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Abstract

An Image of the Elderly in the Media. Currently, the media have become a carrier
of knowledge and information. It is through the media coverage that norms and
values are formed. Cultural trends and social changes constitute an important
element of the functioning of the media space. The area of interest of the mass
media also covers issues related to the aging societies and a related increase in the
number of the elderly. The prevailing opinions concerning seniors are to a major
extent based on the image presented by the mass media. A possibility to reach
a large number of recipients in a short period of time allows to generate and
quickly disseminate this image among older and younger recipients. The article
presents the results of an analysis of youth magazines, newspapers, Web portals,
advertisements and news broadcasts in the context of the media image of the
elderly. The secondary analysis of data allowed to answer the question: How are
the elderly presented in the media?

Obraz osoby starszej w przestrzeni medialnej. Obecnie media staly si¢ no$-
nikiem wiedzy i informacji. To poprzez przekaz medialny kreowane s3 normy
i wartoéci. Trendy kulturowe oraz zmiany spoleczne stanowig istoty element
funkcjonowania przestrzeni medialnej. W obszarze zainteresowan $rodkéow
masowego przekazu znajduje sie rdwniez starzenie spofeczenstw, a tym samy
wzrost liczby osob starszych. Panujace opinie na temat senioréw w znacznej
czesci opierajg sie na ich wizerunku prezentowanym w $rodkach masowego
przekazu. Mozliwoé¢ dotarcia do duzej liczby odbiorcéw w krotkim czasie po-
zwala na generowanie obrazu i szybkim rozpowszechnianiu go wérdd starszych
i mtodszych odbiorcow. W artykule przedstawiono wyniki analizy czasopism
mlodziezowych, prasy codziennej, portali internetowych, reklam oraz progra-
moéw informacyjnych w kontekscie medialnego wizerunku oséb starszych. Po-
przez wtorng analize danych odpowiedziano na pytanie: W jaki sposéb osoby
starsze przedstawia si¢ w mediach?
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Wspolczesny obraz staroéci, a tym samym os6b starszych, tworza liczne czynniki.
Postrzeganie najstarszej generacji wplywa na postawy wobec niej, jako$¢ zycia, mozli-
wos¢ zaspakajania potrzeb wyzszego rzedu, co jest $cisle zwigzane ze spotecznym aspek-
tem zdrowia oraz etosem starosci, panujagcym w danym kregu kulturowo-spotecznym.
Bez watpienia na tworzenie wyobrazen kulturowych o schytkowym okresie Zycia zna-
czacy wplyw majg media, do ktérych zaliczamy prase, telewizje, radio i interent.

Wspolczesnie mass media dzieki swojemu zasiegowi docieraja do najbardziej od-
dalonych miejsc na $wiecie. Przeptyw informacji mogacych dotrze¢ w kilka sekund do
znaczacej liczby oséb zaskakuje, ,,globalni konsumenci globalnej sieci konsumuja te
same lub podobne informacje lub produkty komunikacyjne ponad granicami kultu-
ry, panstwa oraz ponad barierami warstwowymi i klasowymi”'. Media staly si¢ no$ni-
kiem wiedzy, informacji, rozpowszechniania postaw oraz zachowan, tworzenia ideologii,
krzewienia warto$ci. Sposob i jakos¢ przekazywanych informacji moga wywota¢ pani-
ke, rado$¢, strach lub wzruszenie wsréd odbiorcow. Wspdlczesny cztowiek stat si¢ homo
mediens oraz homo irretitus®, ktorego wyobrazenia o rzeczywisto$ci kreowane sg przez
$rodki masowego przekazu, a przestrzen oddziatywan zamyka si¢ w medialnym szumie.

1. SPOLECZENSTWO MEDIALNE,
A MOZE HYBRYDOWA RZECZYWISTOSC?

Baumanowska ,,ptynna nowoczesno$¢” odnoszaca sie do zachodzacych zmian wska-
zuje, iz skala oraz tempo przeobrazen spolteczno-kulturowych wymuszajg niejako na
czlowieku dostosowywanie sie do nich. Dziatania czlowieka wspdlczesnego muszg by¢
dzialaniami szybkimi, efektywnymi, bowiem powinny nadgza¢ za postepem (techno-
logicznym, cyfrowym itp.), ktéry jest wytworem tegoz czlowieka. Nie mozna trwac
w stagnacji. Dziatanie wymusza reakcje, a reakcja dziatanie. Niczym w eksperymencie
Pawlowa, cztowiek XXI wieku reaguje na bodzce, ktore tak naprawde sam wytwarza.

Permanentna zmiana implikuje ksztalt spoteczenstwa, w stosunku do ktérego
mozemy spotkac okreslenia takie, jak: ,spoteczenistwo wiedzy” ,spoleczenstwo kon-
sumpcyjne’, ,spoleczenstwo technologiczne’, ,spoleczenistwo cyfrowe’, ,,spoleczenistwo
przezywajace’, ,,spoteczenstwo postepujace’, ,spoteczenstwo globalne”. Pojecia te cha-
rakteryzuja wspodlczesne spoleczenstwa w konteksécie roéznych dziedzin i zaleznosci.

' J. Jarzebowski, Globalizacja mediéw a chaos kulturowy, w: Media i spoleczeristwo. Nowe strategie komu-
nikacyjne, red. M. Sokotowski, Torun 2008, s. 6.

