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WPLYW MEDIOW NA KREOWANIE
WIZERUNKU STAROSCI
W REKLAMIE TELEWIZYJNEJ —
BADANIE PILOTAZOWE

KINGA KOWALEWSKA

Abstract. The purpose of the article is to find the answer to the questions whether television commer-
cials have an impact on creating the image of the elderly and what image of old age and lifestyle of the
elderly is built on the basis of television ads. Studies have confirmed the hypothesis and have shown that
the media through the content presented in TV commercials have a real impact on the shape of the
image of the elderly population. The results allow the media to be seen as strong and efficient tools in
the process of creating the image as such, also of other populations or individuals. The qualitative results
have shown that the image of old age is seen mainly as positive and neutral, whereas their lifestyle is
perceived as real, idealized and attractive.

Key words: image, TV commercial, old age, the elderly

Wedhug Stanistawa Puppla (2016: 118-119) kazda jednostka ludzka, a takze
zbiorowos¢, podlega ,,prawu powszechnosci wizerunku”, czyli posiada §wiadomos¢
dotyczaca swojego obrazu i jest wyposazona w narzedzia, ktdrymi za pomoca po-
dejmowanych dzialah wytwarza wizerunek. Wytwarzanie wizerunku polega na
wywotywaniu u odbiorcy ,,okreslonych wrazen” (Puppel, 2016: 111), a miarg sku-
tecznos$ci w zakresie dziatalno$ci wizerunkowej kazdej jednostki jest ,,polityka wize-
runku”. Dotyczy ona istnienia kazdego bytu ozywionego (zarowno do pojedynczych
jednostek, jak 1 jednostek o charakterze zbiorczym) i opiera si¢ na dwoch zasadach:
zasadzie silnej obecnosci wizerunku i zasadzie dlugiego trwania wizerunku (Puppel,
2016: 119). Sila obecnosci wizerunku wynika z ,,maksymalnie usilnionych parame-
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tréow (...) stosowanych przez komunikatorow w wytwarzaniu danego wizerunku”,
a dhugotrwatos$¢ wizerunku dotyczy ,,przedluzonego wymiaru czasowego tej obec-
no$ci” (Puppel, 2016: 119). W warunkach komunikacji naturalnej, polityka wize-
runku realizowana jest mniej lub bardziej spontanicznie, podczas gdy w przekazach
medialnych, a w szczegdlnosci w obszarze komunikacji marketingowej oraz PR,
budowanie wizerunku marki, instytucji, catej populacji czy poszczegdlnych jedno-
stek oparte jest na zaplanowanym, $§wiadomym i dtugotrwatym dziataniu podejmo-
wanym w ogoélnodostegpnej przestrzeni publicznej (zob. Kowalewska, 2012). Stad,
na przyktad w reklamie telewizyjnej silna obecno$¢ wizerunku osob starszych pole-
ga na m.in. wykorzystaniu gleboko zakorzenionych w danej kulturze stereotypow
czy zatrudnianiu w roli osob starszych znanych aktoréow. Z kolei dhugie trwanie
zapewnia reklamie wysoka czgstotliwos$¢ transmisji danego przekazu. W ten sposob,
realizujac podstawowe zasady polityki wizerunku, reklama telewizyjna przyczynia
si¢ do kreowania wizerunku osob starszych.

Reklame¢ w niniejszej pracy rozumie si¢ jako ,,forme¢ ptatnej, bezosobowej ko-
munikacji, odbywajacej si¢ za posrednictwem mediéw, o perswazyjnym charakte-
rze, majacej na celu ukazanie produktu/marki/ustugi w pozytywnym $wietle” (Ko-
walewska, 2017a: 230). Reklama telewizyjna uznawana jest za jedng z najbardziej
skutecznych (komunikacyjnie i marketingowo) typdéw przekazow reklamowych.
Oddziatujac na kilka zmystow jednoczesnie skupia uwage odbiorcy, daje mozliwosé
precyzyjnego przedstawienia promowanego produktu, a przede wszystkim ma moz-
liwo$¢ dotarcia do bardzo duzej liczby odbiorcow w bardzo krétkim czasie (Kowa-
lewska, 2018a: 72). Z komunikacyjnego punktu widzenia, reklama telewizyjna to
hybryda komunikacyjna, obejmujaca tekst (modalno$¢ wizualna i stuchowa) oraz
ikone (modalno$¢ wizualna). Biorgc pod uwage wizerunkowe strategie modalno-
sciowe, telewizyjne przekazy reklamowe wykorzystuja strategie hybrydowe, czyli
,oparte na wykorzystaniu wszystkich mozliwych i1 dost¢pnych cztowiekowi modal-
no$ci sensorycznych z uzyciem no$nikéw technologicznych” (Puppel, 2016: 117).
Tym samym, wizerunek osob przedstawionych w telewizyjnych przekazach rekla-
mowych budowany jest na podstawie zaréwno realizacji warstwy jezykowej, jak
i ikonicznej/obrazowej (por. Kowalewska, 2017a: 231) przy wykorzystaniu uwarun-
kowan nie tylko biologicznych, ale tez spolecznych i kulturowych (Kowalewska,
2018b: 56). Cechy formalne reklamy telewizyjnej takie jak dlugos¢ jej trwania, for-
muta, narzucona skrétowos¢, prowadza do pewnej koniecznej schematycznoS$ci
formy oraz sposobu ukazywania os6b i wydarzen. Cel tych zabiegow przedstawiajg
Szyszka i Walotek-Scianska (2013: 92), ktorzy pisza, ze:

