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Estetyzacja codzienno ci w programie poradniczym dotycz cym
wygl du Chc  by  pi kna – perspektywa krytyczna
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Streszczenie
Cz owiek niemal e od zawsze poddawa  cia o ró nym re imom, maj cym uczyni  je bardziej atrakcyjnym. Wszech-

obecne d enie do pi kna jest zjawiskiem socjologicznym, którego nie mo na bagatelizowa . Jego natarczywa obecno  
w rodkach masowego przekazu sta a si  bod cem do przeprowadzenia analizy reality show Chc  by  pi kna. Artyku
przedstawia model kobieco ci propagowany przez telewizj . Ukazuje jaki przekaz socjalizacyjny udost pniany jest m o-
dym, stosunkowo ma o krytycznym odbiorcom. Prezentuje zale no  mi dzy modyÞ kowaniem wizerunku a wiado-
mym konstruowaniem to samo ci.
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Making everyday aesthetic in the TV show about appearance, I want to be beautiful – a critical perspective

Abstract
The man almost always submited the body of various regimes, aimed to make it more a  ractive. Ubiquitous pursuit

of beauty is a sociological phenomenon that can not be underestimated. It’s insistent presence in the media became the
impetus for the analysis of the reality show I want to be beautiful. This article presents a model of femininity propagated by 
television. It shows what socialization message is distributed to a young, relatively li  le critical audience. It presents the
relationship between alteration of image and conscious construction of identity.
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Wiek XXI charakteryzuje zjawisko estetyzacji codzienno ci. ycie wspó czesnego cz owieka zosta o przekszta cone 
w dzie o sztuki. Estetyczna fascynacja zacz a by  obecna wsz dzie. Miejski pejza  uleg  zaczarowaniu poprzez architek-
tur , wystawy sklepowe, plakaty reklamowe, opakowania, znaki uliczne i przede wszystkim ludzi. Na ulicach mo na 
dostrzec korowód wielobarwnych fryzur, mak  a y, mniej lub bardziej modnych strojów. Sztuk  sta a si  dowolna rzecz,
w dowolnym miejscu. Cz owiek zacz  y  estetycznym z udzeniem rzeczywisto ci1. wiat nabra  charakteru obszaru,
który si  prze ywa. Niemal e ka dy punkt na Ziemi, w jakim znajduje si  jednostka, zacz  wzbudza  konkretne odczu-
cia, bardzo cz sto wznios o ci i wyj tkowo ci. Towary przybra y posta  obrazu, spe niaj cego wszelkie marzenia, budz -
cego doznania estetyczne2.

Obecnie ka dy cz owiek dokonuje swoistej autoprezentacji. Manifestuje pe nion  przez siebie rol  spo eczn  za po-
moc  przynale nych jej atrybutów – od naszyjnika, z pobliskiego straganu, a  po skarpetki od Armaniego. Ka dy zaku-
piony produkt i us uga sk adaj  si  na wizerunek jednostki3. Stopniowo to samo  usuwana jest ze swojego tradycyjnego
miejsca: duszy, b d  umys u i zostaje przeniesiona na powierzchni . Ludzie coraz cz ciej s  postrzegani przez pryzmat
swoich cia . Wygl d staje si  g ównym kryterium oceny cz owieka, w tym tak e jego samooceny. Podmiot jest os dzany
i deÞ niowany przez obowi zuj cy model urody4. Logicznie wi c – zaczyna w coraz wi kszym stopniu tworzy  swoje „ja”,
poprzez konstruowanie wizualnego image’u5.

1  M. Featherstone, Postmodernizm i estetyzacja ycia codziennego, [w:] R. Nycz (red.), Postmodernizm. Antologia przek adów, Kraków 1998, 
s. 304, 308-309, 312, 323.

2  P. Romanowski, Estetyzacja, „Inside” 2011, nr 4, s. 24.
3  B. Dziadzia, Wp yw mediów. Konteksty spo eczno-edukacyjne, Kraków 2008, s. 94.
4  H. Jakubowska-Mroskowiak, Wyzwolenie czy zniewolenie – co kryje si  w nowoczesnym modelu kobieco ci? Analiza zawarto ci Wysokich Obcasów, 

„Tera niejszo -Cz owiek-Edukacja” 2002, nr 4, s. 142.
5  Z. Melosik, Mass media i przemiany kultury wspó czesnej, [w:] B. Siemieniecki (red.), Pedagogika medialna. Podr cznik akademicki, 

T. I, Warszawa 2007, s. 118.
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Ingerencja w naturalny wygl d cz owieka i funkcje jego organizmu od zawsze stanowi a nieod czny element ludzkiej 
egzystencji. Posiadanie w adzy czy o si  z narzucaniem reszcie spo eczno ci form dyscyplinowania cia a. Nast pnie 
o sposobie i intensywno ci tresury zacz y decydowa  normy kulturowe. Ich zniewalaj cej sile, w zdecydowanie wi k-
szym stopniu, podlega y kobiety. Niejednokrotnie zasady spo eczne nakazywa y poddawanie si  wyj tkowo okrutnym 
zabiegom. Zak adanie przez obywatelki plemienia Padank coraz wi kszej liczby metalowych obr czy na szyje doprowa-
dza o do trwa ej deformacji kr gos upa, uniemo liwiaj c zdj cie ozdób. Kr powanie damskich stóp w dawnych Chinach, 
czy noszenie niewygodnego gorsetu do dzi  s  symbolami agresywnego kszta towania pos usznych cia . Wiele z obo-
wi zuj cych niegdy  form dyscyplinowania historia uzna a za niehumanitarne i zosta y one poniechane. Walka z innymi 
upokarzaj cymi procedurami trwa natomiast do dzi 6.

Aktualnie najwa niejszym wyznacznikiem obowi zuj cych trendów i preferowanych typów urody s  rodki maso-
wego przekazu. „Dzi  przeci tna kobieta porównuje swoje odziedziczone po przodkach wyposa enie Þ zyczne z kilkoma 
starannie wybranymi modelkami. Mimo e ich uroda jest nierzeczywista, media przekonuj  nas, e mo emy osi gn  
ich pi kno, je li w o ymy w to du o trudu i zabiegów oraz kupimy odpowiedni produkt”7. U miechaj ce si  z ekranów 
perfekcyjne istoty przekonuj  „zwyk e miertelniczki”, e ycie b dzie mia o sens tylko wówczas, gdy stan  si  dosko-
na e8. Prezentowane w telewizji kobiety posiadaj  zadbane, czyste, elegancko ubrane i intryguj co pachn ce cia a. Ca o  
dope nia nienaganny mak  a 9. Która z pa  nie marzy by wygl da  tak jak one? Wystarczy „jedynie” zakupi  opakowanie 
ze znajduj cym si  w nim magicznym specyÞ kiem, by Kopciuszek przemieni  si  w pi kn  ksi niczk . Obietnica jest a  
nadto kusz ca. 

Obowi zuj cy idea  jest jednak w rzeczywisto ci, osi gane bez wysi ku tylko przez nieliczne osoby. Wi kszo  ludzi 
w celu jego uzyskania, musi prowadzi  nieko cz c  si  walk  ze swoimi uwarunkowaniami biologicznymi. Dla nich 
atrakcyjny wygl d stanowi efekt intensywnej, syzyfowej pracy. Pi kne cia o staje si  zadaniem do wykonania, udowad-
niaj cym si  charakteru i manifestuj cym postaw  yciow 10. W pogoni za idealn  sylwetk  obie p cie poddaj  si  szere-
gowi dyscyplinuj cych czynno ci. 

Zgodnie z przekazami medialnymi kobieta pi kna, to kobieta m oda. Wydaje si , jakoby ludzie reklamy nie do ywali 
nawet trzydziestu lat. 90% kosmetyków na zmarszczki reklamowanych jest przez dziewcz ta. Jedynie niewielka liczba 
producentów posiada odwag , by pokaza  osoby o dojrza ej urodzie11. Ci, którzy to robi , prezentuj  wizerunki ludzi 
s awnych: aktorek, dziennikarek, piosenkarek. Ukazuj  one swe g adkie, promienne, roze miane twarze, pozbawione ja-
kichkolwiek oznak up ywu lat. Czy by reklamowany przez nie produkt by  „eliksirem m odo ci”, wehiku em czasu, po-
zwalaj cym cofn  metryk 12? Wspó czesna kobieta pragnie tak jak one – by  bez wieku. Do wymarzonego efektu, prócz 
kremu przeciwzmarszczkowego czy farby do w osów, brakuje jej „jedynie”: kilku wizyt w SPA i u chirurga plastycznego, 
odpowiedniej charakteryzacji i o wietlenia, wreszcie dobrego retuszu komputerowego. Niemniej jednak wi kszo  od-
biorczy  wierzy, e wraz z zakupem reklamowanego produktu uda im si  zatrzyma , a nawet cofn , przem  aj cy czas.

Innym charakterystycznym przes aniem, propagowanym przez media, jest idea szczup ego cia a. Figura kobieca to 
Þ gura szczup a. Jest ona synonimem zdrowia i pi kna13. Zdj cia mody przedstawiaj  tzw. „wieszaki na ubrania”, a wi c 
bardzo chude, niemal e anorektyczne dziewcz ta14. U wiadamiaj  one odbiorcom jak wa ny dla atrakcyjnego wygl du 
jest modny ubiór. Wyzwala on zmys owo , uwalnia wyobra ni . Jego nieod cznym elementem s  wysokie obcasy15. 
Ubrania wygl daj  na prezentuj cych je modelkach bardzo adnie, jednak niewiele kobiet jest wystarczaj co szczup ych, 

6  B. Lewandowska, Kulturowe ród a nasilania si  autokreacyjnych postaw wobec cia a, [w:] J. Klebaniuk (red.), Cz owiek wobec masowych zja-
wisk spo ecznych, Wroc aw 2006, s. 169-170.