? Zob.]. Morbitzer, O nowej przestrzeni edukacyjnej w hybrydowym swiecie, ,,Labor et Educatio” 2015 nr 3,
s. 412; J. Morbitzer, O istocie medialnosci mtodego pokolenia, ,Neodidagmata” 2011-2012 nr 33-34, s. 131-151.

* Zob. S. Michalczyk, Spoleczeristwo medialne. Studia z teorii komunikowania masowego, Katowice 2008,
s. 14.
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Gléwnym nosnikiem i imperatywem staje si¢ informacja. Na podstawie wyzej wymie-
nionych (ale i w wielu innych okresleniach odnoszacych sie¢ do spoleczenstwa) powsta-
to okreslenie ,,spoteczenistwo medialne”, wprowadzone przez Winfrieda Schulza®*, kt6-
re w centrum stawia mediatyzacje spoleczenstwa. Natomiast Otfried Jarren wskazuje
na pie¢ zasadniczych cech spoleczenstwa medialnego. Autor wérdd konstruktywnych
okreslenn wymienia:
o szybki rozwoj (zaréwno pod wzgledem jako$ciowym, jak i ilo§ciowym) mediow;
o powstawanie nowych form mediéw, np. kanaléw tematycznych, programéow
dostosowanych do réznych grup, czasopism o réznorodnej tematyce, mediow
sieciowych;
o przy$pieszenie w kontekscie medidéw jako posrednika w przekazywaniu infor-
macji;
o coraz glebsze medialne przenikanie wszystkich dziedzin zycia spotecznego przez
media;
o spoleczne zainteresowanie mediami i ich pozytywng ocene®.

Obserwacja rzeczywistosci wskazuje, iz mediatyzacja spoleczenstwa dokonuje si¢
w zaskakujacym tempie. Chtonno$¢ przekazywanych informacji oraz ich bezkrytycz-
ne przyjecie przez wigkszo$¢ odbiorcéw wzbudza pewnego rodzaju niepokdj i obawy.
»System medialny i medializacja wkraczaja w spoteczng rzeczywistos¢ [...]. W wymia-
rze makro chodzi o sterowanie spoleczenstwem, przede wszystkim za$ o nowe mozli-
wosci sterowania uwagg spoleczna, nowe formy konstrukeji rzeczywistoséci oraz nowe
uwarunkowania ksztattowania opinii i decyzji”®. Zatem media w calej swej ztozono-
$ci daza do kreowania wiedzy o otaczajacej nas rzeczywistosci, ale nie tylko, media dla
wielu staly sie przestrzenig funkcjonowania.

Predkos¢ iilo$¢ przeptywajacych informacji, wiadomosci, danych, obrazéw, stow
niejako ,bombarduje” odbiorce, ktory wcale sie temu nie przeciwstawia. Wirtualny
$wiat stanowi alternatywe dla §wiata realnego, bardzo czesto granice pomiedzy tymi
dwoma $wiatami (§wiatami, w ktorych zyje wspdlczesny czlowiek) zacierajg si¢. Jak
stusznie zauwaza Katarzyna Sobczak, ,we wspodlczesnym $wiecie nie sposéb juz na-
kresli¢ ostrej granicy miedzy wirtualem a realem””. Swiat wirtualny stat sie przestrze-
nig pracy, rozwoju, spotkan, rozméw, edukacji®. Zatem nieuniknionym staje sie by-
cie czescig tego $wiata, bowiem podaje on te same (a moze i lepsze?) rozwigzania niz
$wiat rzeczywisty.

Poprzez medializacje spoleczenistwa kreowane sg trendy i zachowania kulturowe,
polityczne, spoleczne, edukacyjne. ,,[...] media nie tyle przedstawiajg rzeczywisto$¢, co
ja wytwarzaja (s3 jej zrédtem). Telewizja i Internet nie stanowig juz «lustra», w ktérym

* Zob. S. Michalczyk, Spoleczeristwo medialne..., dz. cyt., s. 16.

® O. Jarren, Mediengesellchaft - Risiken fur politische Kommunikation. Beilage Wochenzeitung ,Das
Parlament” 2001 nr 5, s. 10-18,

¢ S. Michalezyk, Spoteczeristwo medialne..., dz.cyt., s. 15.

7 K. Sobczak, Tozsamosé czy tozsamosci? JA w Swiecie cyberrealnym, w: Wirtualnos¢ jako realnosé,
red. Z. Rykiel, J. Kinal, Rzeszéw 2014, s. 29.

® O hybrydowym $wiecie i jego roli w edukacji pisze J. Morbitzer, O nowej przestrzeni edukacyjnej w hy-
brydowym swiecie, art. cyt., s. 411-430.
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odzwierciedlane jest spoleczenstwo; jest odwrotnie, to zycie spoteczne staje sie «imi-

tacja ekranu»”’.

2. MEDIA A KREOWANIE WIZERUNKU

Media jako nosénik informacji, od ktérego uzalezniony jest cztowiek XXI wieku, po-
daja niezliczong ilo$¢ danych, a ich weryfikacja jest wrecz niemozliwa, dlatego sa przyj-
mowane przez odbiorce, ktéry na ich podstawie kreuje swoje wyobrazenie o $wiecie,
ludziach, zjawiskach, normach i wzorcach. Zbyszko Melosik wskazuje, iz media wiodg
prym nad cztowiekiem wspdtczesnym*°.

