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“Kazdy typ ustroju spoteczno-gospodarczego
i kulturalnego odpowiada za role
i wizerunek wlasnych starcéw”

[Minois 1995, ss. 17-1].

Zaréwno w kregach akademickich, jak i szeroko rozumianej opinii publicz-
nej staro$¢ budzi coraz wigksze zainteresowanie. Mozna wrecz zaryzykowad
stwierdzenie, iz stala si¢ ona tematem modnym, podczas gdy do niedawna
byla sprawa czysto prywatna, rodzinna [Minois 1995, s. 14]. Potwierdzeniem
powyiszej tezy jest wielo$¢ publikacji oscylujacych wokét starosci i zagadniert
z nig zwigzanych. Przyczyn owego wzmozonego zainteresowania problematy-
ka gerontologiczna nalezy si¢ doszukiwaé miedzy innymi w zjawisku demogra-
ficznego starzenia si¢ spoleczenistw, ktére zwyklo si¢ okresla¢ mianem jedne-
go z najwazniejszych proceséw zachodzacych we wspélczesnych europejskich
spoteczeristwach — w tym réwniez w spoleczenistwie polskim. Obserwowane
wydtuzanie si¢ czasu zycia jednostek, wraz z dyskutowanym coraz powszech-
niej ujemnym przyrostem naturalnym, sprawiaja, iz seniorzy staja si¢ coraz
liczebniejsza, i co za tym idzie, coraz uwazniej ,ogladana” grupa spoteczna.
Na temat starosci, bedacej specyficznym etapem zycia ludzkiego, wiele juz
powiedziano i napisano. Pomimo to nie sposéb wskaza¢ jednej, powszechnie
obowiazujacej definicji tego okresu. Niektdre jego aspekty wymykaja si¢ pel-
nemu poznaniu, inne za$ okazujg si¢ tak silnie zwiazane z wymiarem indywi-
dualnym kazdej jednostki, iz wszelkie proby uogélnieri z géry skazane sa na
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niepowodzenie. Pézna dorostos¢ juz z samej swej istoty jest stanem trudnym
do uchwycenia i jednoznacznego zdefiniowania. Obejmuje ona szereg zjawisk,
ktére — cho¢ osadzone w konkretnej kulturze, spofeczenstwie i czasie — z ra-
cji tego, iz dotycza ztozonego indywiduum ludzkiego, wymykaja si¢ prostym
generalizacjom. Sposéb percypowania staroéci, jej obrazowania, rozumienia
i definiowania, jest kulturowo i historycznie zmienny, dlatego tez kazdorazo-
wo wymaga on swoistego wysitku interpretacyjnego, celem ktérego jest zro-
zumienie czy tez, precyzyjniej rzecz ujmujac, przyblizenie jego nie do korica
rozpoznanej istoty.

»W obecnych czasach spoleczeristwa <<starzejg si¢>>, tj. grupa starszych
ludzi stanowi znaczny odsetek ogdtu ludnosci, co sprawia, ze nie jest to tylko
sprawa poszczegdlnych oséb, ale problem o zasiggu spotecznym” [Stochmiatek
2005, s. 36]. Z tego tez powodu podejmowanie tematyki staroéci, w jej nie-
zwykle zréznicowanych reprezentacjach i przejawach, jawi si¢ jako zadanie
istotne i konieczne, zaréwno z punktu widzenia uwarunkowan spoteczno-kul-
turowych, jak i motywacji indywidualnych. Refleksja tego rodzaju pozwala
bowiem ludziom oswaja¢ si¢ z przemijaniem, starocia i §miercig — zjawiskami,
ktére, cho¢ nieuniknione, wciaz sa tabuizowane. Przyczynia si¢ ona takze do
ksztaltowania pozytywnego wizerunku staroéci jako wartosciowego i interesu-
jacego okresu zycia.

