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Abstract

Older people as a segment of the advertising market in Poland

For the purpose of this publication, current advertisements, in which there are protagonists symbol-
izing the older generation, were analyzed. In the publication the author presents the results of analy-
ses of TV commercials broadcast from January 1 to May 15, 2018. The purpose of the observation
was first of all to show the image of older people present in commercials and the visual and verbal
means used for this purpose. The task of the analysis was also to present social roles assigned to the
characters from commercials and the products (categories and sub-categories), which are positioned
in these spots. The aim of the article is to show the marketing aspect of old age, which is the buyer
model created in current commercials.

Wstep

Socjologowie i demografowie zwracaja uwage na fakt starzenia si¢ populacji, co
w literaturze przedmiotu okreslane jest jako siwienie spoteczenstwa. Przy-
czyn takiego stanu rzeczy upatrujg w malejacej liczbie narodzin oraz wydluzaniu
zycia ludzkiego. Uwazaja ponadto, ze w spoleczenstwach uprzemystowionych
mozna zaobserwowac liczne zjawiska, ktére deprecjonujg starszych ludzi: wy-
cofanie z rynku pracy, malejace dochody czy upadek autorytetu (Giddens, 2012,
s. 303-306). Zwracajg jednocze$nie uwage na potencjat, jaki majg ludzie, ktorzy
przekroczyli 65. rok zycial. Warto doda¢, ze staro$¢ wspotczesnie jest postrze-

I Jako cezure migdzy dorostoscig a staro$cig przyjmowaé sie¢ tu bedzie 65. rok zycia.
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gana w sposob stereotypowy lub negatywny (Nawrocka, 2013, s. 41-63). W na-
szym jezyku pojawity si¢ stowa ,,ageizm”, ,,gerontofobia”, ktore odzwierciedlaja
wspotczesne nastawienie do starosci. Zwrdocenie uwagi na jezykowy aspekt oma-
wianego tu zjawiska jest istotne, jezykoznawcy uwazaja bowiem, ze jezyk od-
zwierciedla postawy, poglady czy wiedze jego uzytkownikow (Bartminski, 2006,
s. 35-41). W tym miejscu nalezy zatem zwrdci¢ uwage na stownikowe znaczenie
leksemu ,,stary”. Stownik wspotczesnego jezyka polskiego zawiera siedem zna-
czen tego slowa. A zatem ,,stary” to miedzy innymi: taki, ktory ma wiele lat, prze-
zyl wiele lat; charakterystyczny dla starego wieku cztowieka; taki, ktory zostat
wykonany dawno temu, istnieje od dawna; zniszczony, dawny, nieaktualny, prze-
starzaly, nie§wiezy, przeterminowany (Dunaj, 2000, s. 348). Z tego wynika wiec,
ze warstwa konotacyjna tego leksemu czgsto ma zabarwienie negatywne. Zwro-
cenie uwagi na jezykowy aspekt omawianego tu zjawiska jest istotne, gdyz moze
obrazowac postawe spoteczna wobec senioréw czy starzenia si¢. Ponadto nalezy
zauwazyc¢, ze starsi ludzie sag wspotczesnie postrzegani inaczej niz w spoleczen-
stwach tradycyjnych czy patriarchalnych. Woéwczas sedziwy wiek kojarzony byt
raczej z doswiadczeniem i madros$cia, a starych ludzi okreslano jako starszyzne,
ktora postrzegano jako autorytet. Obecnie jednak przekroczenie pewnego wieku
moze oznacza¢ w powszechnym odczuciu przejscie na margines spoteczny, a ob-
jawy starzenia mogg stac si¢ przyczyna depresji czy wykluczenia.

Powyzsze konkluzje i spostrzezenia staty si¢ inspiracja do napisania niniej-
szej publikacji i przeprowadzenia na jej potrzeby analizy aktualnych reklam.
Uzasadnione bedzie bowiem stwierdzenie, ze zmienia si¢ status starszych ludzi,
ze moga oni peic inne role spoteczne oraz uprawia¢ inny styl zycia. Ponadto
zmianie mogto ulec nastawienie spoteczne i sposob, w jaki mtodsze pokolenia po-
strzegaja senioréw. Warto zatem zastanowic si¢ nad tym, czy marketing, ktérego
celem jest zaspokajanie i kreowanie potrzeb, jest gotowy na wyzwania wspotczes-
nos$ci, czy uwzglednia zmiany zachodzace w obrebie okreslonych grup spotecz-
nych. Na potrzeby tej publikacji poddano obserwacji aktualne reklamy telewizyj-
ne, w ktorych wystepuja bohaterowie symbolizujacy starsze pokolenie. Nalezy tu
zaznaczy¢, iz reklama moze zawiera¢ obraz wspotczesnego cztowieka, albowiem
jej efektywno$¢ moze miedzy innymi zaleze¢ od precyzyjnego zdefiniowania od-
biorcow, czyli grupy docelowej, lub od tego, czy odbiorca jest w stanie utoz-
samic¢ si¢ z postaciami i rzeczywisto$cia ukazanymi w danym spocie. A zatem
uzasadnione wydaje si¢ przekonanie, ze prezentowani w reklamach ludzie maja
cechy okreslonej grupy docelowej. Hipoteza ta jest istotna, gdyz ukazuje funkcje
wspotczesnej reklamy, ktora nie tylko kreuje okreslone zachowania, lecz czgsto
odzwierciedla aktualny stan postaw spotecznych. Dzieje si¢ tak dlatego, iz jed-
nym z podstawowych celow reklamy jest utwierdzanie nabywcy w podejmowa-
nych decyzjach (Mazurek-Lopacinska, 2003, s. 46). Zatem, aby moc osiaggna¢ ten
efekt, reklama ukazuje odbiorcy $wiat zgodny z jego wyobrazeniami i pogladami.
Rowniez obraz postaci wystepujacych w przekazach reklamowych musi spetniaé
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ten warunek, gdyz w przeciwnym razie nie dojdzie do pozadanego efektu, czyli
utozsamienia si¢ odbiorcy reklam z prezentowanymi w nich postaciami. Wobec
tego uzasadnione jest badanie reklam, albowiem wystepujacy w nich bohaterowie
moga by¢ odzwierciedleniem postaw spotecznych.

