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Czy nastala era globalnego Stepford? Kobieta generacji Z
a wplyw kultury wizualnej na autowizerunek

Abstrakt:

Przedmiotem rozwazan w niniejszym artykule jest posta¢ kobiety urodzonej w erze
cyfrowej, usytuowana w kontekscie tendencji panujacych obecnie w nowych mediach
i w urabianym przez nie spoleczenstwie. Celem pracy jest interpretacja powszechnych
postaw kobiet generacji Z uksztaltowanych z udziatem ofensywnej kultury wizualne;.
Artykut porusza takze zagadnienia hiperrzeczywistosci oraz transhumanizmu w odnie-
sieniu do rozwoju technologicznego. Rozwazania prowadzg do analizy wptywu kultury
obrazu na autowizerunek kobiet urodzonych po roku 1995.

Stowa kluczowe:
generacja Z, generacja C, kobieta, wizerunek, media, transhumanizm, nowe media,
kultura wizualna, hiperrzeczywistos¢

Przelomowe przemiany technologiczne o globalnym zasiegu, przebiegajace
w nieokielznanym tempie, doprowadzity do sytuacji wspdtegzystowania w jed-
nym $rodowisku kilku pokolen znaczaco od siebie odmiennych. Réznicujg sie
one ze wzgledu na postawe przyjeta wobec cyfrowej rzeczywistosci oraz poziom
zorientowania technologicznego. Na tym samym obszarze spotecznym funk-
cjonuja osoby, ktore w dziecinstwie uczyly sie na wsiach przy swietle §wiec i te,
ktdre nie znajg Zycia bez smartfonu; osoby, ktore przygladaly sie ze zdziwieniem
telewizorowi, i te, ktdre calodobowo podiaczone sg do sieci. Te ostatnie stanowig
bardzo liczng grupe w wieku produkcyjnym, urodzong w przyblizeniu mig¢dzy
1980 a 2000 rokiem, reprezentujac pokolenie zwane millenialsami. Bruce Tulgan
(2009) wskazuje jego podzial na dwa stadia: pokolenie Y oraz Z. Oba w relacji
do technologii sg do siebie do$¢ zblizone ze wzgledu na wzmozone obcowanie
z kultura cyfrowa w swoich wczesnych latach, jednak znaczaco dzieli je fakt
pojawienia si¢ technologii na réznych etapach zycia ich uczestnikow. Generacja
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Y wzrastala w §wiecie nietechnologicznym. Oznacza to, ze Igreki pamietaja czas
implementacji najnowszych technologii, lecz w jego obrebie narzedzia techniki
nie byly jeszcze wystarczajaco dostepne, by stac sie powszechnymi. Mimo tego
cyfrowg rzeczywisto$¢ zaadoptowaly i dobrze si¢ w niej odnajduja.

Najmlodszych obecnie dorostych rozpoznaje si¢ jako generacj¢ Z, ktéra zycia
w $wiecie niecyfrowym wecale nie zna, gdyz jej cztonkowie urodzili si¢ w czasie
ekspansji spoteczenstwa informacyjnego. Nie ma pelnej naukowej zgodnosci
co daty urodzenia oséb okreslanych mianem generacji Z - niektdre zrédfa podaja
granice od 1990 roku, inne od 1995 (Zarczyniska-Dobiesz, Chomgtowska 2014:
406). W niniejszym artykule za date graniczng przyjmuje sie rok 1995, z uwagi
na niepowszechng w Polsce dostepnos¢ Internetu oraz urzadzen umozliwia-
jacych korzystanie z niego na poczatku lat 90., zatem osoby urodzone migedzy
1990 a 1995 rokiem nie mialy bezposredniej mozliwosci korzystania z nowych
mediéw w dziecinstwie.

Agnieszka Zarczynska-Dobiesz i Barbara Chomgtowska wskazujg, ze litera
»Z” w okresleniu omawianej generacji uzywana jest wymiennie z literg ,,C”,
taczacy szereg procesdéw lub urzadzen o przeznaczeniu cyfrowym: ,connected,
communicating, content-centric, computerized, community—oriented, always
clicking™, a takze iGeneration, Gen Tech, Gen Wii, Net Gen, Digital Natives,
Gen Next, Post Gen” (2014: 407). Jak podkreslajg badaczki, terminy te byty
stosowane w probach wyznaczenia przynaleznosci, ktore najlepiej opisywataby
cechy pokolenia. Z uwagi na upowszechniong w ostatnich latach cyfryzacje,
nie dziwi fakt, ze wchodzace na rynek pracy najmlodsze doroste pokolenie
Z ma tak duza tatwos¢ w postugiwaniu sie i przyswajaniu technologii. Wydaje
sie, ze Nicholas Negroponte mial stuszno$¢ piszac juz w 1995 roku: ,W naszych
genach jest zakodowane, ze kazde kolejne pokolenie stanie si¢ bardziej cyfrowe”
(1997: 190).

Wszechobecno$¢ najnowszych technologii w znanej pokoleniu Z rzeczywi-
sto$ci ma kluczowe znaczenie w odbiorze samych siebie przez jego uczestnikéw.
Ekrany tabletow, smartfonéw, smartwatchow czy komputeréw — bedacych nie-
odlaczng czesdcia zycia Zetdw — wywieraja wplyw na autowizerunek, autokreacje
i styl zycia ze wzgledu na wspolistniejgce z nimi znaki ikoniczne oraz wizualno$¢

! Formuta zaczerpnieta 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 [dostep: 27.11.2019]

[przyp. red.].
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jako ich ceche konstytutywng. Obrazki na pulpicie, obrazy reklamowe, fotografie,
filmy, a nawet wygaszacze ekranu, sa zmaterializowanymi formami otaczajacej
dzisiejsze spoteczenstwo kultury wizualne;j.