Staro$¢ — a precyzyjniej jej obraz — jest pochodna czaséw, w perspektywie
ktérych jest rozpatrywana. Dlatego tez w XXI wieku, w ktérym pluralizm
i Zfozono$¢ zdaja si¢ dotyczy¢ wigkszosci zjawisk, z jakimi cztowiek si¢ mierzy,
staro$¢ ujawnia si¢ w wielu rozmaitych odstonach. Jedna z nich jest zaposredni-
czenie starosci przez dyskurs medialny. Wzrastajacy wskaznik ,,zauwazalnosci”
i ,styszalnosci” senioréw, coraz powszechniejszy ich ,udzial” w mediach, jest
miedzy innymi efektem uznania tej grupy spolecznej za ,atrakcyjna” z ekono-
micznego punktu widzenia. Odkad zacz¢to postrzegaé osoby starsze za liczaca
si¢ grupe konsumentéw, liczba przeznaczonych dla nich produktéw i ustug
ulegla zwickszeniu. Przedsi¢biorcy szybko dostrzegli, iz w seniorach tkwi nie-
wykorzystany dotad ,potencjal konsumpcyjny”. Czestotliwo$¢ emitowania
reklam (ktérych grupa docelowa sa seniorzy lub ich bliscy krewni), liczba pro-
graméw (w ktérych udziat biorg osoby w tak zwanym ,trzecim wieku”) stale
wzrasta. W efekcie zwielokrotnieniu ulega takze liczba zréznicowanych stra-
tegii obrazowania péznej dorostosci w mediach masowych i nowych mediach.

Przyktadowe strategie kreowania wizerunku oséb starszych

Szczegélnie interesujace, z punktu widzenia powyzszego artykulu, sg te prze-
kazy reklamowe, w ktérych staros¢ i osoby starsze ukazuje si¢ na tle rodziny.
Nasuwaja one bowiem ciekawe spostrzezenia i wnioski, uwidaczniajg zrézni-
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cowane wizerunki staroéci i oséb starszych, a takze sposoby ,postugiwania si¢
staroscig”. Do najpopularniejszych obrazéw starosci, jakie obserwujemy w re-
klamach, naleza:

Wizerunek | — senior jako babcia — dziadek

Nie jest odkrywczym stwierdzenie, iz wizerunkiem najbardziej rozpowszech-
nionym, przychodzacym na mysl poniekad spontanicznie (gdy podejmujemy
rozwazania nad staroscia) okazuje si¢ ten, ktéry sprowadza okres péznej do-
rostosci do roli babci, dziadka (np. reklama firmy , Era”, heep://www.youtube.
com/watch?v=0jBFOdGqALM). Powszechno$¢ tego skojarzenia potwierdzajg
miedzy innymi $rodki masowego przekazu. Ukazywanych w nich seniordéw
niezwykle czgsto sytuuje si¢ w kontekstach, ktdre za sprawa utrwalonych w na-
szej kulturze senséw i znaczeni przywotuja na mysl postaé dziadka lub babci.
Doszukujac si¢ przyczyn dominacji owej perspektywy ogladu starosci, warto
zauwazy¢, iz zasadza si¢ ona z jednej strony na tradycji uznawania tej roli za
dominujacg i wazna dla tego etapu zycia, z drugiej za$ na stereotypach.

Bledne przeswiadczenia, jakimi staro$¢ zostata obarczona oraz brak rzetel-
nej wiedzy o tym etapie zycia sprawia, iz nierzadko bywa ona postrzegana jako
czas pozbawiony wartosci. Staro$¢ narazona na niewlasciwe, czy wrecz mylne
interpretacje, obrasta coraz grubsza warstwa stereotypéw i blednych przeko-
nan. Zdaje si¢ to potwierdzaé poglad, iz osoby starsze maja nadmiar wolnego
czasu, ktéry moga, a nawet powinny pos$wieci¢ wnukom, rodzinie. Osoby star-
sze sa tez uznawane za bierne i wycofane, w powszechnej opinii brak im aktyw-
nosci i twérezych zainteresowan. Stad tez opieka nad najmlodszymi cztonkami
rodziny jawi¢ si¢ moze jako jedna z najatrakcyjniejszych form aktywnosci. Do
reklam, ktérych przekaz skonstruowany jest na kanwie utrwalonych w spo-
Yecznej wyobrazni przekonan (czy wrecz stereotypdéw) na temat starzenia sie,
zaliczy¢ nalezy te z nich, w ktérych kobieta (w okresie péZnej dorostosci) wy-
stepujac w roli babci: gotuje, sprzata, czyta bajki, dba o zdrowie najblizszych,
udziela wskazéwek, wspiera. Jest milg staruszka (w bujanym fotelu, ze spietymi
w kok siwymi wlosami, w okularach, twarza pelng zmarszczek), gospodynia
domowa, opickunka, doradca, pielegniarka— za przyklad moze postuzy¢ re-
klama leku na przezigbienie ,,Flegamina”, ktéra ,,od lat nam pomaga” (stowa te
wypowiada w gronie rodzinnym seniorka — babcia), http://www.youtube.com/
watch?v=Y5YcOkN_550 .

