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Wstep

Niniejsza rozprawa dotyczy medialnego wizerunku 0sob dojrzatych, ktére sg aktywne
na rynku pracy, to znaczy pracujg zawodowo, poszukujg zatrudnienia lub pragng pod-
nie$¢ swoje kwalifikacje. Rozprawa powstala w dyscyplinie nauki o komunikacji spo-
tecznej i mediach. Jak zauwaza Tomasz Goban-Klas, przedmiotem badan w tej dyscypli-
nie s3 media, a ,,polem badawczym (...) zarowno $rodki masowego komunikowania
(prasa, radio i telewizja), jak 1 nowe $rodki spotecznego komunikowania (Internet, tele-

fonia komoérkowa)”!

. W przypadku tej dysertacji przedmiotem eksploracji byly media
internetowe, a $cislej rzecz biorac strony internetowe programow i projektow unijnych,
adresowane do aktywnych zawodowo osob w wieku $rednim. Strony www byly miej-
scem publikacji materiatéw wizualnych, np. plakatéw i ulotek, ktore powstaty w oparciu
o pewien wizerunek osob dojrzatych. Badanie tresci i charakteru tego wizerunku jest pod-
stawowym celem niniejszej pracy.

Rozprawa sktada si¢ z siedmiu rozdziatow.

W pierwszym rozdziale zatytulowanym Media — zagadnienia teoretyczne, przedsta-
wiono ogdlny kontekst teoretyczny pracy. Przedmiotem rozwazan sa media, systemy me-
dialne 1 ich funkcje. Omowiono problem rozwoju medidéw masowych i rolg jaka moga
peli¢ w niedalekiej przysztosci. Ponadto przedstawiono wymogi dotyczace zasad pro-
mocji w projektach dofinansowanych ze srodkow unijnych.

W rozdziale drugim zatytutowanym Sposob przedstawienia osob dojrzatych — przy-
blizenie pojec wizerunku, stereotypu, starosci i dojrzatosci, skupiono si¢ na pojeciu i zja-
wisku wizerunku. Przedstawiono definicj¢ wizerunku, jego cechy charakterystyczne
1 znaczenie w zyciu spotecznym. Pokazano rowniez, jak media wptywaja na ksztaltowa-
nie si¢ wizerunku oséb lub grup spotecznych. W tym rozdziale omoéwiono takze bardzo

wazne zagadnienie, jakim jest stereotyp: jego wptyw na ksztattowanie si¢ wizerunku

'T. Goban-Klass, Nauki o mediach i komunikacji spotecznej jako nowa dyscyplina nauk humanistycz-
nych, Studia medioznawcze 2008, 2(33), Krakow, s. 12.



i jego znaczenie dla zjawiska ageizmu?®. Ta cze$é dysertacji odnosi si¢ rowniez do pro-
blemu wizerunku oséb dojrzatych, dlatego omowiono takie pojecia, jak staro$¢ i dojrza-
los¢, a takze pokazano, jakie sg granice starosci dla populacji 1 jednostki.

W rozdziale trzecim zatytutowanym Wizerunek osob starszych w mediach, przedsta-
wiono jak osoby starsze prezentuja si¢ w mediach — w reklamie, w radiu i w telewizji, ale
tez jak sa widoczne i postrzegane w mediach spoteczno$ciowych.

W rozdziale czwartym zatytutowanym Osoby dojrzate na rynku pracy — przedsta-
wiono obraz osob dojrzatych jako aktywnych graczy na rynku pracy w Polsce i Matopol-
sce. Przedstawiono sytuacje demograficzng, kontekst spoteczno-gospodarczy, ale row-
niez charakterystyke populacji w wieku 45/50+. Te rozwazania potraktowano jako wpro-
wadzenie do kolejnego rozdziatu, dotyczacego metodyki badan wiasnych nad medialnym
wizerunkiem os6b w wieku 45/50+, aktywnych na rynku pracy.

W rozdziale pigtym zatytutowanym Metodyka badan wiasnych sformutowano pro-
blem badawczy i wynikajace z niego cele badawcze. Postawiono rowniez czternascie
szczegotowych pytan badawczych, dotyczacych tego, jak ksztattuje si¢ wizerunek osob
dojrzatych w wieku 45/50+, uwidoczniony na no$niku medialnym w postaci plakatu lub
ulotki promujacej projekty unijne realizowane w wojewodztwie matopolskim. W roz-
dziale tym opisano réwniez sposdb wykorzystania metody badawczej, jaka jest analiza
tresci oparta na interpretacji obrazu. Zgodnie z propozycja Piotra Sztompki®, analiza tre-
ci plakatu lub ulotki polegala na wyodrgbnieniu elementéw wizualnych istotnych
z punktu widzenia podstawowego problemu czy pytania badawczego, obliczeniu czgsto-
sci ich wystgpowania, a nastepnie dokonaniu analizy iloSciowej otrzymanych rezultatow.

W rozdziale szostym zatytutowanym Analiza zebranych danych przedstawiono cha-
rakterystyke proby badawczej, a takze zaprezentowano wyniki przeprowadzonych analiz
jakosciowych 1 ilosciowych, wspartych analizami statystycznymi. Do obliczen staty-
stycznych wykorzystano 52 zmienne, czyli kategorie oceny materiatu wizualnego. Wy-
niki tych analiz postuzyly ocenie wizerunku os6b uwidocznionych na plakatach i ulot-

kach. Przedstawiono takze wyniki badania zgodnosci s¢dziow kompetentnych.

2 Zdecydowalam sie na takg pisownie tego terminu, bo jest ona obecnie dominujgca. W najblizszej przy-
sztosci nastgpi prawdopodobnie spolszczenie pisowni i przej$cie na forme¢ ejdzyzm. Forma ,,wiekizm”,
cho¢ obecna w niektdrych publikacjach, nie zyskala sobie na razie uznania wigkszosci autorow i jezyko-
Znawcow.

3 P. Sztompka, Socjologia wizualna. Fotografia jako metoda badawcza. Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2005, s. 58.



Tre$cig rozdziatu sioddmego sa Wnioski korncowe — czyli podsumowanie pracy i syn-
tetyczna interpretacja wynikow przeprowadzonych badan. W tej ostatniej czg$ci pracy
podsumowano przeprowadzone badania wiasne. Przedstawiam réwniez wynikajace
z nich wnioski i rekomendacje dla instytucji publicznych, wdrazajacych programy i pro-
jekty adresowane do osob dojrzatych.

Catos¢ pracy konczy bibliografia, spis rysunkow, wykresow i tabel oraz aneks zawie-
rajagcy zminiaturyzowane plakaty 1 ulotki, ktore byty przedmiotem pracy badawczej opar-

tej o analiz¢ materiatu graficznego.



Rozdzial 1

Media - zagadnienia teoretyczne

Zamian przejdziemy do gtownych rozwazan dotyczacych wizerunku oséb dojrzatych
lub starszych, kreowanego w mediach, oraz ich obrazu w projektach dofinansowanych ze
srodkdw unijnych, konieczne jest okreslenie kontekstu i ram w jakich bedziemy si¢ po-
rusza¢. Omoéwione beda problemy zwigzane z systemami medialnymi i ich funkcja, roz-
wojem medidw masowych, oraz ich rolg i przysztoscig. Przedstawimy tez wymogi doty-

czace promocji w projektach dofinansowanych ze srodkow unijnych.

1.1. Modele systeméw medialnych - objasnienie teoretyczne

Pojecie ,,systemu medialnego” nie ma jednoznacznie rozumianej definicji normatyw-
nej czy umownej. Trudnosci z precyzyjnym okresleniem tego pojgcia mogg wigzac si¢ ze
specyficznoscia jego tresci (brak homogenicznosci), zmiennosciag w czasie 1 dynamika
zmian w jego rozumieniu. W Polsce, probe okreslenia sposobu rozumienia zakresu poje-
cia systemu medialnego podjeto kilkoro badaczy, m.in. Bartlomiej Golka, Bogustawa
Dobek-Ostrowska, Wiestaw Sonczyk, Janusz W. Adamowski, Beata Ociepka, Zbigniew
Oniszczuk.

Dobek-Ostrowska jako pierwsza w Polsce w latach dziewigédziesiatych XX w. za-
proponowata definicje¢ systemu medialnego. Wedle niej jest to ,,zbidr uktadéw struktu-
ralnych 1 finansowych, limitowanych przez specyficzne, prawne 1 instytucjonalne czyn-
niki, ktére obejmuja problem wtasnos$ci, dostepu do medidow, kontroli §rodkow przekazu
i politycznych ograniczen™. Z kolei Golka, prekursor badan nad mediami w Polsce, za-

interesowat si¢ systemowym badaniem procesow medialnych, ktére rozpatrywat

4 B. Dobek-Ostrowska, Przemiany polskiego systemu medialnego w Polsce po 1989 roku, [w:] B. Do-
bek-Ostrowska (red.), Wspoiczesne systemy komunikowania, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego,
Wroctaw 1998, s. 78-79.



w dwoch ujeciach: politologicznym (powigzanie medidw masowych dziatajacych w da-
nym kraju z jego systemem politycznym) i prasoznawczym (umiejscowienie organizacji
medialnych w systemie spotecznym)°.

Sonczyk, w artykule pt. System medialny: zakres — struktura — definicja, zapropono-
watl definicj¢ systemow medialnych na podstawie krytycznej analizy wybranych haset
w stownikach medioznawczych. W ujeciu Sonczyka system medialny stanowi pewna
ztozong cato$§¢ wewnatrz innego systemu, jakim jest panstwo i spoteczenstwo. Elemen-
tami sktadowymi systemu medialnego sg instytucje 1 organizacje biorgce udziat w proce-
sie masowego komunikowania migdzyludzkiego, tj. ,,srodki masowego przekazu (prasa,
radio, telewizja), a takze instytucje i organizacje uzupetniajace ich dziatalno$¢ (m.in.
agencje informacyjne, firmy kolportazowe) badz ja nadzorujace lub kontrolujace (m.in.
KRRiT, ZKDP, dziennikarskie organizacje zawodowo-tworcze)” ®. Przy takim rozumie-
niu tego pojecia, niezwykle wazng role odgrywa panstwo, ktore poprzez ustrdj, gospo-
darke 1 kulture wplywa na strukture i sprawno$¢ funkcjonowania catego systemu medial-
nego.

Adamowski w swoim podejsciu definicyjnym podkresla ztozonos$¢ 1 réznorodnosé
wewnetrzng systemow medialnych, ktore z zewnatrz postrzegane sg jako spdjna catos¢
regulowana przez ustawodawstwo medialne, obudowana szkolnictwem dziennikarskim,
dziatalnoécig organizacji branzowych, instytucji regulacyjnych oraz dystrybutorow’.

Bogustaw Nierenberg w swojej pracy Zarzgdzanie mediami, ujecie systemowe pod-
kreslil, ze interesujgce badania w kwestii teoretycznego ujecia systemoOw medialnych
przeprowadzil Oniszczuk, wskazujac na ich dualizm®. W ujeciu wezszym system me-
dialny obejmowatby ,,wszystkie media masowe (instytucje nadawcze) legalnie dziatajace
w danym panstwie w oparciu o regulacje prawne, zasady organizacyjne i normy etyczne,
okreslajace ich miejsce i role wewnatrz systemu™®. Z kolei w ujeciu szerszym system
medialny to raczej systemem komunikowania masowego zawierajacy ,,media masowe

(bedace jadrem systemu), jak i1 instytucje medialne (tworzace otoczenia jadra), powigzane

5 B. Golka, Wstep, [w:] J. W. Adamowski, B. Golka, E. Stasiuk-Jazukiewicz, Wybrane zagraniczne
systemy informacji masowej, Wydawnictwo Elipsa, Warszawa 1996, s. 7-9.

® W. Sonczyk, System medialny: zakres — struktura — definicja, Studia Medioznawcze, 2009, nr 3 (38),
s. 75.

7J. W. Adamowski, Wstep, [w:] J.W Adamowski (red.), Wybrane zagraniczne systemy medialne, Ofi-
cyna Wydawnicza Losgraf, Warszawa 2012, s. 7-8.

8 B. Nierenberg, Zarzqdzanie mediami, ujecie systemowe, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakow 2011, s. 49.

% Z. Oniszczuk, System medialny w ujeciu teoretycznym, [w:] Z. Oniszczuk (red.), M. Gierula, Mafo
znane systemy medialne, Oficyna Wydawnica Humanitas, Sosnowiec 2007, s. 15.



wzajemnie roznymi zalezno$ciami funkcjonalnymi, ktorych calo$¢ tworzy mechanizm
funkcjonowania tego systemu”'°.

Analiza wspotczesnych systemow medialnych tylko w ujeciu narodowym nie jest juz
wystarczajaca. Zjawisko globalizacji, powszechnos¢ Internetu i nowych sposobéw ko-
munikowania si¢, przeniosly rozwazania na temat systemow medialnych na poziom mig-
dzynarodowy, globalny!!. Siegajac do prac badaczy zagranicznych, definiujacych sys-
temy medialne na Swiecie, nie sposob nie przywotac publikacji Systemy medialne. Trzy
modele mediow i polityki w ujeciu porownawczym, autorstwa Daniela C. Hallina 1 Paola
Manciniego. Ich praca jest znaczaca w rozumieniu ztozonos$ci systemow medialnych nie
tylko na §wiecie, ale i w Polsce, autorzy opracowali bowiem metodologi¢ badawcza,
ktora postuzyta do analizy systemow medialnych 1 wyodrebnienia ich modeli. Hallin
1 Mancini zastosowali analiz¢ porownawcza w celu uwypuklenia réznic 1 podobienstw
w mediach krajéw Europy Zachodniej i Ameryki Potnocnej, co stanowito punkt wyjscia
w definiowaniu nowych, bardziej ogolnych poje¢ zwigzanych z systemami medialnymi
na $wiecie'?. Autorzy zwrdcili uwage na nieprzydatnoéé etnocentryzmu w systemowych
badaniach medioznawczych, bowiem uogélnianie badan odnoszacych si¢ tylko do jed-
nego kraju moze by¢ uznane za naduzycie metodologiczne. Wybrana przez Hallina
1 Manciniego metoda badawcza pozwolita takze na testowanie hipotez zwigzanych z re-
lacjami zachodzacymi pomigdzy réznymi zjawiskami spotecznymi. Dzigki takiemu po-
dej$ciu mozliwe bylo opracowanie ram teoretycznych stuzacych porownywaniu syste-
moéw medialnych oraz zaproponowanie hipotez zwigzanych z zaleznosciami historycz-
nymi pomigdzy tymi systemami a rozwojem systemow politycznych'3.

Dla analizy poréwnawczej, majacej wyodrgbni¢ poszczegdlne systemy medialne
w wigkszosci krajow Europy Zachodniej, w Stanach Zjednoczonych oraz Kanadzie, Hal-
lin i Mancini przyjeli nastepujace kryteria':

- rozw0j rynkow medialnych ze szczegdlnym naciskiem na staby lub wysoki roz-

wQj prasy masowej;

- rozwoj profesjonalizmu dziennikarskiego;

- stopien i charakter interwencji panstwa w system medialny;

10 Tamze, s. 15.

"' B. Nierenberg, Zarzqdzanie mediami, ujecie systemowe, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellon-
skiego, Krakow 2011, s. 48.

12D. C. Hallin, P. Mancini, Systemy medialne: trzy modele mediéw i polityki w ujeciu poréwnawczym,
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2010, s. 2.

13 Tamze, s. 5.

14 Tamze, s. 21.



- paralelizm polityczny, czyli stopien i charakter powigzan pomi¢dzy mediami
1 partiami politycznymi lub stopien, w jakim dany system medialny odzwierciedla
gtéwne podziaty polityczne w spoleczenstwie.

Autorzy wskazali, ze kazdy z powyzszych elementow moze by¢ traktowany jako od-
rgbne kryterium ilo$ciowe, a tym samym mozna mowi¢ o wysokim lub niskim poziomie
czytelnictwa prasy, paralelizmu politycznego, profesjonalizmu dziennikarskiego czy in-
terwencjonizmu panstwowego. Dodatkowo kryteria te, ze wzgledu na swoja ztozonos¢,
moga takze znacznie r6zni¢ si¢ jakosciowo.

W oparciu o powyzsze kryteria Hallin i Mancini opisali trzy systemy medialne:

- model §rodziemnomorski lub spolaryzowanego pluralizmu;

- model poénocno-§rodkowoeuropejski lub demokratycznego korporacjonizmu;

- model poéinocnoatlantycki lub liberalny.

Tabela 1. Zréznicowanie stylow medialnych wedtug kryteriow okreslonych przez D. C.
Hallina i P. Manciniego.

Model spolaryzo- Model demokratycz- )
] o Model liberalny
wanego pluralizmu | nego korporacjonizmu
Rozwdj prasy masowe;j niski wysoki wysoki
Stopien paralelizmu politycznego wysoki wysoki niski
Stopien profesjonalizacji niski wysoki wysoki
Stopien interwencji panstwa wysoki wysoki niski

Zrédto: B. Nierenberg, Zarzqdzanie mediami, ujecie systemowe, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiel-
lonskiego, Krakow 2011, s. 52 oraz D. C. Hallin, P. Mancini, Systemy medialne: trzy modele mediow
i polityki w ujeciu porownawczym, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2010, s. 67.

Analizujac poszczegodlne modele systemow medialnych, wyrdznione przez Hallina
1 Manciniego, nalezy zwrdci¢ uwage na zmienno$¢ kryteridw, ich skale i intensywno$¢
oddziatywania, ktore mogg si¢ r6zni¢ nawet w obrebie danego modelu. Same systemy
medialne w okreslonym kraju takze nie s3 homogeniczne — mogg wystgpowac roznice
regionalne, np. w zakresie systemow politycznych i medialnych. Dodatkowo systemy

medialne sa dynamiczne - ulegaja zmianom w perspektywie czasowej, ewoluowaty
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historycznie w réznych kierunkach'. Kraje reprezentujace rézne modele systeméw me-

dialnych zobrazowano na rysunku 1.

Rysunek 1. Kraje reprezentujgce modele systemow medialnych

Model spolanzowanego
pluralizmu

Rortugalia
Hizzpania

®  Francja

® Austria s liemcy

Holandia

® NMorwegia s Wik Brytania

®  [Dania s Kanad
®  Finlandia )
®  Szwecja & Szwajcaria * Irlandia ® \Stany

Model demokratycznego

Model liberalny

korporacjonizmy

Zrédto: D. C. Hallin, P. Mancini, Systemy medialne: trzy modele mediow i polityki w ujeciu poréw-
nawczym, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2010, s. 71.

W systemie spolaryzowanego pluralizmu najwyzszy poziom, posroéd wszystkich mo-
deli, przyjmuje paralelizm polityczny, ktory przedstawia stopien, ale tez charakter powia-
zan partii politycznych z mediami. W krajach $rodziemnomorskich (np. Grecja, Hiszpa-
nia, Portugalia, Francja) media cechujg si¢ wysokim stopniem upolitycznienia, prasa od-
zwierciedla poglady polityczne czytelnikow, a dziennikarstwo przyjmuje forme komen-
tarzy. Historycznie, media w tych krajach byly silnie wykorzystywane w polityce jako

no$nik agitacyjny 1ideologiczny. Takze czynnik zwigzany z profesjonalizacja

15 D. C. Hallin, P. Mancini, Systemy medialne: trzy modele mediéw i polityki w ujeciu poréwnawczym,
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2010, s. 69-72.
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dziennikarstwa jest na duzo nizszym poziomie niz w dwoch pozostatych modelach. Przy
czym nie chodzi tu o poziom wyksztalcenia dziennikarzy, a raczej o perspektywe norma-
tywna. W krajach srodziemnomorskich organizacje zawodowe 1 zwigzki dziennikarzy sg
stabiej rozwinigte, praktycznie brak sformalizowanych systemow odpowiedzialnosci
prasy, a formalna edukacja dziennikarska rozwingeta si¢ dosy¢ pozno (lata 70. i 80. XX
w.). Dodatkowo, dziennikarstwo w tym modelu cechuja niska autonomia i wysoki inter-
wencjonizm ze strony §wiata polityki, prowadzacy do instrumentalizacji mediow. Gtow-
nym podmiotem finansujagcym media jest panstwo, ktore dzigki temu ma duzy wptyw na
upowszechniane tresci, a w skrajnych przypadkach przyjmuje wrecz role cenzora'®.
W krajach reprezentujacych model spolaryzowanego pluralizmu wskaznik czytelnictwa
utrzymuje si¢ na niskim poziomie na korzy$¢ mediow elektronicznych. Praktycznie nie
rozwingta si¢ prasa masowa, gléwnie z tego powodu, ze warunki ekonomiczne i poli-
tyczne odpowiednie dla jej rozwoju pojawiaty si¢ dopiero w II potowie XX wieku.

Drugi model - demokratycznego korporacjonizmu - utozsamiany jest gtownie z kra-
jami Europy Péocnej i Srodkowej (Skandynawia, Holandia, Niemcy, Austria, Belgia,
Szwajcaria). W modelu tym wszystkie cztery kryteria przyjete przez Hallina i Manciniego
osiggaja wysoki poziom. Autorzy podjeli analizg relacji pomigdzy poszczegdlnymi kry-
teriami 1 zwrdcili uwage na wystgpowanie cech wspdlnych, ktore mozna rozpatrywac
W trzech kategoriach wspoétwystepowania™ 7.

Pierwsza kategoria dotyczy jednoczesnego wystgpowania w analizowanych krajach
silnego paralelizmu politycznego 1 dobrze rozwinigtej prasy masowej, poniewaz w kra-
jach demokratycznego korporacjonizmu wystepuja najsilniejsze tradycje czytelnictwa
w porownaniu do pozostatych modeli. Prasa zaangazowana, kojarzona z krajami Europy
Pétnocnej i Srodkowej, silnie oddziatuje nie tylko na dziennikarstwo, ale tez na struktury
medialne oraz ich powigzania z innymi partnerami spotecznymi.

Kolejna kategoria kryteridéw dotyczy wspodizaleznosci wysokiego poziomu paraleli-

zmu politycznego i ,,silnej profesjonalizacji zawodu dziennikarza”!®

. Wspotwystepowa-
nie tych dwdch zjawisk w krajach modelu demokratycznego korporacjonizmu wskazuje
na cechy wspolne z dwoma innymi modelami: liberalnym (profesjonalizm dziennikarski)

1 spolaryzowanego pluralizmu (paralelizm polityczny).

16D, C. Hallin, P. Mancini, Systemy medialne: trzy modele mediéw i polityki w ujeciu poréwnawczym,
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2010, s. 89-145.

17 Tamze, s. 147.

18 Tamze, s. 147-148.
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Ostatnia ,.kategoria wspotwystepowania” zwigzana jest z rolg panstwa w systemie
medialnym. W krajach demokratycznego korporacjonizmu historyczne uwarunkowania
doprowadzily w XX w. do powstania panstw opiekunczych, co spowodowato, ze sektor
publiczny silnie zaangazowat si¢ w sfer¢ medialng. Media w tych krajach dziatajg na
podstawie modelu parlamentarnego lub obywatelsko-korporacyjnego, przy znaczacym
zaangazowaniu partii politycznych i ré6znych grup spotecznych w proces zarzadzania or-
ganizacjami medialnymi. Aktywna interwencja panstwowa w sfer¢ medialng silnie od-
réznia wiec model demokratycznego korporacjonizmu od modelu liberalnego!®.

Model péinocnoatlantycki — liberalny, utozsamiany jest z krajami potkuli pétnocne;:
Stanami Zjednoczonymi, Wielka Brytanig, Kanada, Irlandig. W systemie tym — podobnie,
jak w przypadku modelu demokratycznego korporacjonizmu — prasa zaczeta si¢ masowo
rozwija¢ stosunkowo wczesnie. Stad gtowne cechy tego modelu to wczesny rozwoj
1 trwate ugruntowanie zasady wolnosci prasy, dlugoletnia tradycja informacji masowych,
dominacja gazet komercyjnych nad gazetami misyjnymi oraz wysoki stopien specjaliza-
cji 1 wysoki poziom profesjonalizmu dziennikarstwa. Systemy liberalne charakteryzuja
si¢ jednoczesnie dosy¢ niskimi wskaznikami czytelnictwa i silng komercjalizacja, ktora
wplywa negatywnie na etyczne aspekty dziennikarstwa (szczegdlnie dotyczy to telewizji
amerykanskiej oraz brytyjskiej prasy)’.

Ograniczony paralelizm, rozumiany jako sita powigzania medidw z otoczeniem poli-
tycznym, skutkuje relatywnie wysokim stopniem niezalezno$ci i obiektywno$ci informa-
¢ji medialnych w modelu liberalnym. Neutralno$¢ polityczna w prasie komercyjnej jest
standardem szczegolnie w Stanach Zjednoczonych, Kanadzie 1 Irlandii. W Wielkiej Bry-
tanii natomiast istnieja media publiczne i dominuje pluralizm zewn¢trzny, co wynika
z historycznych uwarunkowan, bowiem prasa (nawet komercyjna) zawsze odzwiercie-
dlata podziaty polityczno-partyjne.

W Wielkiej Brytanii orientacje polityczne sg szczegodlnie charakterystyczne dla prasy
tabloidowe— - dotyczy to gtownie prawicowych dziennikarzy o pogladach silnie nacjona-
listycznych 1 antykomunistycznych, wyznajacych wartoséci tradycyjnego podziatu rol
w rodzinie i spoteczenstwie, powigzanego z réznicami ptei 2!,

Model liberalny jest z natury znacznie mniej ujednolicony 1 spojny, niz sugeruja to

wyniki analiz prezentowanych w literaturze przedmiotu. Przyktadem moze by¢ irlandzki

19 D. C. Hallin, P. Mancini, Systemy medialne: trzy modele mediéw i polityki w ujeciu poréwnawczym,
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2010, s. 148.

20 Tamze.

2 Tamze, s. 210-215.
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1 amerykanski model instytucji liberalnych, ktére maja ze soba wiele wspolnego, ale jed-
noczesnie istnieje kilka znaczacych réznic miedzy klasycznym modelem pdtnocnoatlan-
tyckim a jego irlandzkim wariantem. W Irlandii historyczny rozwoj prasy determinowany
byt walkg o tozsamo$¢ narodow3 i konflikt péinocnoirlandzki, a jego skutki polityczno-
prawne ograniczaty wolnos$¢ stowa w mediach. W konsekwencji panstwowi nadawcy ra-
diowo-telewizyjni mieli silng pozycje¢, nieporéwnywalng z zadnym innym panstwem mo-
delu liberalnego??.

W odniesieniu do systemu medialnego w Polsce, postugujac si¢ kryteriami ustalo-
nymi przez Hallina i Manciniego, nalezy stwierdzi¢, ze wspotczesny rynek polskich me-
diow charakteryzuje si¢ wysokim stopniem paralelizmu politycznego (nasilajgcym si¢
szczegolnie od 2015 r.), odnoszacym si¢ nie tylko do mediéw publicznych. Takze rola
panstwa w systemie medialnym jest kluczowa. To sprawia, ze polski system medialny
nalezaloby zaliczy¢ do modelu spolaryzowanego pluralizmu, charakterystycznego dla eu-

ropejskich krajow $rodziemnomorskich??,

Tabela 2. System medialny Polski wg kryteriow Hallina i Manciniego

w stopniu wysokim lub w stopniu niskim lub
umiarkowanym umiarkowanym
Rozwdj prasy masowej + -/-
Stopien paralelizmu politycznego ++ -
Stopien profesjonalizacji + -/-
Stopien interwencji panstwa ++ -

Zrédto: B. Nierenberg, Zarzqdzanie mediami, ujecie systemowe, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiel-

lonskiego, Krakow 2011, s. 61.

1.2. Wspolczesne media, ich wartosé¢, rozumienie zjawiska i przyszlos¢

Zgodnie z definicja PWN: media [ang. < lac.], to instrumenty oraz instytucje kieru-

jgce tresci o zroznicowanym charakterze do licznych odbiorcow; natomiast $rodki

22 M. Kaczmarczyk, System medialny Irlandii. Zarys problematyki, Oficyna Wydawnicza HUMANI-
TAS, 2009, s. 203-206.

2 B. Nierenberg, Zarzqdzanie mediami, ujecie systemowe, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellon-
skiego, Krakow 2011, s. 61.
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masowego przekazu, mass media, media masowe, §rodki masowego komunikowania to
,»urzadzenia i instytucje, za pomocg ktorych przesytane sg tresci do bardzo licznej i zrdz-
nicowanej publiczno$ci; prasa, radio, telewizja, takze film (kino), ksigzki (popularne),
nagrania muzyczne (ptyty, kasety) oraz tzw. nowe media: magnetowid, odtwarzacz DVD,
nagrania filmowe (kasety, DVD), telegazeta, telewizja satelitarna, kablowa, gry kompu-
terowe, Internet (komputer)” 24,

Media to zbior roznych zrédet, za posrednictwem ktorych ludzie otrzymujg informa-
cje. Moga to by¢ srodki masowego przekazu, takie jak radio, telewizja, gazety lub inter-
netowe wersje tych mediow, np. portale informacyjne, filmy, blogi. Stuza one do przeka-
zywania wiadomosci, ktére mogg by¢ informacjami swiatowymi, lokalnymi, krétkoter-
minowymi lub dlugoterminowymi. Media moga takze stluzy¢ celom reklamowym, co
czyni je waznym narzedziem biznesowym i spotecznym?®.

Termin mass media 1 zwigzanej z nim komunikacji masowej powstal w Stanach Zjed-
noczonych w latach 30-40. XX w. Zwracal uwage na gtowne cechy srodkéw masowego
przekazu: masowo$¢ produkeji 1 odbioru przekazoéw oraz schematycznos¢, prostote i ta-
twa dostepnosé przekazywanych tresci.’® W pracy Teoria masowego komunikowania De-

nis McQuail?’

wskazuje, ze media masowe w szerokim rozumieniu oznaczajg zbidr
wszystkich rodzajow dziatalnos$ci 1 instytucji zwigzanych z mediami wraz z zasadami ich
funkcjonowania. Rodzaje mediéw mozna wyodrebni¢ na przyktad na podstawie typu
technologii, ktore wykorzystuja (np. druk, film, radio, telewizja, Internet), przy czym me-
dia moga si¢ roznicowaé w obrebie kazdego typu (radio ogdlnokrajowe lub lokalne), pod-
lega¢ uwarunkowaniom geopolitycznym 1 przejawia¢ zmienno$¢ w czasie. McQuail pod-
kre$la najistotniejsze cechy komunikacji masowej, ktorymi sa?®:

- duza skala oddziatywania;

- przeplyw informacji jednokierunkowy (brak interaktywnosci);

- nieréwnos¢ relacji;

- anonimowos¢;

- ujednolicenie form przekazu informacji;

24 Encyklopedia PWN, Srodki masowego przekazu, www.encyklopedia.pwn.pl/haslo/srodki-maso-
wego-przekazu;3984263.html, dostep 14.02.2023 r.

23 R. Szrajnert, Jakq role petniq Srodki masowego przekazu?, strona internetowa: https://uniqu-
eseo.pl/srodki-masowego-przekazu/, dostep 14.02.2023 r.

2Encyklopedia PWN, Srodki masowego przekazu, www.encyklopedia.pwn.pl/haslo/srodki-maso-
wego-przekazu;3984263.html, dostep 14.02.2023 r.

27 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008,
s.75.

28 Tamze, 5.72-73.
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- oddzialywanie rynku i manipulacja.

Podobne podejscie do komunikacji masowej prezentuje Tomasz Goban-Klass w pu-
blikacji Media i komunikowanie masowe, gdzie wskazuje na takie cechy masowej komu-
nikacji jak®:

- masowos¢ odbioru — przekaz kierowany jest do wszystkich, ktérych moze zain-

teresowac;

otwarty, publiczny charakter przekazu;

- jednokierunkowos$¢ przekazu;

- niesymetryczno$¢ przekazu — z jednego punktu do wielu odbiorcow;

- kosztochtonno$¢ masowych przekazoéw oraz metod ich dystrybucji - stad skala
odbiorcoéw, do ktorych ma dotrze¢ przekaz cechuje si¢ duzg istotnoscig ekono-
miczng;

- periodyczno$¢ (np. dzienniki, tygodniki, miesigczniki) i schematyczno$¢ (okre-
slona objetos¢, czas trwania i uktad tematyczny) przekazu;

- niska trwatos¢ przekazu;

- tatwos$¢ kontrolowania i planowe sterowanie.

Autor podkresla, ze srodki masowe mogg z jednej strony stanowi¢ nowoczesng forme
jednokierunkowego przekazu, a z drugiej strony - funkcjonowac jako forum publiczne.
Jest to bowiem uzaleznione od nawykow danej spotecznosci a nie od technologii 1 tech-
nicznej istoty $rodka przekazu.

Cechg definiujacg media masowe jest ich wptyw - ponadregionalny, krajowy, czy
obecnie - globalny. Tresci dostarczane przez $rodki masowego przekazu sg publiczne,
czyli dostgpne dla wszystkich, ktérzy moga by¢ zainteresowani, 1 otrzymywane masowo.
O masowosci kazdego dzialania decyduje nie jego realizacja, ale szerokie rozpowszech-
nienie. Jest to mozliwe dzigki wysokiemu poziomowi technicznemu i technologicznemu,
zapewniajacemu tanig produkcje drukowanych, wizualnych, dzwigkowych 1 audiowizu-
alnych no$nikow informacji. Masowos¢ przekazu zalezy rowniez od rozwigzan ekono-
micznych oraz poziomu edukacji spoteczne;.

Wspotczesne media mozna klasyfikowaé z uwzglednieniem wielu czynnikéw, takich
jak:

- percepcja — rodzaj zmystow odbioru;

- tempo dostarczania informacji;

2 T. Goban-Klass, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Inter-
netu, Wydawnictwo PWN, Warszawa, Krakow 2002, s. 110-112.
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- kierunek przeplywu informacji;

- zasieg oddzialywania;

- wlasnos$¢;

- swoboda interpretacji tresci.

Na rysunku ponizej zaprezentowano przyktadowe rodzaje mediow z uwzglednieniem

wymienionych powyzej aspektow.

Rysunek 2. Przyktadowy podzial mediéw z uwzglednieniem zréznicowanych czynnikow
ich klasyfikacji

PODZIAL. MEDIOW ZE WZGLEDU NA:

. . percepcje — ro- tempo dostar- kierunek prze- . _
zasicg odfizm dzaj zmyslow czania infor- plywu informa- SWObO(!? inter. wlasnos$é
lywania odbioru macji cji pretacji tresci
tradycyjne - zimne - przekaz
krajowe wizualne szybkiego kroku tylko w kie- umozlww}J acy publiczne
runku odbiorcy swobodg inter-
pretacji
regionalne i lo- . interaktywne - gorace - przekaz .
audialne wolnego kroku przeplyw w obie : komercyjne
kalne strony jednoznaczny
globalne audiowizualne

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: T. Goban-Klas, Jima Banistera typologia mediéw — préba
uniwersalnej klasyfikacji medialnej [w:] Komputer w edukacji: 19. ogolnopolskie sympozjum naukowe,
Krakow 25-26 wrzesnia 2009, Katedra Technologii i Mediéw Edukacyjnych Uniwersytetu Pedagogicz-
nego, Krakéw 2009, str. 45-50 oraz strona internetowa Zintegrowana Platforma Edukacyjna
https://zpe.gov.pl/a/przeczytaj/DGaSRvXOA dostep z 15.02.2023,

Czlowiek zyje w swiecie stworzonym przez media 1 nie chodzi tylko o to, ze media
sg dla kazdej osoby zrodlem informacji o $wiecie, czy narzedziem taczacym j3 z innymi
ludZmi. Media staty si¢ rowniez elementem tworzacym rzeczywisto$¢, bo sa wykorzy-
stywane w systemie edukacji, w medycynie, w polityce i w zyciu codziennym. Najpierw
media masowe, nastepnie nowe media stopniowo uzalezniaty nas od posrednich narzedzi
komunikacji, tworzac nowe formy egzystencji czlowieka w §wiecie™’.

We wspotczesnym $wiecie przekazy medialne majg prawie nieograniczone mozliwo-

$ci. Moga one wptywaé zaré6wno na codzienne zycie cztowieka, jego zdrowie, edukacje

30 A, Koztowska, Wplyw mass mediéw na zycie spoteczne. [w:] J. Fitlit, E. Gladys-Jakobik, (red.), Wy-
brane problemy wspolczesnego swiata w refleksji socjologicznej, Warszawa 2016, s. 200-201.
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jak i na stan catego spoteczenstwa i gospodarki. W rzeczywistosci spotecznej mozna za-
uwazy¢ zarowno pozytywne, jak i negatywne skutki oddziatywan mediow na funkcjono-
wanie czlowieka.

Szczegdlnie istotnym wytworem techniki sg nowe media, rozumiane jako wszelkie
media posiadajace posta¢ cyfrowa, ktorych swoistym przejawem jest Internet. Media,
jako $rodki komunikacji rozszerzaja mozliwosci ludzkie nie tylko w wymiarze fizycz-
nym, ale rowniez umystowym, posredniczagc w ludzkim poznaniu i majgc tym samym
ogromny wptyw na to, jak funkcjonuja jednostki oraz cate spoteczenstwa. Dzigki mediom
wspoiczesnym mozliwa jest zarowno komunikacja pokonujgca ograniczenia naktadane
przez przestrzen i czas, jak i komunikacja jednocze$nie masowa i spersonalizowana®'.

Proces komunikowania za pomocg $§rodkow masowego przekazu obejmuje zatem
procesy, dzigki ktérym nast¢puje nawigzanie kontaktu z innymi ludzmi, kulturami czy
subkulturami. Dzigki mass mediom ludzie zyskali szans¢ zdobycia wiedzy o sposobach
i warunkach zycia znaczaco odmiennych od ich wlasnych. Pozwala to na wyobrazenie
sobie odlegtych miejsc w innych rejonach §wiata — dzigki temu czlowiek ma mozliwo$¢
konfrontacji wlasnej kultury z obcg™.

Mass media stworzyty nowe wartosci w komunikacji spotecznej, umozliwiajac prze-
kazywanie informacji na duze odleglosci, na masowa skale 1 w tym samym czasie. W
efekcie wszystkie wydarzenia, nawet z najbardziej oddalonych obszaréw $wiata, zdaja
si¢ dzia¢ jednocze$nie’. Media masowe doprowadzily do swoistego uniezaleznienia
czasu od przestrzeni**. Istnieje obecnie mozliwoéé doswiadczania wydarzen dziejacych
sie¢ w tym samym czasie, ale w zupetnie innych zakgtkach §wiata*>.

Media wptywaja réwniez na ksztaltowanie wyobrazen o $§wiecie. U przecigtej osoby
wspoélczesna wiedza o §wiecie 1 innych spotecznosciach, krajach czy zjawiskach pocho-
dzi gltéwnie z mediow, z ksigzek, Internetu czy telewizji*®. Zachodzi realna obawa, Ze
medialny obraz rzeczywistosci, ktéry w zadnym stopniu nie odzwierciedla prawdziwe;j

rzeczywistosci, lecz pokazuje hiper-rzeczywistos¢, moze ostatecznie zastapi¢ obraz

31 M. Wieczerzycki, Rola nowych mediéw w ksztattowaniu zachowan wspétczesnych konsumentéw na
rynku miedzynarodowym, Poznan 2017, s. 4.

32 A. Koztowska, Wphyw mass mediéw na zycie spoteczne. [w:] J. Firlit E., Gladys-Jakobik (red.), Wy-
brane problemy wspolczesnego swiata w refleksji socjologicznej, Warszawa 2016 s. 200-201.

3 A. Koztowska, Oddziatywanie mass mediéw, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2011, s. 119.

34 J. Kramarczyk, M. Osowiecka, W sieci czas biegnie inaczej. Psychospoteczne aspekty przemian tem-
poralnych w dobie Internetu, [w:] K. Tucholska (red.), M. Wysocka-Pleczyk (red.), Czlowiek zalogowany.
Roznorodnosé sieciowej rzeczywistosci, Biblioteka Jagiellonska, Krakéw 2014, s. 8.

35 J. B. Thompson, Media i nowoczesnos¢. Spoteczna teoria mediéw, Astrum, Wroctaw 2001, s. 38.

36 K. Szczepaniak, Zastosowanie analizy tresci w badaniach artykutéw prasowych — refleksje metodo-
logiczne, ,,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Sociologica” nr 42, 2012, s. §3.
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realny, a media masowe stang si¢ jedynymi kreatorami spotecznej i indywidualnej wizji

$wiata’’.

Harold Lasswell, jeden z tworcow nauki o komunikacji, byt pierwszym badaczem,

ktory w 1948 wyroznit trzy podstawowe funkcje ustug medialnych, ktére tez nazwat ce-

lami, czy wrecz imperatywami’®:

Kolejni badacze, w tym McQuai

38

obserwuj srodowisko pod katem aktualizacji. Media powinny informowac¢ o wy-
darzeniach waznych dla ludzi, instytucji czy spoleczenstw, zwlaszcza o szansach
1 zagrozeniach,;

utrzymuj relacje migdzy grupami spotecznymi w danym otoczeniu. Media po-
winny dostarcza¢ konkretnych wzorcéw dziatan i zachowan;

przekaz dziedzictwo spoteczne nastepnemu pokoleniu.

13°, zrewidowali liste funkcji massmediow, dodajac

do niej m.in. funkcje rozrywkowe oraz mobilizacyjne, w efekcie czego powstata lista

nastepujacych funkcji:

informacyjna — zwigzana z potrzebami informacyjnymi cztowieka, odzwiercie-
dlona w przekazywaniu informacji istotnych w aspekcie politycznym, gospodar-
czym czy spotecznym, wspomagajaca proces innowacji i adaptacji;

korelacyjna — zwigzana z reakcja grup spotecznych na otoczenie i przejawiajgca
si¢ w interpretowaniu i komentowaniu wydarzen i1 informacji, wspomagajaca pro-
ces socjalizacji i budowania konsensusu;

ciggtosci — zwigzana z wspdlnota wartosci 1 okreslaniem kultury dominujace;j
przy jednoczesnym ukazywaniu zmian kulturowych; przejawia si¢ w pokazywa-
niu, jakie elementy kultury (symbole, obyczaje) nadal ksztattuja poczucie tozsa-
mosci wigkszosci spoteczenstwa;

rozrywkowa — zwigzana z odpoczynkiem i relaksem oraz redukcja stresu i napig-
cia spotecznego;

mobilizacyjna — integrujaca dziatania realizujace cele spoteczne w sferze polityki,
gospodarki, religii; naklaniajaca (np. w formie reklamy) do podjecia przez dang

spoleczno$¢ wysitku w zakresie okreslonego dziatania.