Zgodnie z definicjg Agnieszki Ogonowskiej:

Kultura wizualna to ogé! widzialnych aspektow $wiata spolecznego, w czesci
zobiektywizowanych w postaci obrazéw oraz regul okreslajacych ich produkcje,
analize, interpretacje i ocene; to zestaw sposobow patrzenia (wpatrywania sie,
molestowania wzrokiem, pogardliwego spojrzenia) oraz strategii wytwarzania
nowych (porzadkéw) widzialnosci i rezimdw widzenia (2012: 53).

Cho¢ kultura obrazu towarzyszyla czlowiekowi juz od chwili stworzenia
systemu znakow wizualnych, znaczacg intensyfikacje jej znaczenia spotecznego
mozna obserwowac¢ od lat 90. XX wieku, kiedy przemiany spoteczno-ekonomicz-
ne i technologiczne (a w krajach takich jak Polska rowniez zmiany ustrojowe)
wspomagaly intensywny rozwoj przemystu medialnego i reklamowego. Szereg
czynnosci podjetych w ciggu ostatnich 25 lat zagwarantowal niezachwiang
dzi$ dominacje kultury wizualnej. Nie dos¢ powiedzie¢, ze jest ona kluczowym
elementem dzisiejszych spoteczenstw; dodac trzeba, ze jest podstawg wiekszosci
$wiatowych dziafan i trendéw — marketingu, promogji czy rozwoju korporacji.

Sugestywny obraz jest tez podstawa przemystu reklamowego nie tylko w no-
wych mediach, ale tez w przestrzeni publicznej, co znajduje swoje uzasadnienie
w wielu raportach z przeprowadzonych dotychczas badan. Wielokrotnie udo-
wodniono, ze przekazy wizualne lepiej zapadaja w pamieg¢, dostajg si¢ do pod-
swiadomosci i wplywaja na decyzje konsumenckie. 3M Corporation i Zabisco
wskazuje, ze az 90% danych, ktdre trafiaja do naszych umyslow, to obrazy. Tak
duza ich ilos¢, ktorg jestesmy codziennie bombardowani, wynika z wykorzysty-
wanego przez marketingowcow faktu, ze mozg przetwarza informacje wizualne
60 tysigcy razy szybciej niz tekst (zob. Pasternak 2014), a wigc jest poteznym
narzedziem wplywu. Potwierdza to takze Andrzej Madera, ktéry podkresla
znaczenie komunikatu wizualnego dla skutecznosci reklamy:

dzieki mozliwosci korzystania nie tylko z kodéw jezykowych, ale i wizualnych,
[reklama] zwigksza [...] efektywnos$¢ swego oddzialywania. Dzigki zawartym
w sobie reprezentacjom piktoralnym i powstatym pod ich wplywem wizualnym
wyobrazeniom, rozszerza ona semantyczne pole percepcji, co wpltywa na lepsze
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zapamietywanie komunikatu. Mechanizm gromadzenia informacji piktoralnych
jest skuteczniejszy niz informacji werbalnej, poniewaz ludzie lepiej zapamietuja
obrazy w poréwnaniu do stéw (2004: 187-188).

Kobiety generacji Z wykazuja kilka ustandaryzowanych postaw, na ktérych
uksztaltowanie wplyw wywarto bezposrednie funkcjonowanie w otoczeniu
kultury wizualnej. Warto doda¢, ze zachowania te, powszechnie akceptowane
wewnatrz pokolenia, spotykaja si¢ z krytyka obserwatoréw. Tym osagdom sprze-
ciwia sie Stawomir Czarnecki, ttumaczac:

Nie wszystko da sie wytlumaczy¢ nostalgia czy mitem zlotego wieku. [...] [Z] na-
turalnego ,,cywilizacja si¢ zmienia” przechodzimy do wartosciujacego: ,,cywiliza-
cjazmienia si¢ na gorsze”. To wigcej niz tylko sentymentalne: ,, kiedys byto lepiej”
Z takim podej$ciem mamy do czynienia w przypadku oceny demokratyzacji
kultury (2016: 38).

Tego rodzaju kontra, znana od wiekéw, jest powszechna praktyka wynika-
jaca z niezgody na nowe, nieoswojone elementy rzeczywistosci oraz rozbiezne
obszary definiowania standardéw zachowania wérod uczestnikéw réznych
zbiorowosci pokoleniowych. Jest to szczegdlnie aktualne gdy przyjrzymy sie
zestawieniu pogladow millenialséw z opiniami 0s6b przynalezacych do generacji
nieoswojonych z cyfrowg rzeczywisto$cig. Szereg zachowan dopuszczalnych
z punktu widzenia czlonkéw danych grup ze wzgledu na powszechno$¢ ich
wystepowania w obrebie zbiorowosci bedzie jednoczesnie nieakceptowalny dla
odbiorcow z zewnatrz.

Wiréd kobiet generacji Z wyksztalcily si¢ powszechne trendy, na ktére
wplyneta wyraznie ofensywna kultura wizualna. Wynikaja one z przekonania
o dominujacym znaczeniu wygladu, ktéry stanowi ceche konstytutywna naj-
mlodszego zdefiniowanego pokolenia. Co wigc wplywa na taki stan rzeczy?