Mgiczyzna w tak zwanym ,trzecim wieku”, wcielajacy si¢ w przekazie re-
klamowym w role dziadka, to najcz¢éciej towarzysz zabaw, organizator czasu
wolnego wnukéw (gra w szachy, rodzinne zbieranie grzybéw), np. w reklamie
herbaty ,Saga”, <http://www.youtube.com/watch?v=jQA_JR5fyqo>. To tak-

ze mentor, nauczyciel, wychowawca, autorytet. Jest on swoistym facznikiem
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miedzy terazniejszoscia i tym co minione, $wiadkiem historii, straznikiem ro-
dzinnych tradycji, np. w reklamie cukierkéw Werthers Original, <http://www.
youtube.com/watch?v=byEmdbLol1PA>. Dziadek przekazuje kultywowane od
pokolen wartosci, podtrzymuje zwyczaje, np. w reklamie firmy Ikea, <http://
www.youtube.com/watch?v=i82890TBvjQ>. Twércy reklam, odwotujacy si¢
do wizerunku seniorki — babci i seniora — dziadka, sprowadzaja staro$¢ do jed-
nej z kilku wymienionych przez Barbarg Szatur-Jaworska, Piotra Btedowskiego
i Malgorzatg Dziegielewska rdl spotecznych. Jest nig ,rola rodzinna, ktéra jest
urzeczywistniana poprzez bycie matzonkiem, rodzicem, dziadkiem — babcia”
(Szatur-Jaworska, Bledowski, Dziegielewska 2000, s. 55]. Na tym jednak r6z-
norodno$¢ medialnych wizerunkéw starosci si¢ nie koriczy. Przeciwnie, rekla-
my z jednej strony ujawniajg utrwalone w §wiadomosci spotecznej sposoby per-
cypowania starosci, z drugiej natomiast je wytwarzaja.

Analizujac pierwszy z dostrzezonych w przekazach reklamowych wizerun-
kéw starosci (babcia — dziadek), warto mie¢ na uwadze fake, iz nie kazdy senior
oddaje pierwszenstwo takiej wizji, ktéra zasadza si¢ na zaangazowaniu w dzia-
fania na rzecz dzieci czy wnukéw. Jak wskazuje Malgorzata Kutyla: ,wybér
i realizacja okre$lonego stylu moze by¢ warunkowana osobowoscia babci lub
dziadka” [Kutyla 2012, s. 366]. Z tej tez przyczyny, cze$¢ senioréw kreatywnie
rozpatruje kwesti¢ dalszych planéw, perspektyw zyciowych, wolnego czasu®.
Wraz z zakoniczeniem aktywnosci zawodowej zasoby wolnego czasu ulegaja
zwigkszeniu, w efekcie konieczna staje si¢ refleksja nad mozliwosciami jego
zagospodarowania. Dla wielu senioréw staros$¢ jawi si¢ w pewnym sensie jako
»czas odzyskany”. Moment, w ktérym moga oni ponownie skoncentrowac si¢
na sobie i wlasnych marzeniach, celach, planach. W konsekwencji wycofuja
si¢ z aktywnego uczestniczenia w zyciu swoich bliskich, przeksztalcajac troske
o ich codzienne potrzeby i oczekiwania w mniej absorbujaca forme towarzysze-
nia rodzinie, wspierania jej w sposéb umozliwiajacy im jednoczesna realizacjg
wiasnych planéw, aranzowania Zycia i codzienno$ci na miar¢ wlasnych ocze-
kiwan i pragnien.

Staros¢ to dla niemalej cz¢sci senioréw moment szczegélny, tak zwany , trze-
ci wiek”, czy wreez ,,druga mlodos¢”. Wowezas to u czgéci 0sb starszych zaob-
serwowa¢ mozna mniej lub bardziej dyskretne zmiany, jakie dokonujg si¢ mie-
dzy innymi w aspekcie Zycia towarzyskiego, relacji spolecznych. Odnawianie
dawnych czy zawieranie nowych znajomosci, zaangazowanie w réznego rodza-
ju inicjatywy spoleczno-kulturalne, Kluby Seniora czy Uniwersytety Trzeciego
Wieku. Formy aktywnosci os6b starszych sa niezwykle zréznicowane, dlatego