37 J. Baudrillard, Precesja symulakréw, [w:] M. Hopfinger (red.), Nowe media w komunikacji spotecznej
w XX wieku, Oficyna Naukowa, Warszawa 2002, s. 629.

38 1. Michalak, Funkcjonalizm amerykaniski w nauce o komunikowaniu. [w:] M. Dobek-Ostrowska (red.),
Nauka o komunikowaniu. Podstawowe orientacje teoretyczne, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctaw-
skiego, Wroctaw 2001, s. 49.

3 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008,

s.111.
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Przedstawione powyzej funkcje medidéw masowych czgsto nakladaja si¢ na siebie
1 trudno powiedzie¢, ktora jest najwazniejsza. Ponadto kazda z nich moze by¢ realizo-
wana przez inny komunikat medialny, a kazdy komunikat moze pemi¢ kilka réznych
funkcji. Funkcja mediow moze odnosi¢ si¢ do zadan mediow (np. informacyjna: powia-
domienie o konkretnych wydarzeniach) jak i do motywdéw lub korzysci uzytkownika (np.
rozrywkowa: dazenie do odpoczynku i zabawy).

Dysfunkcja mediow wystapi w sytuacji, gdy cel ich dziatalnosci staje si¢ ukryty lub
nieswiadomy — moze wtedy nastgpi¢ dezintegracja spoteczenstwa. Przyktadem dysfunk-
c¢ji moga byc¢ takie interpretacje wydarzen przez media, ktére prowadza do kontroli spo-
tecznej, prowadza do niedostrzegania nowych kierunkéw kulturowych czy niwelacji sub-
kultur.

Wspolczesne media cechuje ztozony charakter, poniewaz s jednocze$nie*’:

- firma, ktéra musi by¢ rentowna i konkurencyjna, gdyz dziata w warunkach ryn-

kowych;

- dostawcami ustug publicznych, poniewaz petnig funkcje informacyjne, eduka-

cyjne i rozrywkowe;

- tzw. czwartg wladza, gdyz sg nos$nikiem idei politycznych.

Oznacza to, ze media nalezy postrzegac jako zbior elementow potaczonych wspotza-
leznymi sieciami, tworzacych systemows strukture, ktéra funkcjonuje w danym kraju.*!

Goban-Klass w monografii Media i komunikowanie masowe przedstawit dwie kate-
gorie czynnikow wplywajacych (kontrolujacych) dziatanie mediow — zewnetrzne 1 we-
wnetrzne. Do czynnikéw zewnetrznych naleza**:

- normy prawne i organizacje/instytucje kontroli (urzedy, sady);

- polityka komunikacyjna realizowana przez partie polityczne;

- naciski organizacji spotecznych dazacych do przedstawienia ich pozytywnego

obrazu w mediach;

- klienci zamieszczajacy odptatnie w mediach wtasne materiaty;

- publicznos¢;

- eksperci.

40 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Wro-
ctaw 2006, s. 111-118.

41 M. Mrozowski, Media masowe. Wtadza rozrywka i biznes, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, War-
szawa 2001, s. 153-160.

2T, Goban-Klass, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Wydawnictwo PWN, Warszawa, Krakow 2002, s. 153-154.
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Wewngtrzne podmioty kontroli mediow to:

- wlasciciele 1 menadzerowie mediow;

pracownicy merytoryczni mediow;

srodowisko zawodowe;

personel pomocniczy.

Media masowe w duzej mierze kontrolowane sg przez gospodarke - w panstwach
demokratycznych podlegaja, podobnie jak i inne podmioty, prawom rynkowym. Majg
wiec do czynienia z klientami, czyli reklamodawcami i sponsorami. Media komercyjne
przygotowuja swoje przekazy w taki sposob, aby trafiaty do jak najwiekszej liczby od-
biorcow, dzigki czemu sg atrakcyjne dla reklamodawcow i sponsordw, ktorzy dzieki ofer-
cie medidw docieraja do szerokiego grona odbiorcow. Jednakze media powinny zacho-
waé samodzielno$¢ decyzyjng w zakresie prezentowanych tresci, nie powinny ulegaé
wplywom reklamodawcdw ani sponsordéw. Niestety, podmioty te czgsto wywieraja presje
na nadawcow 1 ingerujg w tre$¢ przekazow informacyjnych. Najmniej dotknigci tymi
dzialaniami sg nadawcy publiczni, ktdrzy maja podstawowe zrddta finansowania, czyli
abonamenty 1 r6znego rodzaju dotacje od panstwa. Media spotecznosciowe (niekomer-
cyjne), ktore opierajg si¢ na finansowaniu ze strony sponsoréw i darczyncow, réwniez
bywaja odporne. Jednak pod zbyt duza presja mogg szuka¢ innych zrodet finansowania
lub w skrajnych przypadkach zawiesi¢ dzialalnos¢, aby nie doprowadzi¢ do zmiany wi-
zerunku 1 publikowania tresci niezgodnych z ich misja. Najbardziej wrazliwe na naciski
ze strony reklamodawcow 1 sponsorow s3 media komercyjne. Te, ktére majg ugrunto-
wang pozycje, jak elitarne media, potrafig si¢ skutecznie broni¢, ale mali lokalni nadawcy
czesto nie sg odporni na takie dziatania, tym samym ulegajac i pozwalajac na ingerencj¢
z zewnatrz w dzialalno$é¢ swoich redakcji®.

W warunkach rynkowych instytucje medialne musza sobie tez radzi¢ w kontaktach
z konkurencyjnymi podmiotami. Relacje z konkurencja budowane sg na ptaszczyznie
oferty programowej oraz sprzedazy ustug reklamowych. Moga one przybiera¢ forme kon-
frontacji — media rywalizuja ze soba poprzez podnoszenie atrakcyjnos$ci oferowanych
programéw, moga tez rywalizowac ceng obnizajac ja dla reklamodawcow. Inna forma
relacji z konkurencjg to kooperacja — podmioty docierajg do roznych grup odbiorcoéw
1 nie konkurujg ze sobg bezposrednio, co daje im mozliwo$¢ wspotpracy w zakresie np.

zmian regulacji prawnych. Koegzystencja medidéw ma miejsce wtedy, gdy rynek

4 M. Mrozowski, Media masowe. Wtadza rozrywka i biznes, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, War-
szawa 2001, s. 153-160.
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odbiorcow i reklam juz zostat podzielony i Zaden z nadawcow nie chce naruszac istnie-
jacych warunkow*,

Kolejnym czynnikiem stanowigcym otoczenie mediow sg odbiorcy, ktorzy z jednej
strony stanowig jedno z istotnych pdl konkurencji, ale sami sg tez otoczeniem spotecznym
mediow 1 zglaszaja swoje potrzeby wzgledem nich. Podstawowy mechanizm relacji me-
diéw z odbiorcami jest dos¢ oczywisty, okreslany terminem ,,ekonomia uwagi”’. W za-
mian za swojg uwage konsumenci otrzymuja ustugi, ktorych potrzebujg. W efekcie re-
klamodawca moze zaprezentowac swoj produkt lub ustuge niejako przy okazji dostarcza-
nia odbiorcy wtasciwego produktu medialnego (programu, artykutu, audycji itp.). Przy-
ktadem moze by¢ dzialanie wyszukiwarki internetowej pokazujacej ogloszenia ,,w za-
mian” za pomoc w odnalezieniu poszukiwanej zawarto$ci®’.

Migdzy systemem medialnym a politycznym tez wytwarzaja si¢ wzajemne relacje.
Jak podkresla Dobek-Ostrowska w publikacji Komunikowanie polityczne i publiczne,
z jednej strony politycy potrzebuja mediow, aby zapewnity im legitymizacj¢ dziatania,
przekazywaty 1 thtumaczyty odbiorcom ich dzialania oraz dostarczaty wiedzy o preferen-
cjach, potrzebach i obawach ze strony obywateli. Z drugiej strony media potrzebuja in-
formacji do tworzenia przekazow, a rzad, politycy, instytucje wtadzy oraz partie i orga-
nizacje polityczne dostarczajg ich. Dzigki przekazywaniu tych informacji spoteczenstwu
media spetniajg swdj obowiazek publiczny, informujac o dziataniach wladz, naglasniajac
naduzycia oraz sukcesy*®.

W tym kontekscie niezwykle istotng role odgrywa panstwo 1 regulacje prawne wy-
znaczajace ramy dziatania mediow masowych 1 kontrolujace ich dziatalno§¢ w ramach
obowigzujacych przepisow prawa. Regulacje dziatalno$ci medidéw moga przybieraé
rozne formy*’:

- panstwo dziatajace jako posrednik, np.: w procesach dotyczacych zniestawienia,

naruszenia praw osobistych;

- panstwo dzialajace bezposrednio — akty prawne regulujace dzialania mediow,

udzielanie koncesji;

4 M. Mrozowski, Media masowe. Wtadza rozrywka i biznes, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, War-
szawa 2001, s. 153-160.

4 ]. Kreft, Media a ekonomia uwagi, ,,Studia Medioznawcze” nr 3 (38), 2009, s. 142-151.

46 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Wro-
ctaw 2006, s. 111-118.

47T. Goban-Klass, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Wydawnictwo PWN, Warszawa, Krakow 2002, s. 154-155.
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- panstwo jako dostawca istotnych tresci — funkcja informatora publicznego (public
relations), bez ktorego media nie moglyby spetnia¢ swojej podstawowej funkcji
informacyjne;j.

Z pojeciem wspotczesnych mediow masowych wigze si¢ pojecie spoteczenstwa me-
dialnego, w ktorym dominujaca forma kontaktow spotecznych nie jest bezposrednio$¢,
ale zaposredniczenie przez media. W tym sensie szeroko rozumiane media staty sie
wspotczesnie $rodowiskiem cztowieka: ,,wirtualno$¢ stala sie jego rzeczywistoscia”*.
Oznacza to, ze czlowiekowi na kazdym etapie zycia nieustanie, o kazdej porze dnia i nocy
towarzysza media (radio, telewizja, Internet, social media). Jak zauwazyl Goban-Klas,
obecne spoteczenstwo medialne jest wlasciwie tozsame ze spoleczenstwem informacyj-

nym — pod wzgledem tresci, oraz spoteczenstwem sieciowym — pod wzgledem formy.

Spoleczenstwo medialne jest zatem™’:

spoteczenstwem, w ktorym kontakty miedzyludzkie odbywaja si¢ gtownie za po-
srednictwem mediow;

- spoleczenstwem, w ktérym dominuje rzeczywistos¢ wirtualna, kultura medialna;

- spoteczenstwem, w ktorym infrastruktura medialna jest podstawa obiegu infor-

macji;

- spoteczenstwem, w ktorym prawie wszystkie formy dziatania wspomagane s3

przez media;

- spoteczenstwem, w ktorym przemyst medialny stanowi istotny element gospo-

darki, m.in. poprzez generowanie coraz wigkszej ilosci miejsc pracy.

W kontekscie rosngcego znaczenia mediow cyfrowych, ich globalizacji 1 coraz sil-
niejszego uzaleznienia od nich réznych aspektow zycia spotecznego, cztowiek wspotcze-
sny, by sprosta¢ wymaganiom, rozwija zdolnos$¢ rownolegtego wykonywania kilku czyn-
nosci i jednoczesnego uczestnictwa w wielu wydarzeniach.

Ze zjawiskiem globalizacji 1 powszechnosci mediow wigze si¢ tez zjawisko wyklu-
czenia informacyjnego 1 narastania réznic w stopniu poinformowania poszczegolnych
grup spotecznych. Tym samym powigksza si¢ dystans wewnatrzspoteczny, np. pomiedzy
pokoleniami®’. Tworzaca si¢ luka informacyjna moze by¢ efektem wielu czynnikéw, ta-

kich jak:

“ T. Goban-Klass, Spofeczernstwo masowe, informacyjne, sieciowe czy medialne, ,,Ethos. R.” 18, nr 1/2
69/70, 2005, s. 106.

4 Tamze, s. 106.

0 Tamze, s. 111.
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poziom wyksztatcenia obiorcow;

poziom percepcji i mozliwosci ,,uczenia si¢”’ nowych technologii;
wiek odbiorcow;

dostepnos¢ do sprzetu i infrastruktury;

potozenie geograficzne.

Wsrdd grup najbardziej narazonych na wykluczenie informacyjne (w ostatnich latach

utozsamiane z wykluczaniem cyfrowym) znalazly si¢ osoby starsze, osoby z niskim wy-

ksztalceniem, mieszkancy wsi, osoby z niepetnosprawnosciami, osoby w kryzysie bez-

domnosci i1 dzieci w wieku szkolnym.

Wartos$¢ wspotczesnych mediow jest wielowymiarowa i zalezy od wielu czynnikow,

takich jak kontekst spoteczno-polityczny, technologia i preferencje odbiorcéw. Media

moga by¢ postrzegane jako narzgdzie wolnos$ci stowa 1 wyrazania opinii, a takze jako

platforma do udostepniania i dzielenia si¢ informacjami i wiedza. Z drugiej strony, wspot-

czesne media sg czgsto krytykowane za swoje negatywne skutki, takie jak dezinformacija,

nieprawdziwe informacje (fake news) inadmierna ekspozycja na tresci przemocowe

(w tym tzw. hejt) 1 seksualne.

Warto$¢ mediow (w ujeciu pozytywnym) mozna rozwaza¢ na kilku ptaszczyznach:

informacja 1 edukacja: media dostarczaja waznych informacji 1 wiedzy, ktore po-
zwalaja na $wiadome podejmowanie decyzji i rozwijanie zainteresowan. Dostegp-
nos$¢ réznorodnych zrodet informacji pozwala na pozyskiwanie rzetelnych i pet-
nych informacji;

rozrywka: media sg rowniez zrodtem rozrywki i zabawy, co jest bardzo wazne
w aspekcie kulturowym spoteczenstwa, dbania o jego dobrostan emocjonalny
1 psychiczny;

taczno$¢ i komunikacja: media umozliwiaja taczno$¢ i komunikacje, niezaleznie
od odleglosci 1 granic geograficznych;

gospodarka: umozliwiajg tatwiejsze 1 szybsze przekazywanie informacji i danych,
co jest niezbgdne dla funkcjonowania rynkow biznesowych w ujeciu narodowym
1 globalnym;

demokracja i wolno$¢ stowa: wspdiczesne media sg wazne dla demokracji i wol-
nosci stowa, poniewaz pozwalaja na swobodne wyrazanie opinii, sg no$nikiem

1dei.

Pojmowanie wspotczesnych medidw réwniez jest zroznicowane i zalezy od wielu

czynnikéw, w tym wieku, wyksztalcenia, dochodu i przekonan politycznych. Starsze
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pokolenia maja czgsto bardziej tradycyjne podejscie do medidow 1 uwazajg je za niezbyt
wiarygodne zrodto informacji, podczas gdy mtodsze pokolenia bardziej cenig sobie inte-
raktywnos$¢ 1 dostgpnos¢ mediow cyfrowych.

Wspoéliczesne media sg waznym elementem zycia kazdego cztowieka, zmieniaty si¢
od poczatku ich istnienia i nadal beda ewoluowa¢ w odpowiedzi na zmieniajace si¢ po-
trzeby i wymagania spoteczenstwa. Obserwujemy dzi$ szereg zmian, ktore ksztattuja me-
dia 1 telewizje przysztosci. Co wazne, pojawiajg si¢ liczne mozliwos$ci, poniewaz marki
staraja si¢ wykorzysta¢ nowa rzeczywistos¢, aby spetniac i przekracza¢ nieustannie zmie-
niajgce si¢ potrzeby konsumentoéw. To, jakie kierunki rozwoju przyjma media jest tema-
tem wielu debat i badan branzowych, nie ma jednak watpliwosci, ze beda one wigzaty si¢
coraz mocniej z rozwojem technologii cyfrowych i sztucznej inteligencji.

W kontekscie rozwoju technologicznego i1 szybkosci rozprzestrzeniania si¢ informacji
coraz czesciej na pierwszy plan wysuwa si¢ kwestia podwdjnej roli mediow. Nie tylko
przedstawiaja one rzeczywistos¢, ale takze wspottworza ja, co jest nazywane ,,podwojng
hermeneutyka mediéw”. Dziennikarze nie tylko relacjonuja wydarzenia, ale takze ksztat-
tuja je — to media modelujg kulture jako system semiotyczny, poczawszy od pejzazu ota-
czajacej nas ikonosfery po najglebiej uwewnetrznione wartosci. Skupiajgc uwage odbior-
coOw na okreslonych tresciach lub wydarzeniach, majg moc uczynienia ich normg czy
wzorem kultury. Czgsto okazuje sie, ze sam fakt powtarzania ma we wspolczesnej rze-
czywisto$ci medialnej moc uczynienia zjawiska punktem odniesienia’'.

Eryk Mistewicz w artykule Przysztos¢ mediow. Lojalnos¢. Zaangazowanie. Trans-
formacja odniost si¢ do rosngcej roli dziennikarzy w budowaniu lojalnej spotecznosci,
wiernej danemu tytutowi prasowemu. Podkreslit, Ze ,,(...) w czasie, gdy to nie pienigdze
1 technika drukarska i wydawnicza sg wazne, a przynajmniej to nie one decyduja o suk-
cesie w nowych mediach, potrzeba czego innego: czytelnikdéw, ich lojalnosci, ich zaan-
gazowania, ich poczucia, ze na skutek obcowania z pracg dziennikarzy nastgpuje ich
transformacja (w najwiekszym uproszczeniu: stajg si¢ madrzejszymi 1 lepszymi
ludzmi)®%. Tym samym wskazat czynniki kluczowe dla przetrwania prasy:

- lojalno$¢ — wobec poszczegodlnych autorow, ale tez wobec samego pisma, szcze-

goblnie jesli ma ono cechy ,,tozsamosciowe”;

SI' M. Napiodrkowski, Mitologia wspotczesna, PWN, Warszawa 2018, s. 85-86.
52 E. Mistewicz, Przysztosé mediéw. Lojalnosé. Zaangazowanie. Transformacja, strona internetowa:

https://wszystkoconajwazniejsze.pl/eryk-mistewicz-przyszlosc-mediow-lojalnosc-zaangazowanie-trans-
formacja/, dostep z dnia 25.05.2024 r.
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zaangazowanie — wiaczanie czytelnikow w zycie danego pisma, organizowanie
kluboéw czytelnikoéw, debat i dyskusji wokot wypowiedzi poszczegdlnych auto-
row;

transformacja i rozwoj - dazenie do takiego stanu, gdy stowa wybranego autora
zmieniaja, rozwijaja, stymulujg 1 inspiruja czytelnika. Sprawiaja, ze lepiej, god-
niej i bardziej §wiadomie zyje, nawigzuje glebsze relacje z innymi, coraz bardziej
ciekawi go §wiat, na ktory jest bardziej otwarty. Nie tylko sam si¢ rozwija, ale tez

wplywa na rozwéj innych.>

W 2022 na zlecenie firmy Sony przygotowany zostat przez The Future Laboratory

raport prognostyczny dla branzy audiowizualnej, dotyczacy oceny sytuacji technologii

wirtualnych i innych technologii cyfrowych>*. W efekcie przeprowadzonego badania zi-

dentyfikowano cztery czynniki z grup czynnikdéw spotecznych, kulturowych i technolo-

gicznych, ktore zadecyduja o rozwoju mediéw w ciggu co najmniej pieciu kolejnych lat,

a takze mikrotrendy, ktore zostang zapoczatkowane™>:

hybrydowos¢ i intensywno$¢ — zwigksza si¢ popularno$¢ mediéw hybrydowych
zacierajacych granice miedzy §wiatem rzeczywistym i wirtualnym, w celu zapew-
nienia odbiorcom wspoélnych, intensywnych przezy¢ o charakterze globalnym,;
demokracja i decentralizacja — rewolucja w branzy kreatywnej zacheca tworcow
do poszukiwania innowacyjnych metod produkcji, wytyczajac droge do Swiata
mediow, w ktérym niezbedne narzgdzia sg dostepne dla kazdego;

usprawnienie 1 konsolidacja — podczas pandemii COVID-19 kontynuacja produk-
cji medialnej zalezata od wprowadzenia technik cyfrowych. Narzedzia te postrze-
gane s3 wigc teraz jako zoptymalizowane rozwigzania, a nie alternatywa dla stan-
dardowych proceséw produkcyjnych;

zrdbwnowazony rozwdj i wspotpraca — w 2021 roku odbywajace si¢ na catym
swiecie spotkania na szczycie po§wigcone zrwnowazonemu rozwojowl wymu-
sity na kazdej branzy przemyslenie swojej pozycji 1 celu dziatalno$ci w czasach
globalnego kryzysu. W kolejnej dekadzie dziatania na rzecz zrownowazonego

rozwoju beda priorytetem dla mediow i telewiz;i.

Autorzy badania podkreslili, Ze unikalne wyzwania, jakie pojawily si¢ w zwigzku

z pandemig, zmienily zachowania konsumentow 1 przyspieszyly rozwoj technologiczny.

53 Tamze.
54 Strona internetowa Sony: www.pro.sony/pl_PL/live-production/live-production-insights/future-me-
dia-broadcast-report, dostep z dnia 25 maja 2024.

35 Tamze.
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Ich wptyw na tworzenie, produkcje i rozpowszechnianie tresci byl odczuwalny dla
wszystkich, poczawszy od duzych stacji telewizyjnych az po mikro-nadawcow.

Natalia Hatalska w pracy Wiek paradoksow - czy technologia nas ocali?, podkresla,
ze spoteczenstwo zmierza do catkowitej cyfryzacji zycia, na wszystkich jego poziomach
— od cyfryzacji informacji poprzez cyfryzacje relacji (media spotecznosciowe), cyfryza-
cje Swiata fizycznego (,,internet rzeczy”), po cyfryzacje zmystéw i emocji, do ktorej da-
zymy>S. Cyfryzacja zycia przeklada sie na gorsze samopoczucie, kryzys relacji, osamot-
nienie, na to, ze spoteczenstwo staje si¢ uzaleznione, nie tylko od Internetu. Ros$nie anal-
fabetyzm funkcjonalny, ludzie przestaja czyta¢ dlugie teksty, zaczynaja funkcjonowac
w ekonomii uwagi. Technologia ma dwie strony — pomaga w kontaktach z innymi, ktorzy
nie mogg by¢ blisko nas, a jednocze$nie sprawia, ze ludzie oddalaja si¢ od siebie. Czgsto
podkresla sie, Ze osamotnienie wspotczesnego spoteczenstwa i jego polaryzacja pogte-

biana jest przez media spoteczno$ciowe i urzadzenia mobilne®’.

1.3. Media w projektach unijnych — system promocji i informacji

W ramach budzetu Unii Europejskiej (UE) na lata 2014-2020, zarzadzanego wspdlnie
przez Komisje Europejska 1 kraje UE, ponad potowa $rodkéw unijnych zostala przeka-
zana za pos$rednictwem pigciu europejskich funduszy strukturalnych i inwestycyjnych
(fundusze ESI) 3%

- Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego (EFRR) — wspomaga wywazony roz-

wdj] w roznych regionach UE;

- Europejski Fundusz Spoteczny (EFS) — wspiera realizowane w catej Europie pro-
jekty zwiazane z zatrudnieniem oraz inwestuje w kapitat ludzki Europy;

- Fundusz Spojnosci — wspiera projekty w dziedzinie transportu i ochrony $rodo-
wiska w krajach, w ktorych dochod narodowy brutto (DNB) na mieszkanca jest
nizszy niz 90 proc. $redniej unijnej. W latach 2014-2020 byty to: Bulgaria, Chor-
wacja, Cypr, Czechy, Estonia, Grecja, Litwa, Lotwa, Malta, Polska, Portugalia,

Rumunia, Stowacja, Stowenia i Wegry;

56 N. Hatalska, Wiek paradokséw - czy technologia nas ocali?, Wydawnictwo ZNAK, Krakow, 2021, s.
51-80.

57 Tamze, s. 96-99.

58 Strona Komisji Buropejskiej: https://commission.europa.eu/funding-tenders/find-funding/funding-
management-mode/2014-2020-european-structural-and-investment-funds_pl, dostep z dnia 30.01.2023 r.
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- Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréow Wiejskich (EFRROW) —
jego zadaniem jest zaradzenie konkretnym problemom, z jakimi zmagaja si¢ ob-
szary wiejskie w UE;

- Europejski Fundusz Morski 1 Rybacki (EFMR) — pomaga rybakom w przejsciu
na zrownowazone praktyki polowowe, a spoleczno$ciom zamieszkujagcym ob-
szary przybrzezne — w dywersyfikacji lokalnej gospodarki, przez co poprawia ja-
ko$¢ zycia na europejskich obszarach nadmorskich.

Ze wzgledu na temat niniejszej pracy i specyfike badanej grupy, skupiono si¢ w tym
podrozdziale na rozwazaniach dotyczacych systemu promoc;ji i informacji (w tym zasto-
sowanych mediach) w projektach dofinansowanych ze srodkéw Europejskiego Funduszu
Spotecznego. Fundusz ten jest gldownym instrumentem finansowym Unii Europejskiej
(UE), dzigki ktéremu mozliwe jest inwestowanie w zasoby ludzkie poprzez wspieranie
zatrudnienia, poprawe warunkéw pracy, wspieranie edukacji — formalnej i nieformalne;j
—na kazdym etapie zycia (long life learning) oraz wyrownanie szans dla wszystkich oby-
wateli Unii Europejskiej”.

Podpisujac umowe o dofinansowanie projektu ze $rodkéw budzetu UE (w tym
z EFS), beneficjent (realizator projektu) zobowiazuje si¢ informowac opini¢ publiczng
o fakcie otrzymania dofinansowania na realizacj¢ projektu. Obowigzki informacyjno-
promocyjne wypelniane sa zardbwno w trakcie realizacji projektu, jak i1 po jego zakoncze-
niu, w ramach tzw. trwalo$ci projektow.

Zasady promocji 1 informowania o projektach unijnych w duzej mierze ograniczaja
si¢ do wytycznych dotyczacych odpowiedniego oznakowania no$nikow informacji (pla-
katy, ulotki, strona internetowa, materialy audiowizualne, publikacje itp.). Gtownym do-
kumentem regulujagcym kwestie promocji w projektach unijnych jest ,,Podrecznik wnio-
skodawcy i beneficjenta programow polityki spojnosci 2014-2020 w zakresie informacji
i promocji - dla umow podpisanych od 1 stycznia 2018 r. Jak podkreslono we wstepie do
podrecznika, zawiera on gtownie wskazowki, ,,jak wypetni¢ obowigzki informacyjno-
promocyjne zapisane w Rozporzadzeniu Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr
1303/2013 z dnia 17 grudnia 2013 r. oraz Rozporzadzeniu Wykonawczym Komisji (UE)
nr 821/2014 z dnia 28 lipca 2014 r. i gdzie znalez¢ pomoc w razie potrzeby”®. Obowigzek

informacyjny podyktowany jest koniecznoscig zapewnienia przejrzystosci informacji na

9 Strona Komisji Europejskiej: https://ec.europa.eu/esf/main.jsp?catld=35&langld=pl, dostep z dnia
30.01.2023 r.

60 Strona internetowa Portalu Funduszy Europejskich, www.funduszeeuropejskie.gov.pl/me-
dia/101546/podrecznik08062021.pdf, dostep z dnia 30.01.2023 r.
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temat sposobu inwestowania §rodkéw publicznych, w tym unijnych. W zwiazku z tym
konieczne jest informowanie opinii publicznej, w tym odbiorcow rezultatéw projektu
oraz osob 1 podmiotéw uczestniczacych w projekcie, o tym, ze dane przedsigwziecie byto
mozliwe m.in. dzigki unijnej pomocy.

W zakresie informacyjnym i promocyjnym beneficjenci §rodkoéw unijnych zobowia-
zani sg do®!:

- oznaczania znakiem Funduszy Europejskich, barwami RP 1 znakiem Unii Euro-

pejskie;j:

v wszystkich dzialan informacyjnych i promocyjnych dotyczacych projektu
(np. ulotki, broszury, publikacje, notatki prasowe, strony internetowe, new-
slettery, mailing, materialy filmowe, materialy promocyjne, konferencje, spo-
tkania);

v dokumentow zwigzanych z realizacjg projektu, podawanych do wiadomos$ci
publicznej (np. dokumentacja przetargowa, ogloszenia, analizy, raporty,
wzory umow, wzory wnioskow);

v dokumentow i materiatéw dla 0sob i podmiotéw uczestniczgcych w projekcie
(np. zaswiadczenia, certyfikaty, zaproszenia, materialy informacyjne, pro-
gramy szkolen 1 warsztatow, listy obecnosci, prezentacje multimedialne, kie-
rowang do nich korespondencje¢, umowy itp.);

- umieszczenia plakatu lub tablicy informacyjnej w miejscu realizacji projektu;

- umieszczenia informacji o projekcie na stronie internetowej beneficjenta (krotki
opis projektu, w tym: cele projektu, planowane efekty, warto$¢ projektu, wktad
Funduszy Europejskich);

- przekazywania osobom i podmiotom uczestniczacym w projekcie informacji,
z jakiego zrodta projekt uzyskat dofinansowanie.

W przypadku materialu informacyjnego i promocyjnego dostgpnego w formie dzwig-
kowej bez elementéw graficznych (np. spoty lub audycje radiowe) na koncu tego mate-
riatu powinien znalez¢ si¢ komunikat stowny informujacy o dofinansowaniu materiatu
lub projektu. Przyktady wywigzania si¢ przez instytucje realizujace projekty dofinanso-
wane ze srodkéw unijnych z obowigzku informacyjnego zamieszczono ponizej (Rys. 3-

5).

1 Podrecznik wnioskodawcy i beneficjenta programéw polityki spéjnosci 2014-2020 w zakresie infor-
macji i promocji - dla umow podpisanych od 1 stycznia 2018 r., str. 6-7, strona internetowa: www.fundu-
szeeuropejskie.gov.pl/media/101546/podrecznik08062021.pdf, dostep z dnia 30.01.2023 1.
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Rysunek 3. Zalecenia dotyczace elementow niezbednych w informacji o projekcie

Zrédto: Podrecznik wnioskodawcy i beneficjenta programéw polityki spéjnosci 2014-2020 w zakresie
informacji i promocji - dla umow podpisanych od 1 stycznia 2018 r., str. 12, strona internetowa: www.fun-
duszeeuropejskie.gov.pl/media/101546/podrecznik08062021.pdf, dostep z dnia 30.01.2023 r.

Rysunek 4. Logotyp umieszczony na stronie internetowej uczelni realizujacej projekt
dofinansowany ze $§rodkéw Europejskiego Funduszu Spotecznego

Zrodto: strona internetowa Wyzszej Szkoty Europejskiej im. ks. Jozefa Tischnera: www.wse.kra-
kow.pl
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Rysunek 5. Logotypy umieszczone w Portalu Funduszy Europejskich w Malopolsce

Zrédlo: strona internetowa: Portal Funduszy Europejskich w Matopolsce: www.fundusze.malopolska.pl

Rysunek 6. Logotypy i informacja o dofinansowaniu projektu umieszczona na plakacie

Zrodlo: strona internetowa: Powiat ostrowiecki: www.samorzad.gov.pl/web/powiat-ostrowiecki/Do-
tacje-dla-mlodych

W okresie budzetowania (programowania) na lata 2014-2020 Komisja Europejska

znacznie ograniczyta mozliwos$ci finansowania profesjonalnych kampanii informacyjno-
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promocyjnych, przenoszac koszty zwigzane z promocja projektow z kategorii kosztow
bezposrednich (w ramach, ktérych byly ponoszone w okresie programowania 2007-
2013) do kategorii kosztow posrednich. Oznacza to, ze w latach 2007-2013 beneficjenci
mogli zaprojektowac 1 nastepnie realizowa¢ odrebne zadania merytoryczne zwigzane
z promocja projektow, natomiast w projektach realizowanych w latach 2014-2020 takiej
mozliwosci juz nie byto, a budzety na promocje projektow musialy by¢ ograniczony do
limitéw procentowych okreslonych dla kosztoéw posrednich.

Przedstawiony w Podreczniku (...) katalog dziatan informacyjnych i promocyjnych
nie jest zamkniety, autorzy wskazuja jedynie na dziatania rekomendowane i nierekomen-
dowane. Skala podejmowanych inicjatyw promocyjnych powinna by¢ dostosowana do
wielkosci projektu, jego celu i rodzaju, tzn. powinna uwzgledniaé jego potrzeby promo-
cyjne. Tym samym po spelnieniu obowigzku informacyjnego dotyczacego podania zrodta
finansowania projektu, to beneficjent sam podejmuje decyzj¢ jakie dodatkowe dziatania
informacyjno-promocyjne podejmie w celu promowania projektu. Autorzy podrgcznika
zalecaja w pierwszej kolejnosci realizacje dziatah bezkosztowych i niskokosztowych tj.:

- umieszeni naklejek lub tabliczek na maszynach, urzadzeniach i sprzgcie kupio-

nym w ramach projektu;

- przygotowanie dokumentacji fotograficznej projektu i umieszczenie jej na swoich

stronach internetowych;

- przygotowanie strony/podstrony internetowej projektu;

- podjecie dziatan w mediach spolecznosciowych;

- przygotowanie informacji prasowych 1 przekazanie ich mediom;

- zorganizowanie spotkan informacyjnych na temat realizowanego projektu,

- zorganizowanie konferencji prasowe;j;

- prezentowanie projektu na spotkaniach, konferencjach, targach branzowych, wy-

darzeniach promujacych projekty unijne;

- publiczne wypowiadanie si¢ na temat projektu.

Nie sg natomiast rekomendowane dzialania z zakresu produkcji i dystrybucji przed-
miotow promocyjnych typu gadzety promocyjne (np. materialy biurowe).

Realizator projektu zobowigzany jest do udokumentowania wszystkich obowigzkow

informacyjnych oraz dziatan informacyjno-promocyjnych zwigzanych z realizowanym

82 Podrecznik wnioskodawcy i beneficjenta programéw polityki spojnosci 2014-2020 w zakresie infor-
macji i promocji - dla umow podpisanych od 1 stycznia 2018 r., s. 8-9, strona internetowa www.fundu-
szeeuropejskie.gov.pl/media/101546/podrecznik08062021.pdf, dostep z dnia 30.01.2023 r.
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projektem. Dokumentacja ta podlega kontroli instytucji finansujacej i powinna by¢ prze-
chowywana przez czas okreslony w umowie o dofinansowanie. Moze by¢ przechowy-
wana zarowno w formie papierowej jak i elektronicznej, np. jako skany dokumentow,
zdjecia, kopie (zrzuty) stron internetowych. Jesli na potrzeby projektu powstaty materiaty
informacyjne, dozwolone jest archiwizowanie ich pojedynczych egzemplarzy (p. bro-

szury, publikacje) albo tylko ich zdjec®.

Rysunek 7. Przyklady metod dokumentacji dziatan promocyjno-informacyjnych
w projektach dofinansowanych ze §rodkow Unii Europejskiej

Informacja na stronie internetowej beneficjenta

Zrzut z ekranu, na ktérym widaé¢ bedzie wlasciwe oznaczenie strony oraz opis projektu

Plakat

Zdjecie potwierdzajace umieszczenie plakatu

Tablica informacyjna

Zdjecie potwierdzajace umieszczenie tablicy w plenerze

Ulotki, broszury

Pojedyncze egzemplarze lub opcjonalnie ich zdjgcie, informacje o naktadzie i sposobie dystry-
bucji (np. podczas jakich wydarzen lub gdzie zostaty rozdane)

Ogtoszenia, artykuly w prasie

Egzemplarze okazowe, w ktorych znajduja si¢ opublikowane artykuty lub ogtoszenia. Dopusz-
czalne sg ich skany (w szczeg6lnosci w przypadku bardzo niskich naktadow)

Konferencja prasowa

Informacje o organizacji konferencji (np. zaproszenie), notatka prasowa lub materiaty dla dzien-
nikarzy, ewentualnie: lista uczestnikow, kopie artykutéw, ktore si¢ ukazaty w wyniku konferencji

Materiaty dla prasy

Kopia materiatéw dla prasy, ewentualnie lista wysytkowa

Informacje, artykuty na portalach internetowych

Zrzut z ekranu, na ktorym wida¢ date publikacji

Zrédto: Podrecznik wnioskodawcy i beneficjenta programéw polityki spéjnosci 2014-2020 w zakresie
informacji i promocji dla umow podpisanych od 1 stycznia 2018 r., s. 23-24, strona internetowa www.fun-
duszeeuropejskie.gov.pl/media/101546/podrecznik08062021.pdf, dostep z dnia 30.01.2023 r.

93 Podrecznik wnioskodawcy i beneficjenta programéw polityki spojnosci 2014-2020 w zakresie infor-
macji i promocji - dla umow podpisanych od 1 stycznia 2018 r., s. 23, strona internetowa www.funduszeeu-
ropejskie.gov.pl/media/101546/podrecznik08062021.pdf, dostep z dnia 30.01.2023 .
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W ramach zadan informacyjno-promocyjnych realizowanych w projektach unijnych,
media (zarowno tradycyjne jak i tzw. nowe media) wykorzystywane sg jako podstawowe
narzedzia w komunikowaniu i promowaniu wynikow i dziatan projektow finansowanych
ze srodkow UE. Gtownym ich celem jest przekazywanie informacji o zrodle finansowa-
nia projektu, jego celach, dzialaniach i wynikach. W ramach projektow unijnych, media
stuza do udostgpniania informacji o projekcie i jego dziataniach szerokiemu gronu od-
biorcow, w tym decydentom politycznym, przedstawicielom sektora prywatnego, nau-
kowcom, dziennikarzom i opinii publicznej. Dzigki temu, projekty te sg lepiej rozpozna-
wane i doceniane, a ich wyniki staja si¢ bardziej wartoSciowe 1 uzyteczne dla spoteczen-
stwa. W projektach unijnych, media sg wykorzystywane przede wszystkim do:

1. Promocji projektu — gléwnie w celu zwigkszenia jego widoczno$ci i dotarcia do
jak najwiekszej grupy odbiorcéw. Poprzez publikacje w prasie, relacje w radiu
i telewizji, a takze za posrednictwem portali internetowych i mediéw spoteczno-
sciowych, projekty sg szeroko promowane i doceniane przez odbiorcow.

2. Informowania o postepach i wynikach — media sg wykorzystywane do przeka-
zywania informacji o postgpach i wynikach projektu, w tym o jego sukcesach
i trudnos$ciach. Dzigki temu, odbiorcy sa lepiej poinformowani o postepach pro-
jektu 1 jego wptywie na spoteczenstwo.

3. Wymiany wiedzy i do$wiadczen — informowanie o projektach umozliwiania
uczestnikom wymiane wiedzy i do§wiadczen. Dzigki temu, s3 oni lepiej przygo-
towani do wspotpracy 1 wspolnego osiggania celéw projektu.

4. Budowania zaangazowania 1 zaufania spotecznego — projekt jest lepiej postrze-
gany przez spoleczenstwo, a jego wyniki sg bardziej wartoSciowe i uzyteczne
dla spoteczenstwa.

5. Zwigkszenia efektywnosci 1 skutecznosci — poprzez wykorzystanie réznych na-
rzgdzi 1 kanatow komunikacji, projekty sg lepiej zarzadzane i realizowane.

Oprocz obowigzkow informacyjnych, zwigzanych gtownie z koniecznoscig odpo-
wiedniego oznakowania no$nikow informacji, beneficjenci majg duza swobode w wybo-
rze rodzaju mediow, ktore chca wykorzysta¢ w projekcie, o ile sg sktonni przeznaczy¢ na
to odpowiednig czes¢ srodkow ujetych w ramach kosztéw posrednich. W okresie progra-
mowania 2007-2013, ze wzgledu na odrebne zadania przeznaczone na promocj¢ projek-
tow, sktonno$¢ beneficjentow do wykorzystywania bardziej kosztowych mediow i ich

narzgdzi 1 kanatow dystrybucji byta znacznie wyzsza.
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Rozdzial 2

Sposéb przedstawiania oséb dojrzalych - przyblizenie poje¢ wizerunku, stereotypu,

starosci i dojrzalosci

2.1. Wizerunek - definicje, charakterystyka i znaczenie

2.1.1. Definicja wizerunku

Zanim w dalszej cze$ci pracy przejd¢ do analizy wizerunku oséb dojrzatych w me-
diach, konieczne jest przyblizenie definicji samego pojecia wizerunku i jego rozumienia,
przyjmuje ono bowiem rézne znaczenia w zaleznos$ci od kontekstu np.: prawnego, spo-
tecznego, kulturowego.

)% i ozna-

Wizerunek to termin wywodzacy si¢ z jezyka tacinskiego (lac. video - widzg
cza czyjas podobizng albo sposob, w jaki kto$ jest postrzegany 1 przedstawiany. Wizeru-
nek osoby fizycznej nie zostat zdefiniowany w polskim prawie, stad konieczne jest od-
niesienie do definicji stownikowych oraz wypracowanych przez doktryne 1 orzecznictwo
prawne. Zgodnie z opisem przedstawionym w Stowniku Jezyka Polskiego PWN pojecie
to moze odnosi¢ si¢ do czyjej$ podobizny na rysunku, obrazie, zdjeciu itp. jak réwniez
moze oznacza¢ sposob, w jaki dana osoba, grupa osob lub rzecz jest postrzegana i przed-
stawiana®. Elementy wizerunku to takie czynniki jak wyglad zewnetrzny, cechy charak-
teru, strdj, stan ubrania, a takze tzw. mowa ciala oraz sposéb bycia, gesty, sylwetka i prze-
strzen tworzona wokot danej osoby.

