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e

media, reklama,  Celem artykutu jest analiza tresci wybranych reklam telewizyjnych
wychowanie do  oraz wystepujacego w nich wizerunku senioréw. Autorka zwraca uwa-
starosci, staro$¢,  ge na role mass mediéw we wspétczesnym $wiecie — opisuje znacze-
seniorzy  nie i miejsce telewizji w zyciu i rozwoju dziecka, wymienia wady co-
dziennego ogladania przez wychowankéw programéw telewizyjnych

oraz korzysci wynikajace z rozsadnego korzystania z mediéw. Dalsza

czgé¢ artykutu stanowi refleksja na temat stereotypowego postrzegania

senioréw przez dzieci i miodziez oraz istoty ksztattowania w spote-

czeistwie pozytywnych postaw wobec 0s6b w wieku emerytalnym.

Autorka podkresla, iz niwelowanie negatywnych stereotypéw na te-

mat seniordw i staroéci powinno by¢ realizowane od najmtodszych lat

zycia czlowieka, takze w wicku przedszkolnym i wezesnoszkolnym.

Biorac pod uwagg site opiniotwéreza mass mediéw, mozna przypusz-

czaé, ze ksztaltowanie postaw moze by¢ wzmacniane poprzez wize-

runek senioréw prezentowany w reklamach telewizyjnych. Dlatego

autorka analizuje tre$¢ wybranych spotéw reklamowych, w keérych

wystepuja seniorzy. Zastosowana analiza dokumentéw ma na celu

rozpoznanie ich wygladu, sposobu bycia, relacji spotecznych oraz sy-

tuacji ekonomicznej. Z przeprowadzonych badani wynika, ze nie sa

oni przedstawiani w reklamach w sposéb stereotypowy. Sa to ludzie



aktywni, zadbani, postugujacy si¢ nowymi technologiami, majacy
swoje pasje i marzenia. Taki obraz moze przyczynic si¢ do ksztattowa-
nia w najmlodszych pozytywnego stosunku do senioréw i starosci, co
jest szczeg6lnie wazne w czasach przemian demograficznych.
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media, advertising, ~ The aim of the article is to analyse the content of selected TV com-
respect for old age,  mercials and the image of seniors in them. The author draws our at-
old age, seniors  tention to the role of the mass media in the contemporary world.
She describes the importance and place of television in the life and
development of a child, including the disadvantages of watching TV
every day and the benefits of using the media wisely. The next part
of the article is a reflection on the stereotypical perception of seniors
by children and adolescents and the essence of shaping positive at-
titudes towards retired people in the society. The author emphasizes
that eliminating negative stereotypes of seniors and old age should be
implemented from a person’s earliest years, including in the preschool
and early school age. Taking into account the opinion-forming power
of the mass media, it can be assumed that the shaping of attitudes may
be strengthened by the image of seniors presented in TV commercials.
Therefore, the author analyzes the content of selected advertising spots
featuring seniors. The analysis of the documents is aimed at recogniz-
ing their appearance, way of being, social relations and economic situ-
ation. The conducted research shows that seniors are not presented in
a stereotypical way in advertisements. They are active, well-groomed
people who use new technologies and have their own hobbies and
dreams. Such an image may contribute to shaping a positive attitude
towards seniors and old age in the youngest, which is particularly im-
portant in the time of demographic changes.