Przekazy powtarzane w obecnosci pokolenia Z od najmlodszych lat zaada-
ptowane zostaly przez jego uczestnikoéw jako element zbioru akceptowanych
standardéw. Wiekszos¢ docierajacych do zmystu wzroku masowych tresci wi-
zualnych pochloneta reklama: drukowana, telewizyjna, internetowa; a wszystkie
taczy kilka cech - ich niepodwazalna obrazowos¢, ofensywnos¢ i nadmiarowos¢.
Jej wszechobecnos$¢ przejawia si¢ w przestrzeni publicznej, na wigkszosci ka-
naléw telewizyjnych, w mediach spolecznosciowych, gazetach; przerywa takze
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ogladanie tresci wideo na platformie YouTube i innych - stanowi wigc olbrzymie
narzedzie wplywu, operujace danymi, ktore odbiorca mimowolnie przyjmuje
i przetwarza, nawet gdy nie jest tego swiadomy. Za Anng Twardowska i Eliza
Olczyk warto pamietaé, ze: ,W spoleczenstwie konsumpcyjnym, zalewanym
nadmiarem dobr, to reklamy kreuja potrzeby” (2002: 262). Prowadzi to do presji
spolecznej dotyczacej okreslonego wygladu.

Analizujac wnikliwie wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej, Madera
wskazuje, Ze jest ona przedstawiana na kilka sposobow, a kazdy z nich pod-
trzymuje spofeczne stereotypy i patriarchalny model spoteczenstwa. Co warto
podkresli¢ - ten stan rzeczy nie ulega zmianie na przestrzeni ostatnich lat,
a mozna wrecz argumentowac, ze Ow uproszczony obraz ulega wzmocnieniu
w swym przekazie. Autor dzieli si¢ z czytelnikiem niepokojacym spostrzezeniem:
~Wydaje sie, ze stereotypowy sposob ukazywania kobiet w reklamie, uproszczony
i ograniczajacy kobiece mozliwosci, jest odzwierciedleniem realnie istniejacych
stosunkéw panujacych w spoteczenstwie” (2004: 181). Kontynuujac powyzsze
refleksje, nalezaloby sformutowa¢ przynajmniej dwa zasadnicze pytania: czy
wzor kobiety z obrazu reklamowego nie staje sie¢ wymogiem w $wiadomosci
odbiorcéw? Czy nie wymusza on dazenia do niedoscignionego idealu, wykre-
owanego sztucznie na potrzeby sprzedazowe oraz prob uzyskania perfekcyjnego
wygladu bez wzgledu na poniesione koszty?

Opisujac stereotyp kobiety w reklamach, Twardowska i Olczyk (2002)
wyrdzniajg trzy sposoby ich przedstawiania: w roli matek-zon-pan domu, obiek-
tow seksualnych oraz wypielegnowanych nimf. Pierwszy z tych wizerunkow
kierowany jest gtéwnie do pan dojrzaltych, pozostale dwa trafiaja do mtodego
pokolenia, ktére identyfikuje si¢ z obrazem ze wzgledu na zblizony parametr
wiekowy oraz komunikat wprost kierowany do niego. Z kolei Madera zauwaza,
ze zgodnie ze stereotypem ,,zawsze picknej i atrakcyjnej kobiety, ktéra powin-
na szczego6lng uwage przywigzywac do swojego wygladu, rozpowszechniany
jest [...] wzorzec nowego rodzaju wyzwolonej konsumentki, odnajdujacej
wolno$¢ w dokonywanych kazdorazowo zakupach” (2004: 191). Promocja
tejze jako synonimu kobiety wyzwolonej koresponduje z czesto pojawiajaca sie
w literaturze obserwacjg, wskazujaca na kupowanie jako metode ksztaltowania
wizerunku, ktora stanowi¢ ma réwnie wazny aspekt w zyciu mlodych kobiet jak
sama autoekspozycja. Madera dodaje tez, ze jedng z dominujacych tendencji
reklamowych jest propagowanie nowego stylu zycia. Twierdzi, ze: ,,Zwigzana
jest ona [tendencja] z kulturg konsumpcyjng i ma za zadanie wprowadzenie
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kobiety w role aktywnego nabywcy niezbednych jej towardéw, w gléwnej
mierze dotyczacych pielegnacji ciala i ogdlnego image” (2004: 188). Powyzsze
stwierdzenia wigzg si¢ z seksualnym uprzedmiatawianiem kobiet w reklamie.
Nabywanie towaréw czy korzystanie z uslug upiekszajacych jest promowane
jako droga do seksualnej atrakcyjnosci, a taka, wedlug modelu, uzyska¢ moze
jedynie pigkna i zadbana kobieta:

Jako obiekty estetyczne lub/i seksualne, kobiety staja si¢ pigkniejsze dzieki
zastosowaniu kosmetykow [...]. Kobiety — podmioty i przedmioty seksualnego
pozadania - sg pelne powabu i urody, a za sprawg reklamowanego produktu staja
sie zdolne do budzenia i wykorzystywania wzbudzanego pozadania (Twardow-
ska, Olczyk 2002: 263).