Kreowanie wizerunku to jedno z gtéwnych zalozen hybrydowej przestrzeni. Wize-
runki - wedlug Steuarta Hendersona Britta - odnoszg si¢ do stereotypdow, ktore ksztal-
tuja publiczne przekonania. W momencie uksztaltowania sie stereotypu ludzie dzialajg
pod jego wplywem''. Obrazy ukazywane w filmach, reklamach, serwisach informacyj-
nych czy tez opisywane w artykutach prasowych ksztaltuja $wiatopoglad odbiorcow,
czesto w sposob nieuswiadomiony i nieintencjonalny.

Jesli przyjmiemy, iz wizerunek to stereotyp, uzmystowimy sobie, iz znaczna cze$é
przekazu medialnego bazuje wlasnie na stereotypach, oczywiscie zaréwno tych nega-
tywnych, jak i pozytywnych. Poprzez ukazywanie réznych obrazéw i sytuacji odbiorcy
utrwalaja w sobie spoleczne przekonanie o prawdziwosci i oczywistosci charakteryzo-
wanych zjawisk, przedmiotéw, jednostek czy tez grup. Media poprzez kreowanie ,,do-
starczajg [...] materiatu do procesu racjoanalizowania codziennosci, daja poczucie by-
cia poinformowanym, poczucia bezpieczenstwa i poczucia posiadania wiedzy o $wiecie.
[...] Dlatego tez mozemy moéwic o zjawisku ,,racjonalnej ignorancji’: wiedza uzyskiwa-
na z mediéw nie jest pelna, lecz odbiorca uzyskuje $wiadomo$¢ jej posiadania, jest ona
w zasadzie wystarczajgca, by miec poczucie zracjonalizowania §wiata” >,

3. SENIOR W PRZESTRZENI MEDIALNE]

Swiat medialny jest nierozerwalnym elementem $wiata rzeczywistego, to istna hy-
brydowa przestrzen, ktora oddziatuje na sposdb postrzegania probleméw, kwestii spo-
tecznych, ale i zwyklej codzienno$ci. Wsrod zagadnien, ktére niejako wpisuja sie we
wspolczesny $wiat, takze §wiat medidw, znajduja sie te z zakresu starosci, starzenia sig
i wizerunku oséb starszych.

° Z.Melosik, Mass media, tozsamos¢ i rekonstrukcje kultury wspélczesnej, edunet.amu.edu.pl/mae2012/04_
Melosik_2012.pdf (27.02.2016), s. 3.

19 7. Melosik, Mass media..., dz. cyt., s. 3.

'S, H. Britt, Psychological principles of the corporate imagery-mix, ,Business Horizons” 1971, No. 14,
s. 55-59.

12 S. Michalezyk, Spoleczeristwo medialne..., dz. cyt., s. 319.
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Sukcesywnie zwiekszajaca si¢ liczba senioréw w ogdlnej strukturze spolecznej sta-
nowi nie tylko wyzwanie dla polityki spotecznej, demografii, ekonomii, pedagogiki, so-
cjologii czy tez medycyny. Staro$¢ stala si¢ rowniez zagadnieniem, ktére przenika do
$wiata medidw.

Poniewaz starzenie oraz staro$¢ nie wpisuja si¢ w trendy panujacej kultury instant,
media prezentuja oblicza schytkowego okresu Zycia z pewnego rodzaju dystansem.
Tematyka odnoszaca si¢ do osob starszych oscyluje w gléwnej mierze wokdt proble-
moéw starosci. Jak wynika z raportu Wizerunek Osob Starszych w Mediach - Sierpien
2007", obraz medialny najstarszej grupy spolecznej prezentowany w prasie sprowa-
dza si¢ do zagadnien po$wieconych rentom i emeryturom, ,,przepisom na dtugowiecz-
nos$¢”, zdrowiu polskich senioréw (w momencie przeprowadzonych badan zostal opub-
likowany raport odnoszacy sie do seksualno$ci 0oséb po 50. roku zycia), pracownikom
po 50. roku zycia oraz ustug dla senioréw. Analizujac raport, mozemy tez dostrzec, iz
tematy poswiecone osobom starszym nie stanowig znaczacej liczby, biorac pod uwage
naktad monitorowanej prasy'*. Nie dziwi brak lub tez mala liczba artykuléw poswie-
conych osobom starszym. Podobna sytuacja ma miejsce w reklamach prezentowanych
zaréwno w telewizji, internecie czy tez prasie. Analizujac tresci ukazujace staros¢, moz-
na uznad, iz stwierdzenie ,,gdyby za punkt odniesienia uzna¢ kulture popularng, mozna
by stwierdzi¢, iz stare kobiety nie istniejg”"?, jest trafne i aktualne.

W $rodkach masowego przekazu nie ma prawie staroéci, bowiem nie wpisuje si¢
ona w zadne przyjete kanony estetyczno-kulturowe. Oczywiscie mozemy stwierdzié,
ze widzimy w telewizji czy internecie osoby starsze, ale nalezy sie zastanowi¢, oglada-
jac kolejng reklame kremu przeciwzmarszczkowego, czy tak wyglada stara kobieta lub
stary mezczyzna? Spoleczenistwa boja sie okreslenia, ze kto$ jest ,stary”, mozna by¢
»mlodyn’, ale nie ,,starym’, bo to zle brzmi, negatywnie sie kojarzy, ma pejoratywny
wydzwigk. Dlatego wolimy uzywa¢ okredlen typu: senior, osoby starsze, osoby w po-
desztym wieku, pdznej dorostosci, jesieni zycia itp. Terminy te maja pozytywny wy-
dzwigk, cieplo sie kojarza, dlatego tez w dobrym tonie jest korzystanie z nich zaréw-
no w zyciu realnym, jak i wirtualnym.