Jedng z pierwszych definicji wizerunku przedstawil Stefan Ritterman®® w oparciu

o ustawe¢ z dnia 29 marca 1929 r. o prawie autorskim. Autor wskazal, ze wizerunkiem

pewnej osoby jest wizerunek tak glowy, jak 1 calej postaci, pozwalajacy

% Odpowiednik angielski — image (od tac. imago - obraz).

85 Stownik Jezyka Polskiego PWN, strona internetowa www.sip.pwn.pl/sip/:2579940, dostep z dnia 2
marca 2023 r.

6 S. Ritterman, Komentarz do ustawy o prawie autorskim z przedmowq Stefana Sieczkowskiego wice-
ministra sprawiedliwosci, Krakow 1937.
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indywidualizowa¢ te osobe jako jednostke fizyczng®’. Zdaniem innych autoréw wizeru-
nek oznacza ,,wytwor niematerialny, ktéry za pomoca srodkow plastycznych przedstawia
rozpoznawalng podobizne danej osoby”%®. Istnieja wiec dwa rodzaje rozumienia pojecia
wizerunek. Pierwsze zwigzane jest z fizyczno$cig, odwzorowaniem wygladu, a drugie
traktuje wizerunek jako osobiste dobro niematerialne. Co wigcej, w obu przypadkach wi-
zerunek objety jest prawnag ochrong, wynikajaca zaréwno z kodeksu cywilnego jak
i ustawy o ochronie danych osobowych. Zgodnie z kodeksem cywilnym® wizerunek jest
traktowany jako dobro osobiste cztowieka (art. 23 k.c.), a jego ochrony mozna dochodzi¢
na zasadach okre$lonych w art. 24 k.c. Natomiast na gruncie ustawy o ochronie danych
osobowych’®, wizerunek podlega ochronie, bowiem na jego podstawie mozliwa jest iden-
tyfikacja cztowieka. Tym samym jego rozpowszechnianie czy inne wykorzystywanie wy-
maga zastosowania zasad przewidzianych dla ochrony danych osobowych.

Wizerunek chroniony jest tez przepisami ustawy o prawie autorskim i prawach po-
krewnych’!. W art. 81 podkre$lono, ze co do zasady rozpowszechnianie wizerunku, czyli
publikowanie go w miejscach ogolnodostepnych, w tym w mediach spotecznosciowych,
wymaga zgody osoby na nim przedstawionej. Jednoczes$nie istniejg trzy przypadki, w
ktorych uzyskanie takiej zgody nie jest konieczne 1 dotyczy to sytuacji, gdy osoba, ktorej
wizerunek rozpowszechniono:

- otrzymata uméwiong zaptat¢ za pozowanie (art. 81, ust. 1);

- jest osoba powszechnie znang, a wizerunek wykonano w zwigzku z petnieniem
przez nig funkcji publicznych, w szczegolnosci politycznych, spotecznych, zawo-
dowych (art. 81, ust 2 pkt 1);

- stanowi jedynie szczegodt catosci takiej jak zgromadzenie, krajobraz, publiczna
impreza (art 81. ust. 2, pkt 2).

Warunkiem zakwalifikowania obrazu cztowieka jako jego wizerunku jest jego obiek-

tywna rozpoznawalnos¢, czyli wizerunek to zespot cech fizycznych, ktory pozwala

67 J. Balcarczyk , Prawo do wizerunku i jego komercjalizacja, Oficyna 2009, Lex nr 94267.

68 J. Barta, R. Markiewicz [w:] J. Barta, M. Czajkowska-Dabrowska, Z. Cwiakalski, R. Markiewicz,
E. Traple, Prawo autorskie i prawa pokrewne. Komentarz, Krakow 2005, s. 628.

8 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny, Dz. U. 1964 Nr 16 poz. 93 z p6zn. zm.

70 Ustawa z dnia 10 maja 2018 . o ochronie danych osobowych, Dz. U. 2018 poz. 1000 z p6zn. zm.

! Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych, Dz. U. 1994 Nr 24 poz. 83
z pozn. zm.
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zidentyfikowa¢ dang osobe, a jego elementy to m.in. twarz, sylwetka, glos, ubior, sposob

poruszania sie, charakterystyczne gesty, sposob ,,bycia”’2.

Zgodnie z definicjg przedstawiong przez Tomasza J. Dabrowskiego w artykule Rola
mediow w ksztattowaniu wizerunku:® “(...) wizerunek stanowi cato$ciowe, subiektywne
wyobrazenie, jakie ma jednostka o danym obiekcie. Powstaje ono w wyniku intencjonal-
nych dziatan komunikacyjnych odnoszacych si¢ do tego obiektu, uwzgledniajacych za-
roOwno jego rzeczywiste cechy, jak i pozadany obraz”. Wyobrazenie powstaje w sposob
automatyczny, nieintencjonalny, stanowi bowiem wypadkowg informacji pochodzacych
z rdznych zrodet 1 przekazow, a takze z bezposrednich do§wiadczen jednostki, bedacych
rezultatem osobistego kontaktu z dang osobg, obiektem lub zjawiskiem. Powstanie osta-
tecznego wizerunku nastepuje wiec w wyniku oddziatywania czynnikow zwigzanych
z obiektem, przekazem oraz jednostka bedaca odbiorcg przekazu’®.

Podobne stanowisko przedstawil Stanistaw Puppel”

w artykule Kuznia Hefajstosa,
czyli krotki zarys teorii wizerunku w komunikacji cztowieka, gdzie wskazuje, ze wizeru-
nek moze by¢ rozumiany na dwa sposoby:

- statycznie, tj. jako posiadanie Swiadomosci o wlasnej tozsamosci przy zdawa-
niu sobie sprawy z istnienia innych §wiadomych istot (“vis-a-vis innych cie-
lesnosci interreagujacych z sobg, czyli wspotpracujacych lub konkurujacych
z soba w wszechobejmujacej przestrzeni i arenie zycia”);

- dynamicznie, tj. jako podejmowanie akcji polegajacej na dziataniach interak-
cyjno-komunikacyjnych majacych na celu projektowanie swojego wizerunku,
czyli “wytwarzaniu u odbiorcy (a wigc u ,,tego innego”) okreslonych wrazen
majacych na celu ochrong danej cielesnosci czy okazanie dbatosci o indywi-
dualng badz zbiorowg estetyke wizerunku (...)”.

Oba te stany razem, czyli §wiadomos$¢ swojego wizerunku i dziatan wizerunkowych

S. Puppel, nazywa pokazem (ang. display)’®.

2.1.2. Charakterystyka wizerunku

72 Strona internetowa PORAJ Kancelaria Prawno-Patentowa Sp. z 0.0. www.poraj.com/czym-jest-wi-
zerunek/, dostep z dnia 3 marca 2023 r.

3T. ]J. Dabrowski, Rola mediow w ksztattowaniu wizerunku, Marketing i Rynek 9/2013, str. 10.

74 Tamze, s. 10.

5 S. Puppel, Kuznia Hefajstosa, czyli krétki zarys teorii wizerunku w komunikacji cziowieka, Scripta
Neophilologica Posnaniensia. Tom XVI, 2016, s. 111-112.

76 Tamze, s. 112.
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Wizerunek to zjawisko wielowymiarowe — w literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ jego

cztery zasadnicze wymiary:

Wymiar psychologiczny wizerunku — dotyczy tego, czy odbiorca w ogole do-
strzegl przestany komunikat oraz jak “widzi” dang osobg lub zjawisko, jakie miat
na jej temat pierwsze wrazenie. Wymiar ten ma za zadanie sprawic, aby stworzony
obraz na dlugo zapadl w pamig¢ i nie zniknat ze §wiadomosci odbiorcy. Skupia
si¢ na procesach i mechanizmach percepcji oraz przetwarzania informacji, tj. na:
postrzeganiu, identyfikacji, ocenie, interakcji, pamigci;

Wymiar socjologiczny wizerunku — to grupowa i instytucjonalna przynalezno$¢
os6b, w umystach ktorych wystepuje wizerunek dotyczacy jakiego$ podmiotu.
Mozna zauwazy¢ tu pewna typologie grup i instytucji, a takze rodzaje interakcji
jakie zachodza miedzy nimi (grupami, osobami czy instytucjami);

Wymiar marketingowy wizerunku — jest to wymiar warto$ciujacy dany wizerunek
w kategoriach wymiernych. Obejmuje takze kreowanie wizerunku za pomoca
dziatan promocyjnych i reklamowych oraz odpowiednich dziatan w sytuacjach
kryzysowych;

Wymiar komunikacyjny wizerunku — zblizony do marketingowego, obejmuje jed-
nak gtownie kanaty komunikacji, za pomocg ktorych dystrybuowane sg informa-
cje ksztattujace obraz firmy lub osoby w umystach odbiorcéw, kody uzywane
podczas komunikacji, a takze role komunikacyjne w procesie utrwalania wize-

runku’’.

Wspotczesny rozwdj medidw spotecznosciowych 1 nowych technologii niezwykle

silnie oddziatuje na procesy zwigzane z generowaniem i utrwalaniem wizerunku, ktory

odgrywa kluczowa role, zardowno w przypadku osob prywatnych, jak i biznesowych. Rola

wizerunku jest szczegodlnie istotna w przypadku:

kreowania pierwszego wrazenia — to, co ludzie widzg na pierwszy rzut oka,
wplywa na to, jakie skojarzenia z dang osobg lub firma beda mieli;

budowania zaufania — pozytywny wizerunek moze poméc w budowaniu zaufania,
zarowno w przypadku osob prywatnych, jak i firm. Jesli kto$ jest uwazany za
wiarygodnego 1 godnego zaufania, bedzie bardziej zdolny do przyciggania klien-

tow, inwestoréw 1 partnerow biznesowych;

77 B. Ociepka, Ksztaftowanie wizerunku, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2003,
s. 83-84. oraz O.D. Sears, L. Huddy, R. Jervis, Psychologia polityczna, Krakow 2008, s. 47-48.
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kreowania marki — wizerunek jest rOwniez wazny w procesie tworzenia marki.
Dobra marka opiera si¢ na pozytywnych skojarzeniach, ktore kojarza si¢ z dang
firmg lub produktem,;

budowania reputacji — wizerunek odgrywa rowniez kluczowg role w budowaniu
reputacji. Jesli osoba lub firma jest uwazana za godng zaufania i wiarygodna, be-
dzie miata lepsze szanse na sukces w swojej dziedzinie;

zapobiegania kryzysom — jesli osoba lub firma ma juz pozytywny wizerunek, be-

dzie miata wigksze szanse na przetrwanie w trudnych sytuacjach.

Wizerunek wptywa na to, jakie skojarzenia beda mieli inni ludzie z dang osoba, grupa

lub firma, a takze na to, jakie decyzje podejma w odniesieniu do nich. Stad kreowanie

1 utrzymanie pozytywnego wizerunku wymaga systematycznego i1 skutecznego zarzadza-

nia, ktdre opiera si¢ na autentycznos$ci i spdjnosci dziatan. Wizerunek tworzony jest takze

poprzez opini¢ oraz sposob postrzegania danej osoby, firmy lub zjawiska przez otoczenie,

a takze jej przesztos$¢, doswiadczenie i kwalifikacje. Wazna jest takze postawa, jaka re-

prezentuje na zewnatrz, ktdra tworzona jest przez takie cechy jak charyzma, szacunek do

samego siebie, umiejetno$¢ zdobycia zaufania.

Aby wizerunek byt pozytywnie odbierany powinien spelnia¢ kilka warunkéw, przede

wszystkim powinien by¢:

autentyczny - powinien odzwierciedla¢ prawdziwe ja osoby lub firmy, bez uda-
wania kogo$ lub czegos$, czym nie sa;

spojny we wszystkich aspektach, od sposobu komunikacji po wizerunek w me-
diach spotecznosciowych, aby tworzy¢ jednolite i konsekwentne doswiadczenie
dla widza;

wiarygodny - powinien opiera¢ si¢ na rzeczywistych osiggnieciach lub faktach;
unikalny - wyrdzniajacy si¢ na tle innych oséb lub firmy;

komunikatywny - powinien komunikowac jasne i zrozumiate przestanie, ktore be-
dzie zrozumiale dla odbiorcow;

elastyczny - powinien by¢ elastyczny i otwarty na zmiany, aby méc przystosowac
si¢ do zmieniajacych si¢ potrzeb i wymagan rynku;

estetyczny - przyjemny dla oka, aby przycigga¢ uwage i zachgcac do interakcji;
konsekwentny w czasie, aby budowac zaufanie 1 wiarygodnos¢;

pozytywny - powinien by¢ pozytywny i atrakcyjny dla odbiorcow, aby przyciagaé

ich uwage 1 zachgca¢ do pozytywnych interakcji.
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W praktyce wyrodznia si¢ rozne kryteria pozwalajace na wyodrgbnienie zréznicowa-
nych typoéw wizerunkdéw. Najprostszy podzial opiera si¢ na kryterium podmiotowym.
W takim ujeciu mozna wydzieli¢ wizerunek:

- organizacji;

- produktu badz marki;

- osobisty’s.

W konteks$cie problematyki dotyczacej oddziatywania mediow na wizerunek osob
dojrzatych i starszych niezwykle istotne wydaje si¢ uwzglednienie trzech rodzajow wize-
runku’’.

Wizerunek widzialny bazuje na tym, jak potencjalni odbiorcy postrzegaja dang osobe,
organizacje lub zjawisko. W tym przypadku niezwykle istotna jest informacja wysytana
do okreslonych grup odbiorcow, ktéra powinna by¢ odpowiednio przygotowana na
wszystkich etapach tworzenia wizerunku. Odbiorcy ksztaltujg swoja wizj¢ wizerunku da-
nego podmiotu lub zjawiska na podstawie nie tylko wybranego przekazu, ale tez na pod-
stawie plotek badz subiektywnych osadow, nieznajdujacych oparcia w rzetelnych fak-
tach®®. Wizerunek widzialny moze byé budowany nawet wtedy, gdy jego odbiorcy nie
zostali zapoznani z jego podmiotem. Tym samym dzigki odpowiedniej kreacji mozliwe
jest zbudowanie strategii opierajacej si¢ na eksponowaniu mocnych stron danej osoby lub
produktu®!.

Wizerunek pozadany jest $ci§le zwigzany z petnieniem rdl spolecznych i atrybutami
skojarzonymi z rolg, zawodem lub statusem (np. zawod lekarski, pielggniarski kojarzony
jest z bialym fartuchem, stetoskopem, strzykawka itp.). Osobom, ktore zajmujg si¢ okre-
slonymi profesjami niejako automatycznie przepisywane sa okre§lone schematy doty-

czace ich pozadanego wygladu lub zachowania®?.

8 M. Cichosz, (duto)kreacja wizerunku polityka: na przyktadzie wyboréw prezydenckich w ITI RP,
Torun 2007, s. 61.

™ A. Szadok-Bratun, M. Bratun, O potrzebie wizerunku i jego elementach [w:] Public Relations w sfe-
rze publicznej. Wizerunek i komunikacja, red. M. Tabernacka, A. Szadok-Bratun, Warszawa 2012, s. 25—
43.

80 E. Zakrzewska, Rola wspotczesnych mediow w kreowaniu wizerunku wptywowych kobiet, rozprawa
doktorska, Wydziat Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa
2022, s. 40.

81 G. Biatopiotrowicz, Kreowanie wizerunku w biznesie i polityce, Warszawa 2009, s. 89.

82 B, Zakrzewska, Rola wspdtczesnych mediow w kreowaniu wizerunku wplywowych kobiet, rozprawa
doktorska, Wydzial Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa
2022, s. 42.
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Wizerunek rozwinigty jest wieloelementowy, obejmuje bowiem swoim zasiegiem
wszystkie czynniki, np. przedmioty, miejsca, sposob zachowania si¢, okreslone reguty
zachowania sie, itp.®>.

Inny podziat wizerunku i sposobu rozumienia poszczegodlnych jego rodzajow przed-
stawil Jozef Szocki®* dzielac wizerunek na:

- rzeczywisty, tj. taki, jaki maja osoby stykajace si¢ z firmg, a ktory odpowiada

faktycznemu obrazowi firmy;

- lustrzany, tj. odpowiadajacy obrazowi firmy wsrod jej pracownikow;

- pozadany — stanowigcy obraz docelowy, ktdry osoba lub firma chciataby mie¢;

- optymalny — mozliwy do osiaggni¢cia w danych warunkach, bedacy optymalnym

kompromisem pomi¢dzy wyzej wymienionymi.

Wizerunek mozna tez podzieli¢ na wewngtrzny 1 zewngtrzny, jesli wezmiemy pod
uwage miejsce, w ktorym znajduje si¢ odbiorca. Wizerunek zewngtrzny odnosi si¢ do
postrzegania danej organizacji, marki lub osoby przez jej otoczenie. Jego budowa po-
winna zosta¢ poprzedzona doktadnym rozpoznaniem oczekiwan i potrzeb potencjalnych
odbiorcow. Z kolei wizerunek wewnetrzny dotyczy przede wszystkim samooceny 1 sa-
mopostrzegania danego podmiotu i wigze si¢ glownie z wewngtrznym wizerunkiem oso-
bistym®.

Kolejny podziat wizerunku dotyczy jego zgodnosci ze stanem rzeczywistym. Mozna
zatem wyrdzni¢ wizerunek sztuczny lub wiarygodny. Pierwszy ma zwigzek z akcjami
promocyjnymi, jest doglgbnie przemyslany i zaplanowany. Nie musi by¢ powigzany
z faktycznym stanem rzeczy, gdyz jego nadrzednym celem nie jest oddanie rzeczywisto-
$ci, lecz wywotanie w odbiorcach okreslonego wrazenia. Drugi jest zgodny z rzeczywi-
stymi cechami danej osoby, zjawiska lub produktu®®.

Wizerunki mozna tez podzieli¢ na zywe oraz pasywne. Wizerunek zywy jest dyna-
micznym zjawiskiem koncentrujagcym si¢ na prezentacji wybranych cech podmiotow
w celu wywolania okreslonych emocji u odbiorcow. Pasywny wizerunek dopasowuje si¢

do rzeczywistoéci, do potencjalnego odbiorcy®’.

8 W. Budzynski., Wizerunek przedsiebiorstwa. Kreowanie, zarzqdzanie, efekty, Warszawa 2003, s. 49.

84 J. Szocki., Wizerunek firmy w mediach, Poznan 2002, s. 14-15.

85 T. J. Dabrowski, Rola mediéw w ksztattowaniu wizerunku, ,,Marketing i Rynek” 2013, nr 9, s. 10.

8 A. Zareba, Wizerunek polityka w III RP, Rzeszow 2012,'s. 17.

87.0. Gorbaniuk, J. Lubnicka, Wphw struktury informacji o sytuacji kryzysowej w przedsigbiorstwie
na jego reputacje, ,,Psychologia Ekonomiczna” 2013, nr 3(4), s. 58-77.
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Kolejny podziat przytoczony m.in. w artykule Walerego Pisarka® Symbol, WIZERU-
NEK, narracja — trzy poziomej perswazji (2014) wskazuje na wizerunek mentalny i ma-
terialny:

- wizerunek materialny rozumiany jest jako wizerunek medialny kogos lub czegos,

w ramach ktorego wystepuje wizerunek prasowy, telewizyjny, filmowy itp.;
- wizerunek mentalny, rozumiany jako wizerunek spoteczny (inaczej: publiczny)
w roznych spotecznosciach lub w tej samej spotecznosci w réznym czasie®.

Wizerunki medialny i spoteczny (publiczny) r6znig si¢ nie tylko sposobem ich rozu-
mienia, ale tez metodami ich poznawania. W. Pisarek podkresla, ze podstawowa metoda
badania wizerunku medialnego jest analiza zawarto$ci przekazow; podstawowa metoda
rekonstrukcji wizerunku spotecznego jest sondaz opinii danej spotecznosci®.

Przedstawione powyzej rozwazania wskazuja, ze wizerunek to niezwykle szerokie
pojecie, definiowane i systematyzowane w rézny sposob. W celu uporzadkowania istnie-
jacych definicji Oleg Gorbaniuk zaproponowal podzielenie ich na pig¢ zasadniczych ka-
tegorii, wyrdznionych w oparciu o sposob postrzegania wizerunku:

- Definiuje wizerunek w kategorii skojarzen.

- Postrzega wizerunek w kategoriach dodanego znaczenia symbolicznego.

- Definiuje wizerunek w oparciu o znaczenia przepisywane mu przez odbiorcow.

- W definicjach wizerunku zwraca uwage na osobowos¢ i charyzme.

- Koncentruje si¢ na emocjonalno-motywacyjnym odbiorze danej osoby, instytucji

badz na komponencie poznawczym®!.

2.1.3. Media jak czynnik wplywajacy na ksztaltowanie wizerunku

Kazda osoba, a takze zbiorowo$¢, podlega ,,prawu powszechnoéci wizerunku*?,

czyli posiada §wiadomos$¢ dotyczaca swojego obrazu i1 jest wyposazona w narzedzia, kto-

rymi za pomocg podejmowanych dziatah wytwarza wizerunek z okre§long skutecznoscia.

8 W. Pisarek, Symbol, WIZERUNEK, narracja — trzy poziomej perswazji. Studia Filologiczne Uniwer-
sytetu Jana Kochanowskiego 2014, t. 27, s. 9-26.

8 Tamze, s. 14.

% Tamze, s. 14.

o1 0. Gorbaniuk, Ksztattowanie wizerunku organizacji i marki — nowe mozliwosci i metody [w:] Psy-
chologia zarzadzania w organizacji, red. A.M. Zawadzka, Warszawa 2010, s. 199-231 oraz E. Zakrzew-
ska, Rola wspotczesnych mediow w kreowaniu wizerunku wplywowych kobiet, rozprawa doktorska, Wy-
dziat Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2022, str. 23.

%2 S. Puppel, Kuznia Hefajstosa, czyli krotki zarys teorii wizerunku w komunikacji cztowieka, Scripta
Neophilologica Posnaniensia. Tom XVI, 2016, s. 111-112.
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Dziatania zmierzajace do tworzenia lub zmiany wizerunku sg ksztattowane przez przyjeta
polityke wizerunku, opierajaca si¢ na dwoch zasadach: zasadzie silnej obecnosci i1 zasa-
dzie dtugiego trwania wizerunku®>. Przez silna obecno$¢ S. Puppel rozumie takie dziata-
nie wizerunku, ktore opiera si¢ na uzyciu “maksymalnie usilonych parametréw (np. wiel-
ko$¢, intensywnos¢, kolor, waga, zapach, etc.) stosowanych przez komunikatorow w wy-
twarzaniu danego wizerunku.” Z kolei przez dtugie trwanie wizerunku autor rozumie takg
obecnos¢ wizerunku, ktora gwarantuje jego dziatanie w dluzszej perspektywie czaso-
wej™.

Wizerunek powstaje i zmienia si¢ pod wptywem wielu czynnikow. Wazng funkcje
w jego formowaniu odgrywa komunikacja, nie tylko wtasna, ale rozumiana tez jako prze-

kazy pochodzace z roznych zrodet®®

. Nos$nikiem komunikatow sg przede wszystkim me-
dia, ktore posiadaja zdolno$¢ docierania z przekazem do szerokiego kregu odbiorcow
oraz koncentrowania uwagi opinii publicznej na wybranych zagadnieniach i obiektach.
Obecnos¢ w mediach przyczynia si¢ przede wszystkim do utrwalenia istniejacego juz wi-
zerunku, a wigc jest najbardziej korzystna dla 0sob 1 organizacji, ktérych publiczny wi-
zerunek jest zgodny z ich oczekiwaniami®®.

Na wizerunek osob i organizacji oddziatluje nie tylko ich obecnos$¢ w przekazie me-
dialnym oraz intensywnos¢ ekspozycji czy cechy, za pomocg ktorych podmioty te sg cha-
rakteryzowane. Wazny jest takze kontekst, w jakim elementy te sa prezentowane, decy-
duje on bowiem o tym, w jakich kategoriach beda rozpatrywane. Kontekst obejmuje wy-
korzystywane w opisie frazy, metafory, podkreslenia, egzemplifikacje, obrazowe charak-
terystyki, ale rowniez tytuty, nagtowki, zdjecia, wykresy, statystyki, a nawet dobor zro-
del. W zaleznosci od kontekstu, jaki nadadza media okre§lonemu zdarzeniu, moze mie¢
ono pozytywny badz negatywny wptyw na wizerunek podmiotow, ktérych wydarzenie to
dotyczy”’.

Media mogg kreowa¢ wizerunek na wiele sposobow, a kilka z nich to:

- wybor tematdéw: media decyduja, o czym bedg pisa¢ lub méwic. Wybodr tematow

ma wplyw na to, jakie aspekty zycia danej osoby lub organizacji beda prezento-

wane 1 jakie postrzeganie stanie si¢ dominujace;

% K. Kowalewska, Wphw mediéw na kreowanie wizerunku starosci w reklamie telewizyjnej — badanie
pilotazowe, Scripta Neophilologica Posnaniensia. Tom XIX, 2019, s. 85-86.

%4 S. Puppel, Kuznia Hefajstosa, czyli krétki zarys teorii wizerunku w komunikacji cztowieka, Scripta
Neophilologica Posnaniensia. Tom XVI, 2016, s. 118-119.

%5 T. J. Dgbrowski, Rola mediow w ksztattowaniu wizerunku, ,,Marketing i Rynek” 9/2013, s. 15.

% Tamze, s. 15.

7T. J. Dgbrowski, Rola mediow w ksztattowaniu wizerunku, ,,Marketing i Rynek” 9/2013, s. 14.
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- nagléwki: nagtowki artykuldw, wideo czy audycji radiowych sa pierwsza rzecza,
ktora zauwazamy. Moga one wplyna¢ na to, jakie skojarzenia wywotujag w nas
dane informacje. Media stosujg rozne strategie, aby przyciggna¢ uwage i wywotac
emocje;

- kontekst: media moga wykorzysta¢ kontekst, aby wptynaé na postrzeganie danej
osoby lub organizacji. Wydarzenia, z ktérymi dana osoba lub organizacja jest ko-
jarzona, moga wptyna¢ na to, jakie skojarzenia bedg z nig polaczone;

- ekspertyzy i wywiady: wypowiedzi ekspertow, wywiady i1 opinie innych osob sg
rowniez istotne dla ksztaltowania wizerunku;

- social media: umozliwiaja bezposrednia interakcj¢ z fanami i obserwatorami, co
moze pomoc w budowaniu pozytywnego wizerunku. Jednocze$nie, niekontrolo-
wany przeplyw informacji na platformach spoleczno$ciowych moze by¢ trudny
do zarzadzania i prowadzi¢ do negatywnych skutkow.

Dynamiczny rozwdj mediéw spowodowal zmiang relacji pomigdzy cztowiekiem

a mediami 1 wzmozong che¢ pokazania si¢ szerszej publicznosci. Chodzi nie tylko o to,
zeby moc funkcjonowaé w spoteczenstwie, ale przede wszystkim o to, aby by¢ zauwazo-
nym i akceptowanym spolecznie, nawet jesli nie ma ku temu podstaw’®. Dazenie to Ka-
tarzyna Olbrych” ttumaczy zatamaniem sie¢ we wspotczesnym $wiecie tozsamosci gru-
powej (kulturowej), ktora opiera si¢ na akceptacji i uznaniu przez czlonkéw grupy okre-
$lonych sposobdéw zachowania, wartosci i norm spolecznych. Obecny $wiat medialny ce-
chuje si¢ roznorodnoscia zjawisk 1 trendéw spotecznych: réznorodnoscig kulturows, pre-
sja mody 1 reklamy, iluzja stawy. Prowadzi to do dezorientacji, poczucia zagubienia
1 anonimowosci czy braku tozsamosci grupowej a w konsekwencji do poszukiwania no-

wych sposobdw zaistnienia w spoteczenstwie!®.

2.1.4. Wizerunek a stereotyp

W latach 70. XX wieku S.H. Britt w swojej pracy Psychological Principles of the

Corporate Imagery Mix wskazywal na rol¢ wizerunku w upraszczaniu obrazu

% A. Koztowska, Wplyw mass mediéw na zycie spoteczne [w:] E. Firlit, J. Gtadys-Jakobik, Wybrane
problemy wspotczesnego swiata w refleksji socjologicznej, Wydawnictwo SGH, Warszawa, 2016 s. 211-
212.

9 K. Olbrycht, Tozsamosé kulturowa cztowieka z perspektywy nowych mediéw [w:] red. K. Wilko-
szewska, Pigkno w sieci. Estetyka a nowe media, Universitas, Krakow 1999, s. 280-281.

100 Tamze, s. 280-281.
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rzeczywisto$ci: ,,wizerunki sg publicznymi stereotypami i gdy stereotyp si¢ uksztattuje,
ludzie w wigkszym stopniu dziataja pod jego wplywem, niz pod wptywem tego, co si¢ za
nim kryje”!°!. Pojecie wizerunek w perswazyjnym komunikowaniu miedzyludzkim, usu-
neto w cien pojecie stereotypu wprowadzone do dyskursu naukowego w roku 1922 przez
Waltera Lippmanna w pracy Public opinion'®?. Stowo stereotyp pochodzi od greckiego
stereo — stanowiacy bryte, stezaty, oraz typos, oznaczajacego odbicie lub obraz. Zostato
zapozyczone z terminologii poligraficznej, gdzie stereotyp to odlew sktadu drukarskiego,
wielokrotnie uzywany do powtarzania tych samych wydan'®.

Zgodnie z koncepcja Lippmanna, przez stereotyp rozumie si¢ uproszczony, schema-
tyczny obraz osob, grup, stosunkéw spotecznych, utworzony na podstawie niepeinej lub
falszywej wiedzy, utrwalony przez tradycje. W jego rozwazaniach stereotypy to niejako
,»obrazy w naszych gtowach” (pictures in our heads). Powstaja one w ludzkim umysle po
to, aby utatwi¢ pojmowanie ztozonej rzeczywistosci i s3 uproszczong wizja swiata spo-
tecznego. Stereotyp jest wiec wedlug Lippmanna umystowym obrazem $wiata zewnetrz-
nego, ktory kazda jednostka tworzy w swojej glowie. Stereotyp wartosciuje pojecia
1 przez to nie tylko porzadkuje nasze mys$lenie o rzeczywistosci, ale tez chroni wyzna-
wane warto$ci'®*. Prowadzi to do wybidrczego przyjmowania informacji, ktore funkcjo-

105 W efekcie cztowiek

nujg w otoczeniu spotecznym, i1 upraszczajacego widzenia Swiata
postrzega otaczajaca go rzeczywistos¢ spoleczna poprzez pryzmat gotowych i ugrunto-
wanych w zbiorowej $wiadomosci klisz — stereotypow!%®.

Jerzy Bartminski i Jolanta Panasiuk!?’, powotujac sie na Waltera Lippmanna, napi-
sali, ze ,,stereotyp to schematyczny 1 jednostronny ,,obraz w ludzkiej gtowie” jakiego$

zjawiska, czlowieka, rzeczy i zarazem opinia 0 nim, przyswojona z otoczenia jeszcze

01T, J. Dgbrowski, Rola mediow w ksztattowaniu wizerunku, Marketing i Rynek 9/2013, s. 10.

102 W. Lippmann, Public opinion, Macmillan, New York, 1922. Wydanie polskie: Opinia publiczna,
Wydawnictwo Animi2, Krakéw, 2020.

103 M. Wrzosek, Rola mitu i stereotypu w ksztattowaniu rzeczywistosci spotecznej, strona internetowa:
NASK Cyber Policy: https://cyberpolicy.nask.pl/rola-mitu-i-stereotypu-w-ksztaltowaniu-rzeczywistosci-
spolecznej/, dostgp z dnia 3 marca 2023 r.

194 Tamze.

105 T, Sasinka-Klas, Stereotypy i ich odzwierciedlenie w opinii publicznej [w:] red. A. Kosifiska-Me-
tryka i M. Gotas, Mity i stereotypy w polityce. Przesztos¢ i terazniejszos¢, Wyd. Adam Marszatek, Torun
2010, s. 8.

196 M. Wrzosek, Rola mitu i stereotypu w ksztattowaniu rzeczywistosci spotecznej, strona internetowa:
NASK Cyber Policy: https://cyberpolicy.nask.pl/rola-mitu-i-stereotypu-w-ksztaltowaniu-rzeczywistosci-
spolecznej/, dostgp z dnia 3 marca 2023 r.

107 J. Bartminski, J. Panasiuk, Stereotypy jezvkowe, [w:] J. Bartminski (red.), Wspotczesny jezyk polski,
Wydawnictwo Wiedza o Kulturze, Wroctaw 1993, s. 364.
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przed poznaniem samego obiektu”. Stereotypy sg nieneutralne emocjonalnie, a no$nikiem
ich tredci jest przede wszystkim jezyk, o czym pisat m.in. Adam Schaff!%®,

W publikacji Stereotypy narodowe w Swiadomosci Polakéw Jan Bluszkowski'” ze-
stawia pig¢ elementow pojecia stereotyp, tworzac w ten sposob jego petng definicje: ,,ste-
reotyp jest formg §wiadomosci:

- catkowicie lub cze$ciowo zgodng z faktami,

- wyrazajacg tresci poznawcze ze zrodet w ogdle lub w pewnym stopniu niezalez-

nych od doswiadczenia,

- zawierajaca oceny emocjonalne i sady warto$ciujace,

- powigzang ze stowem odgrywajacym role impulsu aktualizujacego z gory po-

wzigte przekonania,

- charakteryzujaca sic wzglednag trwatoécig i nieelastycznoscig!!?”.

Definicja ta poszerza definicje Lippmanna o takie elementy jak: ,,sady wartosciujace”
i,,wzgledna trwalo$¢”. Stereotyp zawsze jest w jakis sposdb nacechowany emocjonalnie,
negatywnie lub pozytywnie, 1 jest trwaty, trudno bowiem zmieni¢ stereotypowe postrze-
ganie danej kwestii'!!.

Jan Berting i Christiane Villain-Gandossi w ksigzce Narody i stereotypy zwracaja
uwage na to, ze ,,analiz¢ stereotypOw mozna uznac za pewien typ analizy spotecznego
konstruowania rzeczywisto$ci'!?”. Stereotypy moga wiec dotyczy¢ nie tylko jednostek,
ale tez calych grup spotecznych i konkretnych zjawisk spotecznych, gospodarczych lub
kulturowych.

Terminowi temu nadaje si¢ najczesciej pejoratywne znaczenie, podkreslajac, ze za-
warty w stereotypie obraz rzeczywistosci jest upraszczajacy. Stereotyp moze by¢ werbal-
nym wyrazem przekonania dotyczacego grupy spotecznej badz jednostki, z tendencja

emocjonalnie warto$ciujaca. Istotng cecha stereotypu jest wiasnie zdolnos$¢ do generali-

zacji i tworzenia ocen spotecznych majacych znamiona powszechnoéci''>.

108 A, Schaff, Stereotypy a dzialanie ludzkie, Ksiazka i Wiedza, Warszawa 1981, s. 33-36.

109 J, Bluszkowski, Stereotypy narodowe w swiadomosci Polakéw, Elipsa, Warszawa 2003, str. 49.

10 M. Wrzosek, Rola mitu i stereotypu w ksztattowaniu rzeczywistosci spotecznej, strona internetowa:
NASK Cyber Policy: https://cyberpolicy.nask.pl/rola-mitu-i-stereotypu-w-ksztaltowaniu-rzeczywistosci-
spolecznej/, dostep z dnia 3 marca 2023 .

" Tamze.

112 J. Berting, Ch. Villain — Gandossi, Rola i znaczenie stereotypéw narodowych w stosunkach miedzy-
narodowych: podejscie interdyscyplinarne [w:] Narody i stereotypy, Migdzynarodowe Centrum Kultury
Krakéw, Krakow 1995, s. 15.

113 B, Tomaszewska-Hotub, Stereotypizacja starosci — wybrane przejawy ageizmu, Cywilizacja i Poli-
tyka 2019, Tom 17, Nr 17, s. 92.
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Zdzistaw Chlewinski w publikacji Stereotypy i uprzedzenia zwrocit uwage na to, ze
stereotypy:

- majg ograniczony poznawczo charakter tresci, ktora jest oparta na nierzetelnych
informacjach oraz trudna do sprawdzenia;

- cechuje generalizacja tre$ci, co oznacza, ze negatywne cechy sa przypisywane
wszystkim cztonkom danej populacji;

- majg charakter trwaly, czyli nie ulegaja zmianie pod wplywem niezgodnej z nimi
informacji, bardzo trudno je obali¢, natomiast tatwo potwierdzi¢;

- posiadaja sktonnosci do taczenia w systemy, przez co jeszcze trudniej je zanego-
wac, zatem sg spojne;

- maja emocjonalny charakter, lecz sg to emocje o podtozu negatywnym;

- maja charakter spoteczny, czyli odnoszg si¢ do grup;

- posiadajg subiektywng pewnos¢;

- zawsze maja charakter werbalny!!*.

Beata Tomaszewska-Holub'!® podkresla za T. D. Nelsonem'!

, Ze ‘“‘stereotypizacja
polega na postrzeganiu osoby jako przedstawiciela okreslonej kategorii 1 przypisywaniu
jej atrybutow przynaleznych tej kategorii. Powstaje w wyniku zaistnienia mechanizmu,
w ktorym ludzie sg sktonni tworzy¢ 1 generalizowa¢ okreslone przekonania czgsto na
podstawie jednej cechy.” Biorac pod uwage grupe osob dojrzatych i starszych, taka cecha
bedzie wiek, ale moga tez dziata¢ dodatkowe czynniki wplywajace na stereotypizacje tej
grupy. Na przyktad biologiczny aspekt starzenia si¢ to zmniejszajace si¢ mozliwosci fi-
zyczne, w tym zmiany w wygladzie. Aspekt psychiczny, inaczej mentalny, to zmniejsza-
jace si¢ mozliwosci czlowieka w zakresie regulacji emocji, adaptacji do nowych warun-
kow 1 zadan, a przede wszystkim zmniejszajace si¢ mozliwo$ci poznawcze, np. pamig-
ciowe. Wreszcie aspekt spoleczny to zmiany w pelnionych rolach spolecznych, stylach

zycia i typowych formach przejawianej aktywnosci'!’.

Wyniki polskich badan''® pokazuja, ze osoby w podesztym wieku sg traktowane jako

grupa homogeniczna, czyli taka, ktdrej czlonkowie po przekroczeniu pewnej granicy

114 7. Chlewinski, Stereotypy: struktura, funkcje, geneza. Analiza interdyscyplinarna [w:] red. Z. Chle-
winski, 1. Kurcz, Stereotypy i uprzedzenia, Instytut Psychologii PAN, Warszawa 1992, str. 11-12.

115 B, Tomaszewska-Holub, Stereotypizacja starosci — wybrane przejawy ageizmu, Cywilizacja i Poli-
tyka 2019, Tom 17, Nr 17, s. 92.

116 T, D. Nelson, Psychologia uprzedzer, Gdansk 2003, s. 165.

17 B, Tomaszewska-Hotub, Stereotypizacja starosci — wybrane przejawy ageizmu, Cywilizacja i Poli-
tyka 2019, Tom 17, Nr 17, s. 93.

118 E, Malinowska, Stereotypy a rzeczywistosé, Oficyna Wydawnicza ,, Tercja”, £.6dz 2008.
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wieku tracg indywidualnos$¢ oraz réznorodno$¢. Ponizsze stwierdzenia ukazujg stereoty-
powe ujecie starosci:

- wszyscy ludzie starzy sg tacy sami, podobni do siebie;

- ludzie starzy sg nieproduktywni, niewiele lub nic nie wnosza do zycia spotecz-

nego;

- starsze osoby nie s3 zdolne do uczenia si¢ nowych umiejetnosci;

- ludzi starych nie cieszy ich wlasne zycie;

- seniorzy w jaki$ sposob roznig si¢ od reszty spoteczenstwa;

- starzy to osoby o kruchym zdrowiu;

- ludzie starzy nie sg zdolni do zakochania si¢, nawigzywania i utrzymywania rela-

cji seksualnych!'®.

W niniejszej pracy przyblizenie definicji i rozumienia poje¢ wizerunku i stereotypu
wydaje si¢ by¢ szczegolnie potrzebne. Stereotypowe, uproszczone postrzeganie osob doj-
rzatych czy starszych, czesto oparte na schemacie ,,0d szczegdtu do ogétu”, wptywa na
ich wizerunek spoteczny, w tym wizerunek medialny, zawarty w reklamach, prasie, fil-
mach itp.

Z kolei zmiany demograficzne i potrzeby gospodarcze motywuja do weryfikacji ste-
reotypowego postrzegania tej grupy wiekowej 1 implikujg konieczno$¢ zmiany wizerunku
spotecznego osob dojrzatych i starszych. Wydluza si¢ okres aktywnos$ci zawodowej,
zmienia si¢ kulturowa i spoteczna percepcja starosci (“dawna czterdziestka to teraz szes¢-
dziesigtka” itp.). W kolejnym rozdziale beda szerzej opisane sposoby przedstawiania
0s0b starszych i ich wizerunek w mediach, z uwzglednieniem stereotypowego postrzega-

nia tej grupy, prowadzacej czesto do jej dyskryminacji.

2.1.5. Stereotypy a zjawisko ageizmu

Panujacy obecnie wszechobecny kult mtodosci, sprawia, ze osoby w wieku pode-
sztym sg postrzegane jako niedotezne lub niepelnosprawne. Stereotypowy, negatywny
obraz 0sob starszych nie jest zbyt pozytywny — sa one postrzegane jako osoby zrzedliwe,
uparte i czg¢sto narzekajace. Codzienne czynnosci wykonuja wolno, nie sg elastyczne
w sposobie zachowania oraz myslenia. Dotykaja ich choroby powodujace niedoteznosé

1 konieczno$¢ skorzystania z pomocy rodziny lub opieki spotecznej. Charakterystyczne

19 E, Malinowska, Stereotypy a rzeczywistosé, Oficyna Wydawnicza ,,Tercja”, £.6dz 2008.
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cechy wygladu to siwizna, braki w uzebieniu, zgarbiona sylwetka, niemodne ubrania, a
najczestszymi atrybutami sa: okulary, laska czy tez kule!?° .