Celem przeprowadzonej analizy jest przede wszystkim opisanie obrazu star-
szych ludzi, obecnego w aktualnych reklamach ze szczegdlnym uwzglednieniem
rol spotecznych, jakie przydzielane sa seniorom. Dazeniem badawczym jest po-
nadto charakterystyka srodkéw wizualnych i werbalnych stosowanych w bada-
nych przekazach reklamowych. Analiza koncentruje si¢ réwniez na aspektach
marketingowych omawianych zjawisk, albowiem wazne jest takze to, jak obecnie
postrzega sie ludzi starszych jako konsumentow, z jakimi produktami laczy sie
senioréw w reklamach telewizyjnych. Ten aspekt jest takze istotny, gdyz w ko-
munikacji marketingowej czesto buduje si¢ wizerunek marek, odwotujac sie do
okreslonych typdw nabywcow.

W niniejszym artykule przedstawione zostaty wyniki analiz reklam telewi-
zyjnych emitowanych od 1 stycznia do 15 maja 2018 roku. Podczas obserwacji
probowano odpowiedzie¢ na kilka pytan. Wazne wydalo sie udzielenie odpowie-
dzi na pytanie dotyczace tego, jaki jest obraz starszych ludzi wystepujacych w re-
klamach: czy jest on negatywny, czy pozytywny, czy stereotypowy, czy nowo-
czesny oraz jakie role spoteczne przypisywane sa seniorom. Istotna wydata si¢
rowniez kwestia zwigzana ze $§rodkami wizualnymi i werbalnymi stosowanymi
w reklamach, wazne bowiem jest to, jakie cechy starszego pokolenia eksponowa-
ne s3 w wyniku zastosowania konkretnych znakow (stow czy obrazoéw). Ponadto
probowano udzieli¢ odpowiedzi na pytanie, z jakimi dobrami konsumpcyjnymi
laczy sie seniorow, ukazujac ich w roli typowego uzytkownika produktu.