Wprowadzenie

Wspélczesny cztowiek zyje w czasach réznych przemian cywilizacyjnych, szcze-
gblnie rozwoju technologii, kryzysu rodziny i ksztattowania kultury masowej, ktéra
dominuje takze w Polsce. Z kultura masowa zwiazane sa §rodki masowego przeka-
zu, jak telewizja, radio czy Internet. Przekazy medialne stanowia dzi§ znaczaca rolg
w zyciu czlowieka, w tym dziecka. Sg one Zrédtem informacji o $wiecie, przekazujg
wiedzg na temat pelnienia rdl spotecznych, a takze wzoréw zachowai, stajg si¢ réw-
niez $rodowiskiem socjalizacji najmtodszych, przekazuja wzory kulturowe i systemy
wartosci (por. Kotodziejczyk 2013: 49—53; Katuziriska 2015: 100). Barbara Cieslinska
(2005: 27-28) przywoluje stowa Tomasza Goban-Klasa, wedlug ktérego telewizja,
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odkad stafa si¢ wszechobecnym medium, silnie oddziatuje na komunikacj¢ miedzy-
ludzkg i co za tym idzie — na wychowanie, poniewaz proces komunikowania jest bez-
posrednio zwiazany z wychowaniem. Zatem telewizja staje si¢ specyficznym $rodowi-
skiem wychowawczym. Nadajac réznego rodzaju komunikaty, przekazujac informacje,
obrazy, gesty, dotyka réznych dziedzin wspélczesnego $wiata i jednoczesnie ksztattu-
je postawy, system warto$ci oraz przekonania. Jednoczesnie wychowuje odbiorcéw
w sferze spotecznej, ekonomicznej, kulturowej oraz politycznej. Bedac za$ stalym ele-
mentem zycia rodzinnego, ma wplyw na wychowanie dzieci, wedtug mnie takze w za-
kresie wychowania do starosci, ktére dotyczy m.in. budowania u wychowankéw po-
zytywnego obrazu seniora, promowania aktywnego i zdrowego stylu zycia w starosci,
a takze nawiazywania i podtrzymywania pozytywnych relacji miedzypokoleniowych.

Telewizja w zyciu i rozwoju wspodtczesnego dziecka

Telewizja i inne media elektroniczne stanowia dzi$ staly element zycia rodziny. Dla
wielu jej cztonkéw telewizja stanowi rozrywke, sposéb odpoczynku, zdobywania wie-
dzy, przy czym daje mozliwo$¢ wykonywania w jej towarzystwie codziennych czyn-
nosci w sposéb instrumentalny. Sprawia to, iz jest ona atrakcyjna i bezkonkurencyjna
w stosunku do innych technologii. Postep nowych elektronicznych mediéw powodu-
je, ze zmienia si¢ sytuacja zyciowa czlowieka, jego funkcjonowanie w rodzinie i spole—
czenistwie. Przed ekranem m.in. telewizora rodzice i dzieci spedzaja codziennie kilka
godzin, co stwarza zagrozenia dla procesu wychowania (Izdebska 2005: 134-144;
Kotaba, Migkowiec 2015: 136-139). Przywotane badania ograniczam tylko telewizji,
bowiem interesuje mnie reklama telewizyjna.

Z analiz przeprowadzonych przez Osrodek Badari Opinii Publicznej wynika, ze
dominujacym medium jest whasnie telewizja. Telewizor posiada 98% Polakéw, prze-
cigtny dorosty obywatel spedza codziennie ponad dwie godziny przed ekranem, dzieci
w wieku szkolnym cztery godziny, a mlodziez nawet sze$¢ godzin (Ejsmont, Kosmal-
ska 2005: 111; Sitarczyk 2005: 159).

Nalezy pamigta¢ o tym, ze jezeli telewizja wypiera inne zajecia i dziecko wiele
godzin spedza przed ekranem jako bierny odbiorca tresci przeznaczonych dla oséb
w réznym wieku, wtedy przewazaja ujemne skutki ogladania telewizji. Jesli natomiast
rodzice regulujg czas i rodzaj ogladanych programéw, ogladaja je wspdlnie z dzie¢mi
i dyskutujg o ich tresci, weedy filmy moga by¢ Zrédtem wiedzy, poszerzaé zaintereso-
wania i integrowa¢ rodzing.

Istotna jest takze $wiadomo$¢ rodzicéw na temat pozytywnych i negatywnych
skutkéw ogladania przez dzieci telewizji. Ludzie zdobywajq wiedzg i uczg si¢ réznych