Warto zauwazy¢, ze w materialach marketingowych to kobieta znacznie cze-
$ciej niz mezczyzna pada ofiarg seksizmu i przemocy symbolicznej. Pierre Bour-
dieu podkreslat konsekwencje postrzegania kobiet jako obiektow estetycznych:

Skutkiem meskiej dominacji stwarzajacej kobiete jako przedmiot symboliczny,
ktdrego bycie (esse) jest przede wszystkim byciem-widziang (percipi), jest stan
zwigzanej z wlasnym ciatem ciaglej niepewnosci. Stan ten mozna inaczej na-
zwacé zalezno$cia symboliczng. Kobiety istnieja bowiem przez i dla spojrzenia
- sa wiec przedmiotem - dostepnym, przykuwajacym wzrok, gotowym do uzycia.
[...] W konsekwencji konstytutywny dla kobiecego bycia w $wiecie jest stosunek
zaleznosci od innych (nie tylko mezczyzn) (2004: 82).

Juz pod koniec lat 90. Joanna Bator podzielila kobiety w reklamie na trady-
cyjne i nowoczesne, godzac si¢ z faktem, ze w spolecznym obiegu ple¢ zenska
jest jednowymiarowa i towarzyszy¢ jej moga wylgcznie dwa wizerunki - go-
spodyni lub kobiety wyemancypowanej, ktéra definiuje konsumpcja (Bator:
1998). Wieloletnie, systematyczne przenikanie do dyskursu spotecznego obrazu
perfekcyjnej, gladkiej kobiety, stalo sie dla wzrastajacego w takim komunikacie
pokolenia Z czynnikiem presji, zaburzajacym wage wartosdci spoza kategorii
estetycznych, a takze naruszajacym obiektywne postrzeganie siebie. Przekaz
wzmocnit si¢ wraz z wielokrotnym powtarzaniem oraz dominujaca ekspozycja.
Wyidealizowane miode kobiety ukazuje si¢ wylacznie w pozytywnym kontek-
$cie. Ukrywanie istnienia slabosci oraz odrealnianie wizerunku odbiera im,
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w symbolicznym rozumieniu, prawo do czlowieczenstwa. Jak napisala Barbara
Pietkiewicz w Portretach kobiet i mezczyzn: ,,Spoleczenstwo tak postrzega kobie-
ty, jak portretuje je telewizja” (cyt. za Twardowska, Olczyk 2002: 260). Wydaje
sie, ze same zainteresowane zaczynajg postrzegac siebie przez pryzmat innych.
Wyraznie zauwazalny trend szczesliwosci w kulturze homo videns realizuje si¢
takze w nowych mediach, co z kolei podkresla Magdalena Szpunar:

Pokazuje si¢ [...] zdjecia w egzotycznych miejscach, nietypowych wnetrzach,
w klimacie fantastycznej zabawy, gdzie Zycie przypomina ciag nieustajacych ra-
doéci. Intencjonalnie niezwykle trudno natrafi¢ w serwisach spotecznosciowych
na zdjecia, na ktérych ludzie s3 smutni, zatroskani, zmeczeni, czy po prostu
zamys$leni (2016: 69).

Nie tylko media nowoczesne, ale takze te tradycyjne, jak magazyny czy
telewizja, s3 najwiekszymi nosnikami kultury wizualnej - jako przekazniki
informacji, rozprzestrzeniajagce masowo wybrane przekazy — kreujg rzeczywi-
sto$¢, jednoczesnie stereotypizujac i upraszczajac ja. Skupiaja uwage odbiorcow
na selektywnie typowanych tresciach (Dabrowski 2013: 12). Kultura konsump-
cyjna wymusza koncentracje zainteresowania odbiorcow wokdt towardw,
co oznacza, ze promocja wizualna ma przetozy¢ sie na sprzedaz w konkretnym
przemysle. Tomasz Dabrowski twierdzi, ze ,[w]izerunek powstaje i zmienia sie
pod wpltywem wielu czynnikéw. Wazng funkcje w jego formowaniu odgrywa
komunikacja, ktéra jednak nie moze by¢ traktowana jedynie jako ksztalttowanie
wlasnego przekazu, majacego doprowadzi¢ do zalozonego sposobu postrzegania
obiektu przez odbiorce” (2013: 15). Mamy zatem do czynienia z sytuacja dyspro-
porcji miedzy celami marketingowymi a dbato$cig o kondycje spoteczenstwa.
Zdaje sig, ze dlugofalowe skutki spoleczne takiej strategii nie stanowig obszaru
zainteresowania nadawcow.

Na postrzeganie wlasnego wizerunku wplywa tez medialna promocja celebry-
tow, ktorzy jako osoby powszechnie rozpoznawane dbajg o perfekcyjng autopre-
zentacje, a zatem promuja najwyzsze standardy wizualne, wlaczajac w nie takze
trend poprawiania urody. Z powodu ujednoliconego wzoru wygladu kobiety,
pokolenie Z wzrosto w otoczeniu wykreowanego sztucznie tworu, ktéry z uwagi
na jego wszechobecng wizualng reprezentacje pozwala wnioskowac, ze kobieta
nieidealna - czyli niewpisujaca si¢ w stereotypowy model - stanowi mniejszo$¢
zenskiej czesci spoteczenstwa. Zbyszko Melosik potwierdza, ze ,,[s]tandardy
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piekna opisujg w precyzyjnych kategoriach stosunek, jaki jednostka ma mie¢
do wlasnego ciala” (1996: 77).