1. Podstawa teoretyczna

W tej czescei niniejszej publikacji zostanie przedstawiony kontekst teoretyczny
oraz instrumentarium pojeciowe, ktore bedzie wykorzystywane w dalszych roz-
wazaniach. Celem tego fragmentu artykutu nie jest wnikliwa i kompleksowa ana-
liza czy polemika dotyczaca poszczegdlnych koncepcji 1 nurtéw badawczych.
Obserwacja reklam prowadzona na potrzeby tej pracy przebiegata z uwzglednie-
niem kilku perspektyw, totez ponizej omowiono terminy i pojgcia nalezace do
réznych dyscyplin. Problematyka starosci i starszych ludzi zajmuje si¢ wiele dy-
scyplin naukowych: ekonomia, medycyna, psychologia czy socjologia. Jednak ze
wzgledu na cel i objetosc tej rozprawy nie ma koniecznosci dokonywania przegla-
du wszystkich koncepcji badawczych zorientowanych na omawiane tu zjawisko.
Ponizej przedstawiono tylko kilka — wedtug autora — najistotniejszych teorii.
Tradycyjnie uwaza sie, iz staro$¢ to ostatni etap egzystencji ludzkiej, kto-
ry nastepuje po 65. roku zycia. Czas ten poprzedzaja etapy wczesniejsze, czyli
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dziecinstwo, mtodo$¢, wezesna i pdzna dorostosc. Ponadto staros¢ powszechnie
kojarzy sie z fizycznymi oznakami, takimi jak zmarszczki czy gorsza kondycja
fizyczna. Tymczasem wspotczesna socjologia dowodzi, ze nasza egzystencje wy-
tycza bieg zycia, ktory uzalezniony jest nie tylko od czynnikéw biologicznych,
lecz takze psychologicznych i spotecznych (Giddens, 2012, s. 295-297). Oznacza
to wigc, ze stary czlowiek to nie tylko osoba majaca stabg wydolno$¢ migsnia
sercowego, pogarszajacy si¢ stluch czy wzrok. To takze osoba, u ktérej stabnie
inteligencja czy pamig¢ oraz maleje motywacja do uczenia si¢ i pracy. Ponadto
staro$¢ wigze si¢ ze zmiang petnionych rél spotecznych. Wedtug tej koncepcji ce-
zurg starosci nie jest tylko okreslony wiek czy fizyczny stan organizmu. Na przej-
$cie do tego okresu zycia réwnoczesny wplyw maja czynniki biologiczne, psy-
chologiczne i spoteczne. Z tego wynika wigc, ze obraz starosci jest niejednolity,
albowiem ludzie osiggajacy pewien wiek mogg by¢ nadal aktywni zawodowo lub
przyjmowac rézne role spoteczne. Wyniki aktualnych badan wskazuja, ze wielo-
krotnie starsi ludzie postrzegani sa w sposob stereotypowy, a zatem przypisuje
si¢ im tylko zachowania wtasciwe babci czy dziadkowi, a ich dzien codzienny
wypehniaja dziatania zwigzane z zyciem rodzinnym czy troska o wlasne zdrowie.
Jednak badacze dowodza takze, ze starsze pokolenie czesto jest bardzo aktywne
spotecznie czy zawodowo, a seniorzy roéwniez chcg mie¢ poczucie samorealizacji
i poswigca¢ wolny czas na wlasne przyjemnosci czy pasje (Nawrocka, 2013).
Konkludujac, nalezy zaznaczy¢, ze wiek niekoniecznie musi by¢ wyznacznikiem
staro$ci, a ponadto nalezy uwzglednia¢ zmiang rol spotecznych, ktére moze obec-
nie pei¢ pokolenie seniorow.

Przywotane pojecie rol spotecznych jest wazne rowniez dla prowadzonych
tu rozwazan. Otdz socjologowie uwazaja, ze cztowiek podczas swojej egzystencji
petni rozmaite role spoleczne, a ponadto wraz z kolejnymi etapami zycia moze je
zmienia¢ (Goffman, 2000). Irena Machaj dowodzi, ze spoleczenstwo moze wy-
znaczaé czlowiekowi okreslone role, ktore sa przez niego przyswajane w wyniku
procesu socjalizacji. Autorka twierdzi ponadto, ze ludzie takze sami mogg for-
mowac okreslone role, chcac osiagna¢ mozliwie jak najlepsza pozycje oraz uzy-
ska¢ pozadany obraz samego siebie (Machaj, 1998, s. 2). Badaczka zauwaza, ze
wspotczesna socjologia, odnoszac sie do zjawiska rol spotecznych, wykorzystuje
metafore, wedlug ktorej zycie to teatr, a ludzie graja w nim rézne role. I. Machaj
dodaje jednak, ze role te niekoniecznie sa tworzone i narzucane arbitralnie, lecz
moga by¢ tez tworzone przez ludzi nalezacych do danego spoteczenstwa. Autorka
ponadto twierdzi, ze cztonkowie spoteczenstwa prezentuja r6zng postawe w sto-
sunku do petnionych rol: przystosowujac si¢ do nich, manipulujac nimi, negujac
je lub kreujac nowe.

Podsumowujac te czes$¢ rozwazan, warto takze zwrdci¢ uwage na to, iz de-
mografowie konsekwentnie dowodza, ze spoleczenstwa uprzemystowione nadal
si¢ starzeja, ze w najblizszych latach bedzie postepowat proces siwienia spole-
czenstwa. Wobec tego uzasadnione sg wszelkie badania, ktoérych celem jest anali-
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za postaw spotecznych wobec starosci, rdl, jakie proponuje seniorom wspotczes-
ne spoteczenstwo. Badanie reklam moze przynies¢ tu istotne spostrzezenia, gdyz
proces kreacji uwzglednia zwykle strategie pozycjonowania marki, czyli okreslo-
nych skojarzen, ktore maja powsta¢ w $wiadomosci nabywcy w zwiazku z danym
produktem. Pozycjonujac marke, wykorzystuje si¢ wiec nastgpujace sktadniki
wizerunku: sytuacj¢ uzycia lub zakupu produktu, cechy produktu, korzysci funk-
cjonalne lub korzysci zwigzane z do§wiadczeniami towarzyszacymi konsumpcji,
korzysci symboliczne, osobowo$¢ marki, a takze cechy typowego uzytkownika
(Kteczek, Hajdas, Sobocinska, 2008, s. 11-14). Ostatni z wymienionych sktadni-
kéw wizerunku eksponowany jest w kampaniach reklamowych wowczas, kiedy
istnieje potrzeba, aby grupa docelowa utozsamita si¢ z bohaterem danej reklamy.
Warto zatem poznac, jak ukazuje si¢ seniorow jako typowych uzytkownikow pro-
duktu, jak wspotczesny marketing przedstawia starszych ludzi, jakie ich cechy
eksponuje, jakie role spoteczne im przypisuje, pozycjonujac okreslone produkty
w reklamach telewizyjnych. Zbadanie tego aspektu moze przynies¢ informacje
dotyczace tego, jakie miejsce w spoleczenstwie przydziela si¢ obecnie seniorom.
Warto tu doda¢, ze wedtug socjologdw wspodlczesny cztowiek realizuje si¢ takze
przez konsumpcje (Bauman, 2011, s. 121-140). Ukazywanie zatem w reklamach
okreslonych kategorii postaci oraz rdl, jakie one petnia, nie jest tylko elementem
strategii promocyjnej, moze to mie¢ rowniez glebsze uwarunkowania, gdyz nie-
jednokrotnie jest zwigzane z pewnymi postawami konsumenckimi, preferowa-
nym stylem zycia czy wyobrazeniami dotyczacymi wiasnego wizerunku.