Aktywno$¢ w wieku starszym jest zwigzana bezposrednio z potrzebami senioréw
w zakresie: ich osobistego rozwoju, przynaleznosci, poczucia wlasnej wartosci, mozli-
wosci realizacji planéw zyciowych, jak rowniez koniecznosci dostosowywania si¢ do
zmieniajgcych warunkow $srodowiska zewngtrznego, do oczekiwan spotecznych oraz
wiasnych mozliwosci'?!. Natomiast stereotypowe spojrzenie na glowne aktywnosci tej
grupy wiekowej koncentruje si¢ na pracach ogrodniczych, wizytach w przychodniach le-
karskich i ko$ciele, spacerach z psem. Osoby starsze utozsamiane sg ponadto z niskim
statusem materialnym, nie sta¢ ich nie tylko na dobra wyzszej jakosci, ale czgsto réwniez
na artykuly pierwszej potrzeby.

Przedstawianie os6b w podesztym wieku jako zaleznych, stabych, wyobcowanych,
bedacych cigzarem, wymagajacych pomocy spotecznej oraz opieki zdrowotnej, bez uka-
zywania jakiejkolwiek pozytywnej ich roli nazywa, si¢ ageizmem'?*>. Wedhug R. Butlera,
tworcy tego okreslenia, odnosi si¢ ono do ,,procesu systematycznego tworzenia stereoty-
péw i dyskryminowania ludzi z powodu tego, iz sg starzy”'**. W szerszej definicji P. Szu-
kalskiego wskazujacej na mozliwo$¢ wystgpowania tego zjawiska tez w odniesieniu do
innych grup wiekowych zaklada si¢, Zze ageizm to ,,zestaw przekonan, uprzedzen i stereo-
typow majacych swe podstawy w biologicznym zréznicowaniu ludzi, zwigzanym z pro-
cesem starzenia si¢, ktore dotycza kompetencji 1 potrzeb os6b w zaleznos$ci od ich chro-
nologicznego wieku”!?*. Przyjmuje sie, ze wiek kalendarzowy wraz z takimi cechami, jak
stan zdrowia, stan emocjonalno-intelektualny 1 poziom Zycia moze stanowi¢ podstawe do
wyodregbniania grup, ktore sa dyskryminowane na skutek kontroli dostgpu do réznorod-
nych zasobow.

Na inne aspekty zwraca uwagg¢ definicja E. Thorpe’a, zgodnie z ktora do ageizmu
dochodzi ,,gdy uprzedzenia zwigzane z wiekiem zostaja zinstytucjonalizowane, czy to
wprost poprzez przepisy i uregulowania prawne, czy tez w sposdb mniej czytelny, prze-

jawiajacy si¢ w zwyczajach i praktyce zycia spolecznego. Dyskryminacja ze wzgledu na

120 B, Krupa, Starosé w percepcji mlodziezy — perspektywa pedagogiczna, Nowiny Lekarskie 2012, 81,
1,s. 36-43.

121'S. Steuden, Psychologia starzenia i sie i starosci, PWN, Warszawa 2012, s. 82.

122 M. Swiderska, Ageizm jako problem spoleczny, Pedagogika Rodziny 5/4, 2015, s. 43.

123 Strona internetowa Lasell University: Butler 2006: www.lasell.edu/Documents/talk-of-ages/Age-
ism%20in%20America%20pdf, dostgp z dnia 6 marca 2023 r.

124 P, Szukalski, Ageizm — dyskryminacja ze wzgledu na wiek [w:] Solidarno$é pokolen, Dylematy re-
lacji miedzypokoleniowych, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz 2012.
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wiek dotyka ludzi w r6znym wieku, cho¢ w sposob szczegolny doswiadczana jest przez
osoby starsze, przez co przyczynia sie do wykluczania ich ze spoteczenstwa'?>”. Ageizm
moze zachodzi¢ w trzech formach:

- bezposredniej - mniej przychylne traktowanie danej osoby z powodu jej wieku
w okreslonej sytuacji niz pozostatych osob w poréwnywalnych warunkach;

- posredniej - wobec wszystkich osob stosowane s3a pozornie neutralne warunki,
kryteria lub praktyki, lecz konkretng grupe wiekowa dotykajg w sposob szcze-
g6lny 1 nie moga zosta¢ obiektywnie uzasadnione;

- zwielokrotnionej - jednoczesnie naktadajg si¢ na siebie rozne przyczyny dyskry-
minacji np. wiek, pte¢, orientacja seksualna, niepetnosprawnos¢, rasa, pochodze-
nie etniczne'®.

Dziatania dyskryminujace osoby starsze ze wzgledu na ich wiek przyczyniaja si¢ do
pogorszenia ich stanu psychicznego, narastania standw lekowych. W efekcie, dochodzi
u nich czesto do izolacji od spoteczenstwa, narastania frustracji i poczucia osamotnienia.

Osoby w podesztym wieku na co dzien doswiadczaja przejawow ageizmu w wielu
obszarach, takich jak: miejsce pracy, placowki opieki zdrowotnej, §wiadczenie ustug fi-
nansowych, media, ubezpieczenia spoteczne czy dostep do dobr. Powaznym problemem
jest fakt, iz wyznacznikiem przydatnosci zawodowe;j stat sie¢ wiek kalendarzowy, dlatego
tez czg$¢ ludzi starszych w pelni sit i kompetencji jest zmuszona zrezygnowac z petnienia
16l zawodowych!?’.

Takie podejscie taczy si¢ z przeSwiadczeniem, ze osoby starsze wykazujg si¢ mniejsza
produktywnoscig oraz motywacja podczas pracy. W 2021 r. przeprowadzono badania te-
renowe dotyczace zjawiska ageizmu w Polsce, a zaprezentowane w raporcie podsumo-
wujacym rezultaty tego badania wskazuja, ze: w 41 proc. zadan nie wykazano réznic
mig¢dzy produktywnoscig mtodszych i starszych pracownikow, w 31 proc. okazalo sig, ze
wyniki mlodszych osob byty lepsze niz starszych, natomiast w 28 proc. to osoby starsze
wykazywaty si¢ wigkszg produktywnoscig. Oznacza to, ze btedne jest zatozenie, iz pewne
grupy wiekowe sg mniej efektywne od innych a decyzje o zatrudnieniu i efektywnosci

pracy powinny byé podejmowane $cisle w oparciu o cechy indywidualne'?®,

125 E. Thorpe, Dyskryminacja ze wzgledu na wiek w Unii Europejskiej, w: B. Tokarz (red.), My tez!
Seniorzy w Unii Europejskiej, Warszawa 2004: Akademia Rozwoju Filantropii w Polsce, s. 50-59.

126 Tamze, str. 50-59.

127 M. Swiderska, Ageizm jako problem spoleczny, Pedagogika Rodziny 5/4, 2015, s. 49.

128 }.. Baszczak, R. Mokrzycki, M. Trojanowska, A. Wincewicz-Price, R. Zyzik, Ageizm w Polsce —
podsumowanie eksperymentalnego badania terenowego, Working Paper, nr 4, Polski Instytut Ekono-
miczny, Warszawa 2021, s. 12.
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Dodatkowo w naszej kulturze nie odczuwa si¢ potrzeby przygotowania osob star-

szych do okresu emerytury. Uwaza si¢ powszechnie, Ze osoby starsze potrzebuja jedynie

odpoczynku, czytania oraz ogladania telewizji. Uwaza si¢ rowniez, ze bierne zachowanie

osoby starszej na emeryturze jest oczekiwanym modelem spotecznym.

P. Szukalski w swojej publikacji wymienia gldwne przejawy niewlasciwego trakto-

wania ludzi w podesztym wieku. Sg nimi:

lekcewazenie, czyli traktowanie osob starszych (ich opinii i1 potrzeb) jako mnie;j
istotnych;
o$mieszenie - karykaturalne przedstawianie zjawisk dotyczacych osob starszych,
zaniedbanie - pomijanie r6znych potrzeb ludzi starszych, np. nie udzielajagc im
petnych informacji o przystugujacych im prawach zdrowotnych czy socjalnych,;
nadopiekunczo$¢ (paternalizm) - wyrgczanie osob starszych w wykonywaniu co-
dziennych czynno$ci, pomimo tego, ze o to nie prosza;
niedostrzeganie - traktowanie osoby starszej w grupie jako tzw. niewidzialnej,
protekcjonalno$¢ - traktowanie osoby w wieku podesztym jako niezdolnej do
funkcjonowania bez udzielonego jej wsparcia;
segregacja - odseparowanie ludzi starszych od reszty spoteczenstwa (np. domy
opieki);
naduzycia stosowane wobec 0s6b starszych:
o finansowe, dotyczace niezgodnego z prawem uzycia §rodkow, ktore sa
wlasnos$cig osoby starszej;
o prawne, czyli wykorzystujac niewiedze osoby starszej, podejmowanie
krokéw powodujacych ograniczenie ich samodzielnosci prawnej;
o cielesne, bedace przejawami agresji fizycznej oraz stownej;
eksterminacja - dazenie do $wiadomego skrocenia i tak ,,bezwarto$ciowego” zy-

cia osoby starszej!'?’.

Przeciwdziataniu zjawisku ageizmu moga sprzyjac: zakazy prawne, zmiany jezy-

kowe, zmiany kryteriow ustalania wieku emerytalnego, rozpatrywania relacji mi¢dzypo-

koleniowych i budownictwa mieszkaniowego, podejmowanie badan nad staro$cia, orga-

nizowanie kampanii §wiadomosciowych z wykorzystaniem mass mediow, systemu

129 P, Szukalski, Ageizm — dyskryminacja ze wzgledu na wiek [w:] Solidarno$é pokolen, Dylematy re-
lacji miedzypokoleniowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2012.
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edukacji i informacji publicznej oraz wprowadzanie ulatwien w dostgpie do edukacji

przez cale zycie i aktywnego udziatu w procesie podejmowania decyzji'*’.

2.2. Dojrzalosé i staros¢ - rys historyczny, zjawisko starzejacej sie populacji, gra-

nice starosci

Analiza wizerunku oséb starszych wymaga na poczatku zdefiniowania pojgcia jakim
jest proces starzenia si¢ jednostki. Bioragc pod uwage aspekty spoteczne, to granica w uje-
ciu nauk spotecznych jest bardzo ptynna, a szczegdlnie okreslenie granicy migdzy wie-
kiem $rednim czlowieka a przejsciem w okreslenie cztowieka starego, czyli starosci. Co
istotne, na przestrzeni wiekoOw podejscie do staroSci istotnie ewoluowalo, co wida¢
w okreslaniu statystycznych przedziatéw wieku dotyczacych starosci.

Do dalszych rozwazan na temat staros$ci, starzenia si¢ czy dojrzatosci niezbedne jest
przyblizenie rozumienia tych poje¢ (ich zakresy analizuje gerontologia) i ustalenie zato-

zen teoretycznych dotyczacych np. granic 1 przedzialow wiekowych.

2.2.1. Czym jest staros$¢?

Uptyw czasu 1 zachodzace procesy starzenia si¢ sg jednym z prawidtowych etapéw
rozwoju ludzkiego prowadzacym do stopniowego ograniczenia mozliwosci adaptacyj-
nych ustroju czlowieka. Staro$¢ jest okresem w zyciu cztowieka nieuchronnie wystepu-
jacym po okresie dojrzatosci 1 cechujgcym si¢ istotnymi zmianami w narzadach 1 tkan-
kach, ktore zwezaja obszar, w jakim mozliwe jest dostosowanie si¢ cztowieka do zmie-
niajacych sie warunkéw srodowiska wewnetrznego i zewnetrznego'!.

Zgodnie z definicja stownikowa, staro$¢ to: nieunikniony efekt starzenia si¢, w kto-
rym procesy biologiczne, psychiczne i1 spoleczne zaczynaja oddzialywa¢ wzglgedem sie-
bie synergetycznie, prowadzac do naruszenia rownowagi biologicznej i psychicznej bez
mozliwosci przeciwdziatania temu, czyli jest to koncowy okres procesu starzenia si¢. Sta-
ro$¢ jako okres zycia nastgpujacy po wieku dojrzalym, jest pojeciem statycznym, nato-

miast starzenie sie, jako proces, zjawiskiem dynamicznym!?.

130 M. Swiderska, Ageizm jako problem spoleczny, Pedagogika Rodziny 5/4, 2015, s. 42.

B1'S. Klonowicz, Oblicza starosci, Wiedza Powszechna, Warszawa 1979, s. 10-12.

132 A. A. Zych, Stownik gerontologii spotecznej, Wydawnictwo Akademickie ,,Zak”, Warszawa 2001,
s. 202.
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Wedtug Iana Stuarta-Hamiltona ,,(...) starzenie si¢ nie jest wyznacznikiem czasow
wspotczesnych, ale dopiero w ostatnim stuleciu stato si¢ powszechne. Ocenia si¢, ze ,,(...)
do XVII wieku prawdopodobnie jedynie 1% populacji przekraczat 65. rok zycia'>*”.

W czasach prehistorycznych ludzie rzadko dozywali wieku staro$ci, wigc postrze-
gany byl jako co$ wyjatkowego, wigzat si¢ z pozycja i prestizem. Osoby w podesziym
wieku czczono, traktowano z szacunkiem 1 liczono si¢ z ich zdaniem, petnily one zna-
czace spotecznie role medrcow, kaptanow, sedziow!**. Historyczny kontekst postrzega-
nia czlowieka starego sig¢ga starozytnosci, gdyz juz w tamtych czasach temat dtugowiecz-
nosci cieszyt si¢ zainteresowaniem spotecznym i kulturowym. Jak wskazuje Georges Mi-
nos: “Ewolucja starosci i jej statusu nie przebiegata w sposoéb liniowy. Miegjsce, jakie
przyznano staros$ci, i sposob, w jaki na nie patrzono, zalezaty od wielu czynnikéw, mig-
dzy ktérymi mogty zachodzi¢ rozmaite, mniej lub bardziej skomplikowane, powigzania;
czynniki te, to strukturalny uktad spoteczenstwa, rola przekazu mowionego i pisanego,
rozmiary rodziny — patriarchalnej lub dwupokoleniowej, akumulacja mienia ruchomego,
ideat urody, ktory z kolei podlegat lub nie podlegal koncepcjom religijnym!3>”. Los i po-
zycja osob starszych byly uzaleznione od zasobow intelektualnych, materialnych 1 du-
chowych poszczeg6lnych spotecznosci. W zwigzku z tym rdézne zbiorowosci inaczej od-
nosity si¢ do starosci i seniorow. Najczesciej ludzi starych otaczano szacunkiem z uwagi
na fakt, iz niewielu ludzi dozywato okresu staro$ci. W kulturach na catym $wiecie ludzie
w podesztym wieku byli zwykle obdarzeni duzym szacunkiem — niekiedy nawet czcia.
Byli postrzegani z uwagi na swoj wiek, ze sag doswiadczeni zyciowo 1 znacznie mag-

drzejsi'®S.

2.2.2. Granice staroS$ci dla populacji i jednostki

W starozytnosci cztowiek 35—40-letni byt uwazany juz za cztowieka starego. Srednia
dtugos¢ zycia oraz ,,granica” staros$ci na swiecie wydtuza si¢ wraz z poprawg warunkow
zycia, rozwojem instytucjonalnym, rozwojem gospodarczym, rozwojem medycyny.

Dhuzsze trwanie zycia przyczynilo si¢ do funkcjonowania jednostek w rodzinach

133 1. Stuart-Hamilton, Psychologia starzenia sie, Zysk i S-ka Wydawnictwo, Poznan 2006, s. 13.

134T, Zalega, Segment 0séb w wieku 65+ w Polsce, Wydawnictwo Naukowe Wydziatu Zarzadzania
Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2016, s. 15.

135 G. Minois, Historia starosci. Od antyku do renesansu, Wydawnictwo Marabut, Warszawa 1995, s.
123.

136 T, Zalega, Segment 0séb w wieku 65+ w Polsce, Wydawnictwo Naukowe Wydziatu Zarzadzania
Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2016, s. 15-16.
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wielopokoleniowych, pojawita si¢ rola dziadkéw/ pradziadkow, dzigki czemu doszto do
zwickszenia przezywalno$ci mtodszych pokolen, bo proces ten zostat skorelowany z roz-
wojem relacji spotecznych i przekazywanych doswiadczen zycia.

Wspobiczesnie w spotecznym i socjologicznym znaczeniu za cztowieka starego uwa-
zana osoba w wieku 65-70 lat i wiecej'*’. Obecnie w rozwinietych spoteczenstwach lu-
dzie przezywaja miedzy 70-90 lat, na korzys¢ dtuzszego trwania zycia kobiet, wzgledem
mezczyzn. ,,Discover Magazine” ze stycznia 2003 roku podaje, ze srednia dtugos¢ zycia
czlowieka moze osiagnaé 100 lat juz w roku 2060'*. Gerontologia, a takze WHO, mak-
symalny czas trwania zycia cztowieka (The Maximum Human Life Span) wyznacza na
120 lat, jednak istnieja udokumentowane dane dowodzace przekroczenia tej granicy.

Wsrod ludno$ci $wiata obserwuje si¢ wzrost $redniej dlugosci trwania Zycia oraz
zwigkszenie si¢ liczebnos$ci populacji ludzi w wieku podesztym. Mieszkancy uprzemy-
stowionego §wiata zyskali 30 dodatkowych lat Zycia'*®, a odnoszac sie do czasow staro-
zytnych, kiedy $rednie trwanie zycia, wedtug szacunkéw wspolczesnych badaczy, wyno-
sito 30-40 lat, warto$¢ ta wzrosta niemal trzykrotnie.

O tym, czy dana populacja jest “demograficznie stara”, decyduja przyjete skale ,,sta-
ro$ci demograficznej” majace szczegdlne znaczenie w sytuacji, gdy wspotczesnie odse-
tek osob starszych wzrasta na catym §wiecie. Edward Rosset wskazal, ze populacja stara
to taka, w ktorej odsetek osob starszych (powyzej 60. roku zycia) przekracza 12% - za-
proponowat on takze przedstawiong ponizej klasyfikacj¢ wskazujaca na wiek popula-
cji'o;

- mlodos¢ demograficzna - odsetek oséb w wieku 60 lat 1 wiecej wynosi mniej niz
8%:;

- weczesna faza migdzy mtodoscia a staro$cig - odsetek wynosi od 8% do 10%;

- p6zna faza miedzy mtodoscia a staroscig - odsetek miesci si¢ w przedziale 10%-
12%:;

- staro$¢ demograficzna - odsetek osob w wieku 60 lat i wiecej przekracza 12%'!.

137 Definicja staro$ci, http://pl.wikipedia.org/wiki/Staro$¢, dostep z dnia 30.04.2023.

138 Z. Szarota, Starzenie sie i staros¢ w wymiarze instytucjonalnego wsparcia na przyktadzie Krakowa,
Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Pedagogicznego, 2010 r. s. 34.

139 R. Caspari, Jak wydhuizalo sie zycie, Swiat Nauki nr 9 (241), Proszynski Media 2011, s. 26-31.

140 B, Rosset, Ludzie starzy. Studium demograficzne, PWE, Warszawa 1967.

141 M. Podogrodzka, Wybrane miary staro$ci demograficznej i ich implikacja dla oceny przestrzen-
nego zroznicowania tego zjawiska w Polsce, Studia Ekonomiczne, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Katowicach, Nr 289, 2016, s. 101.
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Z kolei skala przyjeta przez ONZ uznaje spoleczenstwo za starzejace si¢, gdy odsetek
0sob starszych (65 lat i wiecej) w populacji jest wigkszy niz 7%.

- mtloda populacja - odsetek 0sob w wieku 65 lat 1 wigcej jest nizszy niz 4%,

- populacja dojrzata - odsetek osob w wieku 65 lat i wiecej wynosi od 4% do 7%,

- stara populacja, gdy odsetek ten przekracza 7%,

W swojej publikacji Wybrane miary starosci demograficznej i ich implikacja dla
oceny przestrzennego zroznicowania tego zjawiska w Polsce Malgorzata Podogrodzka
odwotuje si¢ do kolejnych dwoch podzialéw zaproponowanych przez G. Sundbarga i A.
Sauvy. Pierwszy z nich okreslit trzy typy ludnosci:

- progresywny, gdy udziat ludnosci do 14. roku zycia wynosi 40%, osoby w wieku

15-49 lat stanowia 50%, a majacy 50 lat i wigcej — 10%.

- stacjonarny - wartosci tych wskaznikow stanowia odpowiednio 27%, 50% 1 23%,

- regresywny - proporcje wynoszg odpowiednio 20%, 50% i 30%.

A. Sauvy, zaproponowat nieco inne podejscie, okreslit bowiem, Ze niski stopien zaa-
wansowania procesu starzenia si¢ ludnosci wystepuje, kiedy indeks staro$ci wynosi co
najwyzej 20%. Sredni stan, gdy miara ta przyjmuje wartoéci z przedziatu 20%-30%,
a wysoki, gdy przekracza 30%'%.

Staros¢, jako stan, nalezy rozpatrywa¢ w kontekscie demograficznych, ekonomicz-
nych i spotecznych konsekwencji, dostrzegajac zarazem biologiczne i psychologiczne
aspekty starzenia si¢ jednostki, dlatego tez podczas badania procesu starzenia si¢ i staro-
$ci wskazywane s3 wydarzenia je rozpoczynajace, nazywane progami staroéci'**. Wy-
znaczenie dolnej granicy starosci, czyli tzw. progu staros$ci, jest trudnym zadaniem, bo-
wiem przy jej ustalaniu brane moga by¢ pod uwage roézne aspekty, na przyktad, takie jak
zaproponowane w publikacji Ludzie starzy, staros¢ w polityce spotecznej:

- wiek biologiczny - typowy dla zaawansowanego procesu starzenia biologicznego
stopien utraty sprawnos$ci organizmu jednostki. Wiek biologiczny wyznacza
ogolna sprawnosc¢ 1 funkcjonowanie organizmu. Poszczegdlne jednostki cechuje
inne tempo starzenia si¢ — ze wzgledu na ré6znorodnos¢ i ztozonos¢ ludzkiego or-

ganizmu i warunkéw towarzyszacych;

192 A. Lobodzinska, Starzejgce sie spoteczeristwo wyzwaniem dla zréwnowazonego rozwoju, Prace
Geograficzne, zeszyt 144, Instytut Geografii i Gospodarki Przestrzennej UJ Krakow 2016, s. 126.

143 M. Podogrodzka, Wybrane miary starosci demograficznej i ich implikacja dla oceny przestrzen-
nego zroznicowania tego zjawiska w Polsce, Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Katowicach, Nr 289, 2016, s. 101.

144 7. Szarota, Starzenie sig i staro$¢ w wymiarze instytucjonalnego wsparcia na przyktadzie Krakowa,
Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Pedagogicznego, 2010 1. s. 25.
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wiek kalendarzowy - liczba przezytych lat, ktore chronologicznie kwalifikujg jed-
nostke do danej fazy staros$ci. W tym ujeciu najczesciej jako ,,prog starosci” przyj-
muje si¢ konkretny wiek, ktory dla obu ptci umownie wynosi 60 lub 65 lat (tzw.
wiek demograficzny);

wiek psychiczny - typowe dla procesu starzenia si¢ zmiany psychiczne wyraza-
jace si¢ obnizeniem zdolnosci psychicznych jednostki, tj. funkcji intelektualnych,
sprawnosci zmystow, zdolnosci przystosowawczych jednostki. Ocenia si¢ go po-
przez odwolywanie si¢ do samooceny — ,,cztowiek ma tyle lat, na ile si¢ czuje”
(kryterium intrasubiektywne) oraz na podstawie badan opinii spotecznej na temat
granic staro$ci (kryterium intersubiektywne);

wiek spoleczny - role spoteczne, jakie odgrywa jednostka w poszczegdlnych fa-
zach zycia. Przyjmuje si¢, ze typowymi rolami spolecznymi dla okresu staro$ci sg
role babci/ dziadka oraz emeryta. W efekcie zmiany rdl starszy cztowiek z pozycji
centralnej, dominujacej przenosi si¢ w kierunku peryferyjnym;

wiek ekonomiczny - jest zwigzany z aktywnos$cia jednostki na rynku pracy, po-
czatek okresu staro$ci wyznaczany jest zakonczeniem dziatalnosci zawodowej
1 przej$ciem na emeryturg;

wiek socjalny (prawny) — okreslajacy staros¢ jako okres, w ktorym jednostka ko-
rzysta z systemu zabezpieczenia spolecznego z uwagi na ograniczenie badz utratg
mozliwo$ci aktywnosci zawodowej. Wiaze si¢ z uprawnieniami jednostki do r6z-

nego typu $wiadczen socjalnych!®.

Wigzanie poczatku staro$ci z wiekiem chronologicznym 70, 65, 55 lat jest czysto

umowne, konwencjonalne 1 upowszechnito si¢ wraz z systemem zabezpieczen spotecz-

nych'#.

Jozef Kocemba w artykule Biologiczne wyznaczniki starosci wyrdznia cztery okresy

w zyciu cztowieka:

Okres poznawania $wiata 1 przygotowan do petnienia rdl biologicznych, spotecz-
nych i zawodowych — pierwsze 30 lat zycia jednostki;

Okres tworczy, dzielony na dwa 15-letnie podokresy — wieku $redniego (3045
lat) 1 wieku dojrzatego (45—60 lat);

145 B, Szatur-Jaworska, Ludzie starzy, staros¢ w polityce spotecznej, Oficyna Wydawnicza Aspra-Jr,
Warszawa 2000, s. 34-37.

146 J. Piotrowski, Miejsce czlowieka starego w rodzinie i spoteczenstwie, PWN, Warszawa 1973, s. 38.
oraz Z. Szarota, Starzenie sig¢ i staros¢ w wymiarze instytucjonalnego wsparcia na przyktadzie Krakowa,
Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Pedagogicznego, 2010 1. s. 24.

56



- Okres staros$ci, takze podzielony na pigtnastoletnie odcinki — tzw. III wieku — yo-

ung old (60-75 lat) oraz podokres starosci dojrzatej (old old: 75-90 lat);

- Okres dlugowiecznosci — powyzej 90 lat az do konca zycia, ktore, jak si¢ okazuje,

u cztowieka moze siegna¢ granicy 110-120 lat (oldest old, long life)'* .

W polskim pismiennictwie gerontologicznym i w statystyce demograficznej jako lu-
dzi starych okresla si¢ zbiorowo$¢ osob w wieku poprodukcyjnym (kobiety w wieku 60
lat 1 wigcej; mezczyzni w wieku 65 lat 1 wiecej, czyli wiek umozliwiajacy przejscie na
emeryturg), natomiast w pismiennictwie medycznym za poczatek starosci uznaje si¢ za-
zwyczaj ukonczone 65 lat'*%,

Istotne jest takze jak zmienia si¢ czasie postrzeganie granicy starosci przez spoteczen-
stwo. W 1998 r. przyjmowano za granice starosci wiek 60,83 lata, natomiast w 2007 r.
wiek ten wzrdst o 10 miesiecy do 61,63 lat, przy czym osoby mtode zanizaty te granice,
a starsi zawyzali'®,

W 2009 r. CBOS zrealizowato badanie ,,Polacy wobec ludzi starszych i wtasnej sta-
rosci”, z ktérego wynikatl dosy¢ istotny wniosek - zdecydowana wigkszos$¢ respondentow
(87%) uwazato, ze ludzie starsi sg potrzebni spoteczenstwu, a jedynie 9% respondentow
byto zdania, iz stanowig dla niego obcigzenie. R6znice w opinii byly zwigzane z wiekiem
oraz wyksztalceniem ankietowanych. Im lepiej wyksztatceni byli badani, tym rzadziej
mieli sklonno$¢ do postrzegania ludzi starszych jako obcigzenia. Respondenci przekonani
byli, ze ludzie starsi w spoleczenstwie sa potrzebni i najbardziej cenig u nich czas, ktory
poswiecajg oni wnukom (97%), a takze ich wiedze 1 doswiadczenie (95%). Ponadto grupa
badanych doceniata ludzi starszych (88%), poniewaz majq czas na zajecie si¢ dziatalno-
$cig spoteczng'*. W 2012 r. podobne badanie przeprowadzono wsrdd studentow Panstwo-
wej Medycznej Wyzszej Szkoly Zawodowej w Opolu.'>! Respondenci odpowiedzieli, ze
stowo staros¢ kojarzy si¢ im gtownie z doswiadczeniem (34%), osoba godng szacunku
(28%). Wigkszos¢ respondentow stwierdzila, ze od osoby starszej mozna si¢ wiele nau-

czy¢ (66%) 1 nie uwaza jej za ciezar dla spoteczenstwa (92%).

147 J. Kocemba, Biologiczne wyznaczniki starosci, [w:] A. Panek, Z. Szarota (red.), Zrozumieé starosé,
Oficyna Wydawnicza ,, Text”, Krakow 2000, s. 108.

148 R, Rasifiska, I. Nowakowska, Obraz ludzi starszych w raportach i zestawieniach, Nowiny Lekar-
skie 2012, 81, 1, s. 84-88.

149 K. Pankowski, Polacy o swojej starosci. Raport z bada# styczeri 1999, www.cbos.pl, dostep z dnia
23.04.2023r.; Wciorka B., Miedzy mtodosciq a starosciq. Raport z badan luty 2007, www.cbos.pl, dostep
z dnia 23.04.2023 r.

150 K. Wadotowska, Polacy wobec ludzi starszych i wlasnej starosci. Raport z badan listopad 2009,
www.cbos.pl, dostep z dnia 23.04.2023 r.

131 M. Kansik, J. Kotyrba, Staros¢ postrzegana oczyma ludzi miodych. Analiza bada# wiasnych, Pah-
stwowa Medyczna Wyzsza Szkota Zawodowa w Opolu, Puls Uczelni 2013, 7, s. 18-22.
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Zaprezentowane rozne podejscia do wyznaczania ,,progu staro$ci” pokazuja, ze nie
jest mozliwe obiektywne i jednoznaczne jego okreslenie. Stosujac opisane podejscia, uzy-
skuje si¢ odmienne i1 czesto wysoce zroznicowane dolne granice starosci. Inaczej prog ten
bedzie si¢ ksztaltowal przy analizie rynku pracy lub ustug, odmiennie zas przy uwzgled-
nieniu kryteriéw medycznych, prawnych lub demograficznych'*2. Wedlug wyliczen ONZ
za staro$¢ uznaje si¢ populacj¢ w wieku 65 lat i wiecej, z punktu widzenia nauk spotecz-
nych i socjologicznych przedzial ten oscyluje w wartosciach 65 - 70 lat i wigcej, WHO
przyjmuje przekroczenie 60-tego roku zycia. Warto tez zaznaczy¢, ze jej warto$¢ moze
ulega¢ zmianie w zalezno$ci od momentu badania oraz prowadzonych analiz poréwnaw-
czych.

Na potrzeby niniejszej pracy, biorac pod uwage analiz¢ rynku pracy, za granice doj-
rzato$ci przyjeto, ze beda to osoby po 45/50 roku zycia, tym samym analizowane w ba-
dawczej czgsci pracy grupy wiekowe to:

- 45-49 lat, tzw. kategoria przedpola przedemerytalnego;

- 50-59/64 lata, tzw. kategoria wieku przedemerytalnego;

- 60/65-69 lat, tzw. kategoria wieku emerytalnego.

Wedhug badania ,,Diagnoza obecnej sytuacji kobiet i mgzczyzn 50+ na rynku pracy
w Polsce” Polacy w wieku 45-69 lat stanowig niezwykle zroznicowang zbiorowos¢, bio-
rac pod uwage ich sytuacje rodzinna, ekonomiczna, spoteczna, kompetencje i ich rozwoj,
status na rynku pracy i ich aktywno$¢ zawodowa. Najwyrazniej réznica ta zaznacza si¢
pomigdzy generacja najstarszg 60/65+ a najmlodsza badana, czyli 45/50+, dlatego tez
wazne jest wyodrebnienie tam, gdzie umozliwity to dane statystyczne podziatu na zapre-

153

zentowane kohorty wiekowe . Zbiorcze wyniki ,,Diagnozy...” pod katem obrazu popu-

lacji os6b w wieku 45/50+ przedstawie w 4. rozdziale pracy.

52T, Zalega, Segment 0s6b w wieku 65+ w Polsce, Wydawnictwo Naukowe Wydziatu Zarzadzania
Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2016, s. 18.

153 Diagnoza obecnej sytuacji kobiet i mezczyzn 50+ na rynku pracy w Polsce. Raport koricowy, pod
redakcja Elzbiety Krynskiej, Jerzego Krzyszkowskiego, Bogustawy Urbaniak, Justyny Wiktorowicz,
L6dz 2013, s. 330.
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Rozdzial 3

Wizerunek osob starszych w mediach

Wizerunek jest okresleniem wielowymiarowym, pojawia si¢ na roznych poziomach,
w roznych kontekstach, dotyka wielu aspektéw i zjawisk. Zaprezentowane okreslenie wi-
zerunku zostato przekrojowo pokazane, co na tym etapie umozliwia przejscie do jego
dalszej analizy. Analiza ta dotyczy¢ begdzie grupy osob starszych i ich wizerunku w me-
diach - w przekazie kulturowym / spotecznym / nieformalnym.

Na podstawie moich obserwacji, analizy danych zastanych, przegladu literatury,
prasy i wszelkich aktywnos$ci w mediach zwigzanych z wizerunkiem oséb starszych - po-
jawia si¢ obraz w trzech wymiarach: pozytywnym, neutralnym i negatywnym. Niestety
ten ostatni obraz staro$ci wystepuje nadal najczesciej, pomimo coraz wigkszej otwartosci
1 zrozumienia dla naturalnego procesu jakim jest uptyw czasu. Na szczgscie, w ostatnich
latach, mozna zauwazy¢ zmiang¢ jezyka narracji, moze dlatego, ze coraz bardziej uswia-
damiamy sobie, ze ten okres w zyciu niezaleznie na naszych pogladéw na zycie 1 naszego
aktualnego nastawienia do staro$ci, kazdego z nas jednak dotknie. W tej czg$ci pracy
przeprowadzono analiz¢ wizerunku osob starszych w roznych rodzajach masmediow (re-
klama prasowa/telewizyjna, radio, telewizja, media spotecznosciowe).

Wspotczesnie media odgrywaja coraz bardziej istotng role¢ w ksztattowaniu 1 jedno-
cze$nie upraszczaniu obrazu rzeczywistosci. Docieraja do szerokiego grona odbiorcow,
rozprzestrzeniajac informacje, a zarazem maja zdolnos$¢ do przyciagania i koncentrowa-
nia uwagi opinii publicznej na zagadnieniach, osobach badz organizacjach, ktore staly si¢
przedmiotem przekazu medialnego'>.

Jak zaznacza D. Wozniakowska-Fajst, wspotczesne media zaczety stopniowo odcho-
dzi¢ od swojej gtownej roli, czyli informowania i stuzenia opinii publicznej, na rzecz

ksztattowania rzeczywistosci spolecznej. Stuzg temu techniki pozwalajace przedstawiad

134 T, J. Dgbrowski, Rola mediow w ksztattowaniu wizerunku, ,Marketing i Rynek” 2013, nr 9, s. 12.
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informacje w taki sposob, zeby przyciagneta uwage stuchaczy, telewidzow czy czytelni-

kéw. Aby wiadomo$¢ byta medialna, musi posiada¢ m.in. takie cechy, jak:

natychmiastowo$¢ — powinna odnosi¢ si¢ do wydarzen terazniejszych;

sensacyjnos¢ (dramatyzacja);

- personalizacja — powinna odnosi¢ si¢ raczej do konkretnych ludzi;

- prostota — powinna przedstawia¢ sprawy w czarno-biatych barwach;

- uwiarygodnienie przez autorytety — powinna by¢ positkowana wiedza eksper-

tow'>>,

3.1. Obecnos$¢ osob starszych w mediach a ,,kult” mlodosci

Sukcesywnie zwigkszajaca si¢ liczba oséb starszych w ogdlnej strukturze spolecznej
Polski stanowi nie tylko wyzwanie dla polityki spotecznej, demografii, ekonomii, peda-
gogiki, socjologii czy tez medycyny - staro$¢ stala si¢ bowiem zagadnieniem, ktore prze-
nika takze do $wiata mediéw. Dotychczas byta tematem rzadko obecnym w mediach,
tematem trudnym, natomiast sama obecnos¢ 0sob starszych w srodkach masowego prze-
kazu (z wyjatkiem informacyjnych i specjalistycznych) opiera si¢ w gtownej mierze na
tatwych do uchwycenia i uogélnienia stereotypach!>®. A. Stefaniak-Hrycko podkresla, ze
,starzenie si¢ jest procesem wywotujacym lgk 1 nieche¢, bowiem kojarzone bywa gtownie
Z utratg wartosci cenionych spotecznie oraz — co istotne — lansowanych we wspotcze-
snych mediach, zwlaszcza tych zakorzenionych w kulturze popularnej i kierowanych do
mlodych odbiorcow tj.: aktywno$é, witalno$é, atrakcyjno$é fizyczna, seksapil itd.!>””.
W mediach cze¢sto unika si¢ mowienia o starosci w ogole, a cala popkultura opiera si¢ na
kulcie mtodosci. Tematyka oséb starszych pojawia si¢ gldéwnie w kontekstach negatyw-
nych, zwigzanych z biedg czy ogdlnym wzbudzaniem litosci'®.

Wedtug koncepcji E. Kulisz o seniorach méwi si¢ gtownie przy okazji siedmiu tema-

toOw:

155 D. Wozniakowska-Fajst, Media a przestepczosé, [w:] Spoteczno-polityczne konteksty wspotczesnej
przestgpczosci w Polsce, Warszawa 2013, s. 372.

156 M. Szyszka, K. Walotek-Scianska, Osoby starsze w srodkach masowego przekazu [w:] red. K. Wa-
lotek-Scianska i inni, Starzenie sie i staros¢ w dynamicznie zmieniajgcym sie Swiecie, Oficyna Wydawni-
cza Wyzsza Szkota Humanitas, Sosnowiec — Praha 2013, s. 88.

157 A. Stefaniak-Hrycko, Staro$é w reklamie telewizyjnej — $mieszy czy przeraza?, Nowiny Lekarskie 1
(81) 2012, s. 89.

138D, Dziata, W kwiecie wieku i jesier zycia — jezykowy obraz senioréw w polszczy?nie, strona interne-
towa www.poradnikzdrowie.pl, dostep z dnia 3 czerwca 2023 r.
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1. Podawane sa wyniki badan - wtedy senior pojawia si¢ wlasciwie w dowolnej roli.
Moze by¢ ofiarg przestgpstwa, pacjentem, klientem, pracownikiem, i to nieko-
niecznie w pozytywnym kontekscie. Tu tez czgsto si¢ mowi o ztej sytuacji oséb
starszych (ale tez nie proponuje zadnej recepty na to zjawisko).

2. Zmieniajg si¢ przepisy, ktore dotycza senioréw. ,,Dozywotnia renta w zamian za
nieruchomo$¢. Rzad zatwierdzit projekt tak zwanej odwroconej hipoteki. Na no-
wych regulacjach skorzystajg przede wszystkim osoby starsze, dla ktorych moze
to by¢ dodatkowe zrodto dochodu”.

3. Kto$ oszukatl seniora. Wiasciwie nie ma tygodnia, by taka informacja gdzie$ si¢
nie pojawita. Dotyczy to tez oszust typu ,,na wnuczka” czy ,,na policjanta”.

4. Osobie starszej stata si¢ krzywda. Takimi tematami media niestety Zyja, a ukaza-
nie starszej, ,,bezbronnej”, stabej, schorowanej osoby, ktorej stato si¢ cos$ zlego,
ma wzbudza¢ okre§lone emocje.

5. Senior zrobit co$ ,,nicodpowiedniego do wieku”. Tu przyktadem moze by¢ §lub
aktora Andrzeja Lapickiego (85 lat) z 25-latka.

6. Seniora trzeba pokaza¢, bo wymaga tego poprawnos$¢ polityczna. Bardzo czgsto
w spotach telewizyjnych zobaczymy osobe¢ dorosta, dziecko i seniora/seniorke.

7. Sytuacja, ktéra wywotuje reakcje ,,wow”. Przyktady? ,,Ma 50 lat, a wyglada tak
seksownie”, ,,Zostal modelem w wieku 70 lat!” ,,Starsza pani wygrala z windyka-
torem!%%”,

Generalnie, wspoiczesne media ,,preferujg mtodos¢ 1 wigzaca si¢ z nig urode, energie,
beztroske, rezygnuja zas z moze zbyt drastycznych dla telewidza czy czytelnika wizerun-
kéw pomarszczonych i siwych kobiet i mezezyzn'®”. Tym samym ignoruja szybko po-
stepujace zmiany demograficzne i spoleczne. Kolorowe magazyny i telewizja upo-
wszechniaja mode na bycie mlodym. M. Kansik i1 J. Kotyrba w swoim artykule ,,Staros$¢
postrzegana oczyma ludzi mlodych. Analiza badan wtasnych” (2013) podkreslaja:
,mtode, pickne — idealne cialo jest w centrum zainteresowania wspolczesnego §wiata.
Dlatego wielu autoro6w uwaza, ze ludzie mtodzi nie mys$lg o staro$ci, bowiem zyja chwila

lub maja wpojony stereotyp, dzigki, ktoremu w negatywny sposob postrzegaja te faze

159 Tamze, s. 67-69.
160 A Stefaniak-Hrycko, Staros¢ w reklamie telewizyjnej — Smieszy czy przeraza? Nowiny Lekarskie 1
(81) 2012, 5. 89.
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zycia. Mogloby si¢ wydawac, ze dla nich liczy si¢ tylko uroda, zdrowie, przebojowos$¢
i sprawno$¢, a staro$¢ zostaje systematycznie spychana z wyobrazni spoleczenstwa!®!”.