Osoby starsze obecne sa w mediach w réznych typach reklam. Agnieszka Stefaniak-
-Hrycko wyodrebnia nastepujace kryteria tematyczne: familijne, estetyczne, medycz-
ne oraz eksperckie. Cztery typy reklam, w ktérych obecny jest cztowiek starszy —
czlowiek, ktory jest szczesliwy, usémiechniety, elegancko ubrany, od czasu do czasu
pojawiaja sie problemy z korzonkami lub stawami, ale w reklamie masci lub leku prze-
ciwbdlowego zaraz schorzenie znika. Autorka, dokonujac doglebnej analizy prezen-
towanych reklam, stwierdza: ,,Analiza spotéw reklamowych pozwala dostrzec dwie
rysujace sie tendencje: po pierwsze — eliminowanie ludzi starszych z przekazéw tego

'* Badanie zrealizowane w Europejskim Roku Réwnych Szans dla Wszystkich 2007 w ramach projektu
Wizerunek osob starszych w mediach dofinansowanego ze $rodkéw Wspolnoty Europejskiej i Ministerstwa
Pracy i Polityki Spoleczne;.

'* Fundacja na Rzecz Kobiet, Raport medialny Wizerunek Oséb Starszych w Mediach - Sierpiesi 2007,
Poznan 2007, s. 7-15.

> A. Lyska, (Nie)obecnos¢ starszych kobiet w prasie mlodziezowej, w: Starsze kobiety w kulturze i spote-
czenstwie, red. E. Zierkiewicz, A. Lyska, Wroctaw 2005, s. 210.
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rodzaju, po drugie za$ — eliminowanie oznak starzenia si¢ i promowanie sposobéw
na przedluzenie mlodosci. Stosowana taktyka jest przejrzysta dla odbiorcy: jesli sta-
roéci - jako brzydkiej i nieprzyjemnej w odbiorze — nie mozna si¢ catkowicie pozby¢,
to trzeba ja przynajmniej wygladzi¢, wyretuszowac i przygotowa¢ do pokazania w ta-
godniejszej wersji”*°.

Zatem jak budowa¢ konstruktywna opini¢ na temat starosci, skoro jest ona ,,upigk-
szana” w przekazach medialnych? Jak wychowywac¢ przez staroé¢ i do starosci, skoro
sami kreujemy hybrydowa przestrzen bez widoku ludzi chorych, biednych, ze zmarsz-
czkami? Nawet jesli widzi si¢ w przekazie medialnym prawdziwg i faktyczng staroé¢, to
jest ona wkomponowana w taki sposéb, aby wy$mia¢ i ponizy¢. Tego typu przekaz wi-
doczny jest np. w reklamie pewnego znanego batona. Taki przekaz sprzyja rozpowszech-
nianiu si¢ ageizmu oraz gerontofobii.

W mediach wizerunek staroéci prezentowany jest przez pryzmat dwéch skrajno-
$ci. Z jednej strony tuszowane sg jakiekolwiek oznaki i przejawy wskazujace na fakt,
iz staro$¢ moze by¢ czasem patologicznych doznan i przezy¢. ,Najlepszym” rozwiaza-
niem staje si¢ zatem ograniczanie liczby obrazéw oséb starszych lub ich wygtadzanie.
Réwniez tresci, ktérych odbiorcg moze by¢ najstarsza populacja, sg prezentowane spo-
radycznie, cho¢ ta tendencja ulega pozytywnym zmianom. Wraz ze wzrostem aktyw-
nosci spoteczno-edukacyjnej 0sob starszych zwigksza sie liczba programéw, reportazy
odnoszacych sie do dobrych praktyk staroéci. Seniorzy oraz organizacje prosenioral-
ne obecne s3 w internecie — na portalach spoteczno$ciowych itp. Ta stopniowa zmiana
stanowi pozytywny aspekt wykorzystania przestrzeni medialnej do waloryzacji staro$ci
i przeciwstawiania si¢ negatywnym uogdlnieniom. Druga skrajno$¢ medialnego wize-
runku o0s6b starszych odnosi si¢ do prezentowania niekorzystnych stereotypow, ktore
wplywaja na kreowanie seniora jako osoby zaleznej, schorowanej, dajacej sie oszukac,
nieumiejetnie korzystajacej z nowinek technologicznych, niedostosowanej do zmian
i przeobrazen spoleczno-kulturowych.

Medialny obraz oséb starszych i przekaz dla 0séb starszych nie napawaja optymi-
zmem. Grupa senioréw jest marginalizowana i pomijana na licznych ptaszczyznach,
w tym tez w wymiarze srodkéw masowego przekazu.

4. WIZERUNEK MEDIALNY OSOB STARSZYCH
W SWIETLE BADAN WEASNYCH

W okresie od 1 czerwca do 10 wrzesnia 2015 roku dokonano analizy czasopism
mlodziezowych, prasy codziennej, prasy religijnej, portali internetowych oraz reklam
i programéw informacyjnych w telewizji w celu poznania i okreslenia wizerunku oséb
starszych kreowanego przez $rodki masowego przekazu. W badaniach postuzono sie¢
metoda wtérnej analizy danych. Gléwny problem badawczy przyjal posta¢ pytania:

1% A. Stefaniak-Hrycko, Staros¢ w reklamie telewizyjnej - Smieszy czy przeraza? ,Nowiny Lekarskie” 2012
nr1(81),s.94.
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W jaki sposob osoby starsze sg przedstawiane w mediach? Ponizej zaprezentowano wy-
niki przeprowadzonych badan.