W opublikowanych w 1997 roku badaniach wizerunku kobiet w reklamie,
kierowanych do nich samych, zapytano, jak ankietowane postrzegaja postaci
i postawy kreowane w przekazie reklamowym. Juz wowczas prawie potowa
badanych stwierdzila, ze mlode i energiczne postaci, pomimo braku naturalnosci
i prawdziwosci, sa godne nasladowania (zob. Fratczak-Rudnicka 1997: 97). Nie-
pokojacy wynik podazania za atrakcyjnoscia, kosztem naturalnosci, uzyskany 20
lat temu, stal sie zapowiedzig popularnych dzi$ tendencji wérdd rosnacej grupy
amatorek piekna kreowanego. Kilka lat pdzniej Madera napisat:

Reklamy [...] bazujac na dominujacych trendach, podtrzymuja i uwydatniaja
przepas¢ miedzy ciatem wlasnym a idealnym, w wyniku czego coraz wiecej
kobiet traktowanych jest jako otyle, co obniza ich samoocene. Szczupte ciato
staje sie podstawowym punktem odniesienia dla poczucia szczgscia i spetnienia
(2004: 197).

Wydaje sig, ze trendy przewidywane i rozwijajace si¢ od konca lat 90. zy-
skaty do dzi$ status powszechnych praktyk; wszak mechanizmy wptywu mody
na jednostki sg niezmienne, w przeciwienstwie do rozwijajacej sie technologii,
otwierajacej nowe mozliwosci ingerencji w naturalny wyglad. Oddzialujacy
negatywnie na mlode dziewczeta kult wizualnosci przejawial si¢ w drugiej
polowie XX wieku gtéwnie problemami zywieniowymi: anoreksja, bulimia
oraz innymi zaburzeniami autowizerunku (zob. Szpunar 2016), aktualnie zas
technologia pozwala wymienia¢ niezadowolenie z wlasnej powierzchowno-
$ci na upigkszajace, niekiedy powazne, ingerencje w cialo, poprawianie go,
zmienianie detali.

Zabiegi estetyczne nie stawiaja granic wyobrazni. Popularna na zachodzie
moda na wampirze kly, zainspirowana saga Zmierzch, rozdwajanie jezyka,
by upodobni¢ swdj wizerunek do weza czy trend operowania uszu, by uzyskaty
spiczasty, elfi ksztalt jak w filmach fantasy, to tylko kilka przykladéw rezultatow
mariazu mody z nieograniczonymi mozliwosciami technicznymi, z ktérych ko-
rzysta najmtodsze doroste pokolenie. Upowszechnianie takich zabiegéw prowa-
dzi do coraz wigkszej akceptacji sztucznej ingerencji w cialo, szczegélnie wéroéd
grup wiekowych, ktére wzrastaja w rzeczywistosci powszechnie oferujacej takie
dzialania. W konsekwencji trendy powaznych zmian wizerunkowych, takich
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jak: operacje plastyczne, zabiegi kosmetyki estetycznej czy stomatologicznej, nie
szokujg generacji Z, a ich powszechna dostepno$¢ nie budzi sprzeciwu.

Zjawisko ujednolicania twarzy na wzdr obecnie panujacych trendow stalo si¢
na tyle zauwazalne, zZe reagowac¢ na nie zaczeli internauci. Pod postacig memow
ukazuja sie fotografie zestawiajace grupe dziewczat z lat 90-tych o naturalnym
wygladzie, odmiennych kolorach wloséw i sylwetkach oraz kobiety generacji
Z - niezwykle podobne do siebie, charakteryzujace si¢ nienaturalnie powiek-
szonymi ustami i biustem, a takze sportowg sylwetka. Dzialania te nie ukazuja
calej grupy spotecznej, a jedynie jej wycinek, zaznaczy¢ jednak nalezy, ze grupa
kobiet ingerujacych w swoj wyglad ma tendencje¢ wzrostows. Trendy panujace
wéréd mlodych kobiet wplywaja na ich upodabnianie do siebie. Dzisiejszy kanon
piekna, dajacy si¢ zaobserwowac w statystykach najczesciej wykonywanych
zabiegéw w salonach kosmetyki estetycznej, to ujednolicenie twarzy za pomoca
uwydatniania ust czy wydluzania rzes. Wytrenowana sylwetka ze $rednim lub
duzym biustem oraz techniki makijazu, ktory potrafi calkowicie zmienic¢ ksztalt
i wyglad twarzy, to cechy dominujgce wsréd kobiet generacji Z. Ustalenie wiel-
kosci grupy realizujacej powyzsze tendencje wydaje si¢ interesujacym tematem
dla dodatkowych badan naukowych.

Niezwykle aktualny i odpowiedni dla uzupelnienia charakterystyki oséb
przynalezacych do generacji Z wydaje si¢ jeden z typéw osobowosci opisany
przez Jacka Lapinskiego na podstawie przemyslen Ericha Fromma:

czlowiek z osobowoscia o charakterze merkantylnym postrzega siebie samego
jako towar, a wlasng warto$¢ nie jako ,warto$¢ uzytkowa’, lecz ,warto$¢ wymien-
ng”. W konsekwencji jednostka ludzka na swoistym ,,rynku osobowosci” staje sie
towarem, ktory nalezy sprzedac z jak najwiekszym zyskiem. [...] Cala troska musi
zostaé po$wigcona kwestii uczynienia siebie sprzedawalnym (Lapinski 2014: 92).