Z kolei w artykule ,, Obraz osoby starszej w przestrzeni medialnej” Norbert G. Pikuta
dodaje, ze media prezentujg oblicza schylkowego okresu zycia z pewnego rodzaju dy-
stansem a ,,obraz medialny najstarszej grupy spolecznej prezentowany w prasie sprowa-
dza si¢ do zagadnien poswigconych rentom i emeryturom, ,,przepisom na dtugowiecz-
n0$¢” czy ,,zdrowiu polskich seniorow!%>”.

W efekcie takiego podejscia prawdziwy obraz staro$ci zostaje znieksztatcany,
a wspotczesne spoteczenstwo ,,postrzega staro$¢ przede wszystkim w kategorii brakoéw
badz niedostatkow, zwlaszcza: zdrowia, urody, sil, pieniedzy, zainteresowan, niezalez-
no$ci'”, co jest utrwalane przez media. To powoduje, Ze staro§¢ wywotuje zarowno lek,
jak 1 nieche¢, gdyz utozsamiana jest z utrata wartosci spotecznie cenionych, takich jak:
mtodos¢, pickne cialo, nienaganna sylwetka, nowoczesne gadzety, technologiczne no-
winki'®, Staro$¢ utozsamiana jest jako nieuchronne fatum, ktére dotyka przede wszyst-
kim o0sob niezamoznych, niemajacych srodkéw na kosmetyki, diety, zabiegi w spa, ope-
racje plastyczne itp. Edyta Zierkiewicz podkresla z kolei, ze staros¢ degraduje cztowieka
1 wyklucza go z zycia towarzyskiego, prowadzi wrecz ,,do spotecznej (towarzyskiej/za-
wodowej) samozagtady!'®”.

Problem trudnej obecno$ci staro$ci we wspotczesnych mediach uwidacznia si¢ nie
tylko w sferze obrazow, ale tez w warstwie lingwistycznej — poprzez charakterystyczny
dobér i selekcje stow i okreslen!'®®. Daje sie zauwazy¢ silng tendencje do unikana okre-
slenia, ze ktos jest ,,stary”, mozna by¢ ,,mtodym”, ale nie ,,starym”, bo to Zle brzmi, ne-
gatywnie si¢ kojarzy, ma pejoratywny wydzwigk. W przekazach medialnych r6znych po-
ziomow termin ,,staro§¢” 1 wszystkie pochodne okreslenia sa zamieniane na synonimy

bardziej neutralne w wyrazie. Juz nie mowimy: dziadek, babcia, stary, teraz sa osoby

161 M, Kansik, J. Kotyrba, Staros¢ postrzegana oczyma ludzi mtodych. Analiza bada¥ wtasnych, Pah-

stwowa Medyczna Wyzsza Szkota Zawodowa w Opolu, Puls Uczelni 2013, 7/2, s. 19.

102N, G. Pikula, Obraz osoby starszej w przestrzeni medialnej, Studia Socialia Cracoviensia 8 (2016) nr
2 (15), s. 203.

163 A, Stefaniak-Hrycko, Starosé w reklamie telewizyjnej — $Smieszy czy przeraza? Nowiny Lekarskie 1
(81) 2012, s. 89.

164 B, Bartosz, E. Zierkiewicz, Staro$é¢ w narracjach kobiet mtodszych i starszych, w: Starsze kobiety
w kulturze i spoleczenstwie, red. E. Zierkiewicz, A. Lysak, Marian Kaczorowski, Wroctaw 2005, s. 13.

165 B, Zierkiewicz, Na co komu stara kobieta w kolorowym czasopismie? Strategie wykluczania strategie
(przymuszonego) uobecniania starszych kobiet w prasie kobiecej, [w:] Zierkiewicz E., A. Lysak (red.) Star-
sze kobiety w kulturze i spoteczenstwie, MarMar, Marian Kaczorowski, Wroctaw 2005, s. 233.

166 M. Szyszka, K. Walotek-Scianska, Osoby starsze w srodkach masowego przekazu [w:] Starzenie sie
i staros¢ w dynamicznie zmieniajgcym sie $wiecie, red. K. Walotek-Scianska i inni, Oficyna Wydawnicza
Wyzsza Szkota Humanitas, Sosnowiec — Praha 2013, s. 91.
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starsze, seniorzy. Oficjalny jezyk ma ktopot nie tylko z nazywaniem ludzi starymi, ale
1 z nazywaniem starosci staroscig. Dlatego wolimy uzywacé okreslen typu: senior, osoby
starsze, osoby w podesztym wieku, p6zna dorostos¢ itp. Chetniej mowi si¢ o jesieni zycia,
trzecim wieku czy wieku podesztym. Terminy te majg pozytywny wydzwigk, ciepto si¢
kojarza, dlatego tez w dobrym tonie jest korzystanie z nich zar6wno w zyciu realnym, jak
i wirtualnym'®’.

Taka strategia unikania tematu starosci jest powigzana z funkcjonowaniem wspotcze-
snych mediéw, w ktorych najbardziej dynamicznie rozwija si¢ model przekazu oparty
o rozrywke i jak podkresla T. Goban-Klas, ,,w ktérym dominuje sabarytyzm, kult pigkna
i mlodosci a ludzie starzy — z charakterystycznymi dla wieku problemami — traktowani
sg jako ciezar, nie pasuja do wystylizowanej estetyki'®”.

Jak w tej rzeczywisto$ci osoby starsze radza sobie z jednej strony, z tym coraz trud-
niejszym etapem zycia a z drugiej, ze spotecznym i kulturowym ich postrzeganiem? Od-
powiedzig moze by¢ koncepcja selektywnej optymalizacji z kompensacja przedstawiona
w publikacji “Psychological perpectives on successful aging: the model of selective opti-

mization with compensation'®®”

, przez Paula Baltesa i jego wspotpracownikow w latach
90. XX wieku. Idea ta opiera si¢ na stwierdzeniu, ze cztowiek w calym swoim zyciu
napotyka na sytuacje, ktore zmuszajg go do wykorzystywania posiadanych zasobow lub
odnajdowania innych. Pomy$lne starzenie postrzegane jest tu jako maksymalizowanie
pozytywnych i minimalizowanie niepozadanych efektow, wymaga takze koncentrowania
si¢ na bardziej istotnych obszarach zycia przy jednoczesnym wycofywaniu si¢ z tych
mniej waznych!”’. Podstawe adaptacji do starosci stanowia:

- Selektywna optymalizacja sprawnos$ci funkcji psychicznych;

- Stopniowe podejmowanie dzialan kompensacyjnych;

- Utrzymywanie optymizmu niezaleznie od kosztow starzenia sig!’".

167 B, Szatur-Jaworska, Mdéwienie i myslenie o starosci [w:] B. Szatur-Jaworska (red.), O sposobach

mowienia o staroSci. Debata, analiza, przyklady, , Biuro Rzecznika Praw Obywatelskich, Warszawa 2014,
s. 77.

168 T, Goban-Klas, Wartki nurt mediéw. Ku nowym formom spotecznego zycia informacji, Universitas,
Krakow 2011, s. 427.

169 Baltes P.B., Baltes M.M. (1990), Psychological perpectives on successful aging: the model of selec-
tive optimization with compensation, [w:] Baltes P.B., Baltes M.M. (red.), Successful aging: perspectives
from the behavioral science, Cambridge University Press, Cambrige, 2010.

170§, Steuden, Psychologia starzenia sie i starosci, Warszawa 2012, s. 72-74.

171 P, Sarna, A. Sarna, Stereotypy jako determinanta dyskursu o starosci [w:] red. K. Walotek-Scianska
i inni, Starzenie si¢ i staros¢ w dynamicznie zmieniajgcym si¢ swiecie, Oficyna Wydawnicza Wyzsza
Szkota Humanitas, Sosnowiec — Praha 2013, s. 42.
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Wskaznikiem dobrej adaptacji do staro$ci moze by¢ wysoki poziom satysfakcji zy-
ciowej osiggany przy minimalnym naktadzie kosztéw psychicznych - ,,maksimum satys-
fakcji przy minimum kosztow psychicznych!7?”. Natomiast negatywne zachowania, takie
jak: biernos¢, zalezno$¢, egocentryzm, roszczeniowa postawa wobec rzeczywistosci, de-

presja, wrogo$¢, czy agresja s zatem objawami nieprzystosowania!’>.

3.2. Osoby starsze w reklamie

W ostatnich latach zauwazalne sa znaczne zmiany odsetka reklam z udziatem osob
w wieku 50 lat 1 wigcej 1 jest to tendencja niekorzystna. Jak wynika z badania przepro-
wadzonego przez Biuro Reklamy TVP w 2023 roku udzial os6b z pokolenia silver (tj.
w wieku 50+) w reklamach w latach 2017-2023 waha si¢ od 9% w 2021 roku do 21%
w 2020 roku — byta to warto$¢ najwyzsza w badanym okresie. Po 2020 r. odsetek zaczat
spadaé, by w 2023 roku osiggnaé warto$¢ zaledwie 10%'7*. Oznacza to, ze pomimo sil-
nych zmian demograficznych i wzrostu odsetka 0sob starszych w spoleczenstwie, branza
reklamowa w Polsce nadal rzadko korzysta z wizerunku osoby dojrzatej do budowania
wizerunku marki lub sprzedazy. A tymczasem osoby po 50. roku stanowig juz teraz zna-
czacy segment potencjalnych konsumentdéw, gdyz jest to grupa liczaca 15 min ludzi, ktora
nadal najczesciej korzysta z medidw tradycyjnych (szczegolnie w grupie po 65. roku zy-

cia) i, jak potwierdza badanie z 2013 r. dotyczace profilu dojrzalego konsumenta!”>, n

aj-
skuteczniejsze, w przypadku tej grupy oséb instrumenty promocji, to reklama telewi-
zyjna, radiowa, prasowa, promocje sprzedazy itd.

W 38% reklam w 2023 roku osoby w wieku 50+ pokazywane sg w sposob stereoty-
powy — w roli babci lub dziadka (20% filmow reklamowych - spadek o 7 p. p. w stosunku
do roku 2022) lub w kontekscie zdrowotnym 18% - wzrost o 5 p. p. w stosunku do roku

poprzedniego!'™.

172 Tamze, s. 42.

173 R. Konieczna-Wozniak, Adaptacja do starosci w czasach promujgcych miodosé, [w:] red. Micha-
lak R., Adaptacja w przebiegu zZycia jednostki, Poznan 2010, s. 175 — 187.

174 Pokolenie silver w reklamach - nowa fala badania, Badanie spotdow reklamowych 2017-2023,
Biuro Reklamy TVP 2023, strona internetowa: https://brtvp.pl/69782918/pokolenie-silver-w-reklamach-
nowa-fala-badania, dostgp z dnia 19 czerwca 2023 r.

175 MMP dostawcg ustug dla oséb starszych, Projekt wspotfinansowany przez Uni¢ Europejskg w ra-
mach Europejskiego Funduszu Spotecznego, Wroctaw 2013.

176 Pokolenie silver w reklamach - nowa fala badania, Badanie spotow reklamowych 2017-2023,
Biuro Reklamy TVP 2023, strona internetowa: https://brtvp.pl/69782918/pokolenie-silver-w-reklamach-
nowa-fala-badania, dostep z dnia 19 czerwca 2023 r.
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Rysunek 8. Udzial os6b w poszczegdlnych kategoriach wiekowych w  spotach
reklamowych w latach 2017-2023

Zrédto: Pokolenie silver w reklamach - nowa fala badania, Badanie spotow reklamowych 2017-2023, Biuro
Reklamy TVP 2023, strona internetowa: https://brtvp.pl/69782918/pokolenie-silver-w-reklamach-nowa-
fala-badania, dostep z dnia 19 czerwca 2023 r.

Rysunek 9. Kontekst w jakim pojawita si¢ osoba 50+ w spotkach reklamowych w latach
2017-2023

Zrédto: Pokolenie silver w reklamach - nowa fala badania, Badanie spotow reklamowych 2017-2023, Biuro
Reklamy TVP 2023, strona internetowa: https://brtvp.pl/69782918/pokolenie-silver-w-reklamach-nowa-
fala-badania, dostep z dnia 19 czerwca 2023 r.

Moze dziwi¢, dlaczego polski segment marketingowy nie moze wyzby¢ si¢ starych
przyzwyczajen i stereotypowego podejscia do sposobu postrzegania i przedstawiania
0s0b starszych. Dobrym przyktadem na odejscie od stereotypdéw sa udane amerykanskie
kampanie reklamowe z ostatniego okresu: twarzg wspotpracy General Motors 1 Netflixa

jest 55-letni aktor Will Ferrel, w spotach Pepsi wystepuje Steve Martin, ktory skonczyt
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77 lat, kanat Paramount+ reklamuje takze 77-letni Sylvester Stallone, a 69-letni John

Travolta bierze udzial w reklamie oferty T-Mobile.

Rysunek 10. Przyktady zagranicznych kampanii reklamowych z udzialem osob starszych

Zrédto: strony internetowe: www.dailymail.co.uk/tvshowbiz/article-11743533/Steve-Martin-makes-emo-
tions-real-stars-hilarious-Super-Bowl-ad-Pepsi-Zero.html; www.youtube.com/watch?v=nf-2pY_slil;
www.magnumicecream.com/uk/stories/campaigns/behind-the-scenes-pleasure-residence.html

Kampania reklamowa zrealizowana zostata przez mark¢ Magnum w 2022 r. korzysta

z kolei z trendu zwigzanego z tzw. ,,srebrnymi lisami” i przenosi nas do spoteczno$ci
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emerytow znanej jako "The Pleasure Residence”, pelnej, eleganckich miejsc noclego-
wych 1 innych udogodnien - w tym obfito$ci barow lodowych Magnum dla wszystkich
seniorow. Hasto reklamowe kampanii stawia odbiorcow przed wyborem: Get old or get
classic. Spot wzbudzit duze zainteresowanie wsrod odbiorcow, chociaz przedstawiat nie-
realny i przerysowany §wiat luksusu, w ktoérym zyja osoby starsze. Tytuty prasowe opi-
sujace reklamg¢ wzmacnialy jeszcze to zainteresowanie; Magnum’s sexy seniors; Ad of
the Week: Magnum’s silver foxes add wit to luxury message!”’.

Z polskich branz, ktore najczesciej do swoich kampanii reklamowych zapraszaja
osoby starsze mozna wskaza¢: bankowa, ubezpieczeniowa, kulturalno-rozrywkowa, tele-
komunikacyjng, farmaceutyczng, kosmetyczna, czy tez szeroko pojety sektor reklam spo-
tecznych.

Rysunek 11. Udziat reklam z osobami 50+ wedtug kategorii produktu

Zrédto: Badanie spotow reklamowych 2017-2020, Biuro Reklamy TVP 2020, strona internetowa:
https://brtvp.pl/48808034/coraz-wiecej-reklam-z-osobami-w-wieku-50, dostep z dnia 2 czerwca 2023 r.

Jednoczesnie, zgodnie z zachodnimi trendami, reklamodawcy rozpoczeli proces kre-
owania wizerunku aktywnego seniora, ktory diametralnie r6zni si¢ od stereotypu nieza-
radnych, starych osob. Tzw. ,,srebrne pokolenie”, to ludzie starsi, a nie starzy, ktorzy na
emeryturze korzystaja z zycia, sa aktywni fizycznie, ciekawi §wiata, usSmiechnigci. Sa
madrzy 1 doswiadczeni, otoczeni dzie¢mi 1 wnukami, znajomymi. Szczupta sylwetka, pa-

stelowe kolory, piekne zeby i srebrne wlosy sa ich znakiem rozpoznawczym'’8.

177 Thumaczenie wiasne. ,, Seksowni seniorzy Magnum”, ,Reklama tygodnia: srebrne lisy Magnum do-
daja dowcipu do luksusowego przekazu”.

178 K. Adamczak, Senior idealny, czyli przedstawiciel srebrnego pokolenia poszukiwany, strona interne-
towa www.kobieta.interia.pl, dost¢p z dnia 3 czerwca 2023 r.
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Za sprawg tych postepujacych zmian kulturowych i $wiatopogladowych staros¢ staje
si¢ bardziej akceptowalna, przestaje by¢ taka straszna. Wykorzystanie w reklamach wi-
zerunku rodziny oraz samego seniora mocno oddziatuje na konsumentow z grupy 50+,
ale nie tylko. Zaproszone do wspotpracy gwiazdy dobierane sg tak, by trafi¢ z przekazem
do roéznych grup klientéw i ich potrzeb. Bank Credit Agricole zaprosit do zagrania
w reklamie Dawida Podsiadto i Roberta Maklowicza. Ciekawym potaczeniem swiatow
jest tez reklama VeloBanku, w ktorej warto$ci marki ukazuje miedzypokoleniowa wigz
pomiedzy dzieckiem a seniorem!”’.

Na rynku pojawia si¢ coraz szerszy asortyment produktow i ustug dedykowanych
osobom starszym np. na rymu turystycznym - imprezy turystyczne dla senioréw w kraju
1za granica, kosmetycznym — artykuly pielggnacyjne/kosmetyczne dla senioréw w trzech
grupach: 50+, 60+, 70+, telekomunikacyjnym - telefony dla ludzi starszych, farmaceuty-
kow - parafarmaceutyki i suplementy, w handlu - karty zakupowe dla seniorow w sieciach
wielkopowierzchniowych, czy tez na rynku ustug - miejskie karty dla senioréw itp.
Wsrdd ludzi starszych popularnoscia ciesza si¢ takze roznego rodzaju dziatania promocji
sprzedazowych (np. karty lojalno$ciowe firm, rabaty promocyjne)'®.

Przyktadem reklam w branzy kosmetycznej, ktéra w miejsce niedawnych serii anty
age, wprowadzity cate serie produktow w formule pro age, sa reklamy z udzialem zna-
nych oso6b starszych. Szczegolnie starsze kobiety sa grupa docelowa wielu firm kosme-
tycznych oferujacych preparaty odzywcze, przeciwzmarszczkowe 1 odmiadzajace. W re-
klamach kosmetykow (zarowno w Polsce jak 1 w firmach zachodnich) coraz czesciej wy-
korzystywane sg wizerunki znanych kobiet, szczegodlnie aktorek starszego pokolenia.
Koncern L’oreal nawigzat wspotprace z takimi aktorami jak Jane Fonda czy Pierce Bro-
snan, w Polsce kosmetyki Eveline reklamowane byty przez Barbar¢ Brylska, a koncern
Dove zapoczatkowatl wieloletnig kampani¢ pod hastem ,,Pigkno nie pyta o wiek” z udzia-
fem znanych i uznanych, dojrzalych aktorek: Edyty Jungowskiej, Ewy Kasprzyk oraz
Beaty Tyszkiewicz. W zalozeniu reklamodawcéw wykorzystanie wizerunku osob zna-

nych w reklamie skutkuje wieksza checia do dziatan nasladowczych u odbiorcow!®!.

179 K. Motylewska, Pokolenie 50+ w reklamach, strona internetowa www.polandgo.pl/pokolenie-50-w-
reklamach/, dostep z dnia 5 czerwca 2023 r.

180 M. Dothasz, Seniorzy jako adresaci dziatan marketingowych przedsiebiorstw w Polsce, Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecifnskiego nr 865, Problemy zarzadzania, finansow i marketingu, Nr 38, 2015,
str. 120.

181 A, Pawlina, Zeszyty naukowe nr 8, Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Bochni, 2010
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Rysunek 12. Przyktady kampanii reklamowych branzy kosmetycznej

Zrédto: strony internetowe: https:/polcharm.com.pl/wp-content/uploads/2015/07/CR-18-19-wrzesien-
pazdziernik-2007.pdf; https://www.vogue.co.uk/article/british-vogue-loreal-paris-present-the-non-issue-
issue https://www.losmejores.pl/portfolio/dove-proage/

W okresie od 1 czerwca do 10 wrzesnia 2015 roku badacze z Katedry Gerontologii
Spotecznej Uniwersytetu Pedagogicznego w Krakowie dokonali analizy medidéw (z wy-

korzystaniem metody wtornej analizy danych), w celu poznania i okre$lenia wizerunku
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0s0b starszych kreowanego przez $rodki masowego przekazu. Z przeprowadzonego ba-
dania wynika, ze w przypadku reklam telewizyjnych wizerunek oséb starszych wykorzy-
stywany jest szczegolnie w reklamach branzy farmaceutycznej. Przed zazyciem reklamo-
wanego preparatu osoba starsza jest obolata, nie moze uczestniczy¢ w zyciu rodzinnym
ani podejmowac zadnych aktywnosci fizycznych. Natomiast po zazyciu danego produktu
wracajg jej sily witalne, cieszy si¢ zyciem, spedza czas z rodzing, wnukami, realizuje

swoje pasje'®?

. W artykule ,,Obraz osoby starszej w przestrzeni medialnej” wymieniono
najpopularniejsze reklamy emitowane w okresie badan:

- Stoperan — obraz szczgsliwej babcei z wnukiem na karuzeli. Starsza kobieta moze
znow ,,cieszy¢ sie zyciem”, dzigki temu, ze preparat na biegunke zadziatal na-
tychmiast i umozliwit doskonate wywigzanie si¢ z roli opiekunki wnuka.

- Opokan — po zazyciu leku bol stawdéw natychmiast mija. Senior staje si¢ aktywny,
moze funkcjonowaé¢ normalnie, bez bolu.

- Polocard — zazywanie leku o dziataniu profilaktycznym na choroby uktadu kraze-
nia przedtuza zycie. Senior dzigki temu moze si¢ nim cieszy¢ i spedza¢ w zdrowiu
1 spokoju czas z rodzing i wnukami, otoczony troska najblizszych.

- Proliver — lek na watrobe poprawia samopoczucie i komfort zycia seniora'®?,

Badacze wskazuja w publikacji, ze drugg co do liczebnos$ci reklam z udzialem osob
starszych byta branza bankowa. Przykladem byta seria Wonga.com z udziatem trzech
kukielek, przedstawiajacych starszych ludzi: Mirg, Wtade i Miecia. Miato to zasugero-
wac, ze pozycza¢ w Wonga moze kazdy, kto ukonczyt 18 lat bez gornej granicy wieko-
wej. Zabawne dialogi spotu reklamowego sprawiaty, ze proste hasta zapadaty w pamieci
wielu osobom w kazdym wieku np. hasto ,,nadchodzi swawolny senior”, ,,oczko w lewo,
oczko w prawo, ale nic na oko”.

Generalnie w reklamie i przekazach promocyjnych dominuje pozytywny, lecz nieau-
tentyczny obraz ,,aktywnego seniora” — zbudowany w oparciu o wartosci charaktery-
styczne dla miodosci (estetyka, witalnos¢, zdrowie). Dodatkowo staros¢ w reklamach
czesto nie jest zbyt zrdznicowana, a reklamy traktuja osoby starsze jako jednorodng
grupe. Nazwanie wszystkich osob starszych w kazdej kategorii wiekowej ,,srebrnym po-
koleniem” lub ,,srebrnymi lisami” to znaczne uproszczenie, inne s3 bowiem potrzeby

0sob w wieku 50-60, a inne w wieku 90 lat.

182N. G. Pikula, Obraz osoby starszej w przestrzeni medialnej, Uniwersytet Pedagogiczny w Krakowie,
Studia Socialia Cracoviensia 8 (2016) nr 2 (15), s. 204-205.
183 Tamze, s. 205
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Jan Hartman w 2010 r. w artykule ,,Stary konsument i stary marketer” zdiagnozowat
zjawisko pigknych srebrnowtosych modeli: ,,Starzy (czy - jak méwimy eufemistycznie -
starsi) ludzie w przekazie medialnym w ogodle, a marketingowym w szczegdlnosci, sa
wprawdzie obecni i hotubieni, ale pod surowym warunkiem, ze bedg uparcie swej starczej
kondycji zaprzeczac i gorliwie pokazywac, iz sg ,,mtodzi duchem”, ,,maja tyle lat, na ile
si¢ czuja”, ,,akceptuja siebie”, ,,czujg si¢ potrzebni” i w ogole tak naprawdg to sg jeszcze
mtodzi. Staro$¢ w mediach i reklamie jest czyms$, czemu nie wolno si¢ poddawac, co
trzeba z zycia wyprze¢'®*”.

Wyidealizowana wizja staro$ci daleka jest od rzeczywisto$ci. Seniorzy, ktorzy nie
wygladaja jak modele i modelki, nie mogg sobie pozwoli¢ na tak wystawne zycie, jak to
jest ukazane w reklamach - moga popada¢ w kompleksy i1 czu¢ si¢ przez to gorzej. Takie
reklamy mogag tez generowaé problemy u miodszych odbiorcéw, ktoérzy wkraczajac
w wiek dojrzaly, nie umieja sobie poradzi¢ ze starzeniem si¢, bo sa przekonani, ze proces
ten mozna zatrzymac albo wrecz cofnac.

Dodatkowym problemem jest traktowanie seniorow jako ,tla”. W reklamach adreso-
wanych do ludzi starszych rzeczywiscie czgsto wystepuja modele lub znane osoby, ktore
mozna juz zaliczy¢ do srebrnego pokolenia, jednak, gdy reklama kierowana jest do szer-
szego grona odbiorcow, to seniorzy odgrywaja w niej drugo i trzecioplanowe role.

Przykladem kampanii reklamowej, pozytywnej i zapadajacej w pamig¢, w ktorej sta-
ro$¢ przedstawiona jest jako naturalny proces, ale jednocze$nie wskazujacej, ze najwaz-
niejszym aspektem jest zachowanie dobrego samopoczucia, jest kampania z 2016 r.
,Mlodo$¢ to stan ducha” — towarzyszaca Swiatowym Dniom Mtodziezy w Krakowie.
Postacig, wokot ktorej zogniskowaty si¢ dzialania promocyjne byl znany benedyktyn
0. Leon Knabit, ktory swoja postawa udowadnia, Ze hasto kampanii jest naprawdg aktu-
alne. Dziatania promocyjne widziato 35 mln telewidzéw, 6 milionéw internautow, 130
tys. odston na YouTube 1 kolejnych 45 tys. na Snapchacie. Kampania reklamowa zostata
nagrodzona w 2016 r. Grand Prix Krysztaléw PR-u za najlepsza kreatywng kampani¢

promocyjng i wyréznienie za najlepszy wizerunek w mediach spoteczno$ciowych!®.

Rysunek 13. Zdjgcie promocyjne z kampanii "Mlodo$¢ to stan ducha"

184], Hartman, Stary konsument i stary marketer, Marketing w Praktyce 2010, strona internetowa:
https://www.iphils.uj.edu.pl/~j.hartman/pu.php?c=publicystyka&p=stary konsument i_stary marketer,
dostep z dnia 5.06.2023 r.

185 Strona internetowa Wojewddztwa Matopolskiego: https://www.malopolska.pl/aktualnosci/promo-
cja/malopolska-krysztalem-pru, dostep z dnia 10.06.2023 r.
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Zrédto: Strona internetowa Wojewodztwa Matopolskiego: https:/www.malopolska.pl/aktualnosci/pro-
mocja/malopolska-krysztalem-pru, dostgp z dnia 10.06.2023 r.

Analizujac reklamy, w ktorych pojawiajg si¢ osoby w wieku senioralnym, mozna wy-
odrebni¢ nastepujace kategorie!®¢:

- reklamy oparte o stereotypy ptciowe (troskliwych kobiet opiekujacych si¢ mez-
czyznami, bedacych zrodlem wsparcia, np. reklamy $rodkéw przeciwbolowych
1 innych lekow wydawanych bez recepty);

- reklamy oparte o aktywne zachowania zaradcze (np. klej do protez);

- reklamy bedace zaprzeczeniem stereotypu 1 pokazujace osoby w wieku senioral-
nym zachowujace si¢ w sposob charakterystyczny dla osob mtodych (np. reklama
Allianz: ,,Trzeba mie¢ fantazje i1 pieniadze, synku”™).

Agnieszka Stefaniak-Hrycko'®’

(2012) zaproponowata klasyfikacje reklam z udzia-
fem osob starszych opartg o kategori¢ tematyczng 1 wyrdznia nastepujace kategorie re-
klam:
- familijne - na ogodt przedstawiane sa w relacjach z najblizszymi — najczgsciej
z dzie¢mi, wnukami, czasem takze ze znajomymi;
- estetyczne - dotyczace wygladu zewnetrznego, o charakterze prewencyjnym (wy-
jasniajace co nalezy zrobié, zeby lepiej wygladac) i/lub naprawczym (instruujace

jak zwalczaé pojawiajace si¢ oznaki starzenia);

186 p_ Sarna, A. Sarna, Stereotypy jako determinanta dyskursu o starosci [w:] red. K. Walotek-Sciafiska
i1inni, Starzenie si¢ i staros¢ w dynamicznie zmieniajgcym sig swiecie, Oficyna wydawnicza Wyzsza Szkota
Humanitas, Sosnowiec — Praha 2013, s. 44.

187 A. Stefaniak-Hrycko, Starosé¢ w reklamie telewizyjnej — Smieszy czy przeraza?, Nowiny Lekarskie
2012, 81, 1, 5. 89-95.
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- medyczne — dotyczace stanu zdrowia, realizowane wg schematu: osoba starsza
narzeka na dolegliwosci, nastepnie si¢ga po odpowiedni reklamowany produkt,
dzigki ktoremu, w trzeciej czesci reklamy odzyskuje dobre samopoczucie. Istotne
jest ze wraz z poprawa stanu zdrowia zmienia si¢ jej nastawienie do zyciu, staje
si¢ radosna, petna energii do realizacji swoich pasji lub podejmowania aktywnosci
z rodzing (,,teraz wreszcie moge cieszy¢ si¢ zyciem”);

- eksperckie — dotyczace stosowania ,,najlepszych i sprawdzonych rozwigzan”
w danej dziedzinie (gastronomia, ubezpieczenia, bankowos¢, sprawy techniczne
itp.). Osoby starsze wystepuja w nich jako autorytety, przekazuja swoja wiedze
i do$wiadczenie!®®,

W reklamach mowi si¢ o propagowaniu pomyslnej starosci, ktéra w duzej mierze
zalezy od nas samych, zachg¢ca si¢ spoteczenstwo do dbania o zdrowie, do aktywnosci
ruchowej 1 umystowej oraz wydluzania aktywnosci zawodowej. Wyeksponowanie na
pierwszym planie warto$ci pozytywnych zwigzanych ze staro$ciag moze si¢ taczy¢ z istot-
nym tematem wiezi migdzygeneracyjnej, a takze, co bardzo istotne, przyjmowania no-
wych ro6l spotecznych, m.in. roli babci 1 dziadka. Taki obraz staro$ci daje mozliwo$¢
przygotowania oso6b mtodszych do tego stanu (tzw. koncepcja wychowania do starosci)
poprzez przekazanie wskazowek co nalezy robi¢, by staros¢ nie byta ucigzliwa dla danej
osoby ani jej najblizszych: niepoddawanie si¢ negatywnym stereotypom starosci, zacho-
wanie realistycznego optymizmu Zyciowego, utrzymywanie wi¢zi rodzinnych i towarzy-
skich, dzielenie si¢ sobg z innymi'®’.

Niektore reklamy nie tylko zapadajg w pamig¢ na dtugo, ale nawet zyskuja specjalny
status, nierzadko zajmujac w hierarchii waznos$ci inne, bardziej tradycyjne teksty kultury.
Sa to przede wszystkim te teksty, ktore przez odbiorcoOw uznawane sg za tamigce utarte
schematy, wykraczajace poza granice danej konwencji. Dobrym przyktadem jest reklama
Ery z 2002 roku pod tytutem Dezyderata, gdzie padaja m.in. takie wskazoéwki dla zacho-
wania dobrego zycia jak: ,,szukaj w ludziach dobra” — wypowiadane przez matg dziew-
czynke, ,,uwierz w mito$¢ od pierwszego wejrzenia” — zdanie pada z ust eleganckiego

mezezyzny w sedziwym wieku, ,,miej zasady” — wypowiada mtody me¢zczyzna, ,,Jam

188 A Stefaniak-Hrycko, Staro$é¢ w reklamie telewizyjnej — Smieszy czy przeraza?, Nowiny Lekarskie
2012, 81, 1, str. 89-95. Strona internetowa: www.jms.ump.edu.pl/uploads/2012/1/89 1 _81 2012.pdf, do-
step z dnia 15 czerwca 2023 1.

189 P Sarna, A. Sarna, Stereotypy jako determinanta dyskursu o starosci [w:] red. K. Walotek-Scianska
iinni, Starzenie si¢ i staros¢ w dynamicznie zmieniajqcym sig Swiecie, Oficyna wydawnicza Wyzsza Szkota
Humanitas, Sosnowiec — Praha 2013, s. 44.
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zasady” — odpowiada na to naukowiec, ,,0gladaj mniej reklam” — pada natomiast z ust
lektora TV. Koncowe zdanie: ,,Zadzwon do mamy” wypowiadane przez silnego, dobrze
zbudowanego mezczyzne (drwala) zostaty zapamigtane na cale lata, a sama reklama po-
mimo uplywu ponad 20 lat jest przedmiotem ciggltego zainteresowania i uzyskata status
»kultowej”.

Podsumowaniem podrozdziatu moga by¢ wnioski wynikajace z badania zrealizowa-
nego w 2018 roku przez Kingg Kowalewska, dotyczace wptywy mediéw na kreowanie
wizerunku staro$ci w reklamie telewizyjnej, zrealizowane na probie 372 os6b w wieku

pomiedzy 19 a 50 rokiem Zycia (325 kobiet i 47 mezczyzn)'”°

. Celem badania byta proba
znalezienia odpowiedzi na pytania:
- czy tre$¢ telewizyjnych komunikatéw reklamowych ma wplyw na kreowanie wi-
zerunku 0sob starszych w §wiadomosci odbiorcéw oraz
- jaki wizerunek staro$ci i stylu zycia oséb starszych budowany jest na podstawie
telewizyjnych komunikatow reklamowych w $wiadomosci odbiorcow dorostych?
Zdecydowana wigkszos¢ badanych zauwazyta wzrost liczby reklam z udziatem osob
starszych (ponad 73%). Ponad 36% badanach deklarowato, ze styl Zycia osob starszych
ukazany w reklamach telewizyjnych jest ,,realny”, co czwarty ankietowany uwaza go za
»atrakcyjny” i prawie taka sama liczba osob za ,,wyidealizowany”. Zaledwie 8% bada-
nych wskazato, Ze styl Zycia 0sob starszych prezentowany w telewizyjnych przekazach
reklamowych jest ,,oderwany od rzeczywistosci”. Jak podkresla autorka publikacji ponad
60% ankietowanych byla zdania, ze tres¢ komunikatow reklamowych ma realny wplyw
na ksztatt wizerunku populacji 0sob starszych wsrod osob bedacych odbiorcami — wi-
dzami, a niespetna 6% ankietowanych uwazalo, ze odbiorca telewizyjnych tresci rekla-
mowych nie pozostaje pod wplywem ich przekazu w zakresie postrzegania osob star-

szych!”!,

190 K. Kowalewska, Wphyw mediow na kreowanie wizerunku starosci w reklamie telewizyjnej — bada-
nie pilotazowe, Wydziat Neofilologii, Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu, Scripta Neophi-
lologica Posnaniensia. Tom XIX, 2019, s. 85-94.

Y1 K. Kowalewska, Wplyw mediéw na kreowanie wizerunku starosci w reklamie telewizyjnej — bada-
nie pilotazowe, Wydziat Neofilologii, Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu, Scripta Neophi-
lologica Posnaniensia. Tom XIX, 2019, s. 85-94.
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3.3. Wizerunek osob starszych w radiu i telewizji

Z raportu Krajowego Instytut Mediow o charakterystyce stuchania radia wynika, ze
jest ono powszechnym medium, z ktérego korzystania w ciggu ostatniego miesigca de-
klaruje prawie 75% Polakow. Najwieksza grupa odbiorcéw audycji radiowych w prze-

dziatach wiekowych to osoby w wieku 30-49 lat oraz w wieku 50-64 lata'®?.

Wykres 1. Stuchacze radia w podziale na wiek

Zrédto: Ustugi medialne i infrastruktura do ich odbioru w 2022 r., Wyniki Badania Zatozycielskiego
Krajowego Instytutu Mediow, Warszawa, kwiecien 2023 r.

Radio, jako medium z ktorego czgsto korzystaja osoby starsze, dostosowuje swoja
ofertg programowa do potrzeb stuchaczy i swojej gtownej grupy odbiorcow. Na podsta-
wie cyklicznego badania konsumpcji tresci audio, realizowanego przez Krajowy Instytut
Medioéw, mozna zidentyfikowac te stacje komercyjne i publiczne, ktoére maja najwyzsza
stuchalno$¢ w grupie 0sob 50+.

Stacje radiowe cieszace si¢ najwigkszym zainteresowaniem wsrod oséb w wieku 50+
to: RMF FM (56,5%) Radio ZET (33,1%), Jedynka - Program 1 Polskiego Radia (29,3%),
Audytorium 17 (21,6%), Radio Maryja (10,1%). Preferencje stuchaczy zmieniajg si¢
wraz wiekiem: w grupie osob 75 lat 1 wigcej najwyzsza stuchalno$¢ maja takie stacje jak:
Jedynka - Program 1 Polskiego Radia (25,2%), Audytorium 17 (14,9%), Radio Maryja
(13,1%), RMF FM (12,6%)'*>.

192 Radio jest uzytkowanym medium przez ponad 80% Polakoéw, strona internatowa KRRIT:
https://www.gov.pl/web/krrit/radio-jest-uzytkowanym-medium-przez-ponad-80-polakow, dostep z dnia 20
czerwca 2023 1.

193 Ankietowani mogli wybra¢ wiecej niz jedna stacje — dane nie sumuja si¢ do 100%.
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Rysunek 14. Odsetek stuchaczy stacjii stuchajacych radia w dniu poprzedzajacym
badanie

Zrédto: Badania konsumpcji tresci audio, Krajowy Instytut Mediow, Warszawa, sierpien 2023 r.

W przypadku radia, czesciej niz o wizerunku tworzonym przez to medium mowi si¢
o profilu, czy tez wizerunku stuchacza danej stacji, a w skrajnych przypadkach o stereo-
typowym postrzeganiu danej grupy stuchaczy, czgsto wiagzacym si¢ z emocjonalnym po-
dejsciem.

Silne emocje wigza si¢ ze stuchaczami Radia Maryja (RM). Dr A. Klimczak w bada-
niu przeprowadzonym wsrod obywateli Bialegostoku bedacych mieszkancami Domu Po-
mocy Spotecznej (DPS) lub uczestniczacych w dziatalno$ci Uniwersytetu Trzeciego
Wieku (UTW) odniost sie do kwestii postrzegania shuchaczy RM!'**. Autor podkresla, ze
opinie w tej materii zdecydowanie cze¢sciej formutowali stuchacze UTW niz mieszkancy
DPS. Badani wskazywali, ze za stuchaczy Radia Maryja uchodzg przewaznie starsze
kobiety, okreslane niekiedy jako ,,radiomaryjki” lub ,,moherowe berety”. Stuchacze po-
strzegani sg jako ,,0s0by z nizszym wyksztatceniem, zyjace w zacofaniu, przywigzane do
tradycji narodowych 1 otaczajace si¢ dewocjonaliami. Nierzadko tez sg opisywani jako
osoby przejawiajgce zachowania dewiacyjne: agresywne, zaktocajace spokdj, ,,fanatycz-

nie religijne” 1 zewnatrzsterowne — postuszne wladzy innych i pozbawione kontroli nad

194 A, Klimczuk, Kapital spoteczny ludzi starych na przyktadzie mieszkaricow miasta Biatystok, Wiedza
i Edukacja, Lublin 2012, s. 197-206.
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wlasnym zyciem.” Dodatkowo respondenci wskazywali, ze w ich opinii sluchacze tej
stacji sa wykorzystywani w grach politycznych i traktowani jako liczny elektorat, a jed-
nowymiarowe postrzeganie przez nich rzeczywisto$ci moze by¢ spowodowane silnym
zaangazowaniem w stuchanie RM'%°.

Stuchanie przez osoby starsze innych stacji radiowych nie wigze si¢ juz z tak silnymi
emocjami i stereotypami, ale — szczegdlnie w ostatnich latach - moze by¢ utozsamiane
z okreslonymi preferencjami politycznymi stuchaczy, np. stuchanie radiowych stacji pu-
blicznych 1 niepublicznych dzieli stuchaczy na konkretne grupy wyborcow. Potwierdza
to badanie zespotu socjologéw Uniwersytetu SWPS pod kierownictwem Michata Wen-
zela , przeprowadzone za pomocg sondazu panelowego zrealizowanego online w dniach
18-25.05.2017 na reprezentatywnej probie obywateli polskich posiadajacych czynne

prawo wyborcze!%¢

. Badacze zaktadali, ze media tworza ekosystemy dziatajace na dwdch
poziomach: s potaczone strukturami wlasno$ci/kontroli oraz maja odbiorcéw potaczo-
nych preferencjami politycznymi. Respondenci zostali podzieleni na cztery grupy: wy-
borcow PiS, PO 1 Nowoczesnej, innych partii oraz niezdecydowanych. Badanie potwier-
dzilo, ze korzystanie z danych mediow jest silnie zwigzane z preferencjami partyjnymi:
elektorat PiS cze¢sciej wybieral media publiczne - TVP1 (77%), Polskie Radio (25%.);
wyborcy PO 1 Nowoczesnej informacje czerpali z medidow niepublicznych: TVN (88%)),
RMF FM (58%), Radia Zet (52%), a takze TOK FM (34%)'%7.

W ostatnich latach powstawaty tez stacje radiowe, skierowane do stuchaczy z kon-
kretnych grup wiekowych. Przykladem jest powstate w 2015 r. Radio Pogoda skierowane
do stuchaczy po 50. roku zycia. Stacja ma charakter lokalny o rozrywkowym charakterze.
Inicjatorzy - Grupa Radiowa Agora poprzez utworzenie tej stacji chciata dotrze¢ do no-
wego grona stuchaczy i umocni¢ swoja pozycje na lokalnych rynkach radiowych.