2! Autorka ma na mysli senioréw, dla ktérych twéreze i aktywne korzystanie z czasu wolnego zasadza
si¢ miedzy innymi na korzystaniu z propozycji kulturalnych, realizowaniu wlasnych pasji (kluby
taneczne, chér, zajecia plastyczne), spedzaniu czasu w gronie przyjaciodl, zaangazowaniu w inicjatywy
spoleczne, przynalezenie do stowarzyszeri, Uniwersytetéw Trzeciego Wieku, Klubéw Seniora itd.
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tez zasadnym wydaje si¢ twierdzenie, iz zaréwno w tym, jak i wielu innych
aspektach grupa ta nie jest homogeniczna. W konsekwencji powinni$my mé-
wi¢ o wizerunkach, nie za$§ wizerunku staroéci, o jej wieloptaszczyznowym
zréznicowaniu. Potwierdzeniem tej tezy jest miedzy innymi omdéwiony po-
wyzej przyklad dwéch odmiennych perspektyw starzenia si¢. Staro$¢ zwré-
cona y,ku rodzinie™: gdy senior odczuwa potrzeb¢ zaangazowania w sprawy
rodzinne, che¢ poczucia silnej przynaleznosci (zasadzajacej si¢ miedzy innymi
na pragnieniu bycia potrzebnym), konieczno$¢ zacie$niania wigzi migdzypo-
koleniowych oraz staro§¢ zwrécona ,ku sobie™ przygladajaca si¢ wlasnym
potrzebom i oczekiwaniom. Przykladem zawierajacym elementy przynalezace
do drugiej z wymienionych strategii starzenia si¢ jest migdzy innymi reklama
leku przeciwbélowego firmy ,APAP”, w ktérej ukazano grupg oséb starszych,
znajomych spedzajacych czas na rozmowie w kawiarni. Analiza powyzszej
reklamy pozwala dostrzec obraz starosci, ktéry z jednej strony zwigzany jest
z zagadnieniami zdrowia i choroby, z drugiej natomiast z aktywnoscig senio-
16w, czasem spedzanym w gronie réwiesnikéw. W tym miejscu uwidacznia sig
kolejna, realizowana przez osoby starsze rola, a jest nig rola ,uczestnika grupy
towarzyskiej” [Szatur-Jaworska, Bledowski, Dziegielewska 2006, ss. 55-56].
Przyklad reklamy, w ktérej ukazana zostala staro$¢ zwrécona ,ku sobie”, to
reklama wspomnianej juz firmy ,,APAP”. Gléwnymi postaciami tego przekazu
medialnego jest malzedstwo senioréw. Starsza pani opowiada céree szczegd-
ty niedawno odbytej podrézy: ,Od dawna o tym marzyliémy. Mamy teraz
w koricu duzo wolnego czasu, no to zdecydowatam. W koficu ruszylismy
w nasza wielka podréz autostopem. Mamo, a tata? Przeciez do kina trud-
no go wyciagna¢? On nabral energii wewngtrznej, wiesz ja si¢ nie batam, ze
wybralismy si¢ az tak daleko. Ten twdj ojciec to prawdziwy facet, prawdziwy
mezczyzna, nawet jak ztapal go ten jego bdl, moglam na niego liczy¢, a on na
mnie”, <http://www.youtube.com/watch?v=bmshD0gMdzQ>.

Wizerunek Il — osoba starsza jako ,,problem”

Wizerunek ten, spos$réd wielu innych, wydaje si¢ najbardziej krzywdzacy,
a w skutkach swych niezwykle niebezpieczny. Zostal on wykreowany na kan-
wie stereotypdéw i blednych przekonar, sprowadzajacych staro$¢ wylacznie do
procesu starzenia si¢ i obumierania organizmu. Utozsamiana z chorobami,
dysfunkcjami, patologiami, urazami i dolegliwosciami zdrowotnymi, pézna
dorosto$¢ zmienia swoj status. Staje si¢ zjawiskiem niepokojacym, budzacym
lek i odraze czasem, kiedy (zgodnie z opiniami czgdci spoteczeristwa) cztowiek
i jego ,bycie w $wiecie” diametralnie traci na wartosci. W kontekscie tak poje-
tej staroéci senior staje si¢ swoiscie rozumianym problemem, balastem, a nawet
cigzarem. Niedolezny, bezwartosciowy, niepotrzebny, nieprzydatny — zbedny?
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Takie opinie i przekonania niestety nie naleza do rzadkosci, a ich spotecz-
ny rezonans udziela si¢ takze samym seniorom. Po przekroczeniu progu tzw.
staro$ci sedziwej nasilaja si¢ potrzeby zwigzane z: ,pomoca medyczna, opieka
i wsparciem ze strony rodziny, instytucji oraz oséb z najblizszego otoczenia”
[Wozniak 1997, s. 83]. Swiadomogé owej zaleznosci od oséb trzecich, poczu-
cie nieprzydatnosci, marginalizacja i spoteczny brak akceptacji dla tego etapu
zycia wywoluje i wzmacnia w seniorach poczucie odrzucenia. Sktania ich do
ujmowania swojej dalszej egzystencji w optyce pejoratywnych odczué, stawa-
nia si¢ cigzarem dla rodziny, a takze spoteczeristwa.