2. Materiat badawczy i metodologia

Zeby zbadaé przedstawiony problem, analizie poddano reklamy telewizyjne emi-
towane w czterech wiodgcych stacjach (TVN, TVP 1, TVP 2, Polsat). Obserwa-
cje prowadzono od 1 stycznia do 15 maja 2018 roku. Badanie przeprowadzono
zgodnie z zasadami analizy zawartos$ci, ktéra jest metodg badawcza stuzaca do
obiektywnego, systematycznego i iloS§ciowego opisu jawnej zawartosci przeka-
zu (Fiske, 2003, s. 149). Przez obiektywizm nalezy tu rozumie¢ konsekwentne
uwzglednianie przyjetych kryteridw, systematyczno$¢ natomiast wigze si¢ z ry-
gorystycznym przestrzeganiem przyjetych wczedniej ram czasowych. Ponadto
analiza zawarto$ci to metoda, w ktérej wazna jest znaczna proba badawcza. Cha-
rakteryzujac przyjeta tu metode, trzeba dodaé, ze badaniu podlegaja tylko tresci
jawne, ktére explicite sa obecne w badanym materiale. Stosujagc zatem opisang
metode, obserwowano spoty reklamowe codziennie emitowane w czterech sta-
cjach telewizyjnych. Badanie bylo prowadzone w sposob zapewniajacy ciaglos¢
i systematycznos¢. A zatem obserwacji poddany byt jeden blok reklamowy dzien-
nie emitowany w jednej z czterech stacji. Dzigki temu powstal cykl czterodnio-
wy — w kazdym z czterech dni cyklu analizie poddawany byt blok emitowany
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w jednej z wybranych do badania stacji. Aby uwzgledni¢ réznorodnos¢ audy-
toridw telewizyjnych, analiza byla prowadzona na przemian z uwzglednieniem
wszystkich pasm emisyjnych: porannego (od godz. 8.00 do 16.45), popotudnio-
wego (od godz. 16.45 do 18.45), wieczornego (od godz. 18.45 do 22.45) oraz
nocnego (od godz. 22.45 do 8.00). Opracowana w ten sposob procedura badawcza
umozliwita przesledzenie 658 emisji, podczas ktorych ukazato si¢ 418 spotow.

Obserwacja filméw reklamowych prowadzona byta takze z uwzglednieniem
perspektywy semiotycznej, wedhug ktorej stowo i obraz nalezy traktowac jako
znak. Majac zatem na uwadze strukture znaku, podczas analizy uwzgledniano
znaczenie podstawowe — denotacje i znaczenie wtorne — konotacje (Eco, 1972,
s. 121-173). Celem tak prowadzonych badan bylo ukazanie specyfiki znakoéw
werbalnych i wizualnych wykorzystywanych w reklamach ukazujacych starszych
ludzi. Nalezy tutaj dodac, iz analiza semiotyczna zaktada, ze komunikacja to rela-
cja miedzy komunikatem a odbiorcg. W procesie tym istotnym czynnikiem wpty-
wajacym na odbidr przekazu sa uwarunkowania kulturowe. W tak pojmowanej
komunikacji odbiér danego przekazu ma charakter indywidualnego dekodowa-
nia. Jednak reklama to taki typ komunikacji, w ktorej nie jest pozadana wielo$¢
odczytan i absolutna dowolno$¢ interpretacyjna. Dlatego w przekazach tych sto-
suje sie kod znany i akceptowany przez okre§long grupe odbiorcéw. Skutecznosé
reklamy zalezy miedzy innymi od tego, czy jej odbiorca odnajdzie w niej takie
elementy rzeczywistosci, ktore sg mu bliskie lub z ktérymi si¢ utozsamia. Wobec
tego uzasadnione jest zatozenie, wedlug ktoérego w reklamie zawarty jest obraz
wspotczesnego cztowieka. A zatem badanie reklam moze dostarczy¢ cennych in-
formacji dotyczacych tego, jaki jest wizerunek okreslonych grup spotecznych —
w tym starszego pokolenia.