Presja idealnego wygladu jako nadrzednej warto$ci na targowisku wizerun-
koéw, znajduje swoje negatywne konsekwencje we wzmozonej czestotliwosci
wystepowania depresji czy przekonaniu o bezpieczenstwie i nieinwazyjnosci
operacji plastycznych, ktére generuja ryzyko powiklan, a nawet zgonu?. Od tego
typu zabiegdéw nie odstreczaja mlodych kobiet takie czynniki, jak oczywiste

2 Zob. Onet Uroda, Nastolatki chcg operacji plastycznych, https://kobieta.onet. pl/uroda/
twarz-i-cialo/nastolatki-chca-operacji-plastycznych/ydOpz [dostep: 18.01.2018].
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cierpienie fizyczne zwigzane z ranami pooperacyjnymi czy ich bardzo wyso-
ki aspekt finansowy. Wydaje sie, ze $srodki materialne s3 warte dla mlodego
pokolenia mniej niz idealny wyglad. Gdy trend stal si¢ zauwazalny, programy
telewizyjne zaczely inicjowa¢ dyskusje: ,,Poza powigkszaniem piersi i korekta
nosa — najpopularniejszym zabiegiem jest inwazyjny zabieg odsysania ttuszczu
z okolic brzucha. Mlode dziewczeta, ogladajac pisma dla mlodziezy, widza
w nich piekne aktorki i modelki z idealnymi cialami - chcg by¢ takie same™.
Mozna zastanawiac sie¢ nad zrodlem postaw powszechnych wérdd Zetek - beda
to uwarunkowania historyczne, a moze patriarchalny model spoteczenstwa,
podtrzymujacy stereotypy, ktorymi zywig si¢ najnowsze tendencje? Bourdieu
w Meskiej dominacji z jednej strony zaznacza niebagatelny wplyw mezczyzn
na definiowanie siebie przez kobiety, z drugiej za$ podkresla znaczenie otaczaja-
cych dziewczeta od dziecinstwa postaw spolecznych oraz ich relacji z rodzicami:

Powszechne doswiadczenie kobiecego ciata jako ciala — dla - innego, nieustannie
wystawionego na obiektywizujace spojrzenie (i dyskurs), jest zapisane w kobiecym
habitusie i spotecznych warunkach jego aktualizacji. Zwigzek z wlasnym cialem
nie ogranicza si¢ jedynie do [...] subiektywnych wyobrazen [...]. Postrzeganie
wlasnego ciala jest zasilane ze strony obiektywnych wyobrazen ciala — deskryp-
tywnego i normatywnego feedback ptynacego ze strony rodzicéw. W interakeji
tej zawiera sie jednak cata struktura spoleczna, o czym zdajemy si¢ zapominac.
Jest ona obecna w postaci schematéw postrzegania i oceny wpisanych w cialo
podmiotu interakgji. [...] Konkretne relacje w postaci sadéw warto$ciujacych
w oparciu o pozycje duzy/maly oraz meski/kobiecy [...] staja sie sposobnoscia
nabycia odpowiednich schematdw, wykorzystywanych nastepnie przez podmioty
w stosunku do wlasnego ciata [...] (Bourdieu 2004: 79-80).

Nieustanny kontakt z wzorcami promowanymi za pomocg srodkéow wizual-
nych powoduje ciaggle odczucie niezadowolenia z siebie, bezradnos¢ i frustrujaca
niemoznos¢ osiggniecia idealu. Stan ten generuje takze konsekwencje dla meskiej
cze$ci spoteczenstwa — media masowe wypaczajg obraz kobiety, w ktorym wzra-
staja mtodzi mezczyzni. Wychowujac sie¢ w otoczeniu takich twordéw jak Lara
Croft, charakteryzujacych sie wygladem bez skazy i nienaturalnymi proporcjami

> TVN Style, Operacje plastyczne nastolatek, http://www.tvnstyle.pl/ programy/operacje
-plastyczne-nastolatek,9798.html [dostep: 16.03.2018].
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sylwetki, czesto jako dorosli, mezczyzni generujg wobec partnerek nierealne
oczekiwania. Dwight Macdonald opisujac kultur¢ masows, zauwazyl tendencje
do preferencji w jej obrebie nienaturalnosci, piszac: ,smakowita dziewczyna
napacykowana przez Petty jest bardziej seksualnie ponetna niz zywa naga
kobieta. [...]” (2005: 402).

Spopularyzowany kult ciala idealnego kreuje trendy autoprezentacji na plat-
formach internetowych. Znane dzi$ instagirls prezentuja na Instagramie swoje
idealnie wypielegnowane, wysportowane ciala, ustawiajac odpowiednie $wiatlo,
poze, starannie dobierajac najkorzystniejszy str6j — nierzadko tez odwadniaja si¢
do sesji, by uwypukli¢ widoczno$¢ miesni i wizualnie poprawié figure zaprezen-
towang na fotografii. Sztuka pozowania i dbania o detale zbliza je do idealu oraz
jest sposobem kreacji wizerunku. Trenerzy dbajacy o zdrowie podopiecznych
coraz czgsciej publicznie obnazajg fikcje perfekcyjnych ,,instasylwetek’, by uchro-
ni¢ innych przed negatywnymi skutkami dazenia do wzoréw zaczerpnietych
z sieci, wskazujac granice miedzy troska o zdrowe cialo a obsesja idealnego
wygladu. Zachowania te obejmuja media spoteczno$ciowe, z naciskiem na te
z ograniczong iloscig tekstu, a opierajace si¢ na obrazie. Zwykle fotografie pre-
zentowane na portalach naleza do gatunku selfie, co réwniez stanowi ciekawy
temat badawczy. Zachowania narcystyczne niegdy$ krytykowane i klasyfikowane
jako wyraz pychy, dzi$ nazywane s3 przebojowoscig czy pewnoscig siebie. Trend
ten dominuje w pokoleniu Z, jest jednak dostrzegalny juz wérdd reprezentantow
generacji Y. Stawomir Czarnecki trafnie konstatuje: ,Zapewne sporo dziet sztuki
powstalo, bo autor chcial zyska¢ uznanie. I dzigki tej potrzebie dziata Instagram
i kilka innych aplikacji. Ludzie tworza swoj wizerunek. I ten wizerunek ma ten-
dencje do rozmijania sie z rzeczywistodcig” (2016: 79).