Innym przykladem, tym razem stacji internetowej, jest Radio SoVo — powstaly
w 2020 r. portal internetowego radia przygotowany dla senioréw 1 oséb z niepetnospraw-
noscig intelektualng. Materiaty audio 1 video tworzone sg w oddziatach w catej Polsce,
w ktorych obecnie tacznie dziata ponad 150 dziennikarzy i dziennikarek - amatordw.
Osoby senioralne i z niepelnosprawno$ciami podnosza w ten sposodb swoje kompetencje

cyfrowe i medialne, aktywizuja si¢ spotecznie i przekonuja do tego innych!®®,

195 A. Klimczuk, Kapital spoleczny ludzi starych na przyktadzie mieszkaricow miasta Bialystok, Wiedza
i Edukacja, Lublin 2012, s. 205.

196 Tamze.

197 Tamze.

198 Strona internatowa Dostepne Radio Internetowe: www.radiosovo.pl
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Medium, ktére moze dostarczy¢ zdecydowanie wigcej informacji o kreowanym przez
nie wizerunku starszych sg stacje telewizyjne. Programy telewizyjne coraz czg$ciej wig-
czajg si¢ w nurt pro age. Przyktadem moga by¢ emitowane w ostatnich latach na antenie
TVP programy, takie jak ,,Sanatorium mitosci” czy ,,Voice Senior”.

Trudno wskaza¢ doktadng datg, od ktorej rozpoczety sie zmiany w sposobie przed-
stawiania i postrzegania osob starszych w mediach, analizujac jednak ostatnie 15-20 lat
koniecznos$¢ rozpoczgcia tych zmian akcentowana byta poprzez takie wydarzenia i przy-
jecie aktow prawnych jak np.: ogloszenie Europejskiego Roku Aktywnosci Osob Star-

szych i Solidarnoéci Miedzypokoleniowej 2012

, przyjecie Programu Solidarno$¢ po-
kolen uchwalg Rady Ministrow Nr 239 z 24 grudnia 2013 r.2%, przyjecie Zatozen Dhugo-
falowej Polityki Senioralnej w Polsce na lata 2014—2020 uchwata nr 238 Rady Ministrow
z 24 grudnia 2013 roku®’!. W tamtym okresie podejmowano szereg dzialan dedykowa-
nych osobom starszym, realizowano wiele projektow, badan i analiz dotyczacych tej
grupy.

W 20151. 0d 1 czerwea do 10 wrzes$nia dokonano analizy (z wykorzystaniem metody
wtornej analizy danych) migdzy innymi programéw informacyjnych w telewizji w celu
poznania i okreslenia wizerunku oséb starszych kreowanego przez srodki masowego

przekazu???

. W badanym okresie wyemitowano programy, w ktorych osoby starsze zo-
staty przedstawione w dwojaki sposob. W programie ,,Pytanie na $niadanie” wyemito-
wano reportaz Jolanty Kwasniewskiej ,,Oswoi¢ staro$¢”, w ktorym zjawisko to przedsta-
wiono jako naturalng faze¢ zycia czlowieka. Natomiast w programach ,,Uwaga”, ,,Ekspres
Reporteréw” osoby starsze ukazywano jako ofiary oszustw, przy czym uwypuklono ce-

chy kojarzone negatywnie tj. naiwnos$¢ i tatwowiernos¢ starszych osob, ktorg wykorzy-

stuja przestepcey.

199 Strona internetowa Ministerstwa Rodziny, Pracy i Polityki Spolecznej: www.archi-
wum.mrips.gov.pl/seniorzyaktywne-starzenie/europejski-rok-aktywnosci-osob-starszych-i-solidarnosci-
miedzypokoleniowej-2012/, dostep z dnia 20 wrzesnia 2023 r.

209 Strona internetowa Ministerstwa Rodziny, Pracy i Polityki Spotecznej: www.archi-
wum.mrips.gov.pl/seniorzyaktywne-starzenie/program-solidarnosc-pokolen/ dostep z dnia 20 wrze$nia
2023 1.

201 Strona internetowa Ministerstwa Rodziny, Pracy i Polityki Spotecznej: www.archi-
wum.mrips.gov.pl/seniorzyaktywne-starzenie/zalozenia-dlugofalowej-polityki-senioralnej-w-polsce-na-
lata-20142020/ dostep z dnia 20 wrzesnia 2023 r.

202N. G. Pikuta, Obraz osoby starszej w przestrzeni medialnej, Uniwersytet Pedagogiczny w Krako-
wie, Studia Socialia Cracoviensia 8 (2016) nr 2 (15), s. 204-206.
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Z kolei serwisy informacyjne, w badanym okresie, niezaleznie od stacji, podejmo-
waty nastgpujace zagadnienia odnoszace si¢ do zdarzen, sytuacji i faktéw, w ktérych
uczestniczyly osoby starsze®®*:

- ,,zbrodnie dokonywane na osobach starszych — z uwypukleniem naiwnosci, braku

sprawnosci czy logicznego myslenia np. znany w Polsce ,,sposob na wnuczka”;

- problemy z dostgpem do opieki medycznej;

- zagadnienia zwigzane z utrzymaniem senioréw, wysokos$cig emerytur i rent oraz

dylematow zwigzanych z tzw. odwrdocong hipoteka.”

We wnioskach z badania podkres$lono, ze wizerunek osob starszych kreowany przez
telewizje byl w owym czasie zdominowany przez tresci o zabarwieniu negatywnym, uka-
Zywano osoby starsze przez pryzmat stereotypow; deficytowe natomiast byty tresci wa-
loryzujace staro$¢ i seniorow.

Naprzeciw temu zjawisku wyszta KRRiT, ktora w swojej Strategii Regulacyjnej pod-
kreslita zgodno$¢ z Zatozeniami Diugofalowej Polityki Senioralnej w Polsce na lata
2014-2020 konieczno$¢ promowania w mediach pozytywnego wizerunku osob starszych
i eliminacje negatywnych stereotypow?®. Z tego wzgledu w latach 2014-2016 KRRiT
przeprowadzita badania w$rod nadawcoéw naziemnej telewizji cyfrowej, dotyczace po-
dejmowanych przez nich dziatan w zakresie sposobow promowania w dziatalnos$ci ante-
nowej pozytywnego wizerunku oséb starszych oraz niepetnosprawnych?®®. W 2016 r. na-
dawcy podkreslali roznorodnosci gatunkow, w ktorych promowany byt pozytywny wize-
runek wskazanych grup, obejmujacych takie formy jak: informacja i publicystyka (w tym
reportaze), seriale i telenowele, audycje rozrywkowe, magazyny, filmy dokumentalne

i fabularne®%°

. W programach obecnych w naziemne;j telewizji przewazaty audycje inter-
wencyjne nad audycjami przelamujacymi stereotypy, w poréwnaniu do 2015 r. odnoto-
wano jednak wzrost programow pokazujacych satysfakcjonujace zycie 1 udang aktywiza-
cje zawodowa 1 integracje spoteczng osob starszych 1 niepelnosprawnych. Liderem wsrdd

nadawcéw w tym zakresie byla TVP, dla ktorej priorytetami w przedstawianiu osob

203 Tamze, s. 204-206.

204 Strona internetowa KRRIT: https://www.gov.pl/web/krrit/strategie-krrit, dostep z dnia
12.09.2023r.

205 Strona archiwalna KRRIT: http://www.archiwum krrit.gov.pl/krrit/aktualnosci/news,2250,wizeru-
nek-osob-starszych-i-osob-niepelnosprawnych-w-mediach.html, dostep z dnia 12.09.2023 r.

206 W 2016 r. informacji udzielito 10 z 11 zapytanych nadawcow: Telewizja Polska (TVP1, TVP 2,
TVP 3, TVP Info, TVP Regionalna, TVP Kultura, TVP Polonia, TVP Historia, TVP Rozrywka i TVP
ABC), Telewizja Polsat (Polsat, Polsat Sport News, TV 41TV 6), TVN (TVN i TVN 7), Telewizja Puls
(TV Puls, TV Puls 2), Stopklatka (Stopklatka TV), Stavka (TTV), Eska TV (Eska TV), Lemon Records
(Polo TV),TV Spektrum (Fokus TV) oraz ATM Grupa (ATM Rozrywka TV). KRRiT nie otrzymata od-
powiedzi od Fundacji Lux Veritatis, nadawcy Telewizji Trwam.
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starszych byly: ,,aktywizacja spoteczna, zawodowa i edukacyjna, dost¢p do ustug opie-
kunczych, rozwdj lokalnych spotecznos$ci sgsiedzkich i form samoorganizacji, rozwoj
wiezi miedzypokoleniowych i wzmacniajacych poczucie odpowiedzialno$ci mtodszych
pokolen za opieke nad osobami starszymi, zwigkszenie udziatu organizacji pozarzado-
wych w realizacji programéw dla osob starszych, tworzenie warunkéw uczestnictwa tych
0s6b w kulturze i wypoczynku?®””,

W 2019 r. pojawily si¢ pierwsze wydania wspomnianych wcze$niej programow tj.
»Sanatorium mitosci” 1 ,,The Voice Senior” wyemitowanych przez TVP. “Sanatorium
mitosci” ma formg telenoweli dokumentalnej opowiadajaca o losach sze$ciu me¢zczyzn
1 szesciu kobiet po 60 roku zycia. Podczas trzytygodniowego pobytu w uzdrowisku biora
udzial w ré6znorodnych aktywnos$ciach, poznaja si¢ i dobierajg w pary. W programie tym
widzimy starszych ludzi, seniorow, ktdrzy w sposob czasami bardzo bezposrednio mowig
o sobie, o swoich do$§wiadczeniach, pragnieniach i marzeniach. Dotychczas wyemito-
wane sezony programu cieszyly si¢ niestabngcym zainteresowaniem odbiorcow w kaz-
dym wieku - dla mtodych widzéw odkrycie §wiata ich bab¢ 1 dziadkéw okazato si¢ nie-
zwykle interesujace 1 zaskakujace. Prezentacja uczestnikow pigtego sezonu wywolala
jednak wsérod widzow dyskusje na temat kreowania przez media falszywego wizerunku
seniorow, ktorzy byli zbyt mtodzi, modni 1 trudno bylto ich utozsami¢ z cztonkami wta-
snych rodzin. Przy tej okazji wydawcy programu mogli si¢ przekona¢, ze przerysowany
obraz osob starszych, jako nadal pigknych i mtodych, ktory odbiega od realidéw, moze
by¢ rownie szkodliwy, jak ten prezentujacy ich jako osamotnionych, niezadbanych

i schorowanych?%,

207 Strona archiwalna KRRIT; http://www.archiwum.krrit.gov.pl/krrit/aktualnosci/news,2250.wizeru-
nek-osob-starszych-i-osob-niepelnosprawnych-w-mediach.html, dostep z dnia 12.09.2023 r.

208Strona internatowa: https://kobieta.interia.pl/zycie-i-styl/news-senior-idealny-czyli-przedstawiciel-
srebrnego-pokolenia-posz,nld,6463378, dostgp z dnia 6 czerwca 2023 r.
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Rysunek 15. Uczestnicy 1.1 5. sezonu "Sanatorium mitosci"

Zrédto: strona internatowa: https:/kobieta.interia.pl/zycie-i-styl/news-senior-idealny-czyli-przedsta-
wiciel-srebrnego-pokolenia-posz.nld,6463378, dostep z dnia 6 czerwca 2023 r.

Kolejny z programéw telewizyjnych, ktory cieszy si¢ niestabngcym zainteresowa-
niem widzéw to ,,The Voice Senior” — polski program telewizyjny typu talent show
oparty na niderlandzkim formacie o tej samej nazwie, emitowany na antenie TVP2 od 7
grudnia 2019 roku. W przestuchaniach ,,w ciemno” biorg udziat seniorzy (osoby w wieku
powyzej 60 lat). O zwyciezcy programu decydujg podczas finalu widzowie w glosowaniu
SMS-owym. Program budzi duze emocje i zainteresowanie mi¢dzy innym dlatego, Ze
widzowie w starszym wieku utozsamiaja si¢ z uczestnikami i nabywaja prze§wiadczenie,
ze na sukces 1 stawe nigdy nie jest za pozno. Komentarze widzoéw sg entuzjastyczne, czg-
sto w nich podkreslane sg ich odczucia wigzace si¢ z przetamaniem negatywnego stereo-
typu starszej osoby:

e Super program!!!! Niech mtodzi zobacza, Ze seniorzy tez potrafiag Spiewac i do-

brze si¢ bawic”;
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e ,Milo si¢ stucha tych ludzi, ktorzy spetniaja swoje marzenia. Podziwiam ich za
odwage 1 talenty, ktére majg oraz za histori¢, ktorg opowiadaja. Super ludzie i1 su-
per jurorzy”’;

e ,Uwielbiam ten program. Wspaniali jurorzy, humor im dopisywat. Spiewajacy
Seniorzy picknie. Z wielka przyjemnoscia sie ogladato?*®”.

Najnowszg propozycja programowg wprowadzong przez TV Puls w 2023 r., gdzie
gtowna role ogrywaty m.in. osoby starsze byt program ,,Seniora chatka dla 4-latka”. Do
realizacji polskiej edycji zaangazowana zostata Fundacja TV Puls ,,Pod Dgbem” dziata-
jaca na rzecz poprawy jakosci zycia seniord6w w Polsce. Program jest miedzypokolenio-
wym projektem spolecznym, w ktdrym grupa osamotnionych senioréw i grupa czterolat-
koéw spedza razem 6 tygodni. Gtownym celem projektu jest przeciwdzialanie spotecznej

izolacji osob starszych oraz u§wiadomienie szerokiemu gronu odbiorcow, ze taki problem

istnieje i ma negatywny wptyw na stan zdrowia oraz samopoczucie seniorow.

Rysunek 16. Baner reklamujacy program "Seniora chatka dla 4-latka"

Zrédto: strona internetowa TV Plus: www.tvpuls.pl/programy/seniora-chatka-dla-4-latka dostep z dnia
2 lipca 2023 r.

W trakcie trwania programu eksperci analizowali postepy fizyczne i psychiczne star-

szych uczestnikoéw. W kazdej migdzynarodowej edycji programu seniorzy odnotowali

209 M. Bohdanowicz, ,, The Voice Senior 4”. Opinie widzéw o hicie TVP nie pozostawiajq wgtpliwosci.
Tak oceniajq zmiany w programie! Czes¢ teskni za Martg Manowskg, artykut z 8 stycznia 2023 r. na stro-
nie internetowej: https://telemagazyn.pl/the-voice-senior-4-opinie-widzow-o-hicie-tvp-nie-pozostawiaja-

watpliwosci-tak-oceniaja-zmiany-w-programie-czesc-teskni-za-marta/ar/c13-17244651, dostep z dnia 2
czerwca 2023 r.
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duza poprawe zarowno zdrowia fizycznego jak i psychicznego, zmniejszata si¢ ich de-
presja i poczucie osamotnienia. Z kolei dzieci nauczyly si¢ troski i mitosci do starszych,
dostaty tez wiele uwagi czasu, dzieki ktorym mogly budowac relacje i poznawac swoje
emocje*!’.

Emitowane w ostatnich latach programy, w ktorych osoby starsze ogrywaja gtowna
role, zwracaja uwage na problem spoleczny jakim jest marginalizowanie tej grupy w spo-
leczenstwie i jednoczesnie przeciwdzialajg temu zjawisku. Zachecaja do aktywnosci fi-
zycznej 1 towarzyskiej, pokazuja, ze osoby starsze nadal majg ambicje, marzenia, chca
si¢ rozwija¢. Medioznawca Wiestaw Godzic w artykule ,,Na czym polega fenomen ,,Sa-
natorium mitosci”? podkreslil, ze pokazanie os6b dojrzalych w mediach w taki sposob
jak w programach ,,Sanatorium milosci” czy ,,Voice of Senior” jest dopetnieniem spo-
tecznej sytuacji, gdyz tak wlasnie zbudowane jest spoteczenstwo, a jego realny obraz zo-
stat sfatlszowany przez media w ostatnich dekadach poprzez promowanie gtéwnie 0sob

mtodych?!'!.
3.4. Osoby starsze w mediach spolecznosciowych

Media spoteczno$ciowe (social media) utatwiaja wielostronne rozmowy i zapewniaja
mozliwo$ci udostepniania informacji osobie z podobnymi pogladami, sg tez coraz czg-
sciej postrzegane jako dialog ze spotecznosciag, ktory moze przybiera¢ wiele roznych
form: od materiatéw wideo, przez podcasty, zdjgcia i wpisy na forum, az po oznaczanie
»tagami” 1 dodawanie ludzi do listy znajomych. Media spoleczno$ciowe stwarzaja szanse
angazowania si¢ i dzielenia do§wiadczeniami maja tez charakter opiniotworczy i moga
wptywac na proces podejmowania decyzji. Wydaje si¢ to by¢ srodowisko idealne dla
osoOb starszych, ktore charakteryzujg si¢ silnymi potrzebami komunikacyjnymi, jednak
generalnie grupa ta zachowuje dystans 1 bardzo powoli 1 z nieufno$cig podchodzi do kwe-
stii wykorzystywania najnowszej technologii, ktora jest ogolnodostgpna dla mtodszych

pokolen?!2,

210 Strona internetowa Fundacji TV Puls ,,Pod Debem” www.fundacjapoddebem.pl dostep z dnia 2
lipca 2023 r. oraz strona TV Plus www.tvpuls.pl/programy/seniora-chatka-dla-4-latka dost¢p z dnia 2
lipca 2023 1.

211 Na czym polega fenomen ,,Sanatorium mito$ci”?, strona internatowa Dziennika Battyckiego:
https://dziennikbaltycki.pl/na-czym-polega-fenomen-sanatorium-milosci-czasami-senior-moze-wygrac-z-
ciachem-mowi-medioznawca-prof-dr-hab-wieslaw-godzic/ar/c13-15586850, dostep z dnia 2 wrzesnia
2023 r.

212 M. Kostrzewska, D. E. Wrukowska, Senior w mediach spotecznosciowych, ZN WSH Zarzadzanie
2020 (2), s. 245-260.
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Komunikacja za posrednictwem sieci spolecznych odgrywa istotng role¢ w osigganiu
bardziej kompleksowych do$wiadczen socjalnych oraz laczenia si¢ z przyjacidtmi
1 cztonkami rodziny online. Dla wielu o0sob starszych ta wlasnie funkcjonalnos¢ jest
gtownym motywatorem do korzystania z social mediow - zalezy im bowiem na kontakcie
z osobami bliskimi, cztonkami rodzin i przyjaciotmi, jak rowniez atrakcyjna jest dla nich
mozliwo$¢ nawigzywania nowych znajomosci i kompensowania w ten sposob deficytow
w kontaktach spotecznych. Takie motywatory wymienianie sg w nielicznych badaniach
1 analizach dotyczacych uczestnictwa 0sob starszych w social mediach.

Polskie badania prowadzone przez G. Mazurka w 2012 r. wskazuja, ze prawie 90%
0soOb starszych korzystajacych z Facebooka uzywalo go w celu komunikacji z rodzing
1 przyjaciotmi, 37% do kontaktu z dalszymi znajomymi i grupami zainteresowan, a jedy-
nie 13% bylo zainteresowanych poznaniem nowych ludzi*'*. Osoby starsze wykazuja
silng potrzeb¢ mocnych spotecznych wiezi — utrzymanie bliskich kontaktow z rodzing
1 przyjaciotmi zmniejsza u 0sob starszych ryzyko depresji, stymuluje do dzialania, a takze
poprawia 0golng satysfakcje z zycia. Zatem to wlasnie kontakt z innymi jest gtowng mo-
tywacja do korzystania z mediow spotecznosciowych. Taka deklaracje sktadali uzytkow-
nicy powyzej 55. roku zycia, potwierdzajac, ze na kontakcie z cztonkami rodziny zalezy
im najbardziej przy korzystaniu z portali spotecznosciowych, w przeciwienstwie do ludzi
mlodszych, ktorzy jako najwazniejsza grupe kontaktow wskazywali przyjacior*'.

Badania przeprowadzone przez A. Smitha w 2013 roku wskazuja, ze 27% dorostych
w wieku 65 lat i powyzZej uzywa takich portali jak Facebook i Linkedin?'®. Potwierdzaja
to dane Pew Research z 2021 r.21¢ W raporcie podkreslono, ze liczba uzytkownikéw so-
cial mediow w wieku 65+ dynamicznie si¢ zmienia - w 2014 r. 21% oséb w tym wieku
korzystato z tego rodzaju mediow, podczas gdy prognozuje sig, ze w 2027 r. odsetek ten
podwoi si¢ 1 osiagnie 45%. Badacze zauwazyli tez réznice w rodzaju platform, z ktérych
korzystajg osoby miode i starsze: wiekszos$¢ 0sob w wieku 18-29 lat uzywa Instagram lub

Snapchat, a prawie potowa w tej grupie wiekowej TikTok, podczas gdy osoby w wieku

213 G. Mazurek, Znaczenie wirtualizacji marketingu w sieciowym kreowaniu wartosci, Poltext, War-
szawa 2012.

214 K. Mazurek-Lopacinska, Uczestnictwo w portalach spotecznosciowych w kontekscie zmian zacho-
dzqcych w konsumpcji i stylu Zycia Polakow, ,,Handel Wewngtrzny” 2011, s. 184-185.

215 A, Smith, Older adults and technology use, 2014. Strona internetowa: https://www.pewrese-
arch.org/internet/2014/04/03/older-adults-and-technology-use/ dostgp z dnia 02.06.2023 r.

216 Social Media Use in 2021, strona internetowa Pew Research Center: https://www.pewrese-
arch.org/internet/2021/04/07/social-media-use-in-2021/, dostep z dnia 5 czerwca 2023 r.
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65+ korzystaja glownie z platform Facebook i Youtube (prawie 50%) natomiast tylko
13% z Instagrama.

Co ciekawe, odwrotnie przedstawiajg si¢ dane dotyczace wskaznika zaangazowania
uzytkownikéw w prezentowane przez nich tresci. Wedtug danych platformy affable.ai,
pomimo ze najwiecej seniorow korzysta z Facebooka wskaznik ten jest tam najnizszy ze
wszystkich platform. Najwigkszym zaangazowaniem odbiorcow seniorzy mogg cieszy¢
si¢ na Tiktoku oraz Youtube, dlatego wtasnie w tych aplikacjach szanse na zdobycie po-

pularnosci sa dla nich najwieksze.?!”

Rysunek 17. Seniorzy na Instagramie, TokToku, Youtube, Facebooku

Zrédto: Strona internetowa: https://www.bazaarvoice.com/products/bazaarvoice-affable-ai/, dostep z
dnia 6 wrzesnia 2023 r.

Analiza literatury wykazala, Zze mimo rosnacej liczby zainteresowania mediami spo-
tecznoSciowymi przez osoby starsze badania empiryczne 1 analizy najczgsciej dokony-

218 "W 2019 r. pracownicy Uniwersytetu of Ala-

wane sg wsrod mtodych uzytkownikow
bama w Huntsville przeprowadzili pierwsze badanie, w ktérym wykorzystano odpowied-
nie ramy zastosowan i gratyfikacji os6b powyzej 50 roku zycia, korzystajacych z Face-
booka i1 Instagrama — przebadano bowiem 414 0s6b z pokolenia baby boomers, a do tej

pory nie bylo latwo znalez¢ odpowiedniej grupy reprezentatywnej uzytkownikow

217 Strona internetowa: https://www.bazaarvoice.com/products/bazaarvoice-affable-ai/, dostep z dnia 6
wrzesnia 2023 r.

218 M. Kostrzewska, D. E. Wrukowska, Senior w mediach spotecznosciowych, ZN WSH Zarzadzanie
2020 (2), s. 245-260.
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mediéw spotecznosciowych?!. Wyniki badania ujawnily, ze starsi dorosli sg aktywni na
Facebooku i Instagramie, aby zrekompensowa¢ brak aktywnosci spotecznej i interakcji
twarzg w twarz z innymi osobami w ich codziennym zyciu. Potwierdzajg tym samym
hipoteze kompensacji spotecznej w zakresie deficytow w kontaktach spotecznych tej
grupy wiekowej. Ponadto zadowolenie z Zycia osob starszych byto negatywnym predyk-
torem korzystania z tych witryn w celu znalezienia towarzystwa i rozrywki. Innymi
stowy, starsi uzytkownicy, ktorzy mieli wyzszg satysfakcje z zycia, nie czuli, ze potrze-
bujg Facebooka, aby ztagodzi¢ samotno$¢ lub zaspokoi¢ potrzebe towarzystwa. Ci, kto-
rzy byli mniej zadowoleni ze swojego zycia, korzystali z Facebooka, aby zrekompenso-
wac strate. Wreszcie, interakcje interpersonalne byly negatywnym predyktorem uzywa-
nia Facebooka do poznawania nowych ludzi, rozrywki i towarzystwa. Ponownie, starsi
uzytkownicy, ktorzy uwazali, ze ich zycie towarzyskie offline byto juz wystarczajaco
bogate, byli mniej sklonni do korzystania z Facebooka w celu nawigzywania nowych

220 W konkluzjach, badacze zalecali, by przyszte badania

znajomosci lub spedzania czasu
w tym zakresie zbadaly, w jaki sposob inne cechy osobowosci 1 sytuacje spoteczne moga
wplywac na korzystanie z mediéw spotecznosciowych przez osoby starsze. Wglad w mie-
dzypokoleniowe réznice w korzystaniu z mediéw spotecznosciowych moze bowiem
przynies¢ korzys$ci decydentom, grupom rekreacyjnym, opiece zdrowotnej, ustugom spo-
tecznym, reklamodawcom??!,

W polskim obszarze badan nad zagadnieniem uczestnictwa osob starszych w social
mediach podjeto probe wskazania przestanek motywacji seniorow do korzystania z tych
medidw, lecz czesto trudno jest jednoznacznie wskaza¢ jeden gtowny argument przema-
wiajacy za spedzaniem w nich czasu. Do przestanek sktaniajacych senioréw do korzysta-
nia z mediéw spoteczno$ciowych mozna zaliczy¢ 2%

- potrzeby spoteczne zwigzane z kontaktem, np. z rodzing i przyjacidétmi; wyrazaja

si¢ w zainteresowaniu innymi oraz che¢cig podzielenia si¢ swoimi przezyciami

1 odczuciami;

219 p, Sheldon, M. G. Antony, L. Johnson Ware, Baby Boomers' use of Facebook and Instagram: uses
and gratifications theory and contextual age indicators, University of Alabama Huntsville, USA, 2020,
strona internetowa: https://www.sciencedirect.com/science/arti-
cle/pii/S2405844021007738?fbclid=IwARO00SOWEGIidL Cli4uBWcUTVPMUme9Muw9S7V-
h7UFX4vaZ0OTT5AS8whzQ, dostep z dnia 30 maja 2023 r.

220 Tamze.

221 Tamze.

222 M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, Social Media Marketing, Monografie Politechniki L.odzkiej,
16dz 2016, s. 46.
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- potrzeby kognitywne zwigzane z checig zdobycia pewnej wiedzy; uzytkownik
uzywa mediow spotecznosciowych do odbioru informacji dotyczacych interesu-
jacych go dziedzin, pragnie poszerzy¢ swoje horyzonty;

- potrzeby akceptacji zwigzane z ksztaltowaniem wizerunku oraz zdobywaniem
uznania w oczach swojego otoczenia; uzytkownik prezentuje tylko takie aspekty
swojej tozsamosci, ktore chce ujawniaé innym,;

- potrzeby ludyczne zwigzane z zabawa 1 relaksem; uzytkownik spedza swoj wolny
czas w mediach spotecznosciowych, poszukujac tresci, ktore umilag mu czas.

Pomimo widocznej dominacji osob mtodych w wirtualnym §wiecie social mediow,
osoby starsze coraz czgsciej w ten swiat wchodza nie tylko jako bierni obserwatorzy,
uzytkownicy §ledzacy innych, lecz jako aktywni, inspirujacy kreatorzy — influencerzy.
Terminem tym okres$lane sg osoby, ktorym na swoim profilu w mediach spotecznoscio-
wych udato si¢ zgromadzi¢ duzg liczbe obserwatorow, uzytkownikéw liczacych si¢ z ich
zdaniem. W grupie influenceréw wigkszos¢ stanowia osoby bardzo mtode, jednak coraz
wigcej wsrdd nich takze seniordw. Kilka lat temu dziennik ,,The Guardian”, opisujac zja-
wisko wzrastajacej liczby starszych uzytkownikdéw social mediow i1 prezentowania tam
ich opinii i stylu zycia, uzyt terminu ,,granfluencer”, ktory powstat z potaczenia terminu
ninfluencer” oraz angielskiego przedrostka ,,gran-”, odnoszacego si¢ do wieku, np.:
»grandmother” - babcia czy ,,grandfather” - dziadek. Od tego momentu termin ten wszedt
do powszechnego uzytku??>.

W literaturze trudno znalez¢ okreslnie doktadnej granicy wieku, od ktorej influencer
staje si¢ granfluencerem — przyjeto si¢ jego zastosowanie w stosunku do os6b w wieku
emerytalnym w celu odrdznienia tej grupy wsrod pozostatych uzytkownikow social me-
diow. Warto zwrdci¢ uwagg, ze inne grupy wiekowe nie majg odrgbnych, dedykowanych
nazw, by¢ moze pojecie ,,granfluencer” wyjdzie wiec za kilka lat z uzycia, gdy uczest-
nictwo osob starszych w mediach spotecznosciowych utrwali si¢ 1 spowszechnieje.

Poki co zjawisko to ciggle si¢ rozwija i przybywa dojrzatych uzytkownikow mediow
spoteczno$ciowych ze wzgledu na starzenie si¢ spoleczenstwa, ale tez w efekcie wcho-
dzenia w wiek emerytalny osob, ktore z tego rodzaju mediéw korzystaty juz w swoim
dorostym zyciu. Wedlug BBC, w ciggu ostatnich dwoch lat dziesigtka najbardziej wpty-

wowych seniorow na Instagramie zanotowala 24% wzrost obserwujacych nie tylko

2BGranfluencerzy: seniorzy podbijaja social media, strona internetowa: https://www.poradnikzdro-
wie.pl/zdrowie/geriatria/granfluencerzy-seniorzy-podbijaja-social-media-aa-v2zj-hPQu-t1zm.html, dostep

z dnia 6 czerwca 2023 r.
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w swojej grupie wiekowej - wielu bowiem fanow to osoby znacznie mlodsze®**. Przy-
cigga ich poczucie humoru, optymistyczne podejscie do zycia oraz dystans do siebie
1 $wiata prezentowane przez granfluenceréw. Dodatkowo, publikowane tresci to praw-
dziwe, zyciowe historie, ktére wabig swoim autentyzmem — jak powiedziat o tym zjawi-
sku prof. dr hab. Wiestaw Godzic: ,,Za tymi starszymi, niezbyt atrakcyjnymi juz przeciez
ciatami, stoi jednak jaka$ opowies¢, jaki$ intrygujacy ludzki los. I jesli jeszcze te opo-
wies¢ umie si¢ tadnie snu¢, to taki senior moze wygra¢ zainteresowanie widza, nawet
z ,,ciachem”. Bo obserwujemy co$, co mozna nazwa¢ buntem starszych, ktorzy juz nie
chea sie chowac, ukrywaé¢ w podziemiu, tylko mowiag glosno — jestesmy i chcemy by¢
widoczni®*®”.

Profile granfluenceréw przedstawiaja bardzo réznorodne tresci. Dotycza mody, zdro-
wia, kulinaridéw, ogrodnictwa, historii rodziny, szeroko rozumianych prac recznych - rze-
mieslnicze, promujg aktywnos¢ fizyczna, sg tez profile grandparentingowe, podrdznicze,
historyczne, literackie - czytelnicze, lub takie, ktére stanowig kompilacje powyzszych.
Taka rozpigtos¢ tematyczna stanowi wyzwanie dla branzy reklamowe;j, ktora coraz cze-
Sciej interesuje si¢ granfluencerami i nawigzuje z nimi wspoOtprace.

W 2023 r. portal affable.ai’*® przedstawil dane dotyczace wptywu granfluenceréw na
cyfrowy obraz mediéw spolecznosciowych oraz przyczyn dla ktérych inni uzytkownicy
tak chetnie $ledzg ich profile. Przede wszystkim osoby starsze prezentujace swoje tresci
w mediach spoteczno$ciowych sa postrzegane jako bardziej autentyczne niz miodzi in-
fluencerzy - publikowane materiaty czgsto nie sg idealnie dopracowane, dzigki czemu
dystans pomiedzy publikujagcym a obserwujacymi go uzytkownikami si¢ skraca. Inng,
wazng wskazywang cechg kont prowadzonych przez starszych uzytkownikow jest bazo-
wanie na doswiadczeniach — np. do$§wiadczeniu rodzicielstwa, bycia babcig czy dziad-
kiem, posiadania firmy, osiagnigcia kariery zawodowej - dzigki temu zyskuja na wiary-
godnosci 1 oferujg w swoich tre§ciach inng perspektywe opartg na realnych przezyciach.

Dodatkowo granfluencerzy majg duzg i1 bardziej zaangazowang publicznos$¢, bowiem

224Granfluencerzy: seniorzy podbijajg social media, strona internetowa Poradnika Zdrowia:
https://www.poradnikzdrowie.pl/zdrowie/geriatria/granfluencerzy-seniorzy-podbijaja-social-media-aa-
v2zj-hPQu-t1zm.html, dostep z dnia 6 czerwca 2023 r.

225 Na czym polega fenomen ,,Sanatorium mito$ci”?, strona internatowa Dziennika Battyckiego:
https://dziennikbaltycki.pl/na-czym-polega-fenomen-sanatorium-milosci-czasami-senior-moze-wygrac-z-
ciachem-mowi-medioznawca-prof-dr-hab-wieslaw-godzic/ar/c13-15586850, dostep z dnia 2 wrzesnia
2023 1.

226Strona internetowa: https://www.bazaarvoice.com/products/bazaarvoice-affable-ai/, dostep z dnia 6
wrzesnia 2023 r.
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szerokie spektrum dos$wiadczen pozwala na znalezienie i inspirowanie bardzo duzej
grupy odbiorcow.

Znane marki dostrzegly rodzacy si¢ potencjal marketingowy kont granfluenceréw -
maja oni przewage, gdyz wyznaczaja nowe standardy autentycznosci. Sg mato sztuczni,
nawet gdy ich pomysty czy stroje sa przesadzone, a gdy staraja si¢ wyglada¢ modnie
robig to, aby pokaza¢ zywotno§¢ w kazdym wieku, a nie tworzy¢ sztuczne standardy
pickna. Granfluencerzy angazuja si¢ w zachowania, ktére tamig stereotypy dotyczace sta-
rzenia si¢. Nieskrepowanie, bez wzgledu na styl, przedstawiajg siebie, odgrywaja skecze,
wykonuja uktady taneczne, ucza gotowania, udzielaja porad, a przede wszystkim pewnie
prezentujg si¢ w swojej skorze. Granfluencerzy maja postawe ,,przyjmij mnie takim, ja-
kim jestem” 1 pozytywne nastawienie do starzenia si¢, co sprawia, ze ich posty sg zaska-
kujace i zabawne, a to sprawia, ze sg popularni w kazdym wieku??’.

We wspotczesnym swiecie wykreowanym w coraz wigkszym stopniu przez sztuczng
inteligencj¢ autentycznos¢ seniorow wygrywa. Korzys$ci sg obopolne - w miare starzenia
si¢, Swiat seniora staje si¢ coraz mniejszy, a aktywno$¢ w social mediach kompensuje te
stratg - granfluencerzy ktdrzy maja wielu obserwujacych, mogg si¢ z nimi skontaktowac,
gdy potrzebuja wsparcia. Z drugiej strony, w obliczu obaw dotyczacych wptywu mediow
spotecznosciowych na zdrowie psychiczne nastolatkow 1 mtodych dorostych, seniorzy
rzadko wywoluja negatywne porodwnania spoleczne, ktéore moga podkopaé samoocene
przedstawicieli mlodego pokolenia, przywracaja normalno$¢, reprezentuja wartosci,
o ktorych zapomina si¢ na co dzien: szczero$¢, otwartos$¢, autentycznos¢, rownowage,

dystans do siebie i do $wiata, prezentujg postawe ,,przyjmij mnie takim, jakim jestem?2%”,

221V, Yurkevich, Forget retirement. These Baby Boomers are amassing huge social media followings,
strona interntowa CNN: https://edition.cnn.com/2023/06/16/tech/granfluencers-tiktok/index.html, dostep z
dnia 3 marca 2024 r.

28 V. Yurkevich, Forget retirement. These Baby Boomers are amassing huge social media followings,
strona interntowa CNN: , dostep z dnia 3 marca 2024 r.
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Rysunek 18. Przyktady profili granfluencerow w mediach spotecznosciowych

Zrodlo: strona internatowa: https://www.poradnikzdrowie.pl/zdrowie/geriatria/granfluencerzy-seniorzy-
odbijaja-social-media-aa-v2zj-hPQu-tlzm.html, dostgp z dnia 6 czerwca 2023 r.

Jest jeszcze jeden aspekt, o ktorym warto wspomnie¢ w kontekscie rosngcego zainte-
resowania osob mtodych kontami granflueneceréw — potrzeba komunikacji migdzypoko-
leniowej, ktora w ostatnim dwudziestoleciu systematycznie byta spychana na dalszy plan
lub catkowicie ignorowana. Mtode osoby, ktore kontakt ze starszymi cztonkami rodziny
mialy sporadyczny lub Zzaden odkrywaja, Ze starsi nie tylko potrafig przemowi¢ z uzyciem
mediow, ale mowig zrozumiale dla nich i o rzeczach, ktore sg interesujagce. Komunikacja

miedzypokoleniowa zawsze byla, jest 1 bedzie potrzebna — a media spotecznosciowe
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Znaczaco ja upraszczajg. Starsi uzytkownicy weszli zatem do zarezerwowanego dotych-
czas dla mlodych wirtualnego $wiata, gdzie jak si¢ okazuje — od dawna czekato na nich
miejsce.

Przyktadem dialogu miedzypokoleniowego jest profil na Instagramie pani Anny Ku-
siak @zycie zaczyna sie po 90, zalozony przez nig w wieku 92 lat, ktory zgromadzit
ponad 106 tys. obserwujacych. Swoja popularno$¢ w mediach spotecznosciowych gran-
fluencerka wykorzystywata miedzy innymi do komentowania biezacych spraw zycia spo-
leczno-politycznego, promocji zdrowego trybu zycia i méwienia o niedogodnos$ciach,
z jakimi mierza si¢ osoby starsze. Pani Anna zmarta w kwietniu 2024 r. majac 97 lat,
a w komentarzach pod postem informujacym o tym fakcie obserwujacy podkreslali jak
duza role odegrata w ich zyciu wypetniajac czgsto luke po zmartych, starszych cztonkach
rodziny:

»Pani Ania byla iskierka Swiatta w tym miejscu. Dla nas byta jak ukochana babcia.
Potrafila stang¢ murem za tym co uwazata za stuszne i wazne, czasami upominata,
ale zawsze byla pelna pozytywnych emocji, az do konca.”

-, Niesamowite, dzi¢ki Pani Ani uwierzylam, Zze te media spoteczno$ciowe moga

nie$¢ realne wartosci dla drugiego czlowieka.”

- ,Pani Ania § najlepsze co mnie w zyciu spotkato. Nasza Kochana Babcia

Ania229”

Rysunek 19. Profil Pani Anny Kusiak @zycie zaczyna sie po 90

Zrédto: https://www.instagram.com/zycie_zaczyna_sie_po_90/

Rosngca aktywnos$¢ osob starszych w mediach spotecznosciowych silnie przyczynia
si¢ do przetamywania stereotypu seniora, ktdry stroni od nowych technologii, a ogranicza

si¢ przede wszystkim do telewizji i radia oraz malo twérczego spedzania czasu w domu.

229 Instagram: https://www.instagram.com/p/C6N8kthIpwU/, dostep z dnia 20 kwietnia 2024 r.
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Granfluencerzy pomagaja spoteczenstwu, normalizujac pozytywne starzenie si¢ i czynigc
korzystanie z medidow spotecznosciowych bardziej dostepnym. Przypominaja, ze bycie
na emeryturze nie oznacza ,,konca”, ze w madrosci i doswiadczeniu tkwi warto$¢, a umie-
jetnos¢ dzielenia si¢ rado$cig nie ma limitu wiekowego.

Za zmianami w mediach spoteczno$ciowych powinny p6j§¢ zmiany w innych rodza-
jach medidow: radiu, telewizji, prasie. Stoi przed nimi nowe zadanie, jakim jest odmitolo-
gizowanie starosci, pokazywanie wielosci jej barw. Media, jezyk, rynek ustug zarowno
publicznych, jak i prywatnych to tylko niektére z elementéw, przez pryzmat ktorych se-
nior jest postrzegany. Zmiany w kazdym z nich wymagaja dtugofalowego procesu, nie-
fatwo jest bowiem skutecznie wptywacé na stereotypy. W tym kontekscie potrzeba zmian
zardwno w wymiarze iloSciowym (obecno$¢ w mediach materiatéw poswieconych oso-

bom starszym), jak i1 jako$ciowym (sposoby prezentowania tematu) 2.

230 M. Szyszka, K. Walotek-Scianska, Osoby starsze w srodkach masowego przekazu [w:] red. K. Wa-
lotek-Scianska i inni, Starzenie sig i staros¢ w dynamicznie zmieniajgcym sie swiecie, Oficyna Wydawnicza
Wyzsza Szkota Humanitas, Sosnowiec — Praha 2013, s. 95.
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Rozdzial 4

Osoby dojrzale na rynku pracy

4.1. Starzenie si¢ spoleczenstw

Demografowie czgsto przywotuja motto demography drives our future but not our
destiny*! (demografia napedza nasza przyszto$é, ale nie nasze przeznaczenie). Zawiera
ono trzy istotne elementy: zrozumienie istoty zmiany demograficznej i jej skutkow, ko-
niecznos$¢ dostosowania, a takze mozliwie oddzialywania na procesy demograficzne.