3. Obraz starszych ludzi w reklamie — wyniki
analizy zawartosci

Stosujac opisang metode analizy zawarto$ci, zgromadzono 418 filméw reklamo-
wych. Pierwszym celem przeprowadzonej obserwacji byto zbadanie, jak czgsto
w reklamach pojawiaja si¢ osoby symbolizujace ludzi starszych, czy postaci tego
typu czesto wystepuja w reklamach jako typowy uzytkownik okreslonego pro-
duktu. Odpowiedz na to pytanie jest wazna z wielu powodow. Otéz, jak zostato
napisane, seniorzy stanowig coraz liczniejsza grupe, a ich role spoteczne i ocze-
kiwania si¢ zmieniajg. Nalezato zatem przypuszczaé, ze strategie marketingowe
wielu marek uwzgledniajg takze i te grupe docelowa. Z przeprowadzonej analizy
wynika jednak, ze starsi ludzie pojawiaja si¢ w reklamach telewizyjnych dos¢
rzadko. W materiale zgromadzonym do badan tylko 27 spotoéw to reklamy, w kto-
rych wystepujace postaci mozna zaklasyfikowaé jako seniorow. A wiec w catej
przebadanej probie reklam tylko 6,4% komunikatéw ukazywato senioréw. W tym
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miejscu mozna sformutowa¢ wniosek, ze taki stan rzeczy dowodzi, ze seniorzy
sa marginalizowani, a nawet wykluczani. Brak w spotach reklamowych starszych
0s6b moze wskazywac na to, ze temu segmentowi rynku nie przypisuje si¢ istot-
nej roli lub ze nie taczy nabywcow w starszym wieku z wieloma typami produk-
tow. Hipoteze te potwierdzita dalsza analiza.

Celem obserwacji badanych reklam byto takze ustalenie kategorii oraz sub-
kategorii, do ktorych naleza promowane w tych spotach produkty. Ustalono, ze
w zgromadzonych reklamach nawiazuje si¢ do 24 ponizej wymienionych kategorii
produktu: alkohole, artykuly higieniczne, ogrodnicze, spozywcze, chemia gospo-
darcza, chemia przemystowa, dostawa internetu, kosmetyki, koleje, markety, obu-
wie, portale internetowe, prasa, produkty farmaceutyczne, produkty finansowe,
restauracje, rozglosnie radiowe, samochody, stodycze, sprzet AGD, stacje paliw,
stacje telewizyjne, telefonia, totalizatory. Tymczasem wsrdd reklam ukazujacych
starszych ludzi mozna bylo wykaza¢ tylko siedem kategorii produktu: alkohole,
artykuty spozywcze, portale internetowe, produkty farmaceutyczne, produkty fi-
nansowe, samochody, stodycze. Zatem wsrod kategorii produktow promowanych
w reklamach tego okresu tylko niecate 30% kategorii taczone jest ze starszymi
ludZzmi. Spostrzezenie to jest wazne, gdyz wynika z niego, ze nie uwzglednia si¢
senioréw jako typowego uzytkownika wielu produktéw, z ktérych oni korzystaja,
na przyktad internetu, kolei czy marketéw. To kolejny dowdd na stereotypowe lub
dyskryminujace podejscie do starosci. Jeszcze wigksza dysproporcja wystepuje
migdzy liczbg subkategorii produktu, do ktorych nawiazuja badane spoty, a liczba
subkategorii komunikowanych w reklamach, w ktoérych wystepuja starsi ludzie.
W zgromadzonym materiale mozna odnalez¢ nawigzanie do 187 subkategorii,
z czego reklamy ukazujace seniorow wskazuja tylko na 27 subkategorii.

Jeszcze bardziej interesujacym zjawiskiem jest przyporzadkowanie starszych
ludzi do poszczegdlnych kategorii produktu. Z przeprowadzonej obserwacji wy-
nika, ze wspotczesna reklama telewizyjna upraszcza i banalizuje egzystencje star-
szego pokolenia. Postaci te wystepuja gtownie w spotach promujacych produkty
farmaceutyczne i artykuly spozywcze. A zatem uzasadnione bedzie stwierdzenie,
iz senior jako typowy uzytkownik produktu to przede wszystkim konsument $rod-
kéw farmaceutycznych i zywnosci. Ponadto majac na uwadze zalozenie, iz w re-
klamach zawarty jest obraz wspotczesnego cztowieka, mozna dalej stwierdzic,
ze wspotczesny obraz egzystencji seniora jest bardzo uproszczony, ogranicza si¢
bowiem do dwoch sfer zycia — dbania o zdrowie i jedzenia. Tymczasem nawet
obserwacja codziennego zycia ukazuje, iz osoby powyzej 65. roku zycia sa zainte-
resowane aktywnos$cia w wielu innych obszarach. Coraz czesciej starsi ludzie wy-
korzystuja internet czy inne osiagnigcia wspotczesnej techniki, korzystaja z ushug
i produktow finansowych, dbaja o swdj wyglad, stosujac kosmetyki czy kupujac
odziez i obuwie itp.