4.1. OBRAZ SENIORA W TELEWIZJI

Przekaz telewizyjny dociera do najliczniejszej grupy odbiorcéw w réznym wieku.
Osoby starsze w tresciach telewizyjnych prezentowane sg m.in. w reklamach, progra-
mach telewizyjnych czy serwisach informacyjnych.

4.1.1. Reklama

Wizerunek os6b starszych wykorzystywany jest szczegdlnie w reklamach, ktére do-
tycza promocji lekarstw. Zazycie reklamowanego preparatu skutkuje przywrdceniem
sit witalnych. Senior staje sie aktywny, funkcjonuje bez bélu. Cieszy si¢ zyciem, spedza
czas z rodzing, wnukami, realizuje swoje pasje. Wykonuje codzienne czynnosci z wi-
gorem, pasja, dobra kondycja psychofizycznag i energia, jaka miat przed wystgpieniem
dolegliwosci.

Wirdd najpopularniejszych reklam emitowanych w okresie badan wymieni¢ nalezy:

o Stoperan - kreowany jest tu obraz szczesliwej babci z wnukiem na karuzeli.
Starsza kobieta moze znéw ,,cieszy¢ sie zyciem’, dzieki temu, ze preparat na bie-
gunke zadzialal natychmiast i umozliwit doskonate wywigzanie sie¢ z roli opie-
kunki wnuka.

« Opokan - po zazyciu leku bdl stawéw natychmiast mija. Senior staje si¢ aktyw-
ny, moze funkcjonowa¢ normalnie, bez bélu.

o Polocard - zazywanie leku o dzialaniu profilaktycznym na choroby uktadu kra-
zenia przedluza zycie. Senior dzieki temu moze si¢ nim cieszy¢ i spedzaé w zdro-
wiu i spokoju czas z rodzing i wnukami, otoczony troska najblizszych.

o Proliver - lek na watrobe poprawia samopoczucie i komfort zycia seniora.

Poza reklamami z obszaru zdrowia, medycyny i farmacji osoby starsze wystepuja
réwniez w reklamach pozyczek i kredytdw, jako powiernicy banku i osoby potwierdza-
jace jego wiarygodno$¢, a takze tatwos¢ i dostepnosé kredytow czy tez mila i szybka ob-
stuge. Przyktadem reklam pozyczek byta seria Wonga.com z kultowymi okresleniami,
tj. »nadchodzi swawolny senior”

Wizerunek oséb starszych wykorzystala do promocji swoich ustug réwniez Netia
w reklamie GigaNagrywarki (,,to co ten o tamtym”). Przedstawia rozmowe staruszkow
probujacych nadazy¢ za nowosciami.

Poza powyzszymi reklamami odnoszacymi sie do wykorzystywania wizerun-
ku oséb starszych w obszarze ustug seniorzy sa ,bohaterami” reklam produktéw
spozywczych, jak np. ,,7days. Nastepca drozdzéwki”. W reklamie tej senior zgodnie
z dominujacym stereotypem przejawia zachowawcza postawe, oceniajac negatyw-
nie zwyczaje zywieniowe ludzi mtodych i uwazajac, ze 7days nie jest drozdzowka dla
mlodszych pokolen. Jednakze w ostatecznosci daje si¢ przekonac, ze 7days jest ,na-
stepca drozdzowki™.
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4.1.2. Programy telewizyjne

W okresie badan (od 1 czerwca do 10 wrzesnia 2015 roku) w programie ,,Pytanie na
Sniadanie” wyemitowano reportaz Jolanty Kwasniewskiej Oswoic staros¢. Przedstawiono
w nim staro$¢ jako naturalna faze zycia czlowieka, okres, ktéry mozna przezy¢ w spo-
sob pigkny i aktywny. Natomiast w programach ,,Uwaga’, ,,Ekspres Reporteréw” osoby
starsze ukazywano jako ofiary oszustw. Uwypuklano nie tyle wspoélczucie dla nierzad-
ko schorowanych seniordw, ile ich naiwno$¢ i tatwowierno$¢ (np. sprawy przepisania
ziemi, przepisania mieszkania na sgsiadéw czy inne obce osoby, wplacania pieniedzy
na poszkodowanych w czasie wypadku wnukéw itp.), ktdrg wykorzystujg przestepcy.

4.1.3. Serwisy informacyjne

Serwisy informacyjne - niezaleznie od stacji (w okresie badan) — podejmowaty na-
stepujace zagadnienia odnoszace si¢ do zdarzen, sytuacji i faktéw, w ktérych uczestni-
czyly osoby starsze:

o zbrodnie dokonywane na osobach starszych - uwypuklajac naiwno$¢, brak
sprawnosci czy logicznego myslenia np. znany w Polsce ,,sposéb na wnuczka”;

o problemy z dostepem do opieki medycznej oraz czasem oczekiwania na wizy-
ty u lekarzy specjalistow;

« zagadnienia zwigzane z utrzymaniem senioréw, wysoko$cia emerytur i rent oraz
dylematéw zwigzanych z tzw. odwrdcona hipoteka.

Wizerunek oséb starszych kreowany przez telewizje jest zréznicowany. Dominujg tre-
$ci o zabarwieniu negatywnym, ukazywanie osob starszych przez pryzmat stereotypéw
(utrwalanie ich) oraz tresci o charakterze informacyjnym, np. ostrzeganie i sugerowanie
sposobu postepowania w sytuacji zagrozenia (,,metoda na wnuczka”). Zdecydowanie
brakuje tresci waloryzujacych staros¢ i seniorow.

4.2. OSOBY STARSZE W PORTALACH INTERNETOWYCH
Artykuly zamieszczone na dwdch najwigkszych portalach internetowych — Interia
i Onet — adresowane do osob starszych lub opisujace ich dzialania réwniez staly sie

przedmiotem badan i analiz.

Tabela 1. Tresci o osobach starszych na portalach internetowych (1.06. - 10.09.2015)

Zrédto Tytutu artykutu Tres¢ artykutu
www.interia.pl Prawie pdt miliona senioréw | Artykul dotyczyt problemu,
(data dostepu 20.07.2015) ma problemy ze splatg za- jakim jest opdZnienie splat

dluzenia kredytéw przez osoby powy-

zej 65. roku zycia. Seniorzy
wpadaja w petle dtugow, pro-
bujac splaci¢ swoje zadtu-
Zenia.
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Zrédto

Tytutu artykulu

Tres¢ artykutu

www.onet.pl
(data dostepu 23.07.2015)

Seniorzy beneficjentami pro-
gramu ,,Kultura Dostepna”

Artykul dotyczyt progra-
mu ,,Kultura Dostepna” oraz
likwidacji barier, ktore unie-
mozliwiajg korzystanie z zy-
cia kulturalnego przez oso-
by starsze.

www.onet.pl
(data dostepu 12.08.2015)

Seniorzy juz placa za reforme
emerytalng

Artykul dotyczyt bezrobo-
cia i jego konsekwencji, wy-
dluzenia wieku emerytalnego
oraz jego konsekwengji dla
polskiej gospodarki.

www.interia.pl
(data dostepu 14.08.2015)

Wyzsze sktadki za brak
badan

Artykul dotyczyl problemu
dbania o zdrowie przez star-
szych obywateli.

www.onet.pl
(data dostepu 21.08.2015)

Seniorzy powolali ogélno-
polskie porozumienie Rad
Senioréw

Artykul dotyczyt spotkania
28 przedstawicieli Rad
Senioréw w krakowskim
magistracie. W piatek 21.08.
zostalo powotane do zycia
Ogodlnopolskie Porozumienie
Rad Senioréw.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Wizerunek osob starszych kreowany na portalach internetowych prezentowany jest
podobnie jak w telewizji: zaréwno negatywnie, przez pryzmat stereotypow, jak i pozy-
tywnie, ukazujac aktywne dziatania osoéb starszych i ich zaangazowanie na rzecz spo-
tecznosci lokalnych (chociaz tych ostatnich jest znacznie mniej).

4.3. OSOBA STARSZA W CZASOPISMACH MEODZIEZOWYCH

Aby okresli¢, w jaki sposdb ukazywane sg osoby starsze w prasie adresowanej do
mlodziezy, dokonano analizy tresci artykutow i reklam w 4 czasopismach mtodziezo-

wych. Byly to:
o ,,Bravo Girl

1”

- miesiecznik skierowany do nastolatek. Czasopismo porusza prob-

lemy mlodych ludzi, udziela porad i wskazéwek. Wyjasnia tematy zwigzane ze
zdrowiem i dojrzewaniem, a takze wprowadza w $wiat mody i urody. Zgodnie
z profilem czasopisma poruszane s3 w nim zagadnienia lezace w polu zainte-
resowan nastoletnich dziewczat, m.in. wskazéwki dotyczace makijazu, stylowe

porady, psychotesty.

o ,Joy” — miesi¢cznik dla dynamicznych, pewnych siebie kobiet, ktdre cenig re-
lacje z innymiludZzmii podchodzg do zycia z humorem. Miesi¢cznik jest adre-
sowany do starszej mlodziezy. Dominuje w nim tematyka zwigzana z moda

iurodg.


http://www.onet.pl
http://www.onet.pl
http://www.interia.pl
http://www.onet.pl
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»Cogito” — dwutygodnik adresowany do mlodziezy w wieku 16-19 lat, uczacej
sie w szkole $redniej.

»-InStyle” — ,luksusowy” magazyn (miesiecznik) o modzie, urodzie i stylu.
»InStyle” co miesiac prezentuje najnowsze $wiatowe trendy i podpowiada, jak
dostosowac je do potrzeb czytelniczek.

Tabela 2. Wizerunek osoby starszej w czasopismach mlodziezowych (1.06. - 10.09.2015)

Czasopismo Wizerunek osoby starszej Whioski

»Bravo Girl!” | Brak jakichkolwiek wzmianek o oso- | Wszystkie artykuly w czasopi$mie
bach starszych. skierowane sg tylko i wylacznie do
0sob miodych. W treéci czasopis-
ma dominuje kult mlodosci, pigkna
i atrakcyjnego wizerunku.

»Joy” Jedyna wzmianka, ktora wiaze sie W czasopi$mie znajduja si¢ wska-
z osobami starszymi, znajduje si¢ z6wki dotyczgce doboru ubran,
w artykule Styl w wielkim miescie we- | makijazu i wywiady ze znanymi
dtug Patricii Field (wywiad ze starsza | osobami.
stylistka).

»Cogito” Wizerunek osoby starszej przedsta- | W czasopismie znajduje si¢ duzo cie-
wiony jest w reklamie filméw adreso- | kawych artykutow, psychotestéw
wanych do mlodziezy. Takim filmem | i reportazy pokazujacych, czym in-
jest film Eskorta, ktory pokazuje tru- | teresuje i inspiruje si¢ dzisiejsza mlo-
dy Zycia w spartanskich warunkach | dziez.
amerykanskich osadnikéw.

»InStyle” Z seniorkami taczy sie tylko jeden Cale czasopismo pos$wigcone urodzie
artykul: Idealna cera po wakacjach, i modzie 0s6b mtodych.

w ktérym w bardzo krétki sposdb
zostaly opisane kosmetyki dla ko-
biet 50+.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Analizujac tresci czasopism mtodziezowych, mozna stwierdzi¢, iz w znikomym
stopniu poruszajg problematyke starosci czy osob starszych. W czasopismach tych do-
minuje kult mtodosci i pieknego ciata, problematyka osob starszych jest tematem tabu.

4.4. WIZERUNEK SENIORA W PRASIE CODZIENNE]

Analizie zostaly poddane dwie gazety codzienne w okresie 1.06. - 10.09.2015: ,Gazeta
Wyborcza” (prasa ogélnopolska) oraz ,Gazeta Krakowska” (prasa lokalna). Treéci do-
minujace zaprezentowano w tabeli 3.


https://pl.wikipedia.org/wiki/Szko%C5%82a_%C5%9Brednia
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Tabela 3. Osoby starsze w prasie codziennej (1.06. - 10.09.2015)

,Gazeta Wyborcza” ukazuje seniordw jako:

»Gazeta Krakowska” ukazuje senioréw jako:

- przedmioty, ktére mozna przenosic.
Moéwi o tym artykut o starszej, schoro-
wanej osobie, ktora zostala przeniesiona
z wlasnego mieszkania do klitki na pery-
feriach. Pomieszczenie, do ktérego prze-
niesiono schorowanego czlowieka, nie
przypomina budynku mieszkalnego. Jego
dobytek to stara wersalka, kredens i wor-
ki z ubraniami. Brudno, odrapane $cia-
ny, fazienka na korytarzu, niedzialajacy
prysznic;

osoby naiwne - artykuly opisujace osoby
starsze oszukane za pomocg metody ,,na
wnuczka”;

osoby bezuzyteczne - artykul opisujacy
73-letnig kobiete, ktora policja wyrzuci-

ta z wlasnego mieszkania, nie podajac zad-
nych powodéw. Zostawili starsza kobie-

te (byla milicjantke) na klatce schodowej

z kotem i reklamdéwkg. Kobieta ma podej-
rzenia o demencje;

osoby bezduszne - artykut o 70-letniej ko-
biecie, ktéra w bestialski sposob zamordo-
wala mlodego psa.

- osoby naiwne — artykuly opisujace oso-

by starsze oszukane za pomocg metody
»ha wnuczka” (jednym z gtéwnych tema-
tow odnoszacych sie do senioréw sa arty-
kuly opisujace oszustwa za pomocg meto-
dy ,,na wnuczka”);

- osoby pomocne - artykuly ukazujace se-

nioréw jako osoby chetnie pomagajace po-
licji ztapaé oszustow;

- gazeta prezentuje tresci waloryzujace sta-

ro$¢, pojawia sie srodowy dodatek ,,50+
Tygodnik Pracownika, Emeryta, Rencisty”.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

4.5. WIZERUNEK SENIORA W PRASIE KATOLICKIE]

Analiza wizerunku i tresci odnoszacych si¢ do 0sdb starszych zostata dokonana na
podstawie nastepujacych czasopism:

« ,Zycie Duchowe” - kwartalnik o charakterze egzystencjalno-duchowym, adre-

satami sg osoby $wieckie i duchowe. Tematyka czasopisma porusza problemy
z zakresu teologii, psychologii, zycia spolecznego, kultury i sztuki;

o ,Rézaniec” - miesiecznik odwotujacy sie do formacji maryjnej;

o ,Nasza Droga” - dwutygodnik mlodziezy katolickiej. Tematyka czasopisma po-
rusza kwestie spoleczno-religijne, takie jak np. przemoc w internecie, emigra-
cja, eurosieroctwo, odchudzanie, spowiedz;

»Przewodnik Katolicki” — najstarszy polski tygodnik spoteczno-katolicki;
o ,Gosé¢ Niedzielny” - tygodnik katolicki.
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Tabela 4. Seniorzy w prasie katolickiej (1.06. - 10.09.2015)

»Zycie Duchowe”

Brak jakiejkolwiek wzmianki
o0 osobach starszych.

»Rozaniec”

Emerytura od obywatela - jedy-
ny artykul odnoszacy si¢ do se-
nioréw. W artykule zaprezen-
towano zagrozenia, jakie moga
pojawic sie po przejsciu na eme-
ryture, np. samotnos¢, wyklucze-
nie, dobrowolna izolacja. Autor
odnosi sie réowniez do mieszkan-
cow domoéw pomocy spotecznej
oraz wskazuje, iz szansg na prze-
ciwdzialanie marginalizacji osob
starszych sa placowki i instytucje
zajmujace si¢ uspolecznianiem
najstarszej generacji.

W trzech numerach miesieczni-
ka ukazat si¢ tylko jeden artykut
0 omawianej tematyce.

e

»Nasza Droga

Brak jakiejkolwiek wzmianki
o osobach starszych.

»Przewodnik
Katolicki”

Artykul odnoszacy sie do mo-
delingu seniorek. Méwi on o ko-
bietach, przewaznie znanych lub
odrdzniajacych sie od innych,
ktore wystepuja w kampaniach
reklamowych. Pokazane s3 one
jako zwykle modelki. Ich zacho-
wania nie s negowane, a wrecz
podziwiane. Jednak autor mowi,
ze moda na modelki seniorki
nie przyniesie uwielbienia, mi-
fo$ci wzgledem wszystkich se-
niordéw, tylko wobec tych, ktorzy
majg osiagniecia oraz figure.

Artykul prezentuje pozytywny
obraz starosci, jednak czytelnik
odnajduje w nim réwniez suge-
stie, iz pomimo wieku liczy si¢
wyglad zewnetrzny.

,Go$¢ Niedzielny”

Brak tresci dotyczacych oséb
starszych.

Zrédto: opracowanie wlasne.

Artykuly w prasie katolickiej, cho¢ nieliczne, prezentuja pozytywny obraz oséb star-
szych, zas$ jezyk tre$ci emanuje troska o dobro osob starszych.

Z AKONCZENIE

Media zdecydowanie nastawione sa na promowanie miodosci. Przejawia si¢ to
zarébwno w tre$ciach reklam czy programoéw telewizyjnych, jak i w tym, do kogo sa
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adresowane, a takze w tresciach artykuléw zamieszczanych w prasie codziennej czy
przywolywanej powyzej prasie mlodziezowej. Promowany w mediach wizerunek oséb
starszych najczedciej jest stereotypowy. Jest to niepokojace, gdyz znieksztalca si¢ praw-
dziwy obraz starosci i — co zauwaza Stefaniak-Hrycko'” - przekazywane stereotypy
narzucajg sposob definiowania wlasnej roli przez senioréw. Autorka zauwaza réw-
niez, ze wspolczesne spolteczenstwo ,,postrzega staro$¢ przede wszystkim w kategorii
brakéw badz niedostatkow, zwlaszcza: zdrowia, urody, sil, pieniedzy, zainteresowan,
niezaleznosci”'®, co jest utrwalane przez media. To powoduje, ze staro$¢ wywoluje za-
réwno lek, jak i niecheé, gdyz utozsamiana jest z utratg wartosci spolecznie cenionych,
takich jak: mlodo$¢, piekne ciato, nienaganna sylwetka, nowoczesne gadzety, techno-
logiczne nowinki (mtodo$¢ jako przymus, spoleczna konieczno$¢'?). Staros¢ jest wiec
zfem, ktére moze przydarzy¢ sie osobom o kiepskiej sytuacji ekonomicznej, niemajacym
srodkéw na kosmetyki, diety, zabiegi w spa, operacje plastyczne itp. Edyta Zierkiewicz
podkredla, ze staros¢ degraduje cztowieka i wyklucza go z zycia towarzyskiego, prowa-
dzi wrecz ,,do spotecznej (towarzyskiej/zawodowej) samozagtady”?°.

Przed spoleczenstwem i mediami stoi nowe zadanie, jakim jest ,,odmitologizowa-
nie starosci, pokazywanie wielosci jej barw. Media, jezyk, rynek ustug zaréwno pub-
licznych, jak i prywatnych to tylko niektére z elementow, przez pryzmat ktérych senior
jest postrzegany. Zmiany w kazdym z nich wymagaja dlugofalowego procesu, niela-
two jest bowiem skutecznie wplywac na stereotypy. W $wietle danych demograficznych
nalezy spodziewac si¢ jednak ewolucji w podejsciu do starszego konsumenta, czego za-
powiedzig sg juz produkty i ustugi odpowiadajace potrzebom os6b starszych czy skle-
py internetowe oferujace coraz szersza game adresowanego do nich asortymentu”?'.
Zatem przed spoleczenistwem polskim staja nowe wyzwania: wzmocnienie prawdziwe-
go obrazu starosci jako naturalnego etapu rozwoju cztowieka (w pozytywnym $wietle),
wyeliminowanie stereotypow staroéci oraz dopuszczenie do glosu senioréw (progra-
my telewizyjne, radiowe, artykuty w czasopismach, prasie codziennej czy na stronach
internetowych), ktérzy bez wyrezyserowanych scenariuszy, sztucznych dialogéw, po-
zoréw radosci, witalnosci ,wiecznej mlodosci” (dopracowany kazdy szczegét wygladu,
jakby osoba starsza nieustannie przebywalta w spa czy u fryzjera, ubierata si¢ w pary-
skich butikach i mieszkala w supernowoczesnym domu) w naturalny sposéb w natu-
ralnych miejscach dawadza $wiadectwo rzeczywistej starosci o réznych barwach i ob-
liczach tego wieku.

7" A. Stefaniak-Hrycko, Staros¢ w reklamie telewizyjnej — Smieszy czy przeraza?, art. cyt.

' A. Stefaniak-Hrycko, Staros¢ w reklamie telewizyjnej — Smieszy czy przeraza?, art. cyt., s. 89.

' B. Bartosz, E. Zierkiewicz, Staros¢ w narracjach kobiet mlodszych i starszych, w: Starsze kobiety w kul-
turze i spoleczeristwie, red. E. Zierkiewicz, A. Lysak, Marian Kaczorowski, Wroclaw 2005, s. 13.

% E. Zierkiewicz, Na co komu stara kobieta w kolorowym czasopismie? Strategie wykluczania strategie
(przymuszonego) uobecniania starszych kobiet w prasie kobiecej, w: Starsze kobiety w kulturze i spoteczenstwie,
dz. cyt., s. 233.

! A. Stefaniak-Hrycko, Staros¢ w reklamie telewizyjnej — Smieszy czy przeraza?, art. cyt., s. 94.
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