Wszystkim tym zachowaniom sprzyjaja zmiany technologiczne, umozliwia-
jace szybkie modyfikowanie niezadowalajacej rzeczywistosci. Latwo dostepne
aplikacje mobilne i oprogramowanie do obrébki fotografii czy wideo staly si¢ po-
wszechne i intuicyjne. Mode na poprawki zapoczatkowal program do tworzenia
i edycji grafiki - Photoshop — wydany po raz pierwszy w 1990 roku. Cwieré¢ wieku
pdzniej w kazdym smartfonie dostepne s3 funkcje automatycznych udoskonalen,
filtry zmieniajace kolorystyke zdje¢ czy suwaki do zmian intensywnosci oswie-
tlenia i nasycenia barw. W ofercie telefonéw komoérkowych znajduja sie takie,
w ktorych funkcja wprost nazwana ,efektem pigkna” (Pobudejski 2017) usuwa
skazy, manipuluje $wiattem, wygtadza twarz, a nawet wydluza ja. Najwigksze
medium spofecznosciowe jakim jest Facebook oferuje w swoim aparacie opcje
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»efektow kreatywnych” Multimedialne nakfadki na fotografie pozwalaja dodaé
w trybie portretu animowane elementy, zmieniajgce uzytkownika w postac jak
z filméw Disneya, urocze zwierzatko o duzych blyszczacych oczach, nimfe lesng
pokolorowang delikatnym makijazem czy inne dostepne sezonowo istoty. Funk-
cja pozornie przeznaczona dla dzieci, wydajaca si¢ atrakcyjng dla dziewczynek,
powszechnie wykorzystywana jest przez osoby doroste. Pokolenie Z publikuje
na swoich tablicach przerobione podobizny w postaci wideo i zdje¢ bez uczucia
wstydu czy nieprzystawalno$ci. Macdonald nazywa tego typu zjawiska ,,infan-
tylna regresja u dorostych” (2005: 405). Wielo$¢ infantylnych zachowan u oséb
dorostych ttumaczy nieradzeniem sobie z odnalezieniem si¢ w skomplikowanym
nowoczesnym $wiecie. Ucieczka w kicz zatrzymuje ich w kregu zdziecinnienia
(2005: 405).

Kultura wizualna, $cisle zwigzana z rzeczywisto$cig medialng i rozwijajaca si¢
dynamicznie technologia, znajduje odbicie w teorii Jeana Baudrillarda. Badacz
juz w 1981 roku sformutowal w pracy Simulacra and Simulation teze¢ o roz-
poczynajacej si¢ ,epoce symulacji”. Naukowiec prognozowal, ze postepujaca
komputeryzacja zmieni dotychczasowy $wiat:

Rzeczywisto$¢ wytwarzana jest ze zminiaturyzowanych komorek, matryc i jed-
nostek pamieci, z oprogramowania - i moze z ich pomocg by¢ reprodukowana
nieskonczona ilo$¢ razy. [...] Jej charakter jest wylacznie operacyjny. W istocie,
poniewaz nie ostania jej juz sfera wyobrazeniowa, nie jest to zadna rzeczywisto$¢.
To hiperrzeczywistos¢ (2005: 7).

Owa hiperrzeczywistos¢ wedtug Baudrillarda pochtania rzeczywistos¢,
a proces ten ocenit on jako destrukcyjny. Podkredlit tez, ze tracimy mozliwo$¢
oddzielenia prawdy od wyobrazenia. Tytulowe symulakry to odbicia rzeczywi-
sto$ci, obrazy podszywajace si¢ pod nig. W dobie rozwoju medidéw spoleczno-
$ciowych i skrupulatnej kreacji wlasnego wizerunku w przestrzeni publicznej,
proste wyjasnienie - ,,Symulowa¢ oznacza udawac, ze posiada si¢ to, czego si¢
nie ma” (Baudrillard: 2005: 8) - zyskuje nowe, aktualne znaczenie.

Wszystko to przywodzi na my$l powies¢ Iry Levina Zony ze Stepford (1972;
w Polsce wydana w 1992 roku). Fabula ksigzki, podobnie jak i filmowej adaptacji
(z Nicole Kidman w roli gléwnej), wydaje si¢ prorocza w kontekscie rozwijajace-
go si¢ transhumanizmu oraz najnowszych odkry¢ naukowych. Kobiety ze Step-
ford zmienione w roboty staly sie klonami - zewnetrznie idealnie picknymi,
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wewnetrznie za$ pozbawionymi osobowosci. W tej historii to mezczyzni zaini-
cjowali proces zmiany, za$ dzi§ w realnym $wiecie — z patriarchalnym wpltywem
kulturowym czy bez niego - to kobiety ingeruja w swdj naturalny wyglad,
wymieniajac swoje unikalne cechy na te wpisujace si¢ w modne tendencje. Czy
pokolenie Z postawilo juz pierwszy krok do realizacji filmowej wizji, ujedno-
licajac twarze czy poswigcajac sie restrykcyjnej diecie i treningom w nadziei
na uzyskanie idealnej powierzchownosci? Analogia mie¢dzy ksigzkowo-filmo-
wym obrazem a realno$cia odnosi si¢ gléwnie do ustandaryzowanego wygladu
bohaterek po zmianie, jednak moze warto zada¢ sobie pytanie: czy podazajac
za schematami spolecznymi dzisiejsze kobiety nie ujednolicaja si¢ wewnetrznie
poprzez uleganie zewnetrznym presjom? Trudno oprzec si¢ wrazeniu, ze wizja
pisarza, bedaca w 1972 roku jedynie thrillerem science fiction, koresponduje
z przysztoscia, ktéra nastepuje juz dzis.