W tej czesci analizy probowano ukaza¢ przede wszystkim marketingowy
aspekt starosci. Jednak nie byt to jedyny cel, poniewaz sposdb, w jaki uwzglednia
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sie senioréw w strategiach promocyjnych marek, moze by¢ jednocze$nie wypad-
kowa postaw spotecznych. Z powyzszego wynika zatem, ze starsi ludzie nie sa
uwzgledniani w znacznej czesci reklam, co upowaznia do twierdzenia, ze w spo-
leczenstwie funkcjonuje stereotypowy obraz starosci. By¢ moze uprawniony be-
dzie takze poglad, iz taki stan rzeczy jest przejawem dyskryminacji starszego po-
kolenia, albowiem niska frekwencja starszych ludzi w reklamach jest wynikiem
tego, ze staro$¢ moze wywotac u odbiorcow negatywne skojarzenia lub uwaza sie,
Ze seniorzy nie stanowig atrakcyjnego targetu.

Tabela 1. Tlosciowy rozktad reklam, w ktorych wystapili starsi ludzie

Lp. Kategoria produktu Liczba spotow

produkty farmaceutyczne 15

artykuly spozywcze
alkohol
produkty finansowe

portale internetowe

samochody

N | RN
— = ===

stodycze

Zrodlo: opracowanie wlasne.

4. Obraz starszych ludzi w reklamie — wyniKi
analizy semiotycznej

Wykorzystujac opisang perspektywe semiotyczng, poddano analizie zgromadzo-
ny materiat takze w celu opisu poszczegolnych typow postaci, petnionych przez
nie rél spotecznych, a takze zastosowanych §rodkow wizualnych i werbalnych.
Najczesciej w reklamach wystepuja seniorzy, ktorzy symbolizuja rodzica do-
rostego juz dziecka badz babci¢ lub dziadka (zob. wykaz reklam poz. 1-3). Boha-
terowie tych filmow reklamowych zachowujg si¢ w sposoéb zgodny z konwencja
naszego kregu kulturowego: zajmuja si¢ wnukami oraz spedzajg czas ze swoimi
dzie¢mi, pomagajac im, spozywajac wspdlnie positki lub oddajac si¢ rozrywkom.
Wyglad tych postaci jest rowniez dos¢ konwencjonalny. Ludzie ci noszg okulary,
maja siwe wlosy lub wasy, noszg klasyczny stroj. Ponadto sg to postaci statyczne,
ukazywane czesto w pozycji siedzacej, a jezeli sg w ruchu, to poruszajg si¢ raczej
wolno i ostroznie. W warstwie leksykalnej tych reklam do$¢ czgsto wystepuja
stowa okreslajace poszczegolne role spoteczne (babceia, dziadek, tata, wnuk) oraz
wyrazy odnoszace si¢ do kondycji fizycznej tych postaci (bdl, cierpienie, krego-
shup, skora, stawy, wiek, zmarszczki). Nalezy w tym miejscu zauwazy¢, ze lekse-
my nalezace do pierwszej z wymienionych grup maja czgsto pozytywne nacecho-
wanie, a ich konotacje wywotuja przyjemne skojarzenia. Sg to jednak asocjacje
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zwiagzane z tradycyjnym modelem staro$ci. Zupetnie inny charakter ma stowni-
ctwo nalezace do drugiej grupy. Sa to stowa wywotujace negatywne skojarzenia,
co z pewnoscig moze przektadac si¢ na sposob postrzegania starosci i starszych
ludzi. Spostrzezenia te s3 wigc zbiezne z wnioskami przedstawionymi wczesniej.
Omowione tu werbalne 1 wizualne srodki buduja tradycyjny obraz starszych ludzi,
ktorzy po osiggnieciu okreslonego wieku petnia do$¢ typowe role spoteczne.