charakter przekazu zaktada odpowiednie projektowanie komunikatéw i ,,$wiata przed-
stawionego” wraz z jego bohaterami, zgodnie z uog6lnionymi spotecznymi oczekiwaniami
oraz wyobrazeniami. W przekazie reklamowym, zwlaszcza telewizyjnym, kierowanym do
homogenicznego odbiorcy, chodzi o to, by jak najszersza grupa odbiorcéw zrozumiata
komunikat oraz mogla utozsamic si¢ z zawartym w niej obrazem rzeczywistosci.
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Najczesciej stosowang strategia komunikacyjng umozliwiajacg szybka identyfi-
kacje okreslonego typu postaci oraz wydarzen, a takze utozsamianie si¢ z wybrany-
mi postaciami jest stereotypizacja (Abbate, Boca i Bocchiaro, 2004). Wykorzystujac
stereotypizacje zard6wno pozytywna, jak i negatywna, reklama ,,najczesciej bazuje na
tych wypracowanych w réznych kontekstach i1 sytuacjach spolecznych — staje si¢
wigc schematycznym odbiciem rzeczywisto$ci, uproszczonym i uogdlnionym obra-
zem funkcjonujacych w danej spotecznosci przekonan i opinii” (Szyszka i Walotek-
-Scianska, 2013: 92; por. Koztowska, 2006). W zwigzku z powyzszym, w przeka-
zach reklamowych dochodzi do marginalizowania rzeczywistego obrazu staro$ci na
rzecz wizerunku spolaryzowanego na podstawie istniejgcych stereotypow:

Z jednej strony dominuje pozytywny, lecz nieautentyczny obraz ,,aktywnego seniora” —
zbudowany w oparciu o warto$ci charakterystyczne dla mtodosci (estetyka, witalnosé,
zdrowie), stereotyp ten obecny jest przede wszystkim w reklamie i przekazach promo-
cyjnych. Z drugiej strony dominuje stereotyp negatywny, senioré6w pasywnych, schoro-
wanych, wymagajacych pomocy, borykajacych si¢ z problemami finansowymi (Szyszka
i Walotek-Scianska, 2013: 97).

Za pomocg stereotypow negatywnych tworzy si¢ wizerunek oparty na definio-
waniu staro$ci gtéwnie przez pryzmat deficytdéw: zdrowia, niezalezno$ci, urody,
energii, czy $rodkow finansowych, gdzie atrybutami osob starszych stajg si¢ ,,siwe
wlosy, pomarszczona skora, zgigte w patgk plecy czy laska” (Stefaniak-Hrycko,
2012: 89). Natomiast wykorzystanie stereotypow pozytywnych prowadzi do po-
strzegania o0sob starszych jako walczacych z objawami staro$ci we wszystkich ich
wymiarach m.in. zdrowotnym czy estetycznym, lub troskliwych opiekunéw swoich
wnukéw (Pawlina, 2012: 105). Taki stereotypowy sposob przedstawiania postaci
0s0b starszych w przekazach telewizyjnych silnie przektada si¢ na ukazywany przez
nich styl zycia i podejécie do same;j starosci.