Ujawniajace si¢ w pdznej dorostosci rozmaite defekty umiejscawiane sa
przede wszystkim w ciele, bowiem to na jego powierzchni staro$¢ manifestuje
swa obecnos$¢ najwezesniej. Z tej tez przyczyny ciato stanowi obszar najwickszej
troski, czego wyraz stanowi wielo$¢ przeznaczonych dla senioréw produktéw
kosmetycznych i farmakologicznych, ich ogromna popularno$¢. Zmarszczki,
siwe wlosy, przebarwienia skéry, a takze inne atrybuty starosci we wspélcze-
snym spoleczenistwie budzg niepohamowany niepokéj. Kult pickna i mlodo-
§ci, estetyzacja zycia codziennego, ,wzrokocentryzm”, ,rezim skopiczny”, tyra-
nia wizerunku, wszystkie te zjawiska, a takze wiele innych, sprowadzaja staros¢
na margines.

Dokonujace si¢ w okresie pdznej dorostosci zmiany i towarzyszace im leki
nie s3 jednak wylacznie wyrazem zmian wizerunkowych, estetycznych. U ich
podstaw tkwi przede wszystkim lek przed przemijaniem i $miercig. Osoby
starsze, ktore nierzadko wymagaja opieki i wsparcia ze strony najblizszych
cztonkéw rodziny, instytudji, staja si¢ dla nich w pewnym sensie obcigzeniem.
Utozsamianie staroéci z przemijaniem i $miercia, problemami zdrowotnymi,
koniecznoscia sprawowania opieki, wydatkami finansowymi sprawia, iz ten
etap zycia to dla wielu oséb ,wlasciwie powolne umierani” [Przybylski 2008,
s. 9]. Powiazanie staro$ci z chorobami i degradacjg ciata wydaje si¢ mocno osa-
dzone w spolecznej $wiadomosci, podobnie jak utozsamianie tego etapu zycia
z finansowymi wydatkami, jakie ponosi nie tylko senior, ale takze cheacy si¢
nim opiekowa¢ najblizsi cztonkowie rodziny.

Potwierdzeniem powyiszej tezy, zasadzajacej si¢ na przekonaniu, iz sta-
ro$¢ traktowana bywa jako swoisty problem natury estetycznej, spolecznej
i ekonomicznej, s3 migdzy innymi reklamy firmy ,4LifeDirect”, proponujacej
ubezpieczenie na zycie z premia finansowa, <www.4LifeDirect.pl>. Reklama
pierwsza, senior: ,cale zycie troszczg si¢ o swoich najblizszych. Chce mie¢ pew-
no$¢, ze nawet gdy odejde, nie zostawi¢ ich z problemami finansowymi”.
Narrator: ,,Pan Jan juz zatroszczyt si¢ o swoich bliskich, ty tez mozesz”, <http://
www.youtube.com/watch?v=buiMAtfPn-0>. Innym przykladem reklamy fir-
my ,4LifeDirect” jest przekaz, w ktérym obserwujemy rozmowe dwéch kobiet
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— seniorek: ,Teraz wiem, jakie to wsparcie i jak bardzo to pomoze moim
bliskim”, <http://www.youtube.com/watch?v=bdfqgL.tOE_4>. Analiza po-
wyzszych (a takze wielu innych o podobnej wymowie) przekazéw medialnych
pozwala dostrzec iz kolejna, kreowang przez media ilustracja starosci jest ta
wizja, w ktdrej zostaje ona utozsamiana ze $miercig i jej nastgpstwami.