Kolejna rola spoteczna przypisywana starszym ludziom wystepujacym w re-
klamach to quasi-autorytet. Bohateréw tych reklam mozna uzna¢ za autorytety,
gdyz ich rola w konkretnym filmie reklamowym sprowadza si¢ do udzielania rad
dotyczacych zapobiegania okre§lonym dolegliwo$ciom lub stosowania okreslo-
nych preparatow poprawiajacych stan zdrowia lub samopoczucie. Postaci te zwy-
kle opowiadaja o wlasnych doswiadczeniach, dzigki czemu moga stac si¢ wiary-
godne i pelni¢ wspomniang role autorytetu. W spotach tych postaci te pelnig takze
funkcje typowego uzytkownika produktu, co jeszcze bardziej ich uwiarygadnia.
Bohaterowie tych reklam takze sa ukazywani w sposob do$¢ tradycyjny (zob.
wykaz reklam poz. 4). Maja raczej klasyczny stroj i uczesanie, czgsto prezento-
wani s3g w pozycji siedzacej, niejednokrotnie nosza okulary, co w wypadku tych
postaci ma raczej symbolizowac staby wzrok, a nie madros¢ lub czeste obcowanie
z literatura. Warstwa leksykalna tych reklam zdominowana jest przez slowa na-
zywajace poszczegdlne czesci ciata lub okreslajace konkretne dolegliwosci. A za-
tem nadal jest obecny obraz seniora, ktoérego egzystencja koncentruje si¢ wokot
zdrowia i podtrzymywania dobrego samopoczucia. W reklamach tych leksemem
o wysokiej frekwencji jest ,,zdrowie”, co po raz kolejny potwierdza sformutowane
spostrzezenia. W tych reklamach wystepuja takze leksemy o zabarwieniu nega-
tywnym, ktore naleza do tego samego obszaru semantycznego: ,,bol”, ,,dolegli-
wosS¢”. A zatem przeprowadzona analiza warstwy wizualnej i werbalnej znaczacej
liczby reklam potwierdzita po raz kolejny, ze obraz starszych ludzi w reklamach
nie jest nowoczesny, a nawet ma charakter warto$ciujacy, albowiem omowione
dotad filmy reklamowe ukazuja seniorow tylko w kontekscie tradycyjnych rol
spotecznych oraz podstawowych funkcji zyciowych.

W zgromadzonym materiale sg tez reklamy, w ktorych seniorzy grajg jeszcze
inne role, jednak nalezy podkresli¢, ze omowione ponizej przyklady to zaledwie
kilka spotow.

W obserwowanym czasie pojawily sie¢ dwie reklamy, w ktorych gtéwne bo-
haterki odgrywaja role nauczycielki (zob. wykaz reklam poz. 5). Jednak i w tym
wypadku obraz tych postaci jest zgodny z przedstawionym kanonem. Stréj, pozy-
cja ciata oraz wyglad komunikuja seniora, jaki zostal omoéwiony wcze$niej. Bo-
haterki tych reklam nie s3 nowoczesnymi nauczycielkami, promieniejacymi pasja
i usmiechem. To raczej osoby z trudem radzace sobie ze swoja praca. Jedna z tych
reklam dotyczy preparatu poprawiajacego pamieé, a zatem ponownie postrzega
sie osoby starsze tylko w konteks$cie ich dysfunkcji czy okreslonych dolegliwosci.
Warto w tym miejscu zauwazy¢, ze bycie nauczycielem moze determinowac sto-
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sowanie roznorodnych produktow, na przyktad telefonow komorkowych, kompu-
terow, kosmetykow. Tymczasem w tych reklamach ukazuje si¢ senioréw w spo-
sob nienowoczesny, stereotypowy czy nawet pejoratywny.

W nielicznych reklamach starsi ludzie przedstawieni sg odmiennie (zob. wy-
kaz reklam poz. 6). W dwoch filmach reklamowych pojawiaja si¢ postaci, ktore
roéwniez mozna uznac¢ za przedstawicielki omawianej tu grupy wiekowej. Jednak
bohaterki tych filméw ukazane sg zupehie inaczej. W obu wypadkach sg bardzo
aktywne, bo uprawiajg sport. Ich wyglad takze znaczaco rézni si¢ w stosunku do
modelu, ktory opisano. Sposob uczesania tych kobiet oraz kolor wloséw odbiega
od poprzedniego kanonu — jedna z nich ma spiete blond wtosy, natomiast druga
nosi nowoczesna ruda fryzurg. Obie bohaterki ubrane sa w stroje sportowe, ponie-
waz ukazane sg w ruchu — jedna z nich przygotowuje si¢ do ptywania na desce,
a druga jedzie na rowerze. W tych reklamach takze pojawia si¢ stownictwo od-
noszace si¢ do okreslonych dolegliwosci, lecz zostalo zastosowane w celu budo-
wania kontrastu wobec leksyki, ktoéra wprost lub implicite wywoluje pozytywne
skojarzenia: ,.komfort”, ,,zdrowie”, ,,zycie”. W wypadku tych filméw reklamo-
wych trudno jednoznacznie okresli¢ role spoteczng, jaka jest przypisana ich bo-
haterkom. Jednak z cala pewnos$cia mozna stwierdzi¢, ze postaci te petnig funkcje
typowego uzytkownika produktu, uzytkownika, ktory reprezentuje seniorow, jed-
nak ukazany jest w sposob odbiegajacy od stereotypowego pojmowania starosci.