Wyniki prowadzonych dotychczas badan dotyczgcych wizerunku staro$ci oraz
0s0b starszych kreowanego na podstawie telewizyjnych przekazow reklamowych
wskazujg, ze zarowno wséréd miodziezy na poziomie szkoly podstawowej, jak
i mtodych dorostych, wizerunek starosci okre$lany jest jako negatywny, natomiast
wizerunek osob starszych — pozytywny (Kowalewska, 2018c; 2018d; 2018e). W kate-
goriach iloéciowych, badanie poréwnawcze, dotyczace m.in. czgstotliwosci poja-
wiania si¢ reklam prasowych z udziatem oséb starszych w roku 2012 i 2016 wyka-
zaly spadek, zmniejszyta si¢ takze liczba reklam z udzialem starszych celebrytow
(Kowalewska, 2017b). Z kolei badanie o zasi¢ggu migdzynarodowym, w ktorym na
podstawie analizy zawarto$ci poréwnywano wizerunek oséb starszych w telewi-
zyjnych przekazach reklamowych w Polsce i w USA wykazato, Ze w analizowanej
probie reklam emitowanych w Polsce wigkszo$¢ spotow przedstawiata pozytywny
wizerunek osob starszych (60%), podczas gdy w amerykanskich reklamach domi-
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nowat wizerunek neutralny (67%) (Kowalewska i Grodzki, 2019: 111). Ciekawostka
jest, ze zaden z badanych przekazow nie prezentowal negatywnego wizerunku
seniora.

Metodologia badania

Celem badania byla proba znalezienia odpowiedzi na nastepujace pytania
ogolne:

— czy tres¢ telewizyjnych komunikatow reklamowych ma wplyw na kreowanie

wizerunku osob starszych w §wiadomosci odbiorcow,

— jaki wizerunek starosci i stylu zycia osob starszych budowany jest na podsta-
wie telewizyjnych komunikatéw reklamowych w §wiadomos$ci odbiorcow do-
rostych.

Zatozono, ze obraz staroéci i stylu zycia osoéb starszych przedstawionych w te-
lewizyjnych komunikatach reklamowych ma wptyw na ksztaltowanie si¢ ich wize-
runku u odbiorcow tych przekazow.

Za metod¢ badania przyjeto sondaz diagnostyczny, ktory wedtug Pilcha i Bau-
man (2010: 79-80) jest odpowiedni do badania ,,stanéw $wiadomosci spotecznej,
opinii 1 pogladéw okreslonych zbiorowosci”. Narzedziem badawczym byt autorski
kwestionariusz ankiety sktadajacy si¢ z 5 pytan o charakterze zamknigetym; Pyt. 1, 2,
4 1 5 to pytania jednokrotnego wyboru, a Pyt. 3 — wielokrotnego. Wyniki badania
zostaty graficznie zwizualizowane w formie wykresow i1 podane w warto$ciach pro-
centowych.

Badanie pilotazowe przeprowadzono w 2018 roku na grupie oséb nalezacych do
populacji 0s6b dorostych, jednak ,,nie starszych”. Intencjonalny dobor proby badaw-
czej mial na celu zebranie opinii od ankietowanych, ktorzy nie posiadajg jeszcze
doswiadczen z wilasnej starosci 1 dzigki temu ich opinie bedg mogly by¢ uznane za
bardziej obiektywne.

Poczatkowo baniem objeto 379 osoby. Jednak przed przystgpieniem do opraco-
wywania wynikow badan uwzgledniono odpowiedzi na pytanie: Czy zdarza ci sie
oglgdac reklamy telewizyjne? Sposroéd wszystkich ankiet, w ktorych badani mieli do
wyboru odpowiedzi takie jak: czesto, czasami, nie mam zdania, rzadko, nigdy, usu-
nicto wszystkie, w ktérych ankietowani wybrali odpowiedz ,nigdy” — lgcznie
7 ankiet.

Stad, wyniki badan dotyczg 372 os6b pomigdzy 19 a 50 rokiem zycia, z czego
do przedzialu wiekowego 19-29 lat nalezg 323 osoby, 30-39 lat — 28 os6b i 40-50 lat
— 21 os6b. W Kkategorii pici, proba badawcza sktadata si¢ z 325 kobiet oraz 47 mgz-
czyzn.

Wszystkie prezentowane ponizej wyniki sg rezultatem badan wlasnych autorki.
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Wyniki badania
Czy zdarza Ci sig oglgdac reklamy telewizyjne?
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Wykres 1. Czgstotliwo$¢ ogladania reklam telewizyjnych wérdéd badanych

Biorac pod uwagg fakt, iz od kilku lat konsekwentnie spada ogladalnos¢ telewi-
zji odpowiedzi na pytanie dotyczace czestotliwosci ogladania reklam telewizyjnych
sa do$¢ zaskakujace. Lacznie, ponad 97% badanych to odbiorcy telewizyjnych ko-
munikatow reklamowych (zob. Wykres 1.). Odpowiedzi ,,czgsto” i ,,czasami” udzie-
lone na to pytanie §wiadczg o wysokiej ekspozycji badanych na ten typ komunika-
tow — prawie polowa ankietowanych przyznaje, ze oglada reklamy telewizyjne
czasami, a co pigta osoba czesto. Jedynie niecate 2% ankietowanych deklaruje, ze
nigdy nie staje si¢ odbiorcg reklam telewizyjnych.