Wszystko, co zyje, skazane jest na $mier¢, w efekcie czego musi umrzed.
Ta odwieczna prawda, pomimo, iz niezwykle przykra i trudna do zniesienia,
towarzyszy cztowiekowi od pokoleri. W sposdb szczegdlny uwidacznia sig jed-
nak w optyce starosci, kojarzonej z biernoscia, wycofaniem z zycia spoleczne-
go, chorobami, skromnymi $rodkami finansowymi, brakiem samodzielnosci,
zaleznoscia od oséb trzecich. Czlowiek stary, wymagajacy opieki i wsparcia,
ktérego choroby oraz zblizajaca si¢ perspektywa $mierci jest $cisle powiazana
z nakladami finansowymi, budzi ambiwalentne uczucia. Co niezwykle inte-
resujace, taki wizerunek starosci, ktdry oscyluje wokdt negatywnych uczug,
przedstawien, symboli rzadko bywa ukazywany w reklamach. W mydl prze-
konania, iz: ,zle jest to, co zle wyglada” [Klimczyk 2008, s. 64] ,nie mozna
zarobi¢ na czyms, co nie ma zadnej wartosci, bo jest zbyt swojskie i pospolite,
ani tez na czyms$, co napawa strachem, wstretem, czy tez sprawia bol” [Aries
2007, s. 120]. W efekcie nie sposéb nie zauwazy¢, iz tworcéw reklam cechuje
unikowy stosunek wobec staroéci s¢dziwej, na ktdra czyhaja rozmaite zagro-
zenia w postaci przewleklych choréb prowadzacych do $mierci. W kontekscie
powyzszych rozwazan zasadnym wydaje si¢ stwierdzenie, iz nie wszystkie wi-
zerunki starosci (ktéra, jak zauwaza Jean Pierre Bois, sztucznie rozdzielono na
dwoje: ,zr¢cznie utworzona, dynamiczng formule trzeciego wieku oraz staros¢
prawdziwa, ktéra przesunicto do czwartego wieku, zaczynajacego si¢ okolo
osiemdziesiatki”) [Bois 1996, s. 11] sa uprzywilejowane i promowane w me-
diach masowych. Staro$¢ sedziwa, kojarzona z tabuizowana w kulturze za-
chodniej $miercia, jezeli juz zostata zapo$redniczona przez dyskurs medialny,
ukazywana jest ,,nie wprost”. Twércy reklam unikaja obrazowania tejze, budzi
ona bowiem nieprzyjemne skojarzenia, wywoluje lek, a w konsekwencji przy-
czynic si¢ moze do spadku poziomu ogladalnosci przekazéw.

Twércy reklam sytuuja staro$¢ w kontekscie przemijania, strasza nia, jak
gdyby dalo si¢ jej uniknaé lub tez na wszelkie mozliwe sposoby starajg si¢
ja oswoi¢. Wszystko to jednak rzadko realizowane jest z mysla o seniorach.
Czgéciej bowiem zabiegi te ukierunkowane sg na ludzi, ktérych ten etap zycia
jeszcze nie dotyczy. Sa odpowiedzia na ich leki i frustracje, a dzieje si¢ tak
dlatego, iz dla czgsci spoleczenistwa, jak zauwaza Simone de Beauvoir: staros¢
»hie stuzy niczemu. Jest jedynie bezuzytecznym cigzarem i ma sprawiaé jak
najmniej probleméw” [Beauvoir 2011, s. 248].
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Wizerunek Ill - senior ,,sponsor”

Wizerunek ten jest pochodna przekonania, iz osoby starsze sa dobrze sytu-
owane. Z jednej strony przypisuje si¢ im mniejsze potrzeby, a w konsekwencji
takze wydatki, z drugiej za$ zasobno$¢ finansows i mozliwo$¢ zwigkszenia po-
ziomu konsumpgji débr i ustug. Ogromna cz¢$¢ senioréw w Polsce dysponuje
skromnymi srodkami finansowymi, sa jednak i tacy, kt6rzy cieszq si¢ wysokim
poziomem zamoznosci. Posiadajg oni kapital umozliwiajacy im nie tylko inwe-
stowanie, wzrost poziomu konsumpdji, ale takze udzielanie wsparcia najbliz-
szym czfonkom rodziny. Wizerunek utozsamiajacy staro$¢ z wyzszym statusem
materialnym, oszczgdno$ciami, ustabilizowang sytuacja rodzinna i majatkowa
zostat zaposredniczony przez dyskurs medialny. Wzrost liczby 0séb starszych
w ogodlnej liczbie ludnosci, a w konsekwencji dostrzezenie w seniorach poten-
cjalu konsumpcyjnego sprawilo, iz wspomniany powyzej wizerunek bywa
eksploatowany w mediach masowych (takze nowych mediach) coraz inten-
sywniej. Do przekazéw medialnych zbudowanych na kanwie wspomnianego
wizerunku seniora — sponsora nalezy cykl reklam ,ING Banku Slqskiego”,
w ktérym rola finansowego wspierania rodziny przez osoby starsze wydaje
si¢ wiodaca. Reklama pierwsza — postacia centralng przekazu jest starsza ko-
bieta — babcia; wnuk: ,0 Babciu, styszy babcia, koledzy”, babcia: ,Cickawe,
gdzie byli twoi koledzy, kiedy potrzebowale$ na wczasy w Bulgarii”, narrator:
,Pozyczasz pieniadze i tylko pieniadze jeste$ winien”, <http://www.youtube.
com/watch?v=07_5SMNSIAyE>. Reklama druga, babcia: ,Zygfryd, damy mu
Zygfryd po dziadku, syn: Mamo, tylko nie Zygfryd, babcia: ,Widzisz Zygusiu,
babcia pozyczyla tatusiowi pig¢ tysiecy na kino domowe, a tatus$ co?, narra-
tor: ,,Pozyczasz pieniadze, i tylko pieniadze jeste$ winien”, <http://www.youtu-
be.com/watch?v=CtLk1FdvX34>. Juz powierzchowna analiza cyklu reklam
,ING Banku Slaskiego” pozwala dostrzec, iz przedstawione w przekazie me-
dialnym rodzinne relacje sg niezwykle ptytkie. Sprowadzajg si¢ one jedynie do
zaleznosci finansowych, pragmatycznego traktowania seniorki i wigzi miedzy-
pokoleniowych. Kontakty rodzinne jawia si¢ jako rodzaj transakeji, wymiany,
w ktérej kazda ze stron ma do zaproponowania inne dobro, realizuje odmienne
cele w oparciu 0 odmienny system wartosci. Wymowa cyklu reklam jest ne-
gatywna, obraz rodziny zaburzony, a nawet krzywdzacy. Wizerunek seniora
skonstruowany zostal na kanwie stereotypéw i blednych przekonan, co zdaje
si¢ wzmacnia¢ powtarzajacy si¢ w reklamach slogan.

Podsumowanie

Nie ma jednego, obowiazujacego wizerunku staro$ci. Powinno si¢ raczej méwi¢
o jej wielu odstonach, rozmaitych perspektywach ogladu. Zdaniem Honoraty
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Jakubowskiej, badania opinii publicznej wskazuja, iz ,ludzie starsi traktowani
sa jako grupa homogeniczna” [Jakubowska, Raciniewska, Rogowski 2009, s.
26)], ,tak jakby po przekroczeniu pewnej magicznej granicy wieku zanikaé
miata ich réznorodnos¢ i indywidualne cechy” [Wozniak 1997, s. 75]. Opinia
ta pozostaje jednak w sprzecznosci z rzeczywistoscia. ,,Osoby starsze sa obec-
nie coraz silniej réznicujaca si¢ grupa, zaréwno w «odczuwaniu» staroéci, jak
iw stylu zycia, aktywnosci czy sytuacji materialnej” [Jakubowska, Raciniewska,
Rogowski 2009, s. 26]. Zdaje si¢ to potwierdza¢ Anna Kotlarska-Michalska,
twierdzac, iz: ,,od poczatku lat 90. mozna zauwazy¢ postgpujace zréznicowa-
nie w polozeniu ekonomicznym i spolecznym tej grupy, zatem trudno o cha-
rakterystyke typowego emeryta i tym samym o wizerunek polskiej starosci”
[Kotlarska-Michalska 2000, s. 93].

O staroéci wiele juz powiedziano i napisano, bywa ona rozpatrywana
w rozmaitych kontekstach, cieszac si¢ coraz wickszym zainteresowaniem. Do
tematéw, ktorych problematyka daleka jest od wyczerpania, zaliczy¢ nalezy
zagadnienia oscylujace wokdl sposobéw kreowania wizerunkdéw oséb starszych
w mediach masowych. Szczegdlnie, gdy owa perspektywe ogladu starosci sy-
tuuje si¢ w kontekscie rodziny. Wéwczas bowiem dostrzec mozemy nie tylko
zréznicowanie w obszarze obrazowania okresu péznej dorostosci, ale takze roli
i miejsca seniora w rodzinie, jego relacji z najblizszymi. Przedstawione powyzej
przyklady przekazéw medialnych pozwalaja dostrzec, iz reklamy powielajg za-
réwno pozytywne, jak i negatywne wzorce rodzinnych relacji. Odwoluja si¢ do
funkcjonujacych w spoleczenistwie krzywdzacych, kulturowych stereotypéw
i blednych przekonan, ktére moga niekorzystnie wplywaé na spoleczny od-
biér staroéci i 0sdb starszych. Postuguja si¢ wizerunkami péznej dorostosci dla
osiggniecia zamierzonych korzysci. Ukazujg senioréw w tak zwanym ,trzecim
wieku”, ,drugiej mlodosci” unikajac wizerunku staroéci sedziwej. ,czwarty
wiek”. Manipuluja obrazem staroéci, czyniac z niej fenomen przede wszystkim
spoteczny, kulturowy — pomijajac fakt, iz jest ona przede wszystkim przezy-
ciem natury osobiste;j.

Ujmowanie tego etapu zycia w optyce naturalnych proceséw starzenia si¢
organizmu jawi si¢ kreatorom medialnych przekazéw jako estetycznie niepo-
prawne. Nie powinna zatem budzi¢ zdziwienia sklonno$¢ do przeksztalcenia
staro$ci sedziwej w kulturowe tabu, tym bardziej, iz jak zauwaza Ewa Podsiadta:
~funkcjonujace w mediach tabu nie chroni wartosci spotecznych, ale wybiera
i kultywuje jedynie te pod wzgledem marketingowo-sprzedazowym istotne”
[Podsiadta 2009 s. 214]. Percypowanie, a w dalszej konsekwencji obrazowanie
staro$ci przez twércéw medialnych przekazéw, jawi si¢ jako niezwykle subiek-
tywne. Zostalo ono bowiem uwiklane w ekonomike uzytecznosci, bezwzgled-
ne prawa popytu i podazy. W wytwarzanych przez reklamodawcéw obrazach
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starosci nie ma cierpienia, cial zniszczonych czy okaleczonych. Pojawiaja si¢ na-
tomiast seniorzy w pelni sit, radosni i usmiechnigci, przezywajacy swoja ,,druga
mlodos¢”. Konsekwencja stosowania tego rodzaju zabiegdw jest zafalszowanie
obrazu starosci i utrata autentycznosci przekazu. Zatem zasadnym wydaje si¢
twierdzenie, iz medialne wizerunki starosci staja si¢ wrecz baudrillardowskim
symulacrum, swoista kopia, odbiciem czy wrecz mistyfikacja. Podobnie rzecz
si¢ ma z wytwarzanymi przez Srodki masowego przekazu obrazami rodziny,
ktére jawia si¢ odbiorcom w wielu rozmaitych odstonach. Media bowiem —
o czym warto pamictaé — rzeczywistoéci nie odzwierciedlaja, lecz — uwikfane
w sprzeczne oczekiwania spoleczne, gospodarcze, ekonomiczne — ja zaposred-
niczaja, stajac si¢ w konsekwencji niezwykle bogatym i interesujacym zrédlem

refleksji.

Streszczenie

W kazdej epoce dostrzegamy odmienny stosunek cztowieka do starosci, przemijania
i ludzi starych, ktérego wyrazem sg zréznicowane postawy i wyobrazenia na temat
tego specyficznego okresu zycia. Obserwowany wspodtczednie wzrost liczby oséb star-
szych w ogdlnej liczbie ludnosci sprawit, iz seniorzy sg coraz uwazniej obserwowang
grupg spoteczng. Zaposredniczone przez dyskurs medialny wizerunki seniorow sta-
ja sie zatem coraz powszechniejsze, stad tez, podjeta przez autorke artykutu, préba
rekonstrukcji ponowoczesnych strategii obrazowania pdznej dorostosci, jawi sie jako
szczegOblnie interesujacy i wazny obszar refleks;ji.

Stowa kluczowe: staros¢, media, reklama, wizerunek.

Summary

In every epoch we can notice a different human’s attitude towards the old age, fading
away and the old people which manifests itself in distinct attitudes and ideas about
this specific life’s period. Nowadays there’s a noticeable increase in the total number
of elders. They become therefore an attentively observed society class. In the mass
media, the “appealing” old men’s images are becoming more and more popular and
common, so the reflections on this subject perceive as an interesting and important
area of investigations. This article is an attempt to reconstruct a “post-modern” stra-
tegies of creating and showing the old age images.

Key-words: the old age, the mass media, commercial, image.
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