zachowan z mediéw, poniewaz ogladane programy wplywaja na wiedzg, wartosci,
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postawy, zainteresowania, styl Zycia i wzory konsumpcji u odbiorcéw. Oddziatywa-
nie to jest szczegblnie duze, gdy widzem jest dziecko (takze w wieku przedszkolnym
i wezesnoszkolnym), ktére, ze wzgledu na ograniczone mozliwosci percepeyijne, nie
jest widzem krytycznym, jest fatwowierne, a jego wiedza nie pozwala na oceng, we-
ryfikacje tresci ogladanych na ekranie telewizora. Dlatego psychologowie i pedagodzy
zalecajg regulowanie czasu i rodzaju ogladanych przez dzieci programéw, gdyz moga
u nich wystapi¢ uboczne skutki nadmiernego spedzania czasu przed telewizorem. Na-
leza do nich m.in. wady postawy ciala i otylo$¢; zaniedbanie obowiazkéw szkolnych;
redukcja czasu na hobby, kontakty rodzinne i réwiesnicze; zmniejszenie uczestnictwa
dzieci w réznych formach zycia spotecznego i kulturalnego; oderwanie si¢ od rzeczy-
wisto$ci; negatywne zmiany w zachowaniu spotecznym; bierno$¢ spoteczna, lekliwosé,
zaburzenia snu, rozdraznienie, zmegczenie psychiczne, mozliwo$¢ uzaleznienia; praw-
dopodobienistwo schorzedt wzroku; nasladowanie niedobrych zachowan (agresja);
znieczulenie widza na przemoc; znicksztatcenie pogladéw dzieci i mtodziezy na temat
seksualnosci cztowieka; promowanie alkoholu; ostabienie umiejetnosci samodzielnego
myslenia i rozumowania dzieci, ostabienie umiejetnosci jezykowych w mowie i pismie
(upadek czytelnictwa); degradacja uczuciowa mtodych widzéw. Ponadto wielogodzin-
ne ogladanie telewizji redukuje mlodym widzom czas przeznaczony na nauke, odpo-
czynek i domowe obowiazki. Bywa, ze rodzice traktuja telewizje jak zastapienie ich
w sprawowaniu opieki nad dzieémi, co jest bardzo niepokojace.

Innym negatywnym zjawiskiem jest wplyw reklam telewizyjnych na kszealtowa-
nie gustéw i potrzeb wspdlczesnego widza. Reklamy silnie wplywaja na dziecko, wy-
znaczaja mode, stymulujg pragnienia, marzenia, zgodnie z nimi posiadanie danego
produktu wiaze si¢ z prestizem na tle grupy réwiesniczej. Jest to niebezpieczne, po-
niewaz dziecko ,wychowywane przed telewizorem” moze staé si¢ osoba podatng na
modeg, reklame i subkultury, a zatem na rézne zewngtrzne wplywy, i mozna nim fatwo
manipulowa¢ (Izdebska 2005: 104-111, 114; Malec 2005: 99-101; Izdebska 2007:
160—164; Czerwiec 2010: 71-73).

Jednakze telewizja, odpowiednio wykorzystywana w srodowisku rodzinnym, moze
odegra¢ istotng i jednocze$nie pozytywna role w wychowaniu miodego pokolenia,
a mianowicie:
® programy edukacyjne poszerzaja wiedzg wychowankdéw o otaczajacym $wiecie;
® rodzice zdobywaja wiedz¢ z zakresu psychologii, pedagogiki, medycyny;
® zdobyte informacje mogg inspirowaé rodzicow do wykorzystania ich w procesie

wychowawczym dziecka;
® wspdlne ogladanie przekazéw medialnych organizuje czas wolny rodziny i integru-

je jej cztonkéw;
® telewizja jest zrédlem informacji, rozrywki, umozliwia atrakcyjne spedzanie czasu
wolnego poprzez ogladanie filméw, przedstawieni teatralnych, koncertéw muzycz-
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nych, przy czym to rodzice powinni dba¢ o prawidlowe korzystanie z tego me-

dium, dokonujac selekdji ogladanych programéw oraz wyznaczajac ramy czasowe

ogladania telewizji (Ejsmont, Kosmalska 2005: 112).