Pytanie o obecno$¢ tendencji wzrostu liczby reklam telewizyjnych z udzialem
0s0b starszych mialo na celu ustalenie czy na poziomie §wiadomym odbiorcy zau-
wazajg réznice w liczbie spotéw przedstawiajagcych osoby starsze. Rdznica ta moze
mie¢ dwojaki charakter — jako$ciowy oraz ilo§ciowy. W sensie jako§ciowym zwiek-
szeniu moze ulec liczba roznych spotow dotyczacych coraz wigkszej palety produk-
tow czy ustug, natomiast w sensie ilo§ciowym moze dotyczy¢ jedynie zwigkszenia
czgstotliwo$ci emitowania tych samych przekazéw niosgcych dokladnie tg samag
tre$¢. Pierwsza sytuacja prowadzi do zroznicowania wizerunkowego, druga do
wzmocnienia danego wizerunku, przy czym obie sprzyjaja wprowadzeniu i utrwale-
niu wizerunku oséb starszych w §wiadomos$ci odbiorcow.

Zdecydowana wickszo$¢ odpowiedzi (ponad 73%) wskazuje na zauwazalng
obecno$¢ tendencji wzrostu liczby reklam z udzialem oséb starszych, podczas gdy
niespelna 16% jej nie dostrzega (zob. Wykres 2.). Co dziesiaty badany (11,0%) nie
ma zdania na ten temat.
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Czy Twoim zdaniem w ciggu ostatnich kilku lat zwiekszyla si¢ liczba telewizyjnych
komunikatow reklamowych z udziatem 0sob starszych?
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Wykres 2. Obecnos$¢ tendencji wzrostu liczby reklam z udziatem osob starszych

Jaki jest styl Zycia osob starszych ukazywany w telewizyjnych komunikatach

reklamowych?
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Wykres 3. Styl Zycia osob starszych ukazywany w telewizyjnych komunikatach reklamowych*

* podane warto$ci nie sumuja si¢ do 100% ze wzgledu na mozliwos¢ wielokrotnego wyboru odpowiedzi

Stosunkowo wysoki odsetek badanach deklaruje, ze styl zycia osob starszych
ukazany w reklamach telewizyjnych jest ,,realny” (ponad 36%), czyli w do§¢ wierny
sposob oddaje realia zycia osob starszych w Polsce (zob. Wykres 3.). ,,Realno$¢”
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przedstawianych tresci jest jedna z kluczowych elementéw z punktow widzenia
agencji reklamowych i zatrudnionych w nich specjalistow, jako ze dzigki podobien-
stwu przedstawionych osob i sytuacji do realnego zycia odbiorca moze si¢ prezen-
towanymi postaciami utozsami€, co czyni caly przekaz bardziej wiarygodnym. Co
ciekawe, co czwarty ankietowany uwaza styl zycia osob starszych przedstawiony
w reklamie telewizyjnej za ,,atrakcyjny” i prawie taka sama liczba oséb za ,,wyidea-
lizowany”. Nalezy zaznaczy¢, ze atrakcyjno$¢ moze wynika¢ wlasnie z wyidealizo-
wania na potrzeby marketingowe. Niemniej, pewna liczba badanych (ponad 14%)
postrzega przedstawiany styl zycia jako przygnebiajacy i ta obserwacja takze jest
stuszna zwazywszy na fakt, ze zdecydowana wigkszo$¢ przekazow reklamowych ma
na celu promowanie produktéw farmakologicznych i wyrobow leczniczych,
w zwigzku z czym w sposOb naturalny porusza tematyke probleméw zdrowotnych
zwigzanych z zaawansowanym wiekiem 1 starzeniem si¢ organizmu (Stefaniak-
-Hrycko, 2012; Kowalewska, 2017b). Jako ,,oderwany od rzeczywistosci” ocenia
styl zycia os6b starszych prezentowany w telewizyjnych przekazach reklamowych
okoto 8% badanych.