Co istotne zmienia si¢ przekroj pokoleniowy ludnosci w Polsce. W ostatnich 20 latach
znacznie wzrasta i prognozy pokazuja, ze caly czas bedzie wzrasta¢ liczba osob starszych,
a mlodych jest i bedzie znacznie mniej, czyli mamy odwrotny trend za sprawa m.in. ni-
skiego poziomu dzietno$ci, czy tez pdzniejszego wieku rodzenia pierwszego i1 kolejnych
dzieci, mniejszej sktonno$ci do zawierania matzenstw jak rowniez ostabienia trwaloSci
zwigzkow 1 zmniejszaniu pozadanej liczby posiadanych dzieci. Z drugiej strony, zyjemy
dluzej, a to powoduje starzenie si¢ spoleczenstwa. Trzeba, pomimo wielowatkowej pro-
blematyki zwigzanej z tym zjawiskiem, dobrze wykorzysta¢ to zjawisko i1 wspiera¢ po-
tencjal os6b dojrzatych 1 os6b mtodych, dlatego tez bardzo waznym aspektem oprécz
ekonomicznej jest rOwniez spoteczna akceptacja i1 adaptacja tego zjawiska. Dlatego, tak
wazny jest wizerunek osob dojrzatych i sposéb w jaki nalezy go budowac, wspierac, aby
wydobywac pigkno i potrzebe cztowieka niezaleznie od jego wieku.

Starzenie si¢ spoteczenstw jest naturalng konsekwencja, kiedy dochodzi do spadku
umieralnosci, ale rowniez spadku ptodnosci. Im mniej dzieci pojawi si¢ na swiecie i do
tego im dluzej najstarsze roczniki bedg zy¢ 1 funkcjonowac na swiecie, tym bardziej po-

pulacja si¢ starzeje. Niezalezne od horyzontu przewidywan, nawet po ostatnich latach

B A. Fandrejewska, Demographics; Not Just a Challenge for This Decade, Dziennik Gazeta Prawna,
artykul w dnia 22.03.3033 r., zamieszczony na stronie internetowej Gazety Prawnej https://biznes.gazeta-
prawna.pl/artykuly/8686786.demographics-not-just-a- challenge-for-this-decade.html
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pandemii Covid-19, projekcje ludnosciowe dla Polski, opracowywane co kilka lat przez
rozne instytucje (Eurostat, GUS, ONZ) wskazuja na nastepujacg prawidtowos$¢ — zmniej-
szenie si¢ wielkosci populacji w wieku poprodukcyjnym 1 jej udzialu w ogodlnej liczbie
ludnosci, a takze starzenie si¢ spoleczenstwa i potencjalnych zasobow pracy (wzrost
liczby i1 udziatu 0s6b w wieku 50+, a szczeg6lnie 55-64 lata w populacji ogdtem).

Starzenie si¢ spoteczenstwa, staro$¢ jak i caly proces zmian z tym zwigzanych jest
obecnie gtowng cechg / dziataniem / zagadnieniem demografii europejskiej. O tym fakcie
przemawiaja liczby 1 ich istotny wzrost na przestrzeni najblizszych 30 lat. Liczba ludnosci
w wieku 60 lat ma wzrosna¢ na $wiecie w roku 2050 juz ponad trzykrotnie. Za danymi
z oficjalnej strony Unii Europejskiej do 2050 r. odsetek 0sob w wieku 65+ wyniesie okoto
30 proc. w poréwnaniu z okoto 20 proc. obecnie.’*? Tym samym starzenie sie spote-
czenstw jest 1 bedzie procesem nieuniknionym. Jednak ztozono$¢ zagadnienia zwigza-
nego z procesem starzenia si¢ jednostki implikuje konieczno$¢ interdyscyplinarnego po-
dejscia do tego zagadnienia, ktore laczy wiele nauk: od ergonomii, gerontologii, psycho-
logii poznawczej, psychologii starzenia si¢, socjologii starzenia sig, filozofii, ale tez eko-
nomii, medycyny i nauk technicznych.

Zasadnicze dla przyszto$ci bedzie aktywne i solidarne ,,radzenie sobie” ze starzeniem

sie wszystkich aktorow zycia gospodarczego i spotecznego??

. W gléwnej mierze starze-
nie si¢ spoteczenstw ma charakter globalny 1 dotyka w szczegdlnosci kraje wysoko roz-
wini¢te, zurbanizowane, wysoko uprzemystowione. Ten proces dotyka roéwniez Polske.
W ostatnich dwoch dekadach trwajg przemiany procesow demograficznych takich jak:

- Systematyczne obnizanie si¢ wskaznika urodzen;

- Systematycznie wzrastajaca dlugos$¢ trwania zycia;

- Odchodzenie z rynku pracy generacji z tzw. wyzu demograficznego.

Aby przeciwdziata¢ negatywnym skutkom przebiegu tego procesu i aby w jak naj-
mniej dotkliwy sposob tagodzi¢ jego skutki, konieczna jest solidarnos¢ w dziataniu
wszystkich interesariuszy: politykdw spolecznych, reprezentantow instytucji rynku
pracy, zarzadzajacych organizacjami pozarzadowymi, a w szczego6lnosci pracodawcow

1 spoleczenstwa (jako jednostki).

232Strona internetowa Komisji Europejskiej: https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/priori-
ties-2019-2024/new-push-european-democracy/impact-demographic-change-europe pl

233 ], Jozwiak, 1.E. Kotowska, Przewidywane zmiany liczby i struktury wieku ludnosci w Polsce do 2035
r. i ich skutki ekonomiczne, Narodowa Rada Rozwoju, [w:] Problemy demograficzne Polski i ich skutki
ekonomiczne. Raport z pierwszego posiedzenia Narodowej Rady Rozwoju, Kancelaria Prezydenta RP,
Warszawa 2010, s. 11.
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Rysunek 20. Solidarno$¢ pokoleniowa - systemowe podejscie do wspierania dobrostanu
0s0b dojrzatych na rynku pracy

Starzenie si¢ ludno$ci powinno by¢ postrzegane nie tylko jako wyzwanie, ale takze
jako szansa na petniejszy rozwdj w skali makro-, mezo- i mikroekonomicznej. Starsi lu-
dzie — w sposob formalny lub nieformalny — sg Zrodtem informacji dla ich rodzin, spo-
teczno$ci 1 pracodawcow. Stanowig skarbnice wiedzy plynacej z dosSwiadczenia zycio-
wego 1 lepszego zrozumienia kulturowego kontekstu funkcjonowania, a tym samym
moga pomoc nastepnym pokoleniom unikng¢ powtarzania niektorych bteddéw. Spote-
czenstwa, ktore dostosuja si¢ do zmiany demograficznej, moga czerpa¢ pokazng ,,dywi-

dende dlugowiecznosci” i generowac¢ dzieki temu spoleczng przewage?**

. Osoby dojrzate
pelnig wazne role w rodzinach, organizacjach, spotecznosciach lokalnych, firmach. Sta-
rzenie si¢ $wiatowej populacji przyciaga coraz wieksza uwage mediow, rzadow, tworcow
polityki, urzednikow, organizacji miedzynarodowych i badaczy na catym §wiecie®**. Tym
samym starzenie si¢ ludnosci powinno by¢ dla panstw, miast czy regiond6w ogromng in-
spiracja do podejmowania stosowanych dziatan na wszystkich jego przedpolach wptywa-
jac na dobrobyt danej jednostki, a tym samym ogotu spoteczenstwa, gdyz wspodtczesny
Swiat stoi w obliczu szeregu wyzwan wynikajacych z czestych i1 szybko nasilajacych si¢

réznorodnych zmian w otoczeniu.

24 Strona internetowa World Health Organization, http://www.who.int/ageing/about/age-

ing_life course/en/index.html (kwiecien 2013).
235 L.A. Morgan, S.R. Kunkel, Ageing, Society and the Life Course, Fifth edition., Springer Publisher
Company, 2015, s. 247.
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Starzenie si¢ spoleczenstwa oznacza, ze udziat seniorow (pokolenia w wieku popro-
dukcyjnym) w stosunku do oséb w wieku przedprodukcyjnym (0-17 lat) i produkcyjnym
(18-59/64 lat) bedzie znaczaco przewazal. Na przyktadzie piramidy wieku dla Polski —
mozna zaobserwowac jak znaczgco zmieni si¢ réwniez przekroj spoteczenstwa Polski.
Analizujac piramide wieku dla Polski, w 1990 r. podstawa piramidy wieku (czyli naj-
mtodsze pokolenie) przewyzszalo nad pokoleniem w wieku produkcyjnym, a szczeg6lnie
nad pokoleniem zaliczanym do wieku poprodukcyjnego (po 60/65 roku zycia). W roku
2021r. czyli po 30 latach obserwujemy charakterystyczng zmiane¢ kurczenia si¢ podstawy
piramidy — czyli duzo nizsze warto$ci dla ludnos$ci w wieku przedprodukcyjnym (naj-
mtodsze pokolenie) i zwigkszajaca si¢ liczbg os6b w wieku produkcyjnym i poproduk-
cyjnym, aby w prognozowanym roku 2050 wiek poprodukcyjny (polscy seniorzy) stano-
wili ponad polowe spoteczenstwa polskiego (por. piramida wieku, Rysunek 2).

Rysunek 21. Piramida wieku i ptci w Polsce dla roku 1990, 2021 i prognozowanego 2050

Zrédto: Sytuacja demograficzna Polski do 2021 r., GUS, Warszawa 2022, str. 29.

4.1.1. Wiek niemobilny — symbolika slowa
Wiek mobilny (mobil age) definiuje przedziat wiekowy, zawierajacy si¢ w wieku pro-
dukcyjnym (czyli wieku zdolnos$ci do pracy — tj. dla mezczyzn grupa 18-64 lata, dla ko-

biet - 18-59 lat) i obejmujacy osoby, ktore sa zdolne do zmiany stanowiska, miejsca pracy
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lub ewentualnego przekwalifikowania si¢. Wiekiem mobilnym okresla si¢ przedziat mig-
dzy 18 a 44 rokiem zycia niezaleznie od plci®®.

Przez ludnos¢ wedtug ekonomicznych grup wieku rozumie si¢ ludno$¢ w wieku: pro-
dukcyjnym (wiek zdolnosci do pracy), dla m¢zczyzn przyjeto wiek 18-64 lata, dla kobiet
— 18-59 lat; wérdd ludnosci w wieku produkcyjnym wyréznia si¢ ludnos¢ w wieku mo-
bilnym, tj. w wieku 18-44 lata i niemobilnym, tj. m¢zczyzni — 45-64 lata, kobiety — 45-
59 lat., - nieprodukcyjnym, ktéry dzieli si¢ na ludnos¢ w wieku przedprodukcyjnym, tj.
0-17 lat oraz ludno$¢ w wieku poprodukcyjnym, tj. mezczyzni — 65 lat i wigcej, kobiety
— 60 lat i wiecej?’.

Juz w tym miejscu widzimy z medialnego punktu widzenia, ze niezwykle cenny
1 wazny dla polskiej gospodarki, polskiego systemu spotecznego i catego dobrostanu wiek
ludno$ci w wieku 45-59/64 lata (w zaleznos$ci czy dotyczy kobiet czy mezczyzn) jest
nazywany wiekiem niemobilnym. Ta nomenklatura nadana w polskiej statystyce do opi-
sywania poszczego6lnych przedzialow wiekowych, nie zostata zmieniona z od wielu lat.
W rocznikach statystycznych w poprzednich kilkudziesigciu latach nie budzita ona nega-
tywnego odbioru. Aktualnie nazewnictwo nie poszto za zmianami $wiatopogladowymi.
To co wiele lat temu byto zjawiskiem powszechnym np. ze rodzice czy dziadkowie pra-
cowali w jednej firmie do emerytury, teraz jest praktycznie niespotykanym zjawiskiem
1 rzadkos$cig. Tak samo z urodzeniem pierwszego dziecka kilkadziesiat lat temu 1 aktual-
nie, czy tez podejmowaniem decyzji o péznym macierzynstwie. Jak rowniez dlugosé
naszego trwania zycia. Zmieniamy jezyk opracowan dodajac koncowki zenskie do nazw
funkcji jakie pelnig kobiety — Dyrektorka / Rektorka / Dziekana co byto wrecz rzadkoscia
1 nie mialo takiego zastosowania 50 lat temu. Zmieniamy si¢, natomiast nazewnictwo
w rocznikach statystycznych i publikacjach nie doczekato si¢ zmiany, co powinno by¢
réwniez poddane dyskursowi naukowemu i konsultowane spolecznie, a nast¢pnie wpro-
wadzone 1 zmienione.

Proponujg, aby zastosowa¢ inne nazewnictwo - zamiast ,,wiek niemobilny” — zasto-
sowa¢ sformulowanie ,,wiek ograniczonej mobilno$ci”, lub tez zaprzesta¢ uzywania tego
sformutowania i tylko dzieli¢ w statystyce publicznej wiek produkcyjny na dwie grupy
wiekowe bez ich dodatkowego nazywania. Czyli wiek produkcyjny (czyli zdolnosci do
pracy) w nastepujacych przedzialach: 18-44 lata 1 45-59/64 lata.

236 Portal money.pl, Co oznacza okreslenie wiek mobilny? strona internetowa: https:/praca.mo-
ney.pl/wiadomosci/co-oznacza-okreslenie-wiek-mobilny-6276610309531265a.html
BT Ludnosé. Stan i struktura oraz ruch naturalny w przekroju terytorialnym w 2021 r. Stan w dniu 30
czerwca, Gtoéwny Urzad Statystyczny, Warszawa 2021. str. 15.
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Bez takich nawet drobnych zmian - sposéb naszego postrzegania osdb dojrzatych,
czyli 0séb po 45/50 roku zycia do 60/65 roku zycia bedzie niezwykle trudny. Literatura
naukowa bardzo tatwo poradzita sobie z interpretacjg starosci w kontekscie ustanowienia
wieku emerytalnego. Zaréwno publikacje naukowe, statystyczne definiujg ta grupe bar-
dzo precyzyjnie i uzywanie do tej grupy wiekowej zamiennie przyimka dojrzaty / starszy

czy stowa senior jest zatem uprawnionym i logicznym thumaczeniem zjawiska staroéci®*®,

4.2. Sytuacja demograficzna w Polsce i Malopolsce

Patrzac na wiek i starzenie si¢ z perspektywy badawczej, warto rozpoczaé rozwazania
od demografii. Jerzy Z. Holzer, definiuje demografi¢ jako nauke ,,0 prawidtowosciach
rozwoju ludnosci w konkretnych warunkach gospodarczych i spotecznych badanego te-
rytorium”, ktora ,,zajmuje si¢ statystyczno-analitycznym opisem stanu i struktury ludno-
$ci oraz badaniem 1 oceng zmian wynikajacych z dotychczasowego i przewidywanego
ruchu naturalnego i wedrowkowego”?*°.

Podstawowe dane, ktore sg analizowane przez demografow na catym $wiecie, doty-
czg plci, stanu cywilnego i wlasnie wspomnianego wieku. Statystyki odnoszace si¢ do
wieku pozwalajg okresli¢, na ile dana populacja jest spoleczenstwem ,,starym”, a na ile
,mtodym”. W demografii podziatow starosci jest wiele, co zostato przestawione w roz-
dziale drugim pracy. W tej czg$ci pracy przedstawiajgc sytuacje demograficzng w Polsce
1 Matopolsce, prezentowane dane statystyczne dotyczace osob dojrzatych i1 procesu sta-
rzenia si¢ zasobow sity roboczej - dotyczy¢ beda rowniez osoéb od 45/50 lat, aby moc
pokaza¢ roOwniez sytuacje osob z przedpola przedemerytalnego 1 ich sytuacj¢ na rynku
pracy.

Przyjmuje sig¢, Ze najistotniejsze wskazniki demograficzne opisujgce starzenie si¢ spo-
teczenstwa to**:

- udzial 0osob w wieku poprodukcyjnym w strukturze ludnosci — ludno$¢ w wieku

produkcyjnym to ludnos¢ w wieku zdolnosci do pracy; dla me¢zczyzn, aktualnie

238 A. Brzezinska, Rozwdj w péznym okresie dorostosci. Jak sie nie daé¢ wystawié za margines, Strefa
pracodawcéodw 50+, artykut dostepny na stronie internetowej programu rzagdowego Zielona Linia www.zie-
lonalinia.gov.pl

239 J. Z. Holzer, Demografia, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 13. [w:] K. Za-
morska, M. Makuch, Starzenie sie¢ spoleczenstwa Wymiar spoteczny, gospodarczy i polityczny, Krakoéw,
2018 s. 48.

240K, Zamorska, M. Makuch, Starzenie si¢ spoleczeristwa. Wymiar spoleczny, gospodarczy i polityczny,
Krakow, 2018 s. 48-49.
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wiek 18-64 lata, dla kobiet — 18-59 lat; wsrdd tej grupy wyrdznia si¢ ludno$é
w wieku mobilnym to jest w wieku 18-44 lata, i niemobilnym, czyli m¢zczyzn
w wieku 45-64 lata 1 kobiety w wieku 45-59 lat; ludno$¢ w wieku nieprodukcyj-
nym to ludno$¢ w wieku przedprodukcyjnym, a wigc w wieku do 17 lat; ludnos¢
w wieku poprodukcyjnym to mezczyzni w wieku 65 lat i wigcej, kobiety w wieku
60 lat 1 wiecej;

- mediana wieku ludnosci (wskaznik starosci) — warto$¢ mediany wyznacza granice
wieku, ktory potowa osdb w danej zbiorowosci juz przekroczyta, a druga potowa
jeszcze nie osiagneta;

- obcigzenie demograficzne, czyli obcigzenie ludnosci w wieku produkcyjnym lud-
no$cig w wieku nieprodukcyjnym (wskaznik okresla liczbg¢ ludnosci w wieku
przedprodukcyjnym i poprodukcyjnym razem na 100 oséb w wieku produkcyj-
nym);

- przecietne dalsze trwanie zycia — przewidywana przeci¢tna liczba lat dalszego
trwania zycia dla oséb w okreslonym wieku;

- liczba ludnosci w wieku 65 lat 1 wiecej w stosunku do 1000 0s6b w wieku 0-14
lat**!,

- Piramida wieku i pilci, czyli tzw. histogram - na ktorej przedstawiana jest liczba
0sOb majacych okreslong liczbe lat, takze w rozréznieniu na posiadang pte¢. Na
piramidzie wieku doskonale zobaczy¢ mozna poszczegolne wyze i nize demogra-
ficzne, czyli momenty zwigkszonej lub zmniejszonej dzietnosci w pordwnaniu do
pozostatych okresow.

Pierwszym wskaznikiem sytuacji demograficznej Polski jest zjawisko ,trwania Zy-
cia”. Analizujac wykresy zauwazalna jest tendencja wskazujaca, iz trwanie zycia w Pol-
sce wydhluzyto si¢ znacznie. Wzgledem roku 1950 dalsze trwanie zycia wydtuzylo sie
o 18 lat w stosunku do mezczyzn i ok. 20 lat w stosunku do kobiet**?. Gtéwnym czynni-

kiem zmiany dlugosci trwania zycia przez wiele lat byla zmniejszajgca si¢ umieralnos¢

241 J. Szymanczak, Starzenie sie spoteczeristwa polskiego — wybrane aspekty demograficzne, ,,Studia
BAS” 2012, nr 2/30, s. 9-10, [on-line:] https://depot.ceon.pl/ bitstream/handle/123456789/12152/Jo-
lanta%20Szyma%?20czak%20Starzenie%20si%20%20pol-
skiego%20sp0%20ecze%20stwa%20%20%20wybrane%20aspekty%20demograficzne%20Stu-
dia%20BAS%202012.pdf?sequence=1 — 10 IX 2018.

22 Sytuacja demograficzna Polski do 2021 r., Analizy Statystyczne, GUS, Warszawa 2022 1, s. 15,
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/ludnosc/ludnosc/sytuacja-demograficzna-polski-do-roku-
2021,40,2.html
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niemowlat, a w ostatnich latach coraz wigkszego znaczenia nabierat rOwniez spadek

umieralno$ci 0sob starszych (por. Wykres 1).

Wykres 2. Trwanie zycia w latach 1950-2021 w podziale na kobiety i m¢zczyzn

Zrédto: Sytuacja demograficzna Polski do 2021 r., GUS, Warszawa, str. 15.

Jednakze na skutek epidemii COVID-19 i zwigzanej z nig zwigkszonej liczby zgo-
néw, trwanie zycia w 2021 r. w porownaniu do 2019 r., ulegto skréceniu o 2,3 roku
w przypadku mezczyzn oraz o 2,1 roku w przypadku kobiet (co jest rowniez widoczne
na wykresie 2.)*** Oznacza to tyle, Ze urodzony w 2021 r. chtopiec ma przed soba 71,8
roku przecigtnego trwania zycia (w warunkach umieralnosci z 2021 r.) — a dziewczynka
79,7 roku. Podobnie jak w innych krajach, krétsze trwanie Zycia mg¢zczyzn w Polsce wy-
nika ze zjawiska wysokiej nadumieralno$ci me¢zczyzn, ktdre obserwowane jest we
wszystkich grupach wieku, ale r6znica ta zmniejsza si¢ wzgledem kobiet wraz z wiekiem.
Trwanie zycia jest ponadto mocno zréznicowane przestrzennie.

Kolejnym czynnikiem przedstawiajacym obraz polskiego spoteczenstwa w ujeciu de-
mograficznym jest liczba ludnos$ci. Ponizszy wykres przedstawia liczbg ludno$ci Polski

w podziale na miasto 1 wie$§ oraz ogotem dla calej spotecznosci.

23 Sytuacja demograficzna Polski do 2021 r., Analizy Statystyczne, GUS, Warszawa 2022 1, s. 15,
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/ludnosc/ludnosc/sytuacja-demograficzna-polski-do-roku-
2021,40,2.html
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Wykres 3. Liczba ludnosci Polski w latach 1946-2021

Zrédto: Sytuacja demograficzna Polski do 2021 r., GUS, Analizy statystyczne, Warszawa 2022 r., str. 22.

Liczba ludnosci Polski wynosi ok. 37 908 tys.?**. Kobiety niezmiennie stanowig pra-
wie 52% udziatu w populacji. W innym ujeciu oznacza to, ze na 100 mezczyzn przypada
107 kobiet. Wspotczynnik feminizacji jest zroznicowany ze wzgledu na wiek. W 2021 r.
w$rod ludnosci do 49 roku zycia wystgpuje liczebna przewaga mezczyzn — na 100 mez-
czyzn w tej grupie wieku przypadato niespetna 97 kobiet. Z kolei dla grupy oséb w wieku
50 lat 1 wigcej wspotczynnik feminizacji obecnie wynosi 126, przy czym w najstarszych
rocznikach wieku (75 lat 1 wigcej) na 100 mezczyzn przypada $rednio 199 kobiet. Jest to
wynik dluzszego trwania zycia kobiet, ale na przestrzeni lat parametry te zmniejszajg sie,
np. w 2010 r. wspolczynnik feminizacji dla wieku 70 i wiecej lat wynosit az 180.

W wyniku procesow w zakresie ruchu naturalnego, migracji oraz wydluzania si¢
trwania zycia ludno$ci majg miejsce istotne przeksztatcenia w strukturze ludnosci wedtug
wieku. Mediana wieku mieszkancow Polski wyniosta w 2021 r. prawie 42 lata, tj. o pra-
wie 6 lat wigcej niz w 2000 r. Wiek srodkowy dla m¢zczyzn to ponad 40 lat, a dla kobiet
43 lata (w 2000 r. odpowiednio: ponad 33 i 37 lat)*®.

Tabela 3. Ludno$¢ w wybranych latach wedtug grup wieku

1990 | 200 | 2000 [ 2020 [ 2021 1990 | 2000 [ 2000 | 2020 [ 20m
Grupy wieku
w tysigcach w %
Ludnos$¢ ogélem 38073 ‘ 38 254 | 38530 38089 37908 100 ‘ 100 ‘ 100 ‘ 100 ‘ 100
Biologiczne grupy wieku
0-14 lat 9 495 7294 5 856 5942 5904 24,9 19,1 15,2 15,6 15,6
15-64 lata 24705 26234 27 484 25095 24828 64,9 68,5 71,3 65,9 65,5
65 i wigcej lat 3873 4726 5190 7052 7175 10,2 12,4 13,5 18,5 18,9
Ekonomiczne grupy wieku

przedprodukcyjnym (0-17 lat) 11286 9333 7243 6998 6993 29,6 24.4 18,8 18,4 18,4
produkcyjnym (18-59/64) 21898 23261 24 831 22 631 22 385 57,5 60,8 64,4 59,4 59,1
mobilnym (18-44) 15 447 15218 15424 14 131 13 852 40,6 39,8 40 37,1 36,5
niemoblinym (45-59/64) 6452 8043 9407 8 500 8534 16,9 21 24,4 22,3 22,5
poprodukcyjnym(60/65+) 4 889 5660 6456 8 460 8530 12,9 14,8 16,8 22,2 22,5

24 Narodowy Spis Powszechny 2021, opublikowany na stornie internetowej Gtéwnego Urzedu Staty-
stycznego, www.stat.gov.pl, z dnia 24.11.2023 r.
245 Sytuacja demograficzna Polski do 2021 r., GUS, Analizy statystyczne, Warszawa 2022 1., s. 22.
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie publikacji: Sytuacja demograficzna Polski do 2021 r., GUS,
Analizy statystyczne, Warszawa 2022 r., s. 22.

Rezultatem przemian w procesach demograficznych, a przede wszystkim depresji
urodzeniowej obserwowanej na przestrzeni minionego ponad ¢wier¢ wieku, sg zmiany w
liczbie 1 strukturze ludnosci wedtug wieku (por. Tabela 4), tj. obserwowany do 2015 r.
oraz w 2021 r. spadek liczby dzieci (0—14 lat) oraz nieprzerwany wzrost grupy osob
w starszym wieku (65 lat i wiecej). W 2021 r. liczba dzieci w wieku ponizej 15 lat wy-
niosta ponad 5,9 ml., tj. spadta o 37 tys. w stosunku do poprzedniego roku — liczba uro-
dzen byta nizsza niz liczba 14-latkow opuszczajacych grupe dzieci. Udziat grupy 0-14
lat w populacji Polski wyniost 15,6%. Najnizszy, wynoszacy 15% udziat tej grupy lud-
no$ci miat miejsce w latach 2015-2016; w 2000 r. dzieci stanowily jeszcze prawie 1/5
mieszkancow Polski, a w 1990 r. — 25%. Natomiast niezmiennie ro$nie grupa oséb w
wieku 65 lat i wigcej — w 2021 r. zwigkszyla si¢ o 123 tys. oséb do wielko$ci ponad 7,2
mln, co stanowi 18,9% ogdlnej liczby ludnosci (w 1990 r. osoby starsze stanowity 1/10
ludnos$ci). Wynika to z przenoszenia do populacji w starszym wieku coraz liczniejszych
rocznikdw o0sob urodzonych w latach 50. ubiegtego wieku. Z tego powodu od kilku lat
zmniejsza si¢ liczba 0osob w tzw. wieku dorostym (1564 lata). Podobne zmiany dotycza

ekonomicznych grup wieku (co przedstawia ponizszy wykres).

Wykres 4. Ludno$¢ wedtug ekonomicznych grup wieku w wybranych latach

Zrodlo: Sytuacja demograficzna Polski do 2021 r., GUS, Analizy statystyczne, Warszawa 2022 r., s. 22.
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Przyspieszeniu ulega natomiast proces starzenia si¢ ludnos$ci Polski. Wskazuja na to
tendencje zmian dotyczace udziatu ludnosci w wieku poprodukcyjnym (kobiety — 60 lat
1 wiecej, mezczyzni — 65 1 wiecej). W latach 2000-2021 liczebno$¢ tej zbiorowosci
zwigkszyta si¢ o prawie 2,9 miln do wielkos$ci 8,5 mln, a jej odsetek wzrdst w tym okresie
z niespetna 15% do ponad 22%. Nieznacznie mnigjsze jest zroznicowanie regionalne —
najstarsze w 2021 r. bylo woj. t6dzkie z ponad 25% udziatem os6b w wieku poproduk-
cyjnym, a najmniejszy odsetek (20,7-21%) odnotowano w woj. matopolskim, pomor-

skim i wielkopolskim?*®.

Tabela 4. Ludno$¢ w wieku nieprodukcyjnym na 100 oséb w wieku produkcyjnym

Zrédto: Sytuacja demograficzna Polski do 2021 r., GUS, Analizy statystyczne, Warszawa 2022 r., s. 22.
Kolejng miarg okreslajaca relacje migdzy poszczegdlnymi ekonomicznymi grupami
wieku ludnosci jest wspolczynnik obcigzenia demograficznego, obrazujacy liczbe osdb

w wieku nieprodukcyjnym przypadajaca na 100 osob w wieku produkcyjnym (por. Wy-
kres 3).

Wykres 5. Wspotczynnik obcigzenia demograficznego: osoby mlode i osoby starsze

Zrédto: Sytuacja demograficzna Polski do 2021 r., Analizy Statystyczne, Warszawa 2022

26 Sytuacja demograficzna Polski do 2021 r., GUS, Analizy statystyczne, Warszawa 2022., strona in-
ternetowa Glownego Urzgdu Statystycznego, www.stat.gov.pl
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Wspotczynnik obcigzenia rosnie od roku 2000 i dla poréwnania w 2021 r. wyniost 69
wobec 64 w roku 2000 i 55 w roku 2010. Jednakze bardziej istotne niz warto$¢ ogdlnego
wspotczynnika 1 bardziej niebezpieczne z punktu widzenia demografii sg proporcje
wskaznikow czastkowych (czyli udziat liczby os6b w wieku przedprodukcyjnym oraz
liczby os6b w wieku poprodukcyjnym do zbiorowosci w wieku produkcyjnym). Analiza
wskaznikow czastkowych wskazuje na niekorzystne zmiany w obydwu rozpatrywanych
grupach. Wskaznik obcigzenia dla 0sob w wieku przedprodukcyjnym od 2010 r. pozo-
staje praktycznie bez zmian (na poziomie przedzialu 29-31), natomiast ro§nie znacznie
dla wieku poprodukcyjnego z 22 w roku 1990 do 38 w roku 2021.

W 2021 r. na kazde 100 0s6b w wieku produkcyjnym przypadato 31 oséb w wieku
przedprodukcyjnym, natomiast w wieku poprodukcyjnym — az 38 oséb. Oznacza to, ze
udzial potencjalnych przysztych zasobéw pracy jest mniejszy niz udzial tych, ktorzy ry-
nek pracy juz opuscili. Odwrdcenie tej tendencji wystepuje od ostatnich siedmiu lat**’.

Warto zaobserwowac, ze jeszcze w 2010 r. czastkowe wspotczynniki ksztattowaty sig
na poziomie 29 i 26, ale w latach wcze$niejszych te relacje byly jeszcze korzystniejsze —
w 2000 r. wynosity odpowiednio 40 i 24, a na poczatku lat 90. XX w. — 521 22. Tym
samym stopa zastgpienia byta korzystna dla spoteczenstwa, rynku pracy, gospodarki
1 panstwa. Aktualne relacje miedzypokoleniowe uniemozliwiajg solidarnosciowy party-
cypacyjny model finansowania spoteczenstwa, z uwagi na brak potencjalnych zasobdéw
pracy, aby moc finansowac transfery dla opuszczajacym rynek pracy.

Omowione procesy demograficzne skutkowa¢ bedg rowniez znaczacymi zmianami
relacji liczebno$ci pomiedzy pokoleniami. Wskazuje na to wzrost warto$ci demograficz-
nego wspotczynnika obcigzenia ekonomicznego, mierzacego liczbge os6b w wieku 0-19
lat oraz 65 lat 1 wigcej przypadajacych na 100 os6b w wieku 20-64 lata. Wartos¢ tego
wspotczynnika w 2012 r. wynosita 53,9, podczas gdy w 2080 r. jego prognozowana war-
to$¢ jest niemal 2- krotnie wyzsza 1 wynosi 101,8. Przyrost warto$ci wspotczynnika wy-
nika gtownie ze zmiany relacji pomiedzy liczbg os6b w wieku 65 1 wigcej lat oraz osob
w wieku produkcyjnym, ktéra wzro$nie, wedtug projekcji, z 21,9 do 65,2, czyli niemal
3-krotnie**®.

Przy analizie wskaznikow dot. demografii warto rowniez przeanalizowa¢ wspotczyn-

nik dzietno$ci w Polsce na przestrzeni ostatnich 70 lat. W 1955 roku wystapita w Polsce

247 Sytuacja demograficzna Polski do 2021 r., GUS, Analizy statystyczne, Warszawa 2022., strona in-
ternetowa Glownego Urzgdu Statystycznego, www.stat.gov.pl

248 A. Chlon-Dominczak, Miedzypokoleniowe relacje z perspektywy ekonomicznej, SGH, Warszawa,
2018r.s. 6.
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najwyzsza po wojnie liczba urodzef — 793,8 tys.?*”. W roku 1983 wystapit szczyt dru-
giego powojennego wyzu demograficznego (tzw. baby boom), a od 1984 roku do dnia
dzisiejszego mamy postepujacy proces spadku poziomu dzietnosci.

Polska od kilku dziesiecioleci do$§wiadcza zmian demograficznych zwigzanych
z trwatym przej$ciem do bardzo niskiej ptodnosci, przy jednoczesnym stalym wydtuzaniu
si¢ zycia ludzkiego. Od poczatku wieku wspotczynnik dzietno$ci ogélny w Polsce ksztat-

tuje si¢, niemal nieprzerwanie na bardzo niskim poziomie, ponizej 1,35.

Wykres 6. Wspotczynnik dzietnosci w Polsce w wybranych latach okresu miedzy latami:
1950 a 2020

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych statystycznych z gov.stat.pl

Przedstawiony wykres prezentuje wspotczynnik dzietnosci w Polsce od lat 50-tych
do roku 2020. Co istotne przyjmuje si¢, ze zastgpowalnos¢ pokoleniowa wystepuje przy
wartos$ci wspotczynnika dzietnosci 2,1 do 2.15. Takie wartosci w Polsce byly osiggane
ostatni raz w latach 80-tych XX wieku. Warto zaznaczy¢, ze pomimo wprowadzonej po-
litycznie reformy PIS polegajacej na dystrybucji transferow finansowych w wysokosci
500+ na drugie i kolejne dziecko a dodatkowo od roku 2019 réwniez na pierwsze dziecko,
a od roku 2023 zwaloryzowane do 800+, nie przyczynito si¢ to do wzrostu wspotczynnika
dzietno$ci (pojawil si¢ spadek) tym samym reforma ta nie wprowadzita pozytywnej
zmiany w tym zakresie — czyli zastgpowalno$ci pokoleniowej w Polsce.

Efektem tych proceséw bedzie glebokie zachwianie relacji migdzy liczebno$cig rocz-

nikéw najmtodszych, populacji oséb w wieku produkcyjnym 1 populacji 0s6b

249 K. Zamorska, M. Makuch, Starzenie si¢ spoleczeristwa, Wymiar spoteczny, gospodarczy i polityczny,
Krakow 2018, s. 52.
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najstarszych, co oznacza bezprecedensowe zmiany struktur wieku ludnosci (Wykres 7).
Przyspieszenie procesu starzenia si¢ ludnosci w najblizszych dekadach bedzie wspoiwy-
stepowac ze spadkiem liczby ludnos$ci w wieku produkcyjnym oraz starzeniem si¢ zaso-

bow pracy. Zmiany te sa procesem nieodwracalnym?>’.

Wykres 7. Liczba 0s6b w poszczegdlnych grupach wieku

Zrédto: Sytuacja demograficzna Polski do 2021 r., Analizy Statystyczne, Warszawa 2022.

Analiza proceséw demograficznych wskazala, ze sytuacja ludnosciowa Polski jest
trudna. Prognozy dla Polski rOwniez nie sa optymistyczne, co oznacza, ze stabilnego roz-
woju demograficznego Polski nie mozemy si¢ spodziewac.

Niski od ponad ¢wieréwiecza poziom dzietno$ci bedzie miat negatywny wptyw takze
na przyszta liczbe urodzen, ze wzgledu na zdecydowanie mniejszg w przysztosci liczbe
kobiet w wieku rozrodczym. Z drugiej strony bedzie powodowac — przy stosunkowo dtu-
gim trwaniu Zycia — zmniejszanie podazy pracy oraz coraz szybsze starzenie si¢ spote-
czenstwa poprzez przede wszystkim wzrost liczby i1 udziatu w ogoélnej populacji ludnos$ci
w najstarszych rocznikach wieku (r6znice w strukturze wieku ludnosci przedstawiono na
piramidach wieku dla lat 1990, 2021 1 2050).

Najmlodszymi regionami w 2040 r. beda pomorskie, wielkopolskie, mazowieckie
oraz malopolskie — czyli wojewddztwa z silnym rynkiem pracy oraz zapleczem naukowo
— badawczym 1 akademickim.

Wyniki prognozy wskazuja, ze do 2050 r. liczba ludnosci Polski zmniejszy si¢ o 4,4
mln 0s6b (dla przypomnienia — od 1990 roku zwigkszyta si¢ o okoto 310 tys.). Najwiek-
szy wplyw na ten stan rzeczy bedzie miata umieralno$¢ (przewiduje si¢, ze w 2050 r.

liczba zgonow siegnie blisko 430 tys.). Bedzie to konsekwencjg migdzy innymi tego, ze

20 E. Kotowska E, A.Chton-Domificzak, Zarzqdzanie finansami publicznymi w kontekscie zmiany de-
mograficznej, Studia ekonomiczne 1, (LXXII) 2012, s. 9-25.
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w wiek najwigkszej umieralnos$ci systematycznie beda wchodzi¢ roczniki nalezace do
wyzu demograficznego z drugiej potowy lat 50. XX wieku — czyli obecni okoto 60-lat-
kowie. Natomiast wiek emerytalny zaczng osigga¢ obecni 30/40—latkowie. Mediana
wieku ludno$ci wyniesie ponad 52 lata, czyli o ok. 11 lat wigcej niz obecnie, co oznacza,
ze ponad potowa mieszkancow Polski b¢dzie miata ponad 50 lat. Prognoza nie przewi-
duje wzrostu liczby urodzen, co prawda zaktada wzrost wspotczynnika dzietnosci, ale
liczebno$¢ potencjalnych matek (obecnie sg to kilkuletnie dziewczynki) spowoduje, ze
liczba urodzen bedzie stosunkowo niska (ok. 255 tys. w 2050 r.). Najbardziej zmniejszy
si¢ liczba mieszkancoOw woj. opolskiego oraz swigtokrzyskiego, najmniej mazowiec-
kiego, pomorskiego i matopolskiego.

Pod wzgledem liczby ludno$ci Matopolska jest czwartym najwigkszym wojewddz-
twem (po mazowieckim, $laskim i wielkopolskim), z liczbg ludno$ci stanowiaca 8,7%
ogotu ludnosci Polski, zag pod wzgledem gestosci zaludnienia (220 os/km?, Polska: 123
os/km?) zajmuje druga lokate (po wojewddztwie $laskim). Struktura wiekowa na tle in-
nych regiondéw jest korzystna. Wspdtczynnik obcigzenia demograficznego w Matopolsce
wynosi 57. Oznacza to, iz na 100 Matopolan w wieku produkcyjnym przypada 57 Mato-
polan w wieku nieprodukcyjnym (z czego 29 Matopolan to osoby mtode do 17 roku zZycia,
a 26 Matopolan to osoby, ktore osiagnety juz wiek emerytalny).

Wspotczynnik obcigzenia demograficznego w Matopolsce jest wyzszy niz w kraju
(Srednia dla Polski — 55), ale wynika on ze stosunkowo wysokiego odsetka ludzi mtodych
(w wieku przedprodukcyjnym — 19,8% w poroéwnaniu z 18,7% dla Polski), 1 nizszego
odsetka os6b w wieku poprodukcyjnym na poziomie 16,6% ($rednia dla Polski to 17%).
Korzystna w poréwnaniu z innymi regionami struktura wiekowa ma si¢ utrzymywacé
w kolejnych latach. Prognozy na najblizsze 30 - 50 lat wyraznie wskazuja na postepujace
procesy starzenia si¢ spoteczenstwa, przy czym Malopolska nalezy do obszarow relatyw-
nie mlodych, chociaz takze starzejacych sie. W 2035 roku Matopolska ma by¢ jednym
z najmtodszych regionéw w kraju (3 miejsce w rankingu po wojewddztwach: pomorskim
1 wielkopolskim). Ta korzystna z jednej strony tendencja jest jednak wzgledna, poniewaz
Matopolska, tak jak inne regiony, stanie réwniez w obliczu podjecia wyzwan zwigzanych
ze zmianami struktury demograficznej. Oznacza to zmniejszajaca si¢ liczbe osob, ktore
beda wchodzity na rynek pracy w stosunku do liczby ludnosci, ktéra rynek ten juz opusci
osiggajac wiek emerytalny, co w perspektywie oznacza spadek liczby osob na rynku

pracy i istotny wzrost liczby os6b na emeryturze.
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Czgsto regulacje prawne, ktore miaty chroni¢ osoby w wieku przedemerytalnym dzia-
faja na ich niekorzys¢. Polskie przepisy gwarantuja kompleksowa ochrone pracownika,
ktoremu brakuje nie wigcej niz cztery lata do emerytury. Zgodnie z art. 39 Kodeksu pracy
osoby takiej pracodawca nie moze zwolni¢ z pracy, ani zmieni¢ jej warunkoOw umowy.
Zdaniem wielu pracodawcow bariera przed zatrudnianiem oséb starszych jest wtasnie 4-
letni okres ochronny, czyli sytuacja, w ktorej pracodawca nie moze wypowiedzieé
umowy o prace pracownikom, ktorym do osiggnigcia wieku emerytalnego brakuje czte-
rech lat lub mniej. Okres ochronny zostat wprowadzony w celu zwigkszenia ochrony star-
szych pracownikow przed zwalnianiem, a rozwigzanie to przynosi skutek odwrotny do
zamierzonego — pracodawcy boja si¢ zatrudnia¢ osoby w wieku przedemerytalnym

z obawy, ze nie bedzie mozna ich zwolni¢*!.