Takze Malgorzata Sitarczyk (2005: 158-159; 2013: 110) podkresla, ze telewizja
wywiera na dziecko dwojaki wptyw: pozytywny i negatywny. Wedtug badaczki, odpo-
wiednio dobrane programy ksztalcg pozytywne postawy spoteczne, rozwijaja uczucia,
ksztaltujg cechy charakteru oraz rozwijaja zainteresowania dzieci. Jednak aby telewizja
wywierala pozytywny wplyw, wazne jest dostosowanie programu do mozliwosci inte-
lektualnych i emocjonalnych dziecka, kontrolowanie czasu ogladania oraz omawianie
obejrzanych tresci. Zas wéréd negatywnych oddziatywan telewizji na psychofizyczny
rozwdj wychowanka wymienia: dezorganizacje zycia rodzinnego (zmniejszenie czasu
na sen, odpoczynek, zabawy, rozmowy, aktywny wypoczynek, czytanie ksiazek czy
obowiazki domowe); choroby narzadu wzroku (zbyt dlugie ogladanie programéw
w nieodpowiedniej odlegtosci od ekranu), powstawanie wad postawy oraz niepra-
widlowo$ci w rozwoju psychoruchowym, wzrost zachorowan na schorzenia uktadu
kostnego, alergie, negatywny wplyw na uklad nerwowy; stale zmeczenie i znuzenie;
biernos¢ i obnizenie sprawnosci mySlenia abstrakeyjnego, trudnosei z koncentracjg
uwagi, ujemny wplyw na aktywnos$¢ tworczg i wyobraznig. Telewizja stanowi takze
zroédlo negatywnych emocji, wzoréw zachowan aspolecznych i agresywnych, a takze
moze powodowal uczucia lgku, niepokoju. Wiedza ta jest szczegélnie istotna, jesli
chodzi o przedszkolakéw i uczniéw klas I-111 szkoly podstawowej, gdyz w tym okresie
rozwojowym nastepuje rozwdj uczué¢ moralno-spotecznych. Tworza si¢ wtedy wzorce
postepowania, powstaje proces identyfikacji z niektérymi osobami, ktére dla dziecka
sa autorytetem wychowawczym — mama, tata, rodzefistwem, babcia, dziadkiem czy
nauczycielem.

Reklama telewizyjna a wychowanie do starosci

Wplyw mediéw na jednostke, w tym na dziecko, zalezy od rodzaju nadawanych
tresci, kanatu ich przekazywania, cech odbiorcey i czasu, jaki przeznacza on na ich
odbidr. Wszystkie wymienione elementy wiazg si¢ ze skutkami oddzialywania oglada-
nych i stuchanych przekazéw (Braun-Gatkowska 2005: 76). Nalezy pamietaé o tym,
iz wiek przedszkolny i wezesnoszkolny to wazny etap w rozwoju osobowosci wycho-
wanka, na ktéra oddziatujg takze przekazy telewizyjne.

Okazuje si¢ réwniez, iz duzy wplyw na postrzeganie siebie, na sposéb zachowa-
nia, na kreowanie okreslonej wizji $wiata (w tym charakterystycznych cech ludzi —
ich wygladu, zachowania, stylu bycia i zycia), czyli na ksztattujaca si¢ osobowosé
wychowankéw przedszkola i szkoly, majg reklamy telewizyjne (Garnek 2013: 173).
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Wychowankowie ogladajac osoby wystepujace w reklamach, chea nasladowad ich wy-
glad, styl zycia i posiada¢ to, co reklamujg. Z badani wynika, ze dzieci w wicku 5.-10.
r. z. lubig oglada¢ reklamy, nawet jesli skierowane sg one do 0s6b dorostych, gdyz waz-
ny jest dla nich nie tylko reklamowany produkt, ale prezentowane osoby, ich wyglad
i zachowanie. Okazuje sig, ze wychowankowie traktuja reklamy jak kazdy inny film,
ktéry wplywajac na ich emocje, ksztattuje wyobrazenia, przezycia i wartosci, postrze-
ganie rzeczywisto$ci oraz postawy wobec ludzi, w tym senioréw. Dzieci wierza, ze
$wiat reklam oparty jest na prawdzie, dlatego chetnie je nasladuja. Oczywiscie reklamy
oparte s3 na promowaniu okre$lonych przedmiotéw — wyznaczajg zatem modg i sno-
bizmy wérédd najmlodszych oraz tworza wzorce obowiazujace w $wiecie réwiesnikow.
(Harwas-Napierata, Trempata 2000: 153-154; Paszkiewicz 2017: 7-15; por. Hesse-
-Gaweda 2017: 187-196).