7  N. Etcoff, Przetrwaj  najpi kniejsi. Wszystko, co nauka mówi o ludzkim pi knie, Warszawa 2000, s. 97.
8  A. Kowal-Orczykowska, W niewoli reklamy? Percepcja ukrytych przes a  reklamy prasowej, Kraków 2007, s. 119.
9  A. ysak, „By  kobiet ...” – modele kobieco ci w reklamach zwi zanych z menstruacj , [w:] W. Jakubowski (red.), Media. Kultura popularna. Eduka-

cja, Kraków 2005, s. 122.
10  D. Mroczkowska, Anorexia nervosa – paradoks wspó czesno ci, „Kultura Popularna” 2003, nr 1, s.147.
11  H. Jakubowska-Mroskowiak, dz. cyt., s. 147.
12  B. Pawlica, E. Widawska, Zwyk e cia o to za ma o... Medialne wizerunki kobiet i m czyzn, [w:] M. Soko owski (red.), Media i spo ecze stwo. Nowe 

strategie komunikacyjne, Toru  2008, s. 79.
13  A. Kowal-Orczykowska, dz. cyt., s. 123, 126.
14  H. Jakubowska-Mroskowiak, dz. cyt., s. 147.
15  I. api ska, DeÞ nicja erotycznego cia a – to samo  odziana w porno-chic, [w:] W. Jakubowski, D. Hejwosz (red.), Kultura popularna-to samo -

-edukacja, Kraków 2010, s. 408.
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by móc je za o y 16. Media prze cigaj  si  zatem w coraz to nowszych propozycjach dbania o Þ gur . Proponuj  korzysta-
nie z klubów Þ tness i si owni, a tak e stosowanie odpowiednich diet. Dost pne s  równie  rodki farmakologiczne u a-
twiaj ce spalanie tkanki t uszczowej. Zarówno kobiety, jak i m czy ni, nie mog  sobie pozwoli  na cho by gram t uszczu 
na ciele. W przeciwnym razie przestan  by  atrakcyjni, a tym samym po dani17. 

Reklamy promuj  nie tyle poj cie pi kna w ogóle, co zwracaj  uwag  na konkretne aspekty urody. Ich odbiorcy do-
wiaduj  si  jak maj  piel gnowa  skór , paznokcie, w osy, d onie, czy po ladki. Ka dy fragment cia a mo na i nale y 
ulepszy 18. Istnieje szereg kosmetyków „niezb dnych” zarówno dla jednej, jak i dla drugiej p ci. Nowocze ni m czy ni 
i kobiety powinni korzysta  jedynie z najlepszych, a wi c reklamowanych produktów.

Media wyznaczaj  coraz to nowsze standardy pi kna. Bycie zadbanym nie jest wi c równoznaczne z byciem „na 
czasie”, a pytanie „jakie cia o jest modne tego lata?” nie jest retoryczne19. Stopniowo mo na zatem zauwa y  tendencj  
do coraz bardziej inwazyjnego korygowania niedoskona o ci. Jak zauwa a Izabela Kowalczyk, „zmienia si  status cia a, 
rozmazuj  si  granice mi dzy cia ami »naturalnymi« (nie sposób ju  okre li  co mog oby to oznacza ) a sztucznie konstru-
owanymi w wyniku ró nych ingerencji. Nie sposób te  okre li , jak daleko mog  si ga  nasze ingerencje w cia o, trudno 
znale  granic  mi dzy tym, co uznawane jest za etyczne, a tym, co uchodzi za nieetyczne”20. Wspó cze nie obie p cie staj  
si  oÞ arami mitu pi kna. Nie wystarczy ju  by  tylko zadbanym. Cia o musi by  idealne. Dzisiejsze kobiety i m czy ni 
upokarzani s  poprzez beztroskie porównywanie ich do perfekcyjnych proporcji lalek Barbie i naoliwionych, trójgrania-
stych torsów Chippendalesów. Nic wi c dziwnego, e dla przeci tnej dziewczyny czy ch opaka ycie mo e wydawa  si  
pasmem rozczarowa . Pragnienie bycia akceptowanym przez spo ecze stwo sprawia, e coraz wi cej osób z pokor  pod-
daje si  skalpelowi chirurga plastycznego21. 

Niegdy  takie tworzenie nowego wizerunku przeznaczone by o dla osób oszpeconych przez wypadek czy wady 
wrodzone. Obecnie show-business i komercja uczyni y z zabiegów towar. Chirurgia estetyczna sta a si  odpowiedzi  na 
zapotrzebowanie na „aktualizacj ” wygl du odpowiednio do zmieniaj cej si  mody i upodoba  pacjenta22. Na opera-
cje decyduj  si  zarówno znane aktorki, ksi niczki, córki prezydentów, gwiazdy porno, jak i wiele zwyk ych kobiet. 
Chirurgia dotyczy przede wszystkim zewn trznych cz ci cia a, modelowanych na wzór tzw. celebrytek23. Wkracza ona 
w subtelny wiat sztuki. Zabieg wydobywa z natury jej najwi ksze pi kno. Lekarz wciela si  w rol  artysty kreatora. Nie-
mal e jak Bóg, ma moc tworzenia upragnionego wizerunku. Ka da operacja jest niepowtarzalna, a jej efekt unikatowy24. 
Wycofywanie si  w Þ zyczno  zapewnia b ogie poczucie bezpiecze stwa. W wiecie przepe nionym chaosem znacze , 
w którym cz owiek nie potraÞ  zapanowa  nad rodowiskiem zewn trznym, kontrolowanie wygl du daje z udne wra e-
nie posiadania w adzy nad swoim yciem25. Udoskonalona jednostka zaczyna by  zatem powszechnie postrzegana jako 
symbol sukcesu i przedsi biorczo ci. Decyzja o poddaniu si  zabiegowi zdaje si  by  wi c racjonaln  odpowiedzi  na 
oczekiwania ze strony partnerów i pracodawców26. Zmieniaj ce si  wzory pi kna sprawiaj  jednak, e zarówno lekarze, 
jak i ich klienci doskonale wiedz , e kolejne operacje s  tylko kwesti  czasu.

Dzisiejsze tresowanie cia a stanowi zmierzch naturalnego wygl du. Czy  kobiet  o jedwabi cie g adkich nogach, ca-
orocznej opaleni nie i perfekcyjnie umalowanej twarzy mo na jeszcze nazwa  naturaln ? Nie sposób jest okre li , jak 
daleko mog  si gn  ingerencje w cia o. Trudno tak e zadecydowa  co pozostaje etyczne, a co przekracza mo liw  do 
zaakceptowania granic . Czym ró ni  si  stosunkowo niewinne formy dyscyplinowania cia a od pozostaj cych na gra-
nicy etyki ingerencji w natur  cz owieka27? Mo na powiedzie , e reklama zatoczy a ko o. Wi kszo  odbiorców bardzo 
powa nie traktuje przekazywane przez ni  tre ci. Wierzy, e doskona y wygl d zale y jedynie od po wi conej mu pracy 
i pieni dzy. Telewizja wypromowa a prawie niemo liwy do osi gni cia idea  urody, tym samym wywo uj c przygn bie-

16  H. Jakubowska-Mroskowiak, dz. cyt., s. 147.
17  B. Pawlica, E. Widawska, dz. cyt., s. 76.
18  A. Kowal-Orczykowska, dz. cyt., s. 121.
19  B. Pawlica, E. Widawska, dz. cyt., s. 68.
20  I. Kowalczyk, Dyskursy cia a a problem to samo ci, „Tera niejszo -Cz owiek-Edukacja” 2001, nr 4, s. 10.
21  Z. Melosik, Kryzys m sko ci w kulturze wspó czesnej, Pozna  2002, s. 22, 25.
22  Z. Bauman, To samo  ze sklepu. To samo  ze spi arni, [w:] A. Gromkowska-Melosik (red), Kultura popularna i (re)konstrukcje to samo ci, 

Pozna -Leszno 2007, s. 54.
23  J. Gajda, Antropologia kulturowa. Kultura obyczajowa pocz tku XXI wieku, Kraków 2008, s. 43.
24  Z. Melosik, To samo , cia o i w adza w kulturze instant, Kraków 2010, s. 75.
25  Z. Melosik, Cia o jako przedmiot studiów kulturowych, [w:] A. Gromkowska-Melosik (red.), dz. cyt., s. 124.
26  Z. Melosik, To samo , cia o i w adza w..., dz. cyt., s. 73, 78.
27  I. Kowalczyk, dz. cyt., s. 11.
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nie i frustracj  w odbiorcach, po czym zacz a odpowiada  na zapotrzebowanie na upi kszaj ce produkty i medycyn  
rynkow 28. Nauczy a widzów nieakceptowania tego jak wygl daj  i kim s . Poinformowa a kobiety, e ich podstawowym 
celem yciowym powinno by  dbanie o swoj  urod  i d enie do Þ zycznego idea u. Sprawi a, e sta y si  towarem, ogra-
niczaj c ich to samo jedynie do cielesno ci29.

Za o enia metodologiczne
Bior c pod uwag  specyÞ k  tematu, jego unikatowy charakter, zdecydowa am si  na jako ciow  strategi  badawcz . 

Skoncentrowa am si  na indywidualnych do wiadczeniach narratorek, ich subiektywnym sposobie postrzegania rzeczy-
wisto ci. Zgodnie z za o eniem, e analizowany program poradniczy posiada niedost pny dla odbiorcy przekaz, jako t o 
moich poszukiwa  przyj am paradygmat krytyczny. Pos u y am si  popularn  metod  badawcz  – przeszukiwaniem 
archiwów. Technik , z której skorzysta am, by a analiza tre ci.

Zwa ywszy na fakt, e produkty medialne kreuj  rzeczywisto  spo eczn , wp ywaj  na przekonania i sposób po-
st powania widzów, dostarczaj  modeli rozwi za  ich problemów, celem moich poszukiwa  by o zaprezentowanie, 
sposobu konstruowania kobieco ci przez telewizj . Chcia am ukaza  jaki przekaz socjalizacyjny dostarczany jest a-
twowiernym, niejednokrotnie wr cz naiwnym w stosunku do medialnych komunikatów, dzieciom „globalnej wioski”. 
Pragn am dowiedzie  si  dlaczego kobiety modyÞ kuj  swój wygl d pod czujnym okiem rejestruj cych je kamer, tym 
samym decyduj c si  na swoisty ekshibicjonizm spo eczny.

G ówny problem badawczy sformu owa am w postaci nast puj cego pytania:
• W jaki sposób propagowana jest estetyzacja codzienno ci w programie poradniczym dotycz cym wygl du 

„Chc  by  pi kna?”
Problem ten doprecyzowa am poprzez pytania szczegó owe:
• Jakie argumenty dotycz ce poprawy sylwetki prezentuj  bohaterki programu?
• Jaki idea  kobiety propagowany jest przez telewizj ?
• W jaki sposób uczestniczki programu relacjonuj  zmiany jakie w nich zasz y?

Analiza i wnioski z wynikÓw bada
Charakterystyka materia u badawczego
Na potrzeby niniejszego artyku u zdecydowa am si  na wybór programu reality show. Propozycje z tego gatunku s  

ofertami telewizyjnymi realizuj cymi w pierwszej kolejno ci cele rozrywkowe. Nie s  produkowane po to, by radzi  wi-
dzom, mimo to dostarczaj  cennych wskazówek30. Ide  reality show jest przedstawianie codziennego, nieocenzurowanego 
ycia zwyk ych osób31. Ka dy mo e sta  si  bohaterem programu. Uczestnicy s  jednak tylko z pozoru przeci tni. Nie s  
wybierani losowo, lecz podlegaj  starannej, wieloetapowej selekcji, maj cej wy oni , spo ród ogromnej liczby kandyda-
tów, jednostki charyzmatyczne, intryguj ce, skupiaj ce uwag  publiczno ci32. Reality show prezentuje wszystkie, nawet 
najbardziej intymne szczegó y ludzkiej egzystencji33. Jego bohaterowie dokonuj  wiwisekcji – ujawniaj  dramaty swojego 
ycia, drastyczne wydarzenia z przesz o ci34. Wbrew zapewnieniom twórców programy tego typu nie s  ca kowit  im-

prowizacj  i bezpo rednim przekazem na ywo. Komunikaty docieraj ce do odbiorców stanowi  zak ócony obraz rze-
czywisto ci. S  efektem wyboru dokonanego przez realizatorów. Nie do ko ca prawd  jest tak e, e bohaterowie progra-
mów pokazuj  swoje autentyczne uczucia, emocje, zachowania. Rzadko komu udaje si  uciec od sk onno ci kszta towania 
swego medialnego wizerunku odpowiednio do oczekiwa  publiczno ci35. 

Zdaniem Zbyszka Melosika reality show „w perfekcyjny sposób uosabia ide  American Dream – ameryka skiego ma-

28  A. Kowal-Orczykowska, dz. cyt., s. 126.
29  I. Kowalczyk, E. Zierkiewicz, Czytanie kobiety z prasy kobiecej. Dyskursy w pismach nowoczesnych, [w:] W. Jakubowski, E. Zierkiewicz (red.), 

Edukacyjne konteksty kultury popularnej, Kraków 2002, s. 92-93, 103.
30  D. Zieli ska-P ka , Poradnictwo a wiat mediów, czyli o poradnictwie zapo redniczonym, [w:] A. Kargulowa (red.), Poradoznawstwo – kontynuacja 

dyskursu, Warszawa 2009, s. 304.
31  A. Godoj, Co ty w tym widzisz? Próba pedagogicznego odczytania fenomenu popularno ci programów reality show, [w:] W. Jakubowski (red.), dz. cyt., 

s. 65-66.
32  I. Kowalczyk, Uroki podgl dactwa czy terror nadzorczego spojrzenia (na przyk adzie kultury popularnej i sztuki), [w:] W. Jakubowski, E. Zierkie-

wicz (red.), dz. cyt., s. 152-153.
33  M. Krajewski, Kultury kultury popularnej, Pozna  2003, s. 185.
34  Z. Melosik, Mass media, edukacja i przemiany kultury wspó czesnej, „Pedagogika Mediów” 2005, nr 1, s. 64.
35  M. Miko ajczak, Z kamer  w ród ludzi, [w:] J. Klebaniuk (red.), dz. cyt., s. 265-266.
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rzenia, mo liwo  zdobycia przez zwyk ego cz owieka s awy i fortuny, mo liwo  cudownej przemiany Kopciuszka 
w ksi niczk , a pucybuta w milionera”36. Prezentowany spektakl nie ko czy si  wraz z wy czeniem kamer. Stanowi 
ca o yciowe do wiadczenie, zmieniaj ce cz owieka. Mo e go dowarto ciowa , b d  powa nie zachwia  jego samoocen . 
Sprawi , e w oczach innych stanie si  kim  wyj tkowym, b d  skala  jego dobre imi , doprowadzaj c do bolesnej kom-
promitacji i o mieszenia kandydata na „gwiazd ”. To gra niebezpieczna, bowiem jej indywidualne skutki s  nieprzewi-
dywalne dla jednostki37.

Program „Chc  by  pi kna” uzna am za najbardziej reprezentatywny, dla podejmowanego przeze mnie tematu, 
spo ród licznego grona telewizyjnych ofert. Ukazuje on bowiem kompleksow  przemian  jego bohaterek. Materia  jest 
polsk  wersj  holenderskiego reality show „Make Me Beautiful”. Licencj  na stworzenie rodzimego makeover – ekstremalnej 
przemiany wygl du zewn trznego – zakupi a telewizja Polsat. Projekt powsta  przy wspó pracy z najwi kszym w kraju 
niezale nym producentem telewizyjnym – wroc awsk  Þ rm  ATM Grupa S. A.38. Kluczowymi partnerami przedsi wzi -
cia zostali: Centrum Hotelowo – Konferencyjne Fort Piontek, Klinika Chirurgii Plastycznej dr Andrzeja Sankowskiego 
oraz Centrum Stomatologiczne EURODENTAL39. Program wyre yserowa  Krzysztof Landsberg40. Autorem scenariusza 
jest Robert Meller41.

Nigdy dot d aden reality show w Polsce nie wzbudzi  takiego zainteresowania. Zg osi o si  ok. 100.000 kobiet. Stanowi 
to dowód, i  mentalno  polskiego spo ecze stwa uleg a zmianie. Pojawi a si  akceptacja dla inwazyjnej korekty b dów 
natury. Operacje plastyczne przesta y by  powszechnie postrzegane jako wyraz skrajnej pró no ci. Chirurgia estetyczna 
sta a si  po danym towarem wyznaczaj cym drog  ku lepszej przysz o ci. Zgodnie z wynikiem bada  Zbigniewa Izdeb-
skiego z 2004 r., a  84% Polek chcia oby wprowadzi  zmiany we w asnym wygl dzie je li istnia yby ku temu sprzyjaj ce 
okoliczno ci42. Program „Chc  by  pi kna” sta  si  zatem odpowiedzi  na zapotrzebowanie spo eczne.

Pierwszy odcinek wy wietlony zosta  30.03.2006 r. Cotygodniowe show emitowane by o od godziny 20:1543, czyli 
w okresie tzw. prime time’u – najlepszego czasu antenowego44. Fabu a ka dego z epizodów koncentrowa a si  wokó  stop-
niowej przemiany Þ zycznej i psychicznej dwóch kobiet. Widzowie zaznajamiali si  z sytuacj  rodzinn  bohaterek i ich sty-
lem ycia. Poznawali motywy, które sk oni y je do poddania si  ekstremalnej metamorfozie. Nast pnie obserwowali prac  
wybitnych polskich specjalistów nad wizerunkiem uczestniczek programu45. Kamera rejestrowa a niemal e wszystko: 
wypowiedzi rodziny i przyjació , konsultacje z fachowcami, przeprowadzane zabiegi, okres rekonwalescencji w hotelu. 
Kobiety dzieli y si  w asnymi przemy leniami, kompleksami, s abo ciami, l kami, marzeniami, nadziejami. Wreszcie, po 
sze ciotygodniowej roz ce, prezentowa y bliskim efekty swej przemiany. Fina  stanowi  swoisty popkulturowy spektakl, 
w trakcie którego publiczno  podziwia a pojawiaj ce si  na scenie teatru szykowne pi kno ci. 

Program Polsatu, wbrew oczekiwaniom producentów, nie okaza  si  wielkim hitem. Ka dy z trzynastu odcinków 
wy wietlonych, przez ponad trzy miesi ce trwania reality show, obejrza o rednio 1,77 miliona telewidzów. Pierwszy zgro-
madzi  najwi cej osób przed odbiornikami (2,54 miliona). Ostatni zyska  najmniejsz  popularno  (1,34 miliona)46. Stacja 
nie podj a si  zatem stworzenia drugiej serii.

Na potrzeby niniejszego opracowania zdecydowa am si  przeanalizowa  wszystkie powsta e epizody polskiej wer-
sji programu. Ka dy z nich trwa  44 minuty. Analiza uzupe niona zostanie wypowiedziami g ównych bohaterek, które 
w moim przekonaniu najbardziej wzbogacaj  propozycj  interpretacji.

Opis uczestniczek programu
Bohaterki wybranego reality show, to osoby w wieku od 26 do 56 lat. S  mieszkankami zarówno wielkich miast, jak 

i ma ych wiosek. Posiadaj  zró nicowane wykszta cenie. Ró ni  si  tak e dba o ci  o swój wygl d. Cz  kobiet posiada 

36  Z. Melosik, Mass media i przemiany..., dz. cyt., s. 113.
37  M. Miko ajczak, dz. cyt., s. 262, 267.
38  J. wieluch, „Chc  by  pi kna”: co straci y uczestniczki?, http://www.forum.reality-tv.pl/index.php?topic=399.60, 20.12.2013.
39  . Szewczyk, Polsat poprawi polki, http://media2.pl/media/7667-Polsat-poprawi-polki.html, 20.12.2013 r.
40  M. Zaczy ski, A. Kozi ski, Lepsze cia o = lepsze ycie, http://www.wprost.pl/ar/86450/Lepsze-cialo-lepsze-zycie/, 20.12.2013.
41  M. Nogaj, 50 tys. kobiet „Chce by  pi knymi” w Polsacie, http://www.forum.reality-tv.pl/index.php?topic=399.15, 20.12.2013.
42  Badanie Z. Izdebskiego zrealizowane przez TNS OBOP na zlecenie KC ds. AIDS.
43  . Szewczyk, dz. cyt., 20.12.2013.
44  M. Bonikowska, M. Leska, Prasa, radio, telewizja w Polsce – statystyka, [w:] M. Bonikowska (red.), Media a wyzwania XXI wieku, Warszawa 2009, 

s. 184.
45  Ponad 100 tys. zg osze  do „Chc  by  pi kna”, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ponad-100-tys-zgloszen-do-chce-byc-piekna, 20.12.2013.
46  1,77 mln widzów Chc  by  pi kna, http://www.forum.reality-tv.pl/index.php?topic=399.90, 20.12.2013.
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starannie przefarbowane w osy, eleganckie tipsy, artystyczne tatua e i ozdobne kolczyki w ró nych cz ciach cia a. Nie-
które z nich na co dzie  preferuj  subtelny, b d  wyrazisty mak  a . Inne natomiast s  w pe ni naturalne. Nie korzystaj  
z us ug kosmetyczek, nie stosuj  depilacji, s  zaniedbane, ich wizerunek wie czy niemodny ubiór. Z pewno ci  wszystkie 
uczestniczki programu czy jednak stosunkowo „dobre cia o”. Jak zauwa a doktor Andrzej Sankowski: „w sze  tygodni 
mo na wiele dokona , ale nie ma co liczy  na cud. Musieli my wybiera  panie, które rokowa y po dane zmiany w od-
powiednim czasie”47. Cho  kondycja i liczba kilogramów wielu bohaterek budzi pewne zastrze enia adna z kobiet nie 
posiada bardzo du ej nadwagi. Co wi cej, cz  z nich ma niemal e doskona e sylwetki.

Uwa am, e uczestniczki programu mo na przypisa  do pi ciu, skonstruowanych przeze mnie kategorii:
1. „Utracone podium” – to osoby stosunkowo m ode, które pragn  odzyska  dawn  urod . Uwa aj , e jeszcze 

kilka lat temu prezentowa y si  niezwykle atrakcyjnie. Do wiadczenia yciowe sprawi y jednak, i  przesta y dba  o w a-
sny wizerunek.

2. „Ukryte gwiazdy” – uczestniczki te z pewno ci  nie s  brzydkie. Przewa nie maj  jeden mankament, który 
sprawia, e nie prezentuj  si  w pe ni atrakcyjnie.

3.  „Kopciuszki” – kobiety te nie akceptuj  ca okszta tu swojego wizerunku. Posiadaj  wiele kompleksów. Uwa-
aj , e jedynie chirurg plastyk jest w stanie, za pomoc  skalpela, przemieni  je w prawdziwe pi kno ci. 

4. „Niewolnice czasu” – to osoby, na których twarzach i sylwetkach up yw lat nieub aganie odcisn  swe pi tno. 
Pragn  zlikwidowa  oznaki starzenia si , odzyska  m odzie cz  wie o  i blask.

5. „Odmie cy” – kobiety te posiadaj  defekt, uniemo liwiaj cy im normalne funkcjonowanie w spo ecze stwie. 
Oczekuj , e udzia  w programie zapewni im zdrowy, estetyczny wygl d.

Bohaterki Chc  by  pi kna mo na zakwaliÞ kowa  do dwóch odr bnych grup. Do pierwszej z nich przynale  osoby, 
dla których uczestnictwo w telewizyjnym spektaklu jest konieczn  niedogodno ci . Zdaj  sobie jednak spraw , e spe -
nienie marze  wymaga po wi ce . Obecno  kamer wprawia je w poczucie zak opotania. Drug  grup  tworz  kobiety, 
które ewidentnie czerpi  przyjemno  ze spo ecznej ekspozycji. Zdaj  si  by  niespe nione medialnie. Emocjonalny ekshi-
bicjonizm stanowi dla nich ród o przyjemno ci. Staj  si  prawdziwymi gwiazdami odgrywanego show.

Jakie argumenty dotycz ce poprawy sylwetki prezentuj  bohaterki 
programu

Kompleksy uczestniczek reality show w znacznym stopniu przes dzi y o jako ci ich ycia. Kobiety koncentrowa y si  
na najbardziej nieatrakcyjnych fragmentach cia a, które by y mistyÞ kowane jako ród o spotykaj cych je kl sk48. Zgodnie 
z przes aniem programu odstaj ce uszy, asymetryczne piersi i du e nosy to dramaty XXI wieku. Podkre laj  to u ywane 
przez narratora sformu owania: „najwi kszym zmartwieniem”, „g ównym problemem”, „ yciow  tragedi ”, „najwi k-
sz  bol czk ”, „prawdziw  udr k ”. Defekty urody zadecydowa y o trywialnych aspektach rzeczywisto ci, takich jak 
wstyd przed pokazaniem si  w kostiumie k pielowym na pla y, czy stosowne komponowanie garderoby, w której nie 
miejsca dla spodni biodrówek i kusych sukienek. Jako pedagoga interesuj  mnie jednak, wynikaj ce z niedoskona o ci, 
przekszta cenia w pojmowaniu, interpretowaniu i konstruowaniu w asnego „ja”. 

Zgodnie z wynikami bada  CBOS z 2003 r. niemal e ka dy pe noletni Polak (90%) dostrzega istotne znaczenie wy-
gl du. Powszechne jest przekonanie, i  zadbany wizerunek decyduje o sukcesie w yciu zawodowym (92%) i osobistym 
(90%)49. Bohaterki polsatowskiego show zdecydowanie podzielaj  te opini . Obarczaj  zatem brak urody odpowiedzial-
no ci  za wszelkie yciowe pora ki. 

Uczestniczki wi  ogromne nadzieje z udzia em w programie. S dz , i  show jest ich jedyn  szans  na uzyskanie 
satysfakcjonuj cego ycia. Wierz , e umo liwi im odniesienie szeroko rozumianego sukcesu. Udzia  w nim stanowi za-
tem pole walki o lepsz  przysz o . Podstawowym bod cem, dla którego zdecydowa y si  uczestniczy  w programie jest 
bezp atno  oferowanych im us ug. Operacje plastyczne w Polsce nadal uwa ane s  za stosunkowo ekskluzywne zabiegi. 
Zgromadzenie potrzebnej na ich przeprowadzenie kwoty przekracza mo liwo ci Þ nansowe wielu z pa . Ca kowita me-
tamorfoza dla przedstawicielki ni szej klasy redniej zdaje si  by  natomiast niemal e niemo liwa. Obietnica darmowej 
odnowy biologicznej jest zatem niezwykle kusz ca. 

47  J. wieluch, dz. cyt., 20.12.2013.
48  Z. Melosik, To samo , cia o i w adza w..., dz. cyt., s. 26.
49  K. Bia y, Stosunek do w asnego cia a – idea  pi knej kobiety i przystojnego m czyzny. Komunikat z bada , Warszawa 2003.
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Zabiegi przeprowadzane przed kamerami daj  bohaterkom odgrywanego spektaklu z udne poczucie bezpiecze -
stwa. Kobiety doceniaj , i  nad ca okszta tem ich wizerunku b d  pracowa  najwybitniejsi polscy specjali ci, korzystaj cy 
z wysokiej jako ci sprz tu. Pope niane podczas operacji b dy zdarzaj  si  jednak nawet w najlepszych klinikach. Uczest-
niczki Chc  by  pi kna maj  obowi zek zrzec si  Þ nansowego odszkodowania w przypadku pomy ek lekarzy. Ponadto 
zbyt szczere wypowiedzi pa  dotycz ce udzia u w programie b d  skutkowa  kar  pieni n  w wysoko ci 100.000 z 50. 
Ewentualny skandal raczej nie mia by zatem racji bytu. Musia by by  niezwykle „spektakularny”, by kobieta zdecydowa-
a si  o nim opowiedzie , a konkurencyjne media go sÞ nansowa .

Bohaterki Chc  by  pi kna uwa aj  udzia  w reality show za niezwyk  przygod , która umo liwi im realizowanie w a-
snych marze . Ka da z kobiet, przed zg oszeniem si  do programu, dokona a wst pnego bilansu w asnego ycia. Roz-
patrzy a swoje sukcesy i pora ki. Zdecydowa a, i  nast pi  czas na wprowadzanie zmian. Operacje plastyczne zosta y 
uznane za pierwszy powa ny krok ku lepszej przysz o ci. Uczestniczki programu stwierdzi y, e modyÞ kacja wygl du 
umo liwi im stawianie sobie bardziej ambitnych ni  dotychczas celów i mia e d enie do ich realizacji. W efekcie pod-
wy szy jako  ich ycia. „Przychodzi w yciu taki moment, e mówi si : »je li nie dzisiaj, to kiedy?«, »je li nie teraz, to, 
to kiedy?«, »je li nie ja, to kto?«. I ja taki moment w yciu swoim mia am. Postanowi am wst pi  – e tak powiem, wzi  
udzia  w tym programie – i to by a pierwsza pozytywna zmiana w moim yciu od jakiego  czasu. I wierz , e to by  do-
piero pierwszy krok, je li chodzi o zmiany w moim yciu i nast pne b d  jeszcze lepsze, jeszcze wi ksze, jeszcze bardziej 
satysfakcjonuj ce (…). Wierz  w to, e taki program jak ten – e ta przemiana Þ zyczna, któr  przejd  – wierz  w to, e 
odmieni moje ycie” [Beata Rudnicka, odcinek 13]. Uczestniczki show s dz , e zaczn  umiej tnie kierowa  yciem, gdy 
tylko naucz  si  jak nadzorowa  swoje organizmy. Prezentuj  zatem szereg argumentów polecaj cych inwazyjn  popra-
w  wizerunku.

Kobiety podkre laj , i  atrakcyjna aparycja ma du e znaczenie w rodowisku zawodowym. Cz  z nich do wiadczy a 
niekorzystnego oddzia ywania wizerunku w trakcie stara  o uzyskanie posady. Bohaterki zmian  wygl du traktuj  jak in-
westycj . Poprawa urody to ich pomys  na zyskanie wi kszej warto ci na rynku pracy – wyró nienie si  na tle konkurencji. 
Atrakcyjno  stanowi równie po dan  warto  jak wiedza, kreatywno  czy umiej tno ci51. Perfekcyjny wizerunek pracow-
nic wiadczy o wysokiej randze Þ rmy. Sposób, w jaki kobieta si  prezentuje, informuje o jej poczuciu warto ci oraz o jako ci 
zasobów, które w siebie inwestuje52. Wygl d mo e mie  zatem wi ksz  warto  dla przysz ego pracodawcy ni  dotychcza-
sowe do wiadczenie zawodowe53. W niektórych zawodach konsultacje u wiza ystki i kosmetyczki s  wr cz niezb dnym 
warunkiem utrzymania posady54. Atrakcyjno  ma równie  znaczenie dla dalszego przebiegu kariery: otrzymywania awan-
sów, a tym samym ilo ci pieni dzy na koncie55. Zgodnie z panuj cym powszechnie przekonaniem, e cz owiek ma swoje 
„curriculum vitae wypisane na twarzy”, kobiety gotowe s  znie  ból pooperacyjny i roz k  z rodzin , byleby otrzyma , b d  
zachowa  upragnion  posad . „Mo na osi gn  sukces bez urody, ale to jest do pewnego stopnia, bo tak jak wydaje mi si  
e, e O wi cim, w którym mieszkam jest ma ym miastem, natomiast na takim bardziej konkurencyjnym rynku – nie wiem, 

Kraków, ju  nie mówi  o Warszawie – to wtedy jednak id c do jakiej  szko y j zykowej no nikt mi nie powie, e nie patrz  
na, na, na wygl d nauczyciela, czy nauczycielki, która ma uczy  uczniów, ma by  reprezentantem Þ rmy czy szko y. Do tej 
pory osi gn am wiele bez urody, wi c my l , e teraz to ju  tylko wszech wiat b dzie dla mnie jakim  ograniczeniem. Tak e 
my l , e teraz osi gn  jeszcze du o, du o, du o wi cej b d c – b d c pi kn ” [Anna Pacyga, odcinek 9].

Kobiety s dz , i  nieatrakcyjna prezencja jest przyczyn  ich niepowodze  mi osnych. Bohaterki posiadaj ce sta ych 
partnerów przewa nie nie czuj  si  szcz liwe w swoich zwi zkach. Mimo, i  ich m czy ni zwykle w pe ni je akceptuj , 
nie potraÞ  odczuwa  satysfakcji z ycia intymnego. Uwa aj , e nie mog  by  uznane za poci gaj ce. Powoduje to za-
burzenia w sferze seksualnej. Maj  zahamowania przed pokazaniem si  nago swoim ukochanym. Kr puje je ich dotyk. 
W ko cu zaczynaj  unika  wspólnych zbli e . Wywo uje to frustracj  w m czyznach, skutkuj c  szeregiem wzajem-
nych nieporozumie  i k ótni.

Chc  by  pi kna – podobnie jak wiele innych poradniczych ofert – montowano w taki sposób, by widzowie mieli wra-
enie, e to defekty urody przes dzaj  o braku poczucia spe nienia i szcz cia. Program nie ukazuje wad charakteru 

50  J. wieluch, dz. cyt., 20.12.2013.
51  M. Zaczy ski, A. Kozi ski, dz. cyt., 20.12.2013.
52  S. Dillon, Ch. Benson, Kobieta i poczucie w asnej warto ci, Gda sk 2007, s. 96.
53  U. Niedermeyer, Zdrowie psychiczne kobiet przed i po zmianach roku 1989, [w:] B. Cho uj (red.), System opieki zdrowotnej – efekty zmian w Polsce 

i krajach s siednich, Warszawa 2002, s. 63.
54  E. Siarkiewicz, Iluzja cia a w zdobywaniu rynku pracy przez m odych ludzi, „Tera niejszo -Cz owiek-Edukacja” 2000, numer specjalny, s. 199.
55  M. abri , L. Pokrywka, Pi kno cia a, Warszawa 2010. s. 111.
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bohaterek ani ich niew a ciwego post powania. Kobiety nie dokonuj  g bszej reß eksji i analizy pope nianych b dów, 
koncentruj  si  jedynie na niedoskona o ciach Þ zycznych. wiadczy o tym jedna z wypowiedzi: „albo nie mam cech 
pozytywnych adnych i tylko wygl d si  liczy, albo ja ju  sama nie wiem, dlaczego nie potraÞ  przy sobie m czyzny ad-
nego zatrzyma  (…). Praktycznie my ju  mieli my dat  lubu wyznaczon  – do tego stopnia – wi c by by to trzeci zwi zek 
praktycznie. No i okaza  si , tzn. okaza  si  – no wydaje mi si  draniem, bo on w sumie odszed  mo na powiedzie  bez 
s owa. On tydzie  przed lubem ju  znikn , ale to po tym po prostu, gdy mnie zobaczy  ca  nago” [Renata Pankowska, 
odcinek 2]. Przekaz polsatowskiego reality show jest jasny: to kompleksy powoduj , e kobiety nie maj  partnera yciowe-
go. Brak m czyzny natomiast rzekomo sprawia, i  czuj  si  samotne i odrzucone. Ka da przedstawicielka p ci pi knej 
powinna zatem uzna  za cel yciowy usidlenie, cho by w tpliwej „jako ci”, samca. Bycie singlem przedstawiane jest 
jako dowód osobistej pora ki. Odbiorczynie programu nie wiadomie zostaj  obdarte z decyzyjno ci – ycie w pojedynk , 
zgodnie z wpojonym im przekazem, by oby oÞ cjalnym przyznaniem si  do bycia osob  gorsz , a za tak  zapewne nie 
chce uzna  si  adna z kobiet. Bohaterki doskonale zdaj  sobie spraw , e droga „ku normalno ci” wiedzie przez uzyska-
nie Þ zycznego pi kna. Jak zauwa a Z. Melosik ju  od najm odszych lat otoczenie instruuje dziewczynki, i  zdaniem m -
czyzn o ich warto ci decyduje wygl d. Doros e kobiety wielokrotnie do wiadczy y, e stanowi  obiekt krytycznej m skiej 
percepcji. Znaczenie atrakcyjno ci jako po danej cechy u partnerki z roku na rok systematycznie wzrasta56. Wygl d jest 
podstawowym czynnikiem selektywnym przy wyborze ukochanej. Odgrywa ogromn  rol  zarówno w poszukiwaniach 
krótkotrwa ej znajomo ci, jak i towarzyszki na ca e ycie. Zdobycie serca wybranka wymaga zatem uczynienia siebie 
wart  postrzegania57. 

Samotne bohaterki polsatowskiej oferty s  przekonane, e udzia  w programie umo liwi im znalezienie mi o ci i stwo-
rzenie szcz liwej rodziny. Kobiety b d ce w zwi zkach sugeruj  natomiast, e zmiana wygl du wp ynie od ywczo na 
ich relacje z partnerem. Pozb d  si  kompleksów, dzi ki czemu ich ycie intymne stanie si  bardziej satysfakcjonuj ce. Po-
nadto, m czy ni zaczn  po wi ca  im wi ksz  uwag , okazywa  ciep o i mi o . Stan  si  zazdro ni o pi kne partnerki. 
W efekcie para rzekomo b dzie prze ywa  drugi miesi c miodowy cz cego ich uczucia. Program Chc  by  pi kna suge-
ruje, e poprawa wygl du jest recept  na wszelkie ma e skie konß ikty i k opoty. wiadczy o tym wypowied : „zmiana 
mojego wygl du pomog aby nam mo e w takim yciu codziennym, tzn. si  troszeczk  po tylu latach – bo jeste my ju  
ma e stwem od 25 lat – troszeczk  by my si  mo e bardziej do siebie zbli yli. Mo e m  bardziej by si  sta  troszeczk  
zazdrosny o mnie i, i mo e i sprawy takie seksu, ó ka te  troszeczk  by nam tutaj pomog y (…). A w tej chwili my ju  
jeste my na takim troszeczk  rozdro u, pimy nawet osobno. Tak e my l , e to by poprawi o jako  stosunki mi dzy nami 
i, i po prostu... – mo e jaka  druga mi o ?” [Janina Gawrysiak, odcinek 11].

Zdaniem uczestniczek programu nowy wygl d zapewni im lepsze samopoczucie. Kobiety stan  si  bardziej pewne 
siebie i odwa ne. Operacje wzmocni  si  ich charakteru. Wyzbywaj c si  defektów urody wreszcie b d  mog y zaakcep-
towa  jakimi s  lud mi. Przestan  by  bowiem cyklicznie dyskryminowane przez otoczenie, co do tej pory skutecznie 
obni a o ich poczucie w asnej warto ci. Jak zauwa a jedna z bohaterek show: „wypracowanie w a nie mojej sylwetki na 
pewno da mi wi ksz  swoj  warto  e tak powiem. B d  czu a si  atrakcyjniejsza, adniejsza” [Urszula Koc, odcinek 10]. 

Przykre do wiadczenia sprawi y, e kobiety mia y problemy z nawi zywaniem prawid owych relacji interpersonal-
nych. Obecno  nieznajomych wprawia a je w poczucie zak opotania. Mia y wra enie, i  otoczenie zwraca uwag  jedynie 
na, w rzeczywisto ci cz sto niezauwa alne, defekty ich urody. Bohaterki s dz , e wygl d uznawany jest za wizytówk  
cz owieka – twarze nowo poznanych osób zdaj  si  wiadczy  czy ludzie ci s  sympatyczni, z o liwi, zabawni, nudni58. 
Decyduj  zatem czy warto si  z nimi zaprzyja ni . Udzia  w telewizyjnym show ma im pomóc w przysz o ci nawi za  
nowe przyja nie i satysfakcjonuj ce relacje. Jak dowodz  badacze osoby, uwa aj ce si  za atrakcyjne Þ zycznie, s  bardziej 
ekstrawertyczne i maj  lepsz  kondycj  psychiczn  od pozosta ych ludzi59. Nie s  neurotyczne. Maj  wysokie poczucie 
w asnej warto ci60. Sprawia to, e otoczenie postrzega je jako jednostki bardziej inteligentne, kulturalne, elokwentne, nie-
zale ne, zrównowa one, pewne siebie, dobrze przystosowane spo ecznie61. Nowy wygl d mo e zatem u atwi  nawi zy-
wanie znajomo ci.

56  Tam e, s. 94.
57  Z. Melosik, To samo , cia o i w adza w..., dz. cyt., s. 25, 28.
58  P. Sarna, Uroda i ycie. Rozwa ania o psychologicznych problemach urody, Pozna  1995, s. 137.
59  M. abri , L. Pokrywka, dz. cyt., s. 112.
60  Z. Melosik, To samo , cia o i w adza w..., dz. cyt., s. 24.
61  M. Lipowska, M. Lipowski, Ocena w asnej atrakcyjno ci przez kobiety w ró nym wieku, [w:] A. Chybicka, M. Ka nierczak (red.), Kobieta w kulturze 

– kultura w kobiecie. Studia interdyscyplinarne, Kraków 2006, s. 389.
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Jaki idea  kobiety propagowany jest przez telewizj
Program Chc  by  pi kna konstruuje obraz istoty doskona ej. Jego realizatorom przy wieca s ynne dzi  mo  o Heleny 

Rubinstein: „nie ma kobiet brzydkich, s  tylko leniwe”62. W my l powy szego has a ka dy mo e by  zachwycaj cy. Wy-
starczy, e b dzie posiada  odpowiedni  ilo  dobrej woli i determinacji. Zatem jak twierdzi a George Eliot „nie mo emy 
czeka  na pi kno, musimy tworzy  je sami”63. 

Atrakcyjno  uto samiana jest z ci k  prac . Ka dy odcinek show rozpoczyna si  od znamiennych s ów narratora: 
„znalaz y w sobie si  do powiedzenia wiatu: »Chc  by  pi kna«. Aby rozpocz  nowe ycie gotowe s  znie  ból, t sk-
not  i wiele wyrzecze . Zobacz narodziny pi kna”. Program u wiadamia, e uroda nie jest ju  domen  Natury. Stanowi 
dzie o specjalistów. Osoby pretenduj ce do uzyskania zaszczytnego tytu u jednostki doskona ej, jako e nie s  w stanie 
sprosta  absurdalnie wysokim wymaganiom narzuconym przez media, decyduj  si  na chirurgiczn  popraw  wygl du. 
Kobieta idealna to osoba stworzona przez szmink , skalpel i szpilki.

Perfekcyjne panie to postacie ciesz ce si  doskona ym zdrowiem. Jedynie takie pacjentki maj  bowiem mo liwo  
poddania si  operacji plastycznej. Wszelkie defekty, wrodzone i nabyte, redukowane s  u kandydatek na idea  przy po-
mocy specjalnych zabiegów. Jednostki doskona e nie mog  bowiem posiada  jakichkolwiek skaz. Ich cia a s  wydepilo-
wane, wysportowane, szczup e, j drne. Skóra odpowiednio nawil ona i od ywiona. W osy i paznokcie silne, zadbane. 
Twarze pogodne, pozbawione zmarszczek, ozdobione osza amiaj cym u miechem. Specjali ci opisuj c pi dziesi ciolet-
nie kobiety stosuj  wyra enia: „dziewczyna”, „dziewczynka”. Kult m odo ci propagowany przez program prowadzi do 
infantylizacji pa .

Perfekcyjne osoby prowadz  aktywny tryb ycia. Regularnie ucz szczaj  na si owni , stosuj  diet , nie pal  papiero-
sów. Wykazuj  ponadprzeci tn  si  charakteru. Doskonale wiedz  czego pragn  i konsekwentnie d  do wyznaczo-
nego sobie celu. Realizuj  ambitne wyzwania. Bez wzgl du na wiek posiadaj  niezmiennego „ducha walki”. Nigdy si  
nie poddaj . Wykazuj  znaczn  odwag . Staj  naprzeciw swoim problemom i umiej tnie je rozwi zuj . Przezwyci aj  
wszelkie przeciwno ci losu. 

Kobiety idealne, to zdaniem Polsatu, osoby o dobrym wn trzu. Zdawa oby si  wr cz, e stacja za wszelk  cen  nad 
wyraz stara si  uczyni  z grupki przeci tnych, nieco egoistycznych uczestniczek, jednostki o niemal e „z otym sercu”. 
Program ma ukszta towa  w widzach przekonanie, i  jego bohaterki w pe ni zas uguj  na czekaj c  je metamorfoz . Przez 
wieki pi kno Þ zyczne uto samiano z wewn trznym dobrem. Nadal z e czarownice i macochy z bajek przedstawiane s  
jako postacie skrajnie nieatrakcyjne. Pi kne królewny natomiast s  lud mi ciep ymi i pomocnymi64. Skoro uczestniczki 
maj  wspania e serca powinny zatem mie  i takie cia a.

Jednostki doskona e s  wierne swoim przekonaniom. Najwa niejsze s  dla nich: rodzina, mi o , praca, religia, przy-
jaciele. Wzbudzaj  podziw w ród m czyzn. Odnosz  sukcesy na tle zawodowym. W yciu post puj  zgodnie z g oszo-
nymi przez siebie pogl dami. „Skoro przekazuj  swoim uczniom tak  wiedz , e trzeba upora  si , upora  si  z pewnymi 
przeciwno ciami losu, nie nale y si  za amywa  z byle powodu, trzeba nad sob  pracowa , to chyba powinnam to te  
swoj  postaw  pokaza , e mo na by  silnym nawet wtedy kiedy nie zawsze jeste my z tego zadowoleni, e mo na si  
cieszy  z drobiazgów, nie my le  o czym  co jest nieprzyjemne i niemi e i y  t  przysz o ci  która ma nadej , a ma by  
przecie  optymistyczna” [Ma gorzata Kozak, odcinek 3].

Perfekcyjne jednostki s  odpowiedzialne. Zdaj  sobie spraw , e operacja plastyczna jest decyzj  na ca e ycie. Wielo-
krotnie zapozna y si  z materia ami opisuj cymi ryzyko komplikacji i pooperacyjnych powik a . wiadomie decyduj  si  
na wykonanie zabiegów. Ich postanowienia stanowi  efekt starannych przemy le . Osoby te s  stosunkowo „wdzi cz-
nymi” pacjentkami. Posiadaj  zaufanie do swoich lekarzy. Konsultuj  z nimi w asne pomys y, s  otwarte na propozycje, 
s uchaj  rad. Kontynuuj  zalecenia ekspertów po powrocie do domu. Jednocze nie maj  krytyczny stosunek do rzeczywi-
sto ci. Nie zgadzaj  si  na realizowanie wizji specjalistów do których nie s  przekonane – s  asertywne. Posiadaj  pomys  
na swój image. Mimo przebytych operacji plastycznych wygl daj  naturalnie. 

Idealna kobieta propagowana przez polsatowski show nie jest typow  superbohaterk . To osoba posiadaj ca wiele 
obaw i l ków. Przede wszystkim przera a j  wizja, zdawa oby si  nieuniknionego, bólu. Ponadto obawia si , i  zabiegi nie 
spe ni  jej oczekiwa . Widoczny jest tak e niepokój o reakcj  otoczenia. Cz  kobiet pochodzi z bardzo ma ych miaste-

62  V. Szostak, Helena Rubinstein, http://www.wysokieobcasy.pl/wysokie-obcasy/1,96856,4343900.html?as=1, 20.12.2013.
63  M. Zaczy ski, A. Kozi ski, dz. cyt., 20.12.2013.
64  A. Korzi ska, Uroda, ma e stwo, macierzy stwo, jako komponenty to samo ci, [w:] M. Radkiewicz (red.), Gender w kulturze popularnej, Kraków 

2003, s. 52.
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czek, których mieszka cy s  konserwatywni. Uczestnictwo s siadki w telewizyjnym show jest lokaln  sensacj  – ród em 
niekoniecznie przychylnych plotek. Bohaterki programu niepokoj  si , i  operacje plastyczne uznane zostan  za mocno 
kontrowersyjne, za  powi kszenie piersi skutkowa  b dzie wyj tkowo negatywnymi komentarzami. Osoby te zdaj  so-
bie spraw , e uzyskanie doskona ego wygl du wymaga wiele wysi ku. Jak same podkre laj  cena, by by  pi kn  jest 
wysoka. Gotowe s  jednak na wszelkie po wi cenia. PotraÞ  skutecznie przezwyci a  ogarniaj cy je niepokój. Mimo 
obaw podejmuj  ryzyko, d  do zrealizowania w asnych marze . Ich wysi ek wie czy spektakularny sukces. „Niby jest 
to proste po prostu powiedzie : »chc  by  kobiet  atrakcyjn «, ale to jest naprawd  kupa wyrzecze . W tej chwili co robi  
– wiem, e b dzie bola o, ale postanowi am, e b d  pi kna (…). Warto w yciu o wszystko walczy , walczy  o marzenia, 
bo one si  naprawd  spe niaj . Tylko trzeba bardzo chcie ” [Anna Kubisztal, odcinek 12]. „Nigdy nie s dzi am, e b dzie 
mnie sta  na co  takiego, e mog  co  takiego zrobi . To by o, to si  sta o wbrew moim wszystkim dotychczasowym 
jakim ... nie wiem... zasadom (…). Podejmuj c decyzj  o za o eniu implantów w piersi mia am ró ne obawy, a jednak po-
stanowi am zrobi  to tylko dla mnie, nie b d  s ucha  co kto  b dzie mi mówi , nie b d  zwraca  uwagi – to b dzie tylko 
moja decyzja (…). Jestem zadowolona i naprawd  nie b d  tego a owa ” [Ma gorzata Ja ocha, odcinek 7].

Kobiety doskona e wykazuj  optymistyczne podej cie do przysz o ci. Wierz , e ka dy kolejny dzie  b dzie atwiejszy 
i bardziej wyj tkowy od poprzedniego. PotraÞ  w pe ni cieszy  si  yciem. Doceniaj  ka d  niezwyk  chwil  i szans , 
któr  otrzyma y od losu. Oddzia uje to korzystnie na tempo ich powrotu do zdrowia, które nast puje szybko, bez jakich-
kolwiek komplikacji. „Du o lepiej si  goimy je eli nie stresujemy si , mamy pozytywne nastawienie do tego co si  z nami 
dzieje. Ja tak robi  od samego pocz tku. Nigdy nie narzekam, nie rozczulam si  nad sob . Zawsze my l , e nast pnego 
dnia b dzie na pewno lepiej i nie p acz . Nie, nie roztkliwiam si  nad tym jak ja brzydko dzisiaj wygl dam, bo wiem e jutro 
ju  b dzie lepiej, a za trzy dni b dzie jeszcze lepiej, a na Þ na  to ju  b dzie cudownie” [Anna Walasek, odcinek 7].

Prócz pi knego cia a idealne kobiety maj  tak e doskona y wizerunek. Poruszaj  si  z gracj  i lekko ci . Posiadaj  
perfekcyjnie opanowan  sztuk  autoprezentacji. Wiedz  jak eksponowa  swoje atuty. S  zmys owe, seksowne, przyci -
gaj  uwag  otoczenia. Ich ubiór jest kobiecy, nietuzinkowy, nieco awangardowy i zwariowany. Z wyczuciem operuj  
stylem i kolorem. Posiadaj  perfekcyjny mak  a  oraz starannie przefarbowane i modnie ci te w osy. Osoby te s  w pe ni 
wiadome w asnej atrakcyjno ci. Nie maj  kompleksów. Czuj  si  wyj tkowe. Cechuje je unikatowy styl i charakter. „W tej 
chwili wiem, e fantastycznie wygl dam w sukni. PotraÞ  si  malowa  – potraÞ  dobra  do siebie perfekcyjny mak  a . 
Wiem w jakich kolorach w osów jest mi dobrze, potraÞ  dopracowa  swoj  fryzur  (…). Odnalaz am w sobie kobiet ” 
[Ma gorzata Wilanowska, odcinek 1].

Zgodnie z przekazem show, nie wystarczy urodzi  si  kobiet , by ni  by . Biologiczna kobieta staje si  spo eczn  
przedstawicielk  w asnej p ci, gdy uciele nia obowi zuj ce w spo ecze stwie oczekiwania wyznaczaj ce kobieco 65. Jak 
zauwa a Z. Melosik: „kobiety, poddane presji powszechnie akceptowanych wizualnych image, przyjmuj  postawy kon-
formistyczne. Wchodz  w rytm praktyk i rytua ów, które pozwalaj  im na stawanie si  »coraz bardziej kobietami«”66. 
W ród nat oku obowi zków idealne osoby znajduj  czas wy cznie dla siebie. Po wi caj  go piel gnacji urody. Dbaj  
o ka d  cz  cia a. Codziennie powtarzaj  wyuczone gesty niezb dne do zaistnienia w rodowisku67. Samodzielnie ko-
rzystaj  z niesko czonej ilo ci ekskluzywnych preparatów. Prosz  tak e o pomoc szereg specjalistów. Jak zauwa a jedna 
z bohaterek: „ ka da kobieta powinna mie  szans  przynajmniej raz w miesi cu móc sobie pozwoli  na to eby w a nie 
sp dzi  kilka godzin u kosmetyczki – eby wyj  w a nie tak  od wie on , zrelaksowan , bo to jest bardzo potrzebne dla 
dobrego samopoczucia, ale w ogóle, ale tak e dla wygl du i psychiki my l ” [Ma gorzata Kozak, odcinek 3].

Najwa niejsz  zasad  bycia doskona ym jest to, e idealna kobieta nigdy nie przestaje by  idealn  kobiet . Jej wygl d 
jest zawsze precyzyjnie dopracowany. Odnajduje si  w ka dym wizerunku. Wie jak skomponowa  strój do pracy, na 
spotkanie z przyjació mi czy uroczysty bankiet. Nawet w domu wygl da jak dama. Jak podkre la jedna z uczestniczek 
show: „ trzeba pami ta  eby kobiet  by  na co dzie , a nie tylko od wi ta, i w ka dej sytuacji – w ka dym momencie 
dnia. To nie jest tak, e na przyk ad wychodz c na ulic  mamy by  tylko kobiet , a, a w zaciszu domowym mamy si  
tam zmienia  w jakiego  Kopciuszka, tylko trzeba pami ta  o pewnych rzeczach naprawd  24 godziny na dob ” [Janina 
Gawrysiak, odcinek 11].

Osoba idealna zgodnie z przekazem reality show, to jednostka emocjonalnie nieco p ytka. Postrzega siebie tylko i wy-
cznie przez pryzmat w asnego wygl du. Jej samoocena wspó zale na jest do liczby pojawiaj cych si  na twarzy zmarsz-

65  Z. Melosik, To samo , cia o i w adza. Teksty kulturowe jako (kon)teksty pedagogiczne, Pozna  – Toru  1996, s. 63.
66  Tam e, s. 75.
67  M. Radkowska, Aneks do dzie a stworzenia, [w:] D. Czaja (red.), Metamorfozy cia a. wiadectwa i interpretacje, Warszawa 1999, s. 48.
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czek. Trudno nie dostrzec, i  w Polsce stopniowo nast puje normalizacja chirurgicznej metody poprawy wygl du jako 
antidotum na k opoty z w asn  kobieco ci 68. Jak zauwa a Z. Melosik: „kobiety pragn  by  pi kne, aby sta  si  kobietami; 
z kolei m czy ni poszukuj  pi kna w kobietach. Odpowied  na pytanie »w jakim stopniu jestem pi kna?«, jest wi c 
cz sto równoznaczna z odpowiedzi  na pytanie: »w jakim stopniu jestem kobiet ?«”69. Aktywno  polsatowskiego idea u 
w znacznej mierze ogranicza si  zatem do kompulsywnego przeciwdzia ania utracie urody. W efekcie doskona a osoba 
staje si  zdesperowana. Gotowa jest na wszelkie, nawet najbardziej ekstremalne po wi cenia. 

W jaki sposÓb uczestniczki programu relacjonuj  zmiany jakie w nich 
zasz y

Pobyt w polsatowskim reality show by  dla kobiet czasem intensywnej pracy, zarówno nad swoim cia em jak i charak-
terem. Przeobra enia w psychice nast powa y stopniowo, wspó zale enie do zmian w wygl dzie. Potwierdza to wypo-
wied : „z ka dym dniem, z ka d  kolejn  wizyt  czy w klinice, czy, czy przy zdj ciu szwów ja coraz bardziej zaczynam 
si  akceptowa . Coraz bardziej zaczynam wierzy  w siebie, e rzeczywi cie wszystko co sobie zaplanowa am jest na wy-
ci gni cie mojej r ki” [Ma gorzata Wilanowska, odcinek 1]. 

Zachodz ce zmiany w wygl dzie sprawia y kobietom ogromn  przyjemno . Stanowi y ród o wewn trznej satys-
fakcji. Uczestniczki stopniowo zaczyna y wierzy , e mo na zrealizowa  w asne marzenia. Nabiera y optymistycznego 
podej cia do otaczaj cej je rzeczywisto ci. Konsekwentnie przybli a y si  do wytyczonego sobie idea u. W Þ nale zaprezen-
towa y si  ca kowicie odmienione. Ich wygl d i osobowo  stanowczo odbiega y od wizerunku sprzed sze ciu tygodni.

Szereg zabiegów piel gnacyjnych uczyni  z zaniedbanych, nieatrakcyjnych kobiet osoby o niebagatelnej urodzie. Me-
tamorfoza sprawi a, e odnalaz y w sobie pi kno, kobieco  i seksapil. Mimo i  skutki operacji nie zawsze wzbudza y 
zadowolenie (zachowania niewerbalne cz ci z uczestniczek wiadczy y o braku uznania dla efektów pracy chirurgów) 
ostateczny wygl d napawa  je bezgraniczn  dum . Ka da z bohaterek show uzna a, e jest nie tylko kobiet  atrakcyjn , 
ale wr cz pi kn . Ogl daj c zdj cia wykonane po przyj ciu do programu wyra a a zaskoczenie skal  dokonanych zmian: 
„trudno uwierzy , e tak wygl da am. Uwa am, e moja zmiana naprawd  jest bardzo du a. Gdybym nie wiedzia a, 
e to ja – gdybym si  nie zna a, to bym powiedzia a, e to jest starsza, zapracowana kobieta. Szok!” [Renata Pankowska, 
odcinek 2].

Uczestniczki zdecydowa y, e po powrocie do domu nadal b d  przywi zywa  du  wag  do swojego wizerunku. 
Bohaterki, które dotychczas nie malowa y si  uzna y, e zaczn  nak ada  na twarz mak  a . Pozwoli im to uzyska  bardziej 
efektown  prezencj . Kobiety stwierdzi y tak e, e b d  umiej tnie podkre la  walory swojej nowej sylwetki. Czeka je 
dalsza praca, maj ca na celu zachowanie uzyskanego w programie wygl du.

Zdaniem gwiazd reality show Þ na  stanowi  symboliczny pocz tek ich nowego ycia. Podczas udzia u w programie 
po wi ci y one wiele czasu na autoreß eksj . Wyznaczy y cele na przysz o , pozna y swoje priorytety. Teraz, gdy nie po-
siadaj  ju  adnych kompleksów, mog  rozpocz  walk  o jako  swojej egzystencji. S dz , i  uroda u atwi im realizacj  
kolejnych marze : „my l , e zacznie si  jaki  nowy etap w moim yciu. Nie wiem na ile mi ta uroda pomo e w tym, 
ale mam nadziej  e, e jednak. Jednak adniejsi ludzie maj  atwiej i my l , e mi te  to du o da. Chyba wreszcie troch  
w siebie uwierzy am” [Katarzyna Filipek, odcinek 1]. „Teraz kiedy jestem pi kna, po prostu chcia abym jeszcze do tego 
by  szcz liwa, bo wiadomo, e sama uroda szcz cia nie daje, ale bardzo pomaga i mam nadziej , e mi pomo e” [Wio-
le  a Mielnik, odcinek 5]. 

Zmiana wygl du zapocz tkowa a w kobietach g bok  przemian  wewn trzn . Sta y si  radosne, szcz liwe, prze-
pe nione energi . Zyska y poczucie sprawstwa – prze wiadczenie, e maj  wp yw na dokonuj ce si  w ich yciu zmiany. 
Uwierzy y, e nawet najbardziej szalone marzenia mog  si  zi ci . Warunkiem jest konsekwentne d enie do ich realiza-
cji. Program uczyni  z nie mia ych, l kliwych istot kobiety o ponadprzeci tnej sile charakteru. Jego bohaterki przezwy-
ci y y dr cz ce je dotychczas l ki, zaakceptowa y siebie, zacz y dokonywa  obiektywnej samooceny. Dotychczas nie 
dostrzega y w asnych umiej tno ci i wyj tkowych aspektów osobowo ci. Teraz doceni y swoje atuty. Sta y si  pewne 
siebie, odwa ne, odporne na bezzasadn  krytyk . Nauczy y si  sprawnie podejmowa  decyzje. Zyska y wiar  we w asne 
mo liwo ci. Naby y szacunek dla samych siebie. „Jednak chyba najwa niejsze to eby uwierzy  w siebie, eby, eby by  
pewniejsz  siebie – nie tak jak by am zamkni t , ma , szar  myszk . No dzi  to mog  z ca  pewno ci  stwierdzi , e 

68  Z. Melosik, To samo , cia o i w adza w..., dz. cyt., s. 75.
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jestem kobiet  w 100% i e jestem bardzo pewna siebie i wierz  w to, e po prostu je eli si  czego  bardzo chce to mo na 
to uzyska , tylko trzeba w siebie wierzy  (…). No nauczy am si  na pewno tego, e nie wolno si  poddawa , je eli co  si  
chce to trzeba pi  do przodu, a na pewno si  uda. Nie wolno w tpi  w siebie – absolutnie, i trzeba przez ycie jednak i  
mocn  nog , bo je eli b dzie, b dzie cz owiek si  chwia , to nic w yciu nie osi gnie. Teraz ju  nie b d  chodzi a garbata i, 
i z g ow , z nosem praktycznie przy ziemi, tylko b d  chodzi a ju  odwa nie, z g ow  podniesion  do góry” [Agnieszka 
Kornatowska, odcinek 12].

Uczestniczki show s  przekonane, e zmiany w wygl dzie i psychice wp yn  korzystnie na ró ne aspekty ich funk-
cjonowania. Przeobra eniom ulegnie dotychczasowy tryb ycia kobiet. Wprowadz  one równowag  mi dzy czasem po-
wi canym bliskim, pracy oraz rozrywce. Bohaterki s dz , e metamorfoza, której zosta y poddane, wp ynie korzystnie 
na ich aktywno  zawodow . Zamierzaj  bowiem wykorzystywa  zdobyt  energi  na rozwój intelektualny, co sprawi e 
b d  lepszymi, bardziej kompetentnymi pracownicami. Zdaniem uczestniczek ca a rodzina odczuje pozytywne skutki 
ich przemiany. Partnerzy i dzieci dostrzeg  jak bardzo s  szcz liwe i sami b d  bardziej zadowoleni. Nowy styl ycia 
w niektórych rodzinach charakteryzowa  b dzie inny ni  do tej pory podzia  obowi zków. Kobiety dostrzeg y, i  bliscy 
doskonale radz  sobie pod ich nieobecno . Nie ma zatem powodu, by wyr cza  ich we wszystkich pracach domowych. 

Po opuszczeniu programu jego bohaterki nadal b d  intensywnie pracowa  nad w asnym charakterem. Reß eksja 
dokonana podczas ostatnich sze ciu tygodni pomog a im ustali  priorytety w yciu. Kobiety b d  d y  do realizowania 
kolejnych ambitnych zada . Wierz , e uroda, któr  naby y sprawi e odnajd  szcz cie. Atrakcyjno  Þ zyczna wi e si  
bowiem z subtelnymi, lecz realnymi korzy ciami ekonomicznymi i spo ecznymi. Udzia  w telewizyjnym show by  jednak 
dopiero pocz tkiem d ugiej drogi o wymarzon  przysz o . 

Podsumowanie
Jak wynika z przekazu polsatowskiego programu wspó cze nie uleg o zmianie dotychczasowe znaczenie terminu 

„kobieco ”. Atrybutami tego poj cia nie s  jak dawniej: delikatno , czu o  czy niewinno . Kobieco  tworz  d ugie 
nogi, zgrabna talia i wyeksponowany biust. Ludzie na ca ym wiecie wydaj  miliardy na upi kszaj ce zabiegi i kosmetyki. 
W XXI w. adny wygl d sprzyja bowiem przetrwaniu70. Jak zapewniaj  realizatorzy „Chc  by  pi kna” uroda jest kluczem 
do osi gni cia szeroko rozumianego sukcesu. Dzi ki niej odbiorczynie poznaj  wspania ego m czyzn , zdob d  odda-
nych przyjació , otrzymaj  dobrze p atn  i presti ow  prac . Ich ycie b dzie bardziej satysfakcjonuj ce.

Program, podobnie jak inne telewizyjne oferty, przekonuje, e ka da osoba mo e wybra  swe cia o. Upowszechnia 
pogl d Simone de Beauvoir: „nie rodzimy si  kobietami – stajemy si  nimi”71. Dieta, strój, mak  a , fryzura, aktywno  
Þ zyczna i operacje estetyczne mog  zdzia a  cuda. Cena urody jest jednak wysoka. Piel gnacja sylwetki wymaga nie 
tylko wielu wyrzecze  i bezustannego monitorowania wszelkich zmian, ale i znacznych zasobów Þ nansowych. Zgodnie 
z przekazem, odbiorczynie powinny jednak rozpocz  prac  nad swym wizerunkiem, bowiem stanowi on reprezentacj  
ich osobowo ci. Polsat przekonuje, e osi gni cie idealnej aparycji jest mo liwie. Wiele osób prowadzi zatem beznadziejn  
walk  z w asn  Þ zyczno ci . Realizatorzy Chc  by  pi kna nie wspominaj  jednak, i  we wspó czesnych spo ecze stwach 
Zachodu cechy idealnego wygl du ulegaj  cyklicznej zmianie72. Wi kszo  kobiet nigdy nie spe ni ulotnych oczekiwa  
mediów. Te jednak, którym to si  uda, jedynie przez pewien czas b d  uchodzi  za jednostki doskona e.

Bohaterki programu zap aci y wysok  cen  za uzyskanie nowego wygl du. Obna y y si  zarówno Þ zycznie, jak 
i emocjonalnie. Je li mia y nadziej , i  reality show (podobnie jak wcze niejszy Big Brother czy Bar) prócz nowych sylwetek 
zapewni im dodatkow  korzy  w postaci ulotnego cho by zainteresowania mediów, ich oczekiwania nie zosta y spe -
nione. Polsat stworzy  dwadzie cia sze  pi knych lalek Barbie. Ich uroda zosta a uto samiona z niezwyk ym talentem. 
Podczas Þ na u bohaterki prezentowa y na scenie swe atuty. Nie czarowa y jednak widowni wspania ym g osem ani gr  
aktorsk . Podziwiane by y ich u miechy, piersi i talie. Stacja w pewnym sensie uczyni a z kobiet bezosobowe manekiny. 
Na zako czenie ka dego odcinka widzowie, poprzez wysy anie SMS-ów decydowali, która metamorfoza by a lepsza. 
Nast pi o instrumentalne traktowanie uczestniczek programu – oceniana by a spektakularno  ich wizualnej przemiany. 
To samo  i prze ycia bohaterek ostatecznie okaza y si  nie by  szczególnie istotne.

Uwa am, e program z niezwyk ym wyczuciem manipulowa  widowni  przed telewizorami. Uzyskanie atrakcyjnej 
prezencji rzekomo mia o przemieni  egzystencj  nieszcz liwych bohaterek w pasmo nieko cz cych si  sukcesów. W rze-

70  N. Etcoff, dz. cyt., s. 40.
71  S. de Beauvoir, Druga p e , Warszawa 2003, s. 299.
72  Z. Melosik, To samo , cia o i w adza. Teksty..., dz. cyt., s. 63.
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czywisto ci kompulsywne dyscyplinowanie cia a stanowi o jedynie wyraz neurotycznej ucieczki od problemów. S dz , 
e piel gnacja cia a mo e dostarcza  wiele przyjemno ci. Nie powinno si  wi c z niej rezygnowa . Jak zauwa a Anna 

Korzi ska: „gdzie  jednak przebiega granica mi dzy rado ci  i przyjemno ci  a poczuciem obowi zku bycia atrakcyj-
n ”73. Nie mo na zatem popada  w skrajno ci74. Kobiety powinny dokonywa  systematycznej autoreß eksji. Zachowywa  
pewien zdrowy dystans wobec swych cia . W przeciwnym razie ulegn  zniewoleniu.

Zmieniaj cy si  w dobie XXI wieku przekaz kulturowy, deÞ niuj cy obie p cie przez pryzmat ich Þ zycznej atrakcyjno-
ci, jest zjawiskiem coraz powszechniejszym, wzbudzaj cym coraz wi kszy niepokój. Rozpowszechnianie jego skrajnych 

form w mediach sprawia, e przesuwaj  si  granice miedzy tym, co moralne, a co wykracza poza granice spo ecznej 
akceptacji. rodki masowego przekazu d  do zdobycia kontroli nad post powaniem, sposobem my lenia i portfelami 
bezkrytycznych odbiorczy . Umiej tno  rozs dnego korzystania z dobrodziejstw techniki jest dzisiaj szczególnie wa -
na. Konieczne jest przygotowywanie spo ecze stwa do w a ciwego odbioru komunikatów poprzez edukacj  medialn . 
Ponadto istotne jest, by uczeni pedagogiki i nauk pokrewnych podejmowali szeroko zakrojone badania przedstawionych 
dotychczas zagadnie . Brak aktywno ci b dzie utrwala  wzajemn  dyskryminacj  i sukcesywnie pog bia  opisany pro-
blem.
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