Jaki jest wizerunek starosci kreowany przez media na podstawie telewizyjnych
komunikatow reklamowych?
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Wykres 4. Charakter wizerunku staro$ci kreowany w telewizyjnych komunikatach reklamowych*

* podane wartosci nie sumujg si¢ do 100% ze wzglgdu na mozliwos¢ wielokrotnego wyboru odpowiedzi

Odpowiedzi na pytanie dotyczace charakteru wizerunku staro$ci kreowanego
przez media na podstawie telewizyjnych komunikatéw reklamowych sa konsekwent-
ne w stosunku do odpowiedzi na poprzednie pytanie (por. Wykres 3. 1 Wykres 4.).
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Blisko potowa ankietowanych (48,7%) uwaza, ze kreowany wizerunek ma charakter
pozytywny. Takze wysoki odsetek badanych (ponad 40%) opisuje wizerunek osob
starszych w reklamach telewizyjnych jako nienacechowany — ,,neutralny”. Tylko co
10 osoba postrzega go jako ,negatywny”.

Najistotniejsze, z punktu widzenia przyjetej perspektywy badawczej bylo zba-
danie, czy w opinii ankietowanych media majg zdolno§¢ wptywania na wizerunek
0s0b starszych, jaki buduje si¢ w $wiadomosci odbiorcow na podstawie tresci przed-
stawionych w telewizyjnych komunikatach reklamowych. Okazuje si¢, ze ponad
60% ankietowanych jest zdania (,,zdecydowanie tak” i ,,tak”), ze tre§¢ komunikatéw
reklamowych ma realny wptyw na ksztalt wizerunku populacji 0séb starszych wsrod
0s0b bedacych odbiorcami — widzami (zob. Wykres 5.). Jednoczesnie, stosunkowo
wysoki odsetek badanach (ponad 30%) deklaruje brak zdania na zadany temat, co
sugeruje, ze nie sg w stanie jednoznacznie okresli¢, czy rzeczywiscie media mogg
taki wptyw wywiera¢. Niespetna 6% ankietowanych uwaza, ze odbiorca telewizyj-
nych tresci reklamowych nie pozostaje pod wptywem przekazu (,,nie” i ,, zdecydo-
wanie nie”), jesli chodzi o ksztattowanie wizerunku o0sob starszych.

Czy Twoim zdaniem media poprzez reklame telewizyjng kreujq wizerunek
080b starszych?
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Wykres 5. Zdolno$¢ mediéw do kreowania wizerunku osob starszych

Podsumowanie i wnioski

Przede wszystkim przeprowadzone badania pilotazowe potwierdzity hipotezg
1 wykazaty, ze zdaniem ankietowanych media poprzez tres¢ przedstawiong w tele-
wizyjnych komunikatach reklamowych realnie wplywaja na ksztalt wizerunku popu-
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lacji 0sob starszych wsérdéd odbiorcéw. Tak ksztaltujace sie wyniki pozwalajg wi-
dzie¢ media jako silne i sprawcze narzedzia w procesie kreowania wizerunku jako
takiego, takze innych populacji czy jednostek.

Badani wskazali bardzo wyraZznie na zauwazalny wzrost liczby telewizyjnych
komunikatow reklamowych przedstawiajacych osoby starsze w ciggu ostatnich kilku
lat. Zgodnie z teoria polityki wizerunku zaproponowang przez Puppla (2016) wraz
ze wzrostem czestotliwosci odbioru danego komunikatu wrasta sita wizerunku kre-
owanego na jego podstawie. Biorac zatem pod uwagg takze fakt, ze 97% badanych
okreslito sie jako odbiorcy reklam telewizyjnych w czestotliwos$ci ,,czgsto” 1 ,,cza-
sami”, mozna wnioskowaé, ze wizerunek powstaty w wyniku ekspozycji na tresci
komunikatow reklamowych bedzie miat charakter silny o wysokim nat¢zeniu.

Wyniki dotyczace jako$ciowego charakteru wizerunku staro$ci stojg w sprzecz-
no$ci z wynikami poprzednich badan autorki w innych $rodowiskach, np. wsrod
mlodziezy dorastajgcej oraz dorostej w §rodowisku zardéwno miejskim jak i1 wiej-
skim (Kowalewska 2018c, 2018d, 2018e), wedlug ktérych wizerunek starosci pre-
zentowany w telewizyjnych komunikatach reklamowych postrzegany byl przez
badanych jako negatywny. Zauwazona rozbiezno$¢ wynikéw wskazuje na koniecz-
no$¢ podejmowania dalszych badan w tym obszarze.
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