4.3. Prognoza demograficzna dla Malopolski

Wedhug prognozy w 2050 r. 252 (w porownaniu z 2013 r.) w miastach wojewodztwa
matopolskiego najbardziej zmniejszy si¢ liczba 0s6b w wieku 25-29 lat — 0 50,2%, a na
wsi w wieku 20-24 lata — o 32,8%. Najwigkszy wzrost liczby ludno$ci zar6wno w mia-
stach, jak i na wsi wystapi natomiast w$rdd osob w wieku 85 lat 1 wigcej (odpowiednio
o okoto 240% 1 260%) oraz w wieku 70-74 lata (odpowiednio 0 91,3% 10 157,2%).

W 2035 r. wiek srodkowy (mediana wieku) ludnosci wojewodztwa matopolskiego
wyniesie 47,3 roku wobec 48,6 roku w Polsce, co uplasuje wojewddztwo na drugim miej-
scu pod wzgledem najnizszego wieku $rodkowego sposrdd wszystkich wojewddztw.
W 2050 r. mediana wieku w wojewddztwie matopolskim wyniesie 51,2 roku i1 bedzie
o 1,3 roku nizsza niz dla Polski ogotem.

W wojewodztwie matopolskim w okresie 2013-2050 r. liczba os6b w wieku 65 lat
1 wiecej zwigkszy si¢ ponad 2-krotnie do 1021,7 tys. w 2050 r., a oséb w wieku 80 lat
1 wigcej wzrosnie ponad 2,5-krotnie do poziomu 326,1 tys., przy czym wojewddztwo
matopolskie bedzie nalezato do grupy wojewddztw o najnizszym odsetku tych osob

w regionie i zajmie czwartg lokate na tle wszystkich wojewddztw.

Rysunek 22. Struktura ludnosci Matopolski wedtug biologicznych grup wieku.

B Artykut zamieszczony na stronie rzgdowej Ministerstwa Rodziny i Pracy - strona internetowa:
www.50plus.gov.pl

22 Prognoza demograficzna na lata 2014-2050 dla Wojewddztwa Matopolskiego, infografiki przygoto-
wane na podstawie danych GUS.
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Zrédto: Prognoza demograficzna na lata 2014-2050 dla Wojewodztwa Matopolskiego, GUS.

Rysunek 23. Piramida ptci i wieku dla Matopolski w roku 2013 wraz z prognozowanymi
warto$ciami dla 2035 1 2050 roku

Zrédto: Prognoza demograficzna na lata 2014-2050 dla Wojewodztwa Matopolskiego, GUS.

W 2050 r. liczba kobiet w wieku 65 lat 1 wigcej wyniesie 569,6 tys. 1 bedzie wyzsza
0 91,7% w poréwnaniu z 2013 r. (wzrost w miastach i na wsi odpowiednio o 68,5%
1 119,9%), natomiast liczba mezczyzn w tej grupie wiekowej zwigkszy si¢ o 138,1%
1 wyniesie 452,1 tys. (wzrost w miastach 1 na wsi odpowiednio o 105,2% 1 176,3%).

Przewiduje si¢, ze zjawisko podwojnego starzenia si¢ spoleczenstwa (udziat liczby

ludno$ci w wieku 80 lat i wigcej w liczbie ludnosci w wieku 65 lat i wiecej) bedzie
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narastato. W wojewddztwie matopolskim udzial ten zwigkszy si¢ zarowno w miastach

z25,6% w 2013 r. do 32,7% w 2050 r., jak 1 na wsi odpowiednio z 27,6% do 31,2%.
Warto rowniez przeanalizowac indeks starosci, czyli liczbe osob w wieku 65 lat (eme-

rytow / seniorow) i wigcej do liczby osob do lat 14. Indeks staros$ci zostal przedstawiony

w sposob graficzny na ponizszym wykresie.

Wykres 8. Indeks starosci w Matopolsce
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych GUS zamieszczonych w: Prognoza demograficzna na
lata 2014-2050 dla Wojewddztwa Matopolskiego.

Indeks starosci w Malopolsce w roku 2013 wyniost 92 osoby, a prognozy na rok
2035 zaktadaja, ze bedzie to 175 oséb, a w roku 2050, az 248 oséb. W miastach ten

wskaznik bedzie wyzszy od $redniej dla Matopolski, a nizszy na matopolskiej wsi.

Rysunek 24. Ludno$¢ Matopolski wedtug ekonomicznych grup wieku
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Zrédto: Prognoza demograficzna na lata 2014-2050 dla Wojewodztwa Matopolskiego, Gtowny Urzad Sta-
tystyczny, Krakow, 2023.

Wojewddztwo matopolskie w 2050 r. bedzie nalezato do grupy wojewddztw o naj-
nizszym spadku liczby ludnosci w wieku przedprodukcyjnym i produkcyjnym w sto-
sunku do 2013 r. (odpowiednio czwarta i trzecia lokata spo$rod wszystkich wojewoddztw).
Zjawisku temu towarzyszy¢ bedzie jeden z najwigkszych przyrostow liczby oséb w

wieku poprodukcyjnym (czwarta lokata).

To pokazuje, ze partycypacyjny / solidarnosciowy model wpierania starszego poko-
lenia (przechodzacego na emeryture w wieku 65+) przez mtodsze pokolenia w wieku
produkcyjnym jest niemozliwy do utrzymania, tym samym czekajg nas zapewne kolejne

zmiany 1 reformy polskiego systemu emerytalnego.

Wykres 9. Struktura ludno$ci Matopolski wedlug ekonomicznych grup wieku
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Zrédto: Prognoza demograficzna na lata 2014-2050 dla Wojewodztwa Matopolskiego, GUS, Krakow 2023.

Wykres 10. Ludno$¢ wedlug nieprodukcyjnych grup wieku na 100 oséb w wieku
produkcyjnym w Malopolsce
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS zamieszczonych w: Prognoza demograficzna na
lata 2014-2050 dla Wojewodztwa Matopolskiego, Krakow 2023.
Na podstawie danych prognozowanych w Matopolsce zamieszkiwato 3 360 600

mieszkancow. Prognozy wskazujg, ze w roku 2035 bedzie w Matopolsce mieszkalo o
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23 300 osob wiecej niz w roku 2013 z tendencja spadkowa w roku 2050 do roku 2013 o
81 200 os6b. Udziat ludnosci wojewodztwa matopolskiego w ogoélnej liczbie ludnosci
kraju wyglada nastepujaco: w 2013 r. — 8,7%, w roku 2035 — 9,3% do 9,7% w roku 2050.
Mieszkancy Matopolski beda przeprowadza¢ si¢ z miast na wies: w 2013 r. - 48,7%
mieszkancow Matopolski zamieszkiwato w miastach, w 2035 bedzie to 45,4%, a w roku
2050 juz tylko 43,3%. W 2013 roku w Malopolsce obserwowany byt dodatni przyrost
naturalny (na poziomie 1,2). Prognozy sa drastycznie niepokojace, gdyz przyrost natu-
ralny w 2035 r. wyniesie (minus) -2,6 a w roku 2050 az — (minus) -3,7. Odsetek oséb w
wieku 65 lat 1 wigcej w 2013 r. stanowit 14,5%, prognozy pokazuja, ze w roku 2023
bedzie wynosit 23%, a w prognozowanym 2050 roku — az 31,2%. Tym samym o0s6b star-
szych po 65 roku zycia bedzie przybywac, jednoczesnie bedzie wydtuzato si¢ przecietne
trwanie zycia. W 2013 r. statystycznie Matopolanin zyt 74,8 lat, a kobieta -82 lata. Pro-
gnozy pokazuja, ze trwanie zycia wzro$nie w roku 2035 do: 85,4 dla kobiet i 79,5 dla
mezczyzn, aby w roku 2050 — kobieta zyta przecigtnie 88 lat a mgzczyzna 83 lata. Dane

przedstawia ponizszy rysunek.

Rysunek 25. Dane statystyczne dot. ludnosci Matopolski w latach 2013, 2035 i 2050

Zrédto: Osoby powyzej 50. roku zycia na rynku pracy w 2021r., rysunek pobrany w dniu 27.03.2023 r. ze
strony internetowej Ministerstwa Rodziny, Pracy i Polityki Spotecznej: https://www.gov.pl/web/rodzina,
Warszawa 2023.
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4.4. Kontekst spoleczno-gospodarczy

Starzenie si¢ spoleczenstwa to problem, ale i wyzwanie, ktore dotyczy Polski, ale
rowniez dotyczy panstw europejskich. Kraje Europy Zachodniej zmierzyty si¢ po raz
pierwszy z tym zagadnieniem juz kilkadziesiat lat temu, wypracowujac tym samym wiele
mechanizmow oddziatywujacych na ten problem.

Bazujac na danych Gtownego Urzedu Statystycznego mozna stwierdzié, ze potencjat
0s6b w wieku powyzej 50 lat nadal nie jest w pelni wykorzystywany, cho¢ sytuacja
w tym zakresie rok do roku poprawiala si¢ znacznie. Przyktadem jest wskaznik zatrud-
nienia dla oséb w wieku 55-64 lata, ktory w Matopolsce wynidst w 2005 1, -33,5%,
w 2014 roku — 43,6%, a w 2021 roku juz 56.9%.

Czy wystepuja bariery §wiatopogladowe w zatrudnianiu oséb dojrzatych — 0s6b nie-
mobilnych zawodowo — czyli 0s6b po 45/50 roku zycia. W artykule ,,Pie¢dziesieciolat-

kowie aktywni zawodowo — jak nie da¢ si¢ zwolni¢ z pracy” zamieszczonego na stronie

www.50plus.gov.pl pokazane jest, ze pracodawcy nie chcg zatrudnia¢ oséb 50+, bowiem
czesto uwazaja, ze osoby te sa mato wydajne, pracuja wolniej, czgéciej choruja, boja sie
zmian, nie chcg podnosi¢ swoich kompetencji, sg oporni na nowinki techniczne 1 nau-
kowe. A jak to wyglada od strony badan

Jak wynika z badan Migdzynarodowego Instytutu Analiz i Systemoéw Stosowanych
w Laxenburgu w Austrii jest to mechanizm zwrotny — dlugowieczno$¢ 1 poziom wy-
ksztatcenia sg skorelowane. Ksztalcenie ustawiczne juz dzis$ jest przydatne w utrzymaniu
si¢ na rynku pracy, ale w nieodleglej przysztosci stanie si¢ koniecznoscia. Wiedza i umie-
jetnosci nabyte do 30 r.z. przestaja wystarczac na cate zycie zawodowe. Ta sytuacja be-
dzie wymaga¢ od pracownikow dodatkowego czasu i srodkéw finansowych na uczenie
sie nowych rzeczy (,,re-learning”) i przekwalifikowanie (,,re-skilling”)*>>.

Potrzeba ciggltego dostosowania si¢ pomoze ludziom zachowac cechy charaktery-
styczne dla okresu dojrzewania (neotenia), ktére zwickszaja elastycznos$¢ i zdolnosci ad-
aptacyjne. ,,Jesli w przysztosci wiek przestanie determinowa¢ dany etap zycia, czgstsze

beda przyjaznie miedzypokoleniowe, poniewaz ludzie z réznych grup wiekowych beda

233 Pracownicy 50 plus. Jak bedzie wyglgdala nasza zawodowa przysztosé — 8 sierpnia 2019 r., artykut
zamieszczony na stronie internetowej PARP, https://www.parp.gov.pl/component/content/ar-
ticle/57369:pracownicy-50-plus-jak-bedzie-wygladala-nasza-zawodowa-przyszlosc

113


http://www.50plus.gov.pl/
https://www.parp.gov.pl/component/content/article/57369:pracownicy-50-plus-jak-bedzie-wygladala-nasza-zawodowa-przyszlosc
https://www.parp.gov.pl/component/content/article/57369:pracownicy-50-plus-jak-bedzie-wygladala-nasza-zawodowa-przyszlosc

znajdowac si¢ na podobnym etapie. Taki uktad pozwoli starszym osobom zachowa¢ dtu-
zej mlodo$¢ — podsumowuje Pawet Chaber.

Ztozonos¢ dotychczasowych zwigzkow pomiedzy demografiq a sytuacjg na rynku
pracy jest ostrzezeniem przed zbyt uproszczonymi wnioskami dotyczgcymi przysztosci®™?.

Pomimo znaczacych skutkow jakie niesie demografia i znaczne kurczenie si¢ liczby
0so6b w wieku przedprodukcyjnym na rzecz os6b w wieku poprodukcyjnym, co rysuje
nam potencjalne zagrozenia dla gospodarki i1 rynku pracy, sktania to mimo wszystko do
zastanowienia si¢ nad tym, na ile sa one realne oraz jak rozwijac¢ si¢ bedzie rzeczywista
sytuacja na polskim czy tez regionalnym, w tym malopolskim, rynku pracy. Odpowiedz
na to pytanie jest bardzo skomplikowana i niezwykle trudna przez zauwazalng ztozono$¢
uwarunkowan 1 czynnikow oddziatujacych na rynek pracy. Warto pamigtac, ze procesy
demograficzne sg tylko jednym z nich i juz choéby z tego powodu nie muszg by¢ roz-
strzygajace dla gospodarki.

Eksperci wskazuja, ze zmiany demograficzne sktania¢ beda przede wszystkim do bar-
dziej racjonalnego wykorzystania dostepnych w kraju zasobow silty roboczej miedzy in-
nymi poprzez rozszerzenie zatrudniania grup dotychczas stabiej wykorzystywanych na
rynku pracy, tj. kobiet, mtodziezy, os6b niepelnosprawnych, os6b w wieku poprodukcyj-
nym czy tez bezrobotnych®>.

Gtoéwny Urzad Statystyczny wskazal, Ze na polskim rynku pracy aktywnych zawo-
dowo pozostaje 34 proc. os6b miedzy 50 a 64 r.z. Polska zajmuje dopiero 30. miejsce
w rankingu PwC ,, Golden Age Index”, oceniajacym poziom wykorzystania potencjatu

0s6b w wieku powyzej 55 lat.?>¢

,»Aby liczba pracujacych w gospodarce nie malata, ko-
nieczna staje si¢ aktywizacja zawodowa ludnos$ci. Zwazywszy, ze bezrobocie w Polsce
jest jednym z najnizszych w Europie, a wskaznik zatrudnienia os6b pomigdzy 25. a 50.
r.z. oscyluje wokot 80 proc., najwieksze mozliwosci stwarzaja mtodsze (15+) 1 starsze
roczniki (50+). Trzeba jednak pamigtac, ze liczebnos$¢ grupy wiekowej 15-24 systema-

tycznie si¢ zmniejsza, co pokazuje piramida wieku i1 wszelkie dane statystyczne. Tym

234 K. Sipurzynska-Rudnicka, Przysztosé demograficzna Polski a rynek pracy, Wroctawskie Studia Po-
litologiczne, Instytut Politologii, nr 24, 2018, s. 104-118, DOI:10.19195/1643-0328.24.8

255 Zob. A. Skorska, Uwarunkowania demograficzne, [w:] Ekonomia rynku pracy, red. D. Kotlorz, Ka-
towice 2007, s. 79-80. [w:] K. Sipurzynska-Rudnicka, Przysztos¢ demograficzna Polski a rynek pracy,
Wroctawskie Studia Politologiczne, Instytut Politologii, nr 24, 2018, s. 104-118, DOI:10.19195/1643-
0328.24.8

2% Pracownicy 50 plus. Jak bedzie wygladata nasza zawodowa przyszto$¢ — 8 sierpnia 2019 r., glos
ekspercki Pawel Chaber, strona internetowa PARP: https://www.parp.gov.pl/component/content/ar-
ticle/57369:pracownicy-50-plus-jak-bedzie-wygladala-nasza-zawodowa-przyszlosc
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samym w najliczniejszej grupie 50-65+ jest potencjat w duzej mierze jeszcze niedosta-
tecznie wykorzystywany.

Z analizy danych statystycznych wynika, ze w Polsce sa wcigz znaczne rezerwy sily
roboczej, po ktore mozna siegnag¢ w najblizszych latach. Obejmujg one migedzy innymi
blisko 5,5 mln 0séb biernych zawodowo w wieku produkcyjnym (18— 59/64 lat) lub 7,6
mln biernych zawodowo w wieku produkcyjnym wg definicji Eurostat (15-64 lat)>>’. Tak
duze rozmiary tej populacji powigzane s3 z wcigz niskimi w naszym kraju wskaznikami
zatrudnienia kobiet (45,5%), mtodziezy (tj. 28,9% dla wieku 15-24 lat oraz 49,2% dla
wieku 2024 lat), niepelnosprawnych (14,1%), os6b w wieku okotoemerytalnym (47,5%
dla wieku 55-64 lat) czy tez ludnosci w wieku poprodukcyjnym 60-65 lat i wigcej
(8,1%)*®. Zaprezentowane wskazniki obrazujg duze obszary niewykorzystanego jak do-
tad potencjatu ludzkiego. Do rezerw sily roboczej w najblizszym okresie zaliczy¢ tez
mozna wcigz znaczace zasoby bezrobotnych, tj. 1,3 mln 0s6b wedlug rejestrow urzedow
pracy? lub 0,9 mln wedtug BAEL. W rozwazaniach na temat wptywu przewidywanych
zmian demograficznych na gospodarke i rynek pracy w dluzszej perspektywie czasowej
nalezy zachowaé wigksza ostroznos$¢. Dotychczasowe statystyki spoteczno-demogra-
ficzne wskazuja bowiem na ztozono$¢ zaleznosci miedzy zmianami demograficznymi
a rynkiem pracy czy tez w szerszym uje¢ciu pomiedzy demografig a gospodarka. Tym
samym przestrzegaja przed zbyt uproszczonymi wnioskami na ten temat.

Elzbieta Maczynska zwraca uwage na to, ze migdzy demografiag a wzrostem gospo-
darczym 1 sytuacjg na rynku pracy wystepuja ztozone sprzg¢zenia zwrotne, ktore nie pod-
daja si¢ prostej ocenie ilosciowej. Rezultaty tych powigzan uzaleznione s3 bowiem od
wielu czynnikéw — zarowno ilo$ciowych (ilos¢ 1 struktura wiekowa ludnosci, struktura
wyksztatcenia, wspotczynniki aktywnos$ci zawodowej ludnos$ci, poziom inwestycji, po-
ziom konsumpcji), jak i1 jakosciowych (np. jakos$¢ edukacji, ksztatcenia 1 kwalifikacji;
czynniki kulturowe, polityczne itp.), przy czym wsrod czynnikow jakosciowych rozstrzy-
gajace znaczenie ma polityka gospodarcza, a ona z kolei jest pochodng przyjetych roz-

260

wiazan ksztattujacych ramy ustroju spoteczno-gospodarczego™". Warto w tym miejscu

podkresli¢, ze czynnik demograficzny okresla przede wszystkim rozmiary podazy pracy,

257 Stan na IV kwartat 2016 r. Zob. szerzej: Monitoring Rynku Pracy. Kwartalna informacja o rynku
pracy, Opracowanie sygnalne GUS, Warszawa, 23 lutego 2017 r., s. 14.

28 Tamze, s. 7-8.

2% Bezrobocie rejestrowane. I-IV kwartat 2016 r., GUS, Warszawa 2017, s. 13.

260 B, Maczynska, Przetom cywilizacyjny a wzrost gospodarczy. Niedocenione aspekty demograficzne,
»Biuletyn Rzadowej Rady Ludnosciowej” 2010, nr 55, s. 18.
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natomiast stopien zagospodarowania tej podazy wynika gtéwnie z poziomu rozwoju
strony popytowej rynku pracy oraz czynnikow okreslajacych rozmiary popytu na prace,
w tym glownie takich czynnikdéw pierwotnych, jak: popyt na wytwarzane dobra i ustugi,
wydajno$¢ pracy, czas pracy oraz poziom plac realnych?®!.

Kazdy z tych czynnikow jest uwarunkowany wieloma innymi czynnikami natury eko-
nomicznej, techniczno-technologicznej, kulturowej, instytucjonalno-prawnej czy poli-
tycznej. Demografia nie musi zatem przesadza¢ o sytuacji na przysztym rynku pracy
1 charakterze nierownowagi na tym rynku, gdyz jak zauwaza w rozwazaniach na ten temat
Janina Jozwiak, ,,trudno przewidzie¢ jakie zmiany na rynku pracy (cho¢by z powodu roz-
woju technologii) nastapia w najblizszych pieciu dekadach?>”.

W styczniu 2021 r. Komisja Europejska opublikowata zielong ksiege w sprawie sta-
rzenia si¢ spoteczenstwa. Rozpoczeta tym samym szeroko zakrojong debatg na ten temat.
Zasadnicze kwestie to jak przewidywaé¢ wyzwania i mozliwo$ci zwigzane ze starzeniem
si¢ spoteczenstwa i na nie reagowaé oraz jakimi metodami utrzymac¢ dobrg jakos$¢ zycia
w starzejacym si¢ spoleczenstwie. Wklad w konsultacje publiczne w sprawie zielonej
ksiegi pomogt okresli¢ $rodki niezbgdne do wspierania odpornosci gospodarczej 1 spo-
lecznej w starzejacym si¢ europejskim spoteczenstwie. 7 wrze$nia 2022 r. Komisja Eu-
ropejska przedstawita europejska strategie w dziedzinie opieki, ktéra bedzie wspierac
wdrazanie zasad zapisanych w Europejskim filarze praw socjalnych, w szczego6lnosci za-
sad dotyczacych réwnosci plci, rownowagi migdzy zyciem zawodowym a prywatnym,
opieki nad dzie¢mi, wsparcia dla dzieci 1 opieki dlugoterminowej. Strategia ta stanowi
odpowiedz na zmiany demograficzne, ktore zachodza w Unii Europejskiej, 1 stawia na
pierwszym miejscu ludzi, od dzieci do osob starszych. Strategii towarzysza dwa zalecenia
dla panstw cztonkowskich: w sprawie rewizji celow barcelonskich dotyczacych wezesnej
edukacji 1 opieki nad dzieckiem oraz w sprawie dostgpu do przystepnej cenowo opieki
dtugoterminowej wysokiej jakosci. W grudniu 2022 r. obydwa zalecenia zostaty przyjete

przez Rade. Komisja bedzie wspiera¢ panstwa cztonkowskie we wdrazaniu tych zalecen.

4.4.1. Ekonomia pokoleniowa: Podstawowe zalozenia

261
262

J. Unolt, Ekonomiczne problemy rynku pracy, Katowice 1999, s. 30-31.
J. Jozwiak, Demograficzne uwarunkowania rynku pracy w Polsce, [w:] red. M. Kietkowska, Rynek
pracy wobec zmian demograficznych, ,,Zeszyty Demograficzne” nr 1, Warszawa 2013, s. 22.
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Zmiany wielko$ci oraz struktury wieku ludnos$ci wptywaja na gospodarke. Zachowa-
nie ekonomiczne jednostek zmienia si¢ wraz kolejnymi etapami przebiegu zycia. Eduka-
cja, zaktadanie rodziny i urodzenie dzieci, wejscie w aktywnos¢ zawodowa, a takze pro-
duktywnos$¢, oszczednosci 1 konsumpcja zmieniajg si¢ z wiekiem. Zmiany struktury
wieku wptywaja zatem na liczbe 0s6b uczeszczajacych do szkot, pracujacych oraz tych,
ktorzy zakonczyli swoja aktywno$¢ zawodowa 1 przeszli na emeryture. Ze wzgledu na
rosngcy udzial osob starszych w populacji, w najblizszych dekadach na rozwoj sytuacji
spoteczno-gospodarczej znaczacy wplyw bedzie miato zachowanie tych oséb, w tym dhu-
go$¢ ich aktywno$ci zawodowej, poziom konsumpcji, a takze oczekiwania wobec sys-
temu ochrony zdrowia. Zachowanie i liczebno$¢ jednej grupy ma takze wptyw na sytua-
cje ekonomiczng i zachowanie pozostatych grup. Na przyktad, oczekiwania dotyczace
zabezpieczenia spotecznego 0sob starszych moga wplywac na wysoko$¢ podatkow i skta-
dek optacanych przez pokolenie pracujace, aby sfinansowa¢ poziom transferéw publicz-

nych wynikajacy z realizacji tych oczekiwan®.

4.4.2. Aktywnos$¢ na rynku pracy

W polityce rynku pracy bardzo odmiennie traktuje si¢ osoby w réznym wieku. Ob-
serwacja od wielu lat chociazby polityki rynku pracy poprzez realizacj¢ projektow unij-
nych czy tez ustaw, w tym ustawy o instytucjach rynku pracy, bardzo wyraznie dokonuje
segregacji 1 braku asymilacji migdzy poszczegdlnymi grupami wiekowymi. Dla osoéb
mtodych programy nastawione sa na edukacj¢ oraz pomoc w wejs$ciu po raz pierwszy na
rynek pracy lub szybki powr6t na niego, natomiast dla osob dojrzatych koncentracja po-
lega w duzej mierze na wydtuzaniu ich aktywnosci zawodowej, poprawie warunkow ich
pracy, czy tez zwigkszeniu tej grupy osob w ksztatceniu ustawicznym?*.

Z jednej strony badania ,,projektu 50+*%° pokazaty, ze osoby bezrobotne (szczegol-
nie dlugotrwale), maja wigksza che¢ pracy 1 wspotpracy z osobami w podobnym / zbli-
zonym do siebie wieku. ROwniez osoby, ktore sg ich doradcami, trenerami lepiej jak maja
podobny wiek, bo to jest dla nich gwarantem, ze posiadaja tez wiedz¢ nie jedynie wye-

dukowana, ale tez madro$¢ nabyta.

263 Miedzypokoleniowe relacje z perspektywy ekonomicznej, SGH, Warszawa, 2018 r. s. 12.
263 4ktywnosé na rynku pracy, Pokolenia Solidarni w Rozwoju, praca red., OEES, Krakow 2021, s. 171-
173.
265 A. Popielska-Borys, B. Sochan, 50+ dojrzali, potrzebni, kompetentni, WUP Krakow, Krakow 2015.
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Z drugiej strony wobec rdéznorodnos$ci postaw dotyczacych pracy i posiadanych kom-
petencji r6znych os6b powinno odchodzi¢ si¢ od programow aktywizacyjnych nakiero-
wanych na osoby w podobnym wieku — kiedy to wiek (jego przedziat) jest gtéwng deter-
minantg adresowania danego wsparcia, na rzecz szerszego spojrzenia na catg spotecznosé
(dang spotecznos¢) — np. pracownikow danej firmy, Uczelni, mieszkancow jakie$ spo-
tecznosci pod wzgledem zamieszkania, przynaleznosci do jakiego$ stowarzyszenia itp.
Takie rozwigzanie bedzie umozliwialo wykorzystywanie cech poszczegdlnych osob nie-
zaleznie od ich wieku a biorgc pod uwage potencjat jednostki tkwigcy w kazdym z nich
(w kazdej osobie) pod katem wielopokoleniowosci i potencjatu drzemigcego w réznorod-
noéci.?®® To tez bedzie budowato $rodowisko, warunki i atmosfere dla dtuzszej pracy za-
wodowe;j.

Zarzadzanie wiekiem (age management) to kluczowa strategia ograniczajgca nega-
tywny wpltyw zmian demograficznych na zatrudnienie przez umiejetno$¢ zarzadzania
wielopokoleniowa i wielokulturowa organizacja. Elementami zintegrowanej strategii za-
rzgdzania wiekiem zaproponowanymi przez Negele 1 Walkera powinny by¢: zmiany po-
staw w organizacjach i w spoteczenstwie w celu u§wiadamiania ludziom potrzeby r6zno-
rodnosci wiekowej, przeciwdziataniu uprzedzeniom i negatywnym stereotypom dotycza-
cym pracownikéw w réznym wieku (ludzi w réznym wieku) 2¢7.

W 2020 r. osoby 60+ stanowily ponad 1/5 wszystkich mieszkancéw Matopolski. To
jest 696 000 oso6b w tym przedziale wiekowym. Wedtug prognoz odsetek ten bedzie wra-
stal, w 2035 osoby te bedg stanowily juz prawie 1/3 Matopolan a w roku 2050 roku osig-
gnie poziom ponad 40%.

Prognozy wskazuja na bardzo gtebokie w najblizszych dekadach (do 2050 r.) prze-
miany demograficzne w Polsce. W zakresie potencjalnych zasobow pracy przewidywany
jest znaczny ubytek tych zasobow, starzenie si¢ populacji oraz wzrost obcigzenia tych
zasobow ludnoscig w wieku nieprodukcyjnym. Skala 1 intensywno$¢ tych zmian zaleze¢
beda glownie od przyjetych granic wieku produkcyjnego. Zapowiadane tendencje moga

sta¢ sie istotnym zagrozeniem dla gospodarki i rynku pracy?°S.

266 Materiat pokonferencyjny z ogdlnopolskiej konferencji Open Eyes Economy Submit OEES ,,Soli-
darnosé pokolen”, Krakow 2022.

267 G. Negele, A. Walker, 4 guide to good practice in age management, Dublin: European Foundation
for the Improvement of Living and Working Conditions, 2006.

268 K. Sipurzynska-Rudnicka, Przysztosé demograficzna Polski a rynek pracy, Wroclawskie

Studia Politologiczne, Instytut Politologii, nr 24, 2018.
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Analizujac dane statystyczne oraz prognozy na najblizsze 30 lat, ktére nie sa dla nas
optymistyczne z punktu widzenia starzenia si¢ spoteczenstwa i procesOw przez ten czyn-
nik zachodzacych, warto zwroci¢ uwage na zdecydowang role jakg odgrywa i bedzie od-
grywac pokolenie os6b urodzonych w latach 80 1 90. To te roczniki bedg pokoleniem
jeszeze produkcyjnym w roku 2050 (co prawda w tzn. wieku produkcyjnym niemobil-
nym), ale nadal aktywnym na rynku pracy. Co powinnis$my juz teraz zrobi¢, aby nie po-
wiela¢ aktualnych trendéw 1 stereotypow dotyczacych pracownikow i 0sob dojrzatych
45/50+ na rynku pracy.

Zastanawiajac si¢ nad wptywem prognozowanych zamian demograficznych na przy-
szte rozmiary podazy pracy, warto przytoczy¢ wyniki badan i symulacji przeprowadzo-
nych przez Pawlta A. Strzeleckiego. Autor analizowat to, jaki wplyw na zmiany podazy
pracy w przysztosci mialyby alternatywne zalozenia dotyczace czterech czynnikow (roz-
wigzan), tj.: wzrostu dzietnosci, wydtuzenia okresu aktywnosci zawodowej poprzez pod-
noszenie wieku emerytalnego, podnoszenia wspodtczynnikow aktywnosci zawodowe;j
ludnosci, a takze wzrostu migracji zastgpczych. Wyniki tych symulacji wskazuja, ze za-
powiadane zmiany demograficzne w Polsce bedg tak glebokie, iz w §rednim i dluzszym
okresie (ponad 20 lat) zadne z wymienionych rozwigzan, zastosowane samodzielnie, nie
rozwigze problemu kurczacych si¢ zasobow pracy. Z tego tez wzgledu uzasadnione jest
opracowanie rozwigzan laczacych wszystkie zaproponowane koncepcje, co mogtoby do-
prowadzi¢ do zahamowania dramatycznych zmian podazy pracy w blizszej 1 dalszej przy-

sztosci®®’.

4.5. Charakterystyka populacji w wieku 45/50+ wedlug grup wieku — synteza

Dziatania zmierzajace do aktywizacji osob w wieku 45/50-69 lat powinny uwzgled-
nia¢ odmienny profil, ktérymi sg osoby nalezace do zroznicowanych kategorii wieku, tj.
kobiety i mezezyzni w wieku?":

- 45-49 lat, tzw. kategoria przedpola przedemerytalnego,

- 50-59/64 lata, tzw. kategoria wieku przedemerytalnego,

269 K. Rudnicka, Przysztosé demograficzna Polski a rynek pracy, Wroclawskie
Studia Politologiczne, Instytut Politologii, nr 24, 2018, [w:] P.A. Strzelecki, Czy Polska jest skazana na
spadek podazy pracy w przysztosci? ,,Zeszyty Naukowe” Instytutu Statystyki i Demografii SGH, 2012,

nr 24, s. 2.

20 Diagnoza obecnej sytuacji kobiet i mezczyzn 50+ na rynku pracy w Polsce. Raport koncowy, pod
redakcja E. Krynskiej, J. Krzyszkowskiego, B. Urbaniak, J. Wiktorowicz, £6dz 2013, s. 330.
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60/65-69 lat, tzw. kategoria wieku emerytalnego.

Za badaniem ,,Diagnoza obecnej sytuacji kobiet i mgzczyzn 50+ na rynku pracy

w Polsce” Polacy w wieku 45-69 lat stanowig niezwykle zroznicowang zbiorowos¢, bio-

rac pod uwage ich sytuacje rodzinng, ekonomiczng, spoteczng, kompetencje i ich rozwdj,

status na rynku pracy i ich aktywno$¢ zawodowa. Najwyrazniej réznica ta zaznacza si¢

pomigdzy generacja najstarszg 60/65+ a najmtodsza badana, czyli 45/50+.

na nastepujace wnioski wynikajace z tego badania®’

Wyniki ,,Diagnozy...” pod katem obrazu populacji osob w wieku 45/50+ wskazuja
L

Sytuacja zawodowa: Niska aktywno$¢ zawodowa kobiet i mezczyzn miedzy 45
a 69 rokiem zycia — potowa kobiet i co trzeci me¢zczyzna pozostajg bierni zawodowo,
glownie w tych starszych przedziatach wiekowych za sprawg pobieranych §wiadczen
emerytalnych i rentowych.

Profil pracodawcy: Zatrudnienie osob 45/50+ czesciej deklaruja podmioty pu-
bliczne (92%) wobec niepublicznych (70%).

Profil pracownika: W populacji pracownikow w wieku po 45/50+ potowe z nich
stanowia pracownicy wykfalifikowani, kolejne 25% to specjalisci. MezczyZni cze-
$ciej pracuja jako pracownicy wykwalifikowani, natomiast kobiet wyraznie czesciej
sg zatrudnianie na stanowiskach specjalistycznych lub administracyjnych.
Mobilno$¢ zawodowa: 24% kobiet 1 az 44% mezczyzn pracuje poza miejsce za-
mieszkania. Co druga osoba w wieku 45-69 lat w sytuacji ewentualnego bezrobocia
bytaby sktonna podja¢ prace niezgodng z jej kwalifikacjami, jednak do zmiany za-
wodu sklonne sa zdecydowanie czgsciej najmtodsze osoby z tej grupy. Natomiast
mezczyzni wyraznie bardziej skonni sa podja¢ prace poza miejscem swojego za-
mieszkania. Instytucje zaangazowane w proces wspierania os6b 45/50+ na rynku
pracy (instytucje rynku pracy, OPS, NGO) — jednoznacznie wskazuja na niskg skton-
nos¢ do mobilnosci zawodowej (niska gotowos¢ do zmiany miejsca zamieszkania,
zawodu, podjecia edukacji, przekwalifikowania zawodowego). A generalnie ta
sktonno$¢ na poziomie deklaratywnym jest najwigksza w najmtodszej grupie wieko-
wej, czyli 45-49 lat, wzgledem grupy 50-59/64+ a tym bardziej w wieku 60/65+.
Przedsiebiorczosé: Dzialalno$¢ gospodarcza prowadzi ok. 5% populacji w wieku
45/50+, czesciej mezczyzni niz kobiety, zwlaszcza z mlodszych grup wieku. Biorgc

pod uwage catoksztalt kariery zawodowej, dzialalno$¢ gospodarczg prowadzito 16%

2! Diagnoza obecnej sytuacji kobiet i mezczyzn 50+ na rynku pracy w Polsce. Raport koncowy, pod
redakcja E. Krynskiej, J. Krzyszkowskiego, B. Urbaniak, J. Wiktorowicz, £6dz 2013, s. 330.
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0sO6b w wieku 45/50+. Innym przejawem przedsiebiorczosci jest podejmowanie do-
datkowej pracy poza gtéwnym zrédlem utrzymania — podejmuje ja (gldwnie incy-
dentalnie) ok. 7% obecnie pracujacych z omawianej grupy wieku.

Bezrobocie: Bezrobocie kobiet i me¢zczyzn w wieku 45/50+ jest wigc relatywnie
mate, powazny problem stanowi jednak jego dtugotrwalos¢. Jak wynika zwlaszcza
z wypowiedzi przedstawicieli publicznych shuzb zatrudnienia, wéréd dtugotrwale
bezrobotnych sg tez osoby zniechecone, ktére uczestnictwo w rdéznego rodzaju pro-
jektach aktywizujacych uwazajg za strat¢ czasu i sSrodkow. Zarowno osoby w wieku
45/50+, jak 1 pracodawcy, nisko oceniajg szanse tej grupy na znalezienie pracy
w sytuacji bezrobocia. Samoocena szans na zatrudnienie maleje z wiekiem, zwtasz-
cza w przypadku kobiet. Potwierdzaja to do§wiadczenia powiatowych urzeddw pracy
czy agencji zatrudnienia. Pozostawanie bez pracy nawet powyzej trzech miesiecy,
a tym bardziej posiadanie statusu osoby bezrobotnej, czgsto dyskwalifikuje kandy-
data (niezaleznie od wieku) w oczach pracodawcy, powodujac, ze jest on doktadniej
sprawdzany przez agencje zatrudnienia, zwlaszcza przy rekrutacji na wyzsze i naj-
wyzsze stanowiska kierownicze. Nie tyle wiek, co status bezrobotnego jest przy-
czyng wiekszych trudnosci z powrotem do pracy. Z drugiej strony podkreslano, ze
pracodawcy majac do wyboru dwoch kandydatow z poréwnywalnymi kwalifika-
cjami i umiej¢tnosciami, ale r6znigcych si¢ wiekiem, zdecyduja si¢ raczej na osobg
mtodsza, nawet wowczas, gdy oferowanego stanowiska pracy nie dotycza szcze-
gbélne wymagania zwigzane z wiekiem. Osoby mtode preferowane sg zwlaszcza
przez pracodawcow prowadzacych dziatalnos¢ ustugowa. W tym przypadku trudno
moéwic o rownosci szans ze wzgledu na wiek kandydatéw ubiegajacych si¢ o przyje-
cie do pracy.

Sytuacja rodzinna: WyrazZnie zarysowat si¢ obraz podwojnego obciazenia tzw. po-
kolenia kanapkowego (sandwich generation), czyli os6b dwustronnie obcigzonych
obowigzkami (finansowymi, pomocowymi, emocjonalnymi itp.), wynikajacymi
z opieki nad s¢dziwymi rodzicami i nad wtasnymi dzie¢mi lub wnukami. Opieka nad
osobami zaleznymi pochlania ponad 1/4 oséb w wieku 45/50+ przecigtnie ponad
szes¢ godzin dziennie.

Stan zdrowia: Prawie polowa Polakow w wieku 45-69 lat ocenia wiasny stan zdro-
wia dobrze, jak na swoj wiek, jednak — z drugiej strony — 20% ocenia go zle lub
bardzo zle. Najgorzej oceniaja swoje zdrowie rencisci, bezrobotni i emeryci, najle-

piej — pracujacy na wiasny rachunek i1 zatrudnieni. Pracujacy w wieku 45-69 lat
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rzadko korzystaja ze zwolnien lekarskich, a z pewnos$cig nie naduzywaja ich, co po-
twierdzaja zar6wno pracodawcy, jak i sam przynajmniej jeden dzien pracy opuscito
zaledwie 30% zatrudnionych na umowe o prace, tylko 17% pracujacych na wlasny
rachunek 1 14% pracujacych na umowe cywilnoprawng; generalnie kobiety wykazy-
waly wiekszg absencje chorobowa niz mezczyzni). Co dziesigta osoba w wieku 45-
69 lat ma orzeczony stopien niepetnosprawnosci, co 6sma jest na rencie (w co czwar-
tym przypadku z przyczyn zwigzanych z pracg zawodow3a) — czesciej sg to osoby ze
starszych grup wieku.

Aktywnos$¢ spoleczna: aktywno$¢ spoteczna osob w wieku 45-69 lat jest niewielka
— zaledwie 5,1% kobiet i 4,1% mezczyzn nalezy do organizacji czy stowarzyszen,
a dzialalno$¢ polityczng deklaruje tylko 0,7% kobiet 1 1,1% mezczyzn. 3,4% osob
w wieku 45/50+ podejmuje dziatania o charakterze spotecznym, 2,1% uczestniczy
w roznych formach aktywnosci kulturalnej, zas 0,6% — w zajeciach w ramach Uni-
wersytetow Trzeciego Wieku (UTW). Aktywno$¢ spoteczna dotyczy przede wszyst-
kim kobiet w wieku 45-49 lat, cho¢ i w ich przypadku jest rzadka. Kobiety, ktore
przekroczyly 50. rok zycia, w wigkszym stopniu niz me¢zczyzni angazuja si¢ w dzia-
falnos$¢ kulturalna, one tez po 60. roku zycia czg$ciej niz mezczyzni sg stuchaczkami
UTW. W opinii przedstawicieli organizacji trzeciego sektora osoby w wieku 45/50+
sg zainteresowane dziatalno$cig obywatelska jako cztonkowie stowarzyszen czy wo-
lontariusze. W grupie tej znajduja si¢ zarOwno osoby w wieku emerytalnym, czgsto
kompensujace sobie w ten sposob brak aktywnos$ci zawodowej, zaspokajajace nie-
zrealizowane do tej pory potrzeby, czy aktualizujace wiedze¢ na temat Swiata wspot-
czesnego, jak i osoby mtodsze (okoto 45. roku zycia), realