealnie pięknymi, 
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wewnętrznie zaś pozbawionymi osobowości. W tej historii to mężczyźni zaini-
cjowali proces zmiany, zaś dziś w realnym świecie – z patriarchalnym wpływem 
kulturowym czy bez niego – to kobiety ingerują w swój naturalny wygląd, 
wymieniając swoje unikalne cechy na te wpisujące się w modne tendencje. Czy 
pokolenie Z postawiło już pierwszy krok do realizacji filmowej wizji, ujedno-
licając twarze czy poświęcając się restrykcyjnej diecie i treningom w nadziei 
na uzyskanie idealnej powierzchowności? Analogia między książkowo-filmo-
wym obrazem a realnością odnosi się głównie do ustandaryzowanego wyglądu 
bohaterek po zmianie, jednak może warto zadać sobie pytanie: czy podążając 
za schematami społecznymi dzisiejsze kobiety nie ujednolicają się wewnętrznie 
poprzez uleganie zewnętrznym presjom? Trudno oprzeć się wrażeniu, że wizja 
pisarza, będąca w 1972 roku jedynie thrillerem science fiction, koresponduje 
z przyszłością, która następuje już dziś. 

Chris Dancy, nazywany najbardziej podłączonym człowiekiem świata („the 
Most Connected Human on Earth”), żyje w pełnej symbiozie z elektroniką, 
pozostając stale podłączonym do co najmniej 300 (aż do 700) systemów po-
miarowych4. Nie może być już offline, nawet jeśli zechce. To jeden z przykładów 
na to, że nie za 100 lat lub w przyszłości, ale już teraz realizuje się idea transhu-
manizmu rozumianego jako połączenie ciała, maszyny i oprogramowania (choć 
czy na pewno w tej kolejności?). Chiński robot Jia Jia rok temu przeprowadził 
(przeprowadziła?) profesjonalny i rzeczowy wywiad z redaktorem naczelnym 
Wired – Kevinem Kelly5. Jedno z największych odkryć naukowych 2017 roku, 
przełomowe dla genetyki i biotechnologii, to technologia CRISPR/Cas9, umoż-
liwiająca precyzyjne wycinanie wskazanych fragmentów genomu żywych istot. 
Poszukuje ona wadliwego kodu w materiale genetycznym i ingeruje w DNA. 
Udoskonalenie jej i zastosowanie na ludziach może pozwolić na eliminację 
chorób, ulepszanie kodu genetycznego, a nawet ustanowienie indywidualnych 
cech zarodka, takich jak płeć, kolor oczu, wzrost czy predyspozycje do zdoby-
wania konkretnych umiejętności. Może także podzielić społeczeństwo na cho-
rych-biednych i zdrowych-bogatych lub sprowokować czarny rynek do handlu 
dziećmi idealnymi. Prof. dr hab. med. Marian Szamatowicz, ginekolog, pionier 
in vitro w Polsce, stwierdził:

4 Zob. http://www.chrisdancy.com/about [dostęp: 15.03.2018].
5 Chinese Female Robot JiaJia Answers An Americal Journalist In Live Streamed Interview, 

https://www.youtube.com/watch?v=xdPDUqa0mys) [dostęp: 17.- 03.2018] [film nie jest już 
dostępny na YouTube – przyp. red.]. 
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Planowanie komórkowe ma szansę na uzyskanie zwierząt transgenicznych, tak 
żeby te zwierzęta były potem dawcami narządów do przeszczepu. To nie będą 
ludzie. Chodzi tylko o to, by uzyskać takie narządy, które przeniesione do czło-
wieka, nie będą odrzucone. To jest zamiarem, to jest celem medycyny rozrodu 
w sensie przyszłościowym6.

Jednak na pytanie o względy etyczne odpowiedział: „Medycyna się tym 
w ogóle nie powinna zajmować. Unikam jak diabeł święconej wody, dyskusji 
o charakterze filozoficznym”7. Nowoczesne technologie przekraczają granice 
dotychczasowych ludzkich możliwości, coraz śmielej ingerują w naturę i procesy 
związane z kreacją człowieka, umożliwiając coraz liczniejsze i coraz bardziej 
powszechne zmiany w obrębie ciała. Przedstawiciele nauki zobowiązani 
są podnosić i podtrzymywać dyskurs w kwestiach dotyczących relacji człowieka 
z technologią. Nie programista i biomechanik konieczni są do podejmowania 
decyzji o zastosowaniu nowych technik włączających w życie społeczne narzędzi 
modyfikujących naturę, ale etyk i filozof.

Kobiety pokolenia Z wzrastające w otoczeniu ofensywnych reprezentacji 
kultury wizualnej, promujących niedościgniony wzór piękna, w większym 
stopniu niż generacje urodzone wcześniej, przyjmują ingerencje chirurgiczne 
bądź kosmetologiczne jako akceptowalny sposób zmieniania wyglądu i chętniej 
z niego korzystają. Rozwój technologii pozwala na coraz szersze zastosowania 
nowych narzędzi poprawiania urody i cech wrodzonych. Media posługujące się 
komunikatem wizualnym mają niebagatelny wpływ na rozpowszechnianie wy-
branych wzorców. Wybranych – często z przyczyn marketingowych. Określenie 
obecnej kultury sformułowane przez Wojciecha Chyłę: „Nie myśl, tylko patrz” 
(1998: 27), wzmacnia znaczenie obrazu w kreowaniu trendów społecznych. Czy 
wobec powyższych spostrzeżeń wizja kobiet ze Stepford może być wciąż uważana 
wyłącznie za science fiction minionego wieku?

6 PolishPiano&Organ, 2017, Eugenika w imię postępu – NAUKA I EDUKACJA – DOKUMENT 
PL, https://www.youtube.com/watch?v=M9 nae58k31Y [dostęp: 15.01.2018].

7 Tamże.
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