Odnoszac si¢ do definicji, reklama jest to dziatanie polegajace na zacheceniu po-
tencjalnych klientéw do zakupu okreslonego towaru. Jest to dynamiczna forma prze-
kazu, ktéra zmienia si¢ adekwatnie do sytuacji spotecznej, gospodarczej, kulturowej,
technologicznej, a zatem takze demograficznej. Reklama ma na celu wywotaé u poten-
cjalnego klienta che¢¢ posiadania danego produktu, a wigc ma ksztattowaé okreslony
sposOb postrzegania $wiata i okreslone postawy konsumenckie (Ginter 2013: 9-12).
Istnieje kilka modeli oddzialywania reklamy na odbiorcéw. W zwiazku z podjetym
tematem, nie jest dla mnie wazny nadrzedny cel reklamy, czyli promowanie danego
produktu, ale interesuje mnie wizerunek senioréw w reklamach telewizyjnych oraz
ksztaltowanie wsréd odbiorcéw postaw wobec starosci. Zatem wazny jest dla mnie
spoteczny wymiar komunikacji reklamowej, a nie wymiar ekonomiczny. Spoteczne
oddziatywanie reklamy, wedtug Tatiany Popadiak-Kuligowskiej (2013: 145), ma na
celu wplywanie na sposéb myslenia odbiorcéw, ich percepcje i rozumienie $wiata.
W tym aspekcie, W mojej ocenie, miesci si¢ takze postrzeganie rzeczywistosci prezen-
towanej w reklamach oraz wystgpujacych w nich postaci. Dzieci ogladajac reklamy,
ktére nie sg skierowane do nich jako do konsumentéw — reklamy, w kedrych boha-
terami sg seniorzy — obserwuja wyglad, ubiér i zachowanie 0séb w podesztym wicku
i w ten sposéb powstaja u nich okreslone wyobrazenia na temat senioréw i starosci,
oby byly one pozytywne. Jest to wazne w obecnych czasach, w starzejacych si¢ spote-
czetistwach wspélczesnej cywilizacji, na co zwraca uwage Bogna Zakowska-Wachelko
(2002: 111). Budowanie pozytywnej wizji starosci wiaze si¢ z wychowaniem do sta-
roéci, ktére powinno by¢ realizowane juz w wieku przedszkolnym i szkolnym oraz
odbywad si¢ w nast¢pujacych zakresach:
® profilaktycznym — powinien obejmowaé tematy dotyczace funkcjonowania czto-

wieka w podesztym wieku w spoteczeristwie; wazne jest przy tym ukazywanie sta-

roéci jako wartosci;
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® ukazywania dzialad gerontologii spotecznej oraz geragogiki. Jest to wsparcie edu-
kacyjne, dzigki ktéremu podtrzymywana jest aktywnos¢ cztowieka w podesztym
wieku;

® doswiadczania relacji mtodego pokolenia z osobami starszymi — seniorzy dzigki
obcowaniu z uczniami/przedszkolakami moga podzieli¢ si¢ z nimi bogactwem po-
siadanego do$wiadczenia oraz normami, warto$ciami i wzorami zycia.

Te trzy wymienione elementy wiazg si¢, w mojej ocenie, z przekazywaniem dzie-
ciom pozytywnych wzorcéw starzenia si¢ i zyczliwego stosunku do senioréw, aby
potrafily one w przyszlosci prowadzi¢ akecywny i zdrowy styl zycia oraz nawiazywad
pozytywne kontakty z osobami w podesztym wieku. Jest to mozliwe takze poprzez
ogladanie reklam telewizyjnych. Jednak, jak pisza Matgorzata Gajak-Toczek i Beata
Gala-Mielczarek (2015: 53), media przedstawiaja senioréw w sposéb stereotypowy, co
wielokrotnie spycha ich na margines zycia jako osoby niedot¢zne, wymagajace opieki
i zblizajace si¢ do $mierci. Kreowany obraz nie prezentuje waznych sfer zycia oséb
w podesztym wicku, jak: samopoczucia psychicznego, kontaktéw spotecznych, zain-
teresowarn, aktywnosci kulturowej, edukacyjnej i realizacji pasji. Taki obraz senioréw
moze utrwalaé stereotypy starosci i seniorédw wystepujace w polskim spoleczeristwie.

W czasach wszechobecnych mass medidw senior jest czgsto gtéwna postacia w spo-
tach reklamowych, ukazywany w réznych sytuacjach i petniacy rézne role. Z punktu
widzenia pedagogiki i przemian demograficznych istotne wydaje si¢ by¢ pytanie do-
tyczace obrazu 0séb w wieku emerytalnym, kreowanego przez media. Wizerunek ten
ma swoje konsekwencje spoleczne, wychowawcze czy emocjonalne. Cheac rozpoznad,
jak seniorzy sa kreowani przez ,ekran telewizora” i w jakich rolach wystepuja, analizie
jako$ciowej poddatam tre$¢ wybranych reklam telewizyjnych, ktére wedtug Mieczy-
stawa Lobockiego (2010: 248) s3 dokumentami obrazowo-dzwigkowymi. W analizie
tej zwrdcitam uwage na: postacie seniordw, miejsce akgji, sytuacje, w ktérych wystepu-
ja, ple¢, wyglad, ubiér, zachowania, relacje z innymi postaciami, prezentowane warto-
$ci poznawcze i wychowawcze. Analiza tre$ci wybranych spotéw reklam telewizyjnych
pozwolita wyodrebni¢ wizerunek senioréw — cechy i wasciwosci fizyczne, psychiczne,
spoleczne, ekonomiczne, zachowania, sytuacje i role, w jakie si¢ wcielaja. Informacje

te zawiera ponizsza tabela.
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Tabela 1: Wizerunek senioréw w wybranych reklamach telewizyjnych

firma kurierska

Reklamowany produkt Wizerunek senioréw w reklamach telewizyjnych
W reklamie biora udziat cztery osoby w wieku okoto 30—40 lat oraz
jedna seniorka w wieku okoto 60-65 lat. Wszystkie postacie wi-
FURGONETKA DL _ doczne s3 na ekranie jednocze$nie i wszystkie chca wysta¢ przesytke

kurierska. Seniorka to osoba o mlodziezowym uczesaniu (koczek),
modnie ubrana (skérzana, czarna kurtka, apaszka), z laptopem na
kolanach. Ubidr jej sugeruje, ze posiada ona motor. Jest energiczna
i potrafi biegle obstugiwa¢ komputer.

IKEA — salon meblowy

Reklama przedstawia rodzing oraz zmieniajace si¢ okresy w ich zyciu.
Malzefistwo to osoby mlode, w toku reklamy zmieniajace si¢ w se-
nioréw. Sa oni u$miechnieci i dobrze czuja w swoim domu, ktéry
jest modnie urzadzony. Wida¢, iz seniorédw laczy wigz emocjonalna.

LISNER - produkty
spozywcze

Zig¢ zjawia si¢ z wizyta u tesciéw. Wita go tesciowa — seniorka, jest
to osoba u$miechnieta i z dobrg aparycja. W tle wida¢ takze tescia,
keéry ma zapinany na guziki sweter, siwe wlosy i wasy. Tesciowie
mieszkaja w pigknym, zadbanym domu, wigc ich sytuacja finansowa
jest bardzo dobra. Z reklamy ptynie takze przekaz do widza, iz osoby
w wieku emerytalnym majg dobry kontakt z mfodszymi cztonkami
rodziny.

PLAY — sie¢ telefonii
komoérkowej

Po zakup telefonu przychodzi biznesmen — pan w wicku okoto
60 lat. Jest on zadbany, dobrze ubrany, uczesany i u$miechnigty.
Z rozmowy, jaka prowadzi wynika, ze jest on osobg przedsi¢biorcza,
energiczna i pewna siebie, zatem jego wizerunek nie jest stereotypo-
wy. Pod koniec pojawia si¢ jeszcze jeden senior. Mimo tego, ze jest
elegancko ubrany, jest to pan z widoczna nadwaga, siwymi wlosami
i dtuga, siwa broda — zatem tutaj pojawiaja si¢ stereotypowe atrybuty
starosci.

E-OBUWIE.PL

Bohaterami reklamy s3 miodzi 20-latkowie oraz bedacy miedzy nimi
senior, 60—70-letni mezczyzna w modnym butelkowym garniturze,
z dlugimi, siwymi wlosami, z modnymi butami w r¢ku. Cata re-
klama jest energiczna, potaczona z modnymi wngtrzami, muzyka
i butami. Senior doskonale wpisuje si¢ w grupe mlodziezy. Wida¢,
iz pokolenie mtodych i starych nie sa sobie przeciwstawne, tylko si¢
przenikaja, integruja, stanowia jakby wspélng grupe spoteczna, bez
antagonizmow i stereotypow.

CAREFOUR - sklepy

wielobranzowe

Reklamowanym produktom dostgpnym w sklepie towarzyszy obraz
energicznej seniorki. Kobieta jest zadbana, ma modna, miodziezowa
fryzure (koczek na czubku glowy), modne okulary z biatymi opraw-
kami, zakiet koloru intensywnego rézu. Ruchy jej ciata s3 dynamicz-
ne, mozna si¢ domysla¢, ze kobieta ta jest sprawna fizycznie oraz ma
hobby w postaci muzyki — jest D]’em w dyskotekach.
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Reklamowany produkt

Wizerunek senioréw w reklamach telewizyjnych

ESPUMISAN - suplement
diety

Reklama ukazuje dwupokoleniows rodzing, spedzajaca wspélny czas
przy obiedzie. Trudno rozpozna¢, kto jest mlody, a ko starszy, po-
niewaz wszystkie osoby s3 do siebie podobne — podobne fryzury,
ubrania, sposéb bycia. Seniorke mozna rozpozna¢ tylko po siwych
wlosach.

KAWA FORT

Starszy mezczyzna i starsza kobieta to osoby bardzo eleganckie, se-
nior z modnym zarostem i fryzura, seniorka z zadbang fryzura i ma-
kijazem. Mieszkaja w dobrze urzadzonym mieszkaniu, wigc finanso-
wo dobrze si¢ im powodzi.

TRAUMON - zel
przeciwbSlowy

Bohaterami reklamy sa dziadkowie, ktérzy odwiedzili wnuczke
w wieku przedszkolnym. Dziadek potrafi wszystko zreperowa¢, bawi
si¢ z dziewczynka, chodzi na czworakach, nosi okulary i jest modnie
ubrany. Babcia dba o zdrowie dziadka, dajac mu zel przeciwbodlo-
wy, 1 krzata si¢ po kuchni. Babcia i dziadek sa usmiechnieci, zadba-
ni i sprawni fizycznie. Pomagaja w opiece nad wnuczka. Migdzy
przedstawicielami tych dwdch pokoleri istnieje wigz emocjonalna.
Dziadkowie chetnie spedzajg czas z dzieckiem, a dziewczynka kocha
swoich dziadkéw, lubi spedzad z nimi czas, bo dziadek ma wiele po-
mystéw na wspdlne zabawy.

VOLTAREN - zel
przeciwb6lowy

Bohaterkg reklamy jest seniorka ubrana w dres i wybierajaca si¢
pomaszerowa¢. Podczas marszu towarzysza jej dwie miode kobiety,
z ktérymi prowadzi rozmowe. Jest to osoba energiczna, usmiechnie-
ta, zadowolona z Zycia, aktywna i sprawna fizycznie, majaca zainte-
resowania wolnoczasowe — sport i przyjaciela — psa. Seniorka lubi
takze spedza¢ czas w salonie gier, w ktérym jest tez mlodziez.

AGATA - salon meblowy

Matzefistwo 40-latkéw odwiedza salon meblowy w towarzystwie
mamy/tesciowej — seniorki. Kobieta ta jest elegancko ubrana, z ma-
kijazem i zadbana fryzura, jest energiczna, zna si¢ na modzie, doradza
dzieciom — jest bardzo sprawna intelektualnie i fizycznie, u$miech-
nigta, z poczuciem humoru, cho¢ bardzo lubi decydowaé — rzadzié.
Dwa pokolenia wspélnie zalatwiaja codzienne sprawy, szanujac si¢
i rozumiejac wzajemnie. W innej reklamie tego samego producenta
mebli teciowie spedzaja obiad z dzie¢mi (matzedstwem). Seniorzy sa
eleganccy, blyskotliwi, znajg si¢ na nowych technologiach — spraw-
nie postuguja si¢ telefonem komérkowym, robiac zakupy przez In-
ternet. Oboje sg sprawni fizycznie, senior ma pétdiugie, siwe wlosy.
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Babcia przyjezdza na $wigta do swoich dzieci i wnuczki. Jest to osoba
szczupla, z dtugimi siwymi wlosami upigtymi w kok, noszaca okula-
ry tylko do czytania. Wnuczka caly czas spedza ze smartfonem, nie
jest zainteresowana rozmowg z babcia, ignoruje ja. Seniorka spedza
czas z synem, ogladajac album ze zdjeciami. Wnuczka znajduje al-
bum, ze zdje¢ dowiaduje sig, ze babcia w przesztosci brata udziat
w wyscigach samochodowych. Od tej chwili traktuje babcig zupelnie
inaczej. Kupuje jej w prezencie konsole do gry i razem graja w wy-
$cigi samochodowe. Wnuczka dostrzega, ze osoby starsze tez maja
swoje zainteresowania, s3 cickawe i mozna z nimi doskonale spedza¢
wspoélnie czas.

ALLEGRO - reklama

$wiateczna

W reklamie bohaterami sg przedstawiciele wszystkich pokolen —
dzieci, osoby w wicku produkcyjnym i seniorzy. Wszyscy maja swoje
PROVIDENT — pozyczki marzenia i plany do zrealizowania. Seniorka to osoba u§miechnigta,

zadbana, o siwych wlosach, w okularach i swetrze. Siedzi na kanapie
w przytulnym mieszkaniu i robi na drutach, ale tak jak kazdy ma

marzenie — chce mieé psa i marzenie to realizuje.

7 rédto: badania whasne

Zdecydowana wigkszo$¢ przeanalizowanych reklam telewizyjnych z udzialem se-
nioréw wskazuje, iz osoby w wieku poprodukcyjnym nie sq w nich przedstawiane
w sposéb stereotypowy. Seniorzy to ludzie aktywni, zadbani, mieszkajacy w dobrze
urzadzonych wnetrzach, znajacy i postugujacy si¢ nowymi technologiami, majacy
swoje pasje i marzenia, chetnie spedzajacy czas z rodzing i znajomymi. Oprécz wize-
runku senioréw, reklamy przedstawiajg takze kontakty miedzypokoleniowe. Okazuje
sig, ze i dzieci i mlodziez mogg spedzaé czas z seniorami, i czas ten weale nie musi by¢
nudny, ale oparty jest na podobnych zainteresowaniach, a relacje migdzygeneracyj-
ne oparte sa na wzajemnym szacunku i iyczliwoéci. Zatem mozna przypuszczal, iz
u dzieci w wieku przedszkolnym i wezesnoszkolnym, u kedrych kszattuja si¢ postawy
i zachowania, ogladanie tego rodzaju reklam moze powodowaé budowanie pozytyw-
nego obrazu seniordw i starosci, co jest szczeg6lnie wazne w czasach demograficznych

przemian.

Podsumowanie

Starzenie si¢ polskiego spoleczeristwa to powazny proces demograficzny i spo-
feczny. Czas emerytury nie musi wiaza¢ si¢ z ponoszeniem kolejnych strat, ale moze
by¢ réwnie dobry jak wezesniejsze okresy zycia. Aby staro$¢ byla aktywna, zdrowa,
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petna kontaktéw spotecznych, w tym miedzypokoleniowych, wazne jest budowanie
juz w wieku przedszkolnym i wezesnoszkolnym umiejetnosci prowadzenia akeywne-
go, zdrowego stylu zycia oraz pozytywnego stosunku do ludzi, w tym do senioréw
(Trzcionka-Wieczorek 2021: 47). Ten pozytywny obraz staroéci i 0s6b w podesztym
wieku moze by¢ ksztattowany takze podczas ogladania przez dzieci reklam telewi-
zyjnych. Z przeprowadzonych przeze mnie analiz wybranych spotéw reklamowych
wynika, iz przedstawieni w nich seniorzy to osoby u$miechnigte, zadbane, aktywne,
towarzyskie, majace i realizujqce swoje zainteresowania i pasje, aktywne zawodowo,
sprawne intelektualnie i fizycznie, czyli tacy sami, jak reprezentanci pozostalych grup
wickowych. Poza tym reklamy prezentujg integracj¢ migdzypokoleniowa, ktdra oparta
jest na mozliwosciach wspdlnego spedzania czasu, za$ wzajemne kontakty przeniknie-
te s zyczliwoscig 1 wzajemnym szacunkiem. Oznacza to, ze wspéiczesne spoty rekla-
mowe realizuja wybrane elementy wychowania do starosci, choé ich twércy by¢ moze

nie s3 tego $wiadomi.
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