Chris Dancy, nazywany najbardziej podtaczonym cztowiekiem $wiata (,,the
Most Connected Human on Earth”), zZyje w pelnej symbiozie z elektronika,
pozostajac stale podiaczonym do co najmniej 300 (az do 700) systemdw po-
miarowych*. Nie moze by¢ juz offline, nawet jesli zechce. To jeden z przykladow
na to, ze nie za 100 lat lub w przysztosci, ale juz teraz realizuje si¢ idea transhu-
manizmu rozumianego jako polgczenie ciala, maszyny i oprogramowania (cho¢
czy na pewno w tej kolejnosci?). Chinski robot Jia Jia rok temu przeprowadzit
(przeprowadzila?) profesjonalny i rzeczcowy wywiad z redaktorem naczelnym
Wired — Kevinem Kelly®. Jedno z najwigkszych odkry¢ naukowych 2017 roku,
przetomowe dla genetyki i biotechnologii, to technologia CRISPR/Cas9, umoz-
liwiajaca precyzyjne wycinanie wskazanych fragmentéw genomu zywych istot.
Poszukuje ona wadliwego kodu w materiale genetycznym i ingeruje w DNA.
Udoskonalenie jej i zastosowanie na ludziach moze pozwoli¢ na eliminacje
chorob, ulepszanie kodu genetycznego, a nawet ustanowienie indywidualnych
cech zarodka, takich jak pte¢, kolor oczu, wzrost czy predyspozycje do zdoby-
wania konkretnych umiejetnosci. Moze takze podzieli¢ spoteczenstwo na cho-
rych-biednych i zdrowych-bogatych lub sprowokowa¢ czarny rynek do handlu
dzie¢mi idealnymi. Prof. dr hab. med. Marian Szamatowicz, ginekolog, pionier
in vitro w Polsce, stwierdzit:

* Zob. http://www.chrisdancy.com/about [dostep: 15.03.2018].

5> Chinese Female Robot JiaJia Answers An Americal Journalist In Live Streamed Interview,
https://www.youtube.com/watch?v=xdPDUqaOmys) [dostep: 17.- 03.2018] [film nie jest juz
dostepny na YouTube - przyp. red.].
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Planowanie komérkowe ma szanse na uzyskanie zwierzat transgenicznych, tak
zeby te zwierzeta byly potem dawcami narzadéw do przeszczepu. To nie beda
ludzie. Chodzi tylko o to, by uzyska¢ takie narzady, ktére przeniesione do czlo-
wieka, nie bedg odrzucone. To jest zamiarem, to jest celem medycyny rozrodu
w sensie przyszlosciowyms§.

Jednak na pytanie o wzgledy etyczne odpowiedzial: ,,Medycyna si¢ tym
w ogole nie powinna zajmowa¢. Unikam jak diabet $wieconej wody, dyskusji
o charakterze filozoficznym™. Nowoczesne technologie przekraczaja granice
dotychczasowych ludzkich mozliwosci, coraz §mielej ingeruja w nature i procesy
zwigzane z kreacja czlowieka, umozliwiajac coraz liczniejsze i coraz bardziej
powszechne zmiany w obrebie ciala. Przedstawiciele nauki zobowigzani
s3 podnosi¢ i podtrzymywac dyskurs w kwestiach dotyczacych relacji cztowieka
z technologia. Nie programista i biomechanik konieczni s3 do podejmowania
decyzji o zastosowaniu nowych technik wlaczajacych w zycie spoteczne narzedzi
modyfikujgcych nature, ale etyk i filozof.

Kobiety pokolenia Z wzrastajace w otoczeniu ofensywnych reprezentacji
kultury wizualnej, promujacych niedoscigniony wzor pigkna, w wigkszym
stopniu niz generacje urodzone wczesniej, przyjmuja ingerencje chirurgiczne
badz kosmetologiczne jako akceptowalny sposob zmieniania wygladu i chetniej
z niego korzystaja. Rozwdj technologii pozwala na coraz szersze zastosowania
nowych narzedzi poprawiania urody i cech wrodzonych. Media postugujace sie
komunikatem wizualnym majg niebagatelny wplyw na rozpowszechnianie wy-
branych wzorcéw. Wybranych - czesto z przyczyn marketingowych. Okreslenie
obecnej kultury sformulowane przez Wojciecha Chyle: ,,Nie mysl, tylko patrz”
(1998: 27), wzmacnia znaczenie obrazu w kreowaniu trendéw spotecznych. Czy
wobec powyzszych spostrzezen wizja kobiet ze Stepford moze by¢ wcigz uwazana
wylacznie za science fiction minionego wieku?

¢ PolishPiano&Organ, 2017, Eugenika w imig postepu - NAUKA I EDUKACJA - DOKUMENT
PL, https://www.youtube.com/watch?v=M9 nae58k31Y [dostep: 15.01.2018].
7 Tamze.
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