Na zakonczenie nalezy omowi¢ reklamy, w ktorych wystepuja znane posta-
ci — celebryci, ktorzy przekroczyli 65. rok zycia. W zgromadzonym materiale
sa dwa spoty, w ktorych gtowne role graja polscy aktorzy (zob. wykaz reklam
poz. 7). Jeden z nich nalezy do serii reklam banku ING, w ktorej wystepuje Marek
Kondrat, natomiast druga reklama to film, w ktorym Piotr Fronczewski promuje
piwo Debowe. Aktorzy ci nie graja r6l w wymienionych filmach, lecz wystepu-
ja we wlasnym imieniu. Widz nie ma watpliwosci, ze ich pojawienie si¢ razem
z dang marka wynika z bycia osobg znang. Jednak niewielka znajomos$¢ biogra-
fii tych aktorow wystarczy, aby dostrzec w nich takze seniorow. To przyklady
ukazujace starszy wiek z zupekie innej perspektywy, bohaterowie tych reklam
bowiem pojawiaja si¢ w nich przede wszystkim nie dlatego, ze sa seniorami, lecz
dlatego, ze petnig i petnili wazne role spoteczne. To zatem jedyne (w calym zgro-
madzonym materiale) filmy reklamowe, w ktérych podstawowym znaczeniem,
jakie komunikuje postac seniora, nie jest wiek. Bohaterowie tych reklam konotuja
przede wszystkim sukces, popularno$¢ czy powazanie spoteczne. Natomiast fakt,
ze nalezg juz do starszego pokolenia, ma co najwyzej znaczenie dodatkowe. In-
teresujaca cecha tych reklam jest ponadto brak stownictwa eksponujacego wiek
bohatera, tradycyjne role spoteczne lub odnoszacego si¢ do zdrowia czy wielu
dolegliwosci. A zatem jest to kolejny dowod na to, ze te filmy reklamowe ukazuja
starszych ludzi w inny sposob.
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Podsumowanie

Jedng z mysli przewodnich przeprowadzonej na potrzeby tego artykutu obser-
wacji reklam byta koncepcja, ktorej autorem jest Talcott Parsons. Uwaza on, ze:
,»Spoleczenstwo musi znalez¢ starszym ludziom role odpowiednie do ich wieku”
(Giddens, 2012, s. 308). Koncepcja ta jest aktualna i wydaje si¢ stuszna, gdyz
stale wzrasta liczebnos$¢ populacji starszych ludzi, a w spoteczenstwach uprzemy-
stowionych ich status zmienia si¢, ich role za$ czgsto sg deprecjonowane. Prze-
prowadzenie tej analizy miato zatem na celu zdefiniowanie rol spotecznych, jakie
przypisywane sg seniorom wystepujacym w reklamach. Taka koncepcja badawcza
jest uzasadniona, reklamy stuza bowiem czesto do tego, aby utwierdza¢ nabyw-
cow w ich decyzjach. Nalezato zatem domniemac¢, ze skoro seniorzy stanowig
liczng grupe konsumentow, to coraz cze¢sciej sa oni uwzgledniani w strategiach
marketingowych réznych marek, a zatem kreowane w reklamach typy postaci sa
zgodne z $wiatopogladem starszych ludzi, z ich oczekiwaniami oraz uprawianym
przez nich stylem zycia. Nalezato wigc przypuszczaé, ze bohaterowie reklam sa
odzwierciedleniem réznorodnych rol spotecznych.

Analiza wykazata jednak, ze obraz senioréw wystepujacych w reklamach jest
raczej uproszczony i stereotypowy. Najczesciej bohaterowie tych reklam odgry-
waja tradycyjne role spoleczne, a ich egzystencja zdominowana jest przez troske
o zdrowie i zaspokajanie potrzeb fizjologicznych. Ponadto seniorzy to typy po-
staci, ktore do§¢ rzadko pojawiaja si¢ w reklamach telewizyjnych, a ich obecnos¢
wigze si¢ z nieliczng grupa kategorii i subkategorii produktow. Obserwacja reklam
emitowanych podczas badanego okresu wykazata, ze budowanie wizerunku marki
przy wykorzystaniu wizerunku typowego uzytkownika, jakim jest starsza osoba,
ograniczane jest niemal wylacznie do produktow farmaceutycznych i Zywnosci.
Tylko nieliczne reklamy ukazujg starszych ludzi w odmiennych rolach spotecz-
nych, a postaci te tacza z innymi niz zywnosc¢ czy parafarmaceutyki produktami.
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Wykaz omawianych reklam

Reklama produktu Opokan, https://www.youtube.com/watch?v=3M_VKIJ8Diow (dostep: 30.06.2018).
Reklama ptatkéw Lubella, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/lubella-kampania-telewizyjna-plat-
kow-corn-flakes-wideo (dostep: 30.06.2018).
Reklama produktu Dolgit, https://www.youtube.com/watch?v=sq-eGLV31Yo (dostep: 30.06.2018).
Reklama produktu Feminost, https:/www.youtube.com/watch?v=ID07WGCuTDO (dostgp: 30.06.2018).
Reklama czekolady Wedel, https://www.youtube.com/watch?v=9SrkZnOImBE (dostgp: 30.06.2018).
Reklama piwa Dgbowe, https://www.youtube.com/watch?v=9LSNTYJOXGM (dostep: 30.06.2018).
Reklama preparatu Biovital, https://www.youtube.com/watch?v=eR41PVQvjJ4 (dostep: 30.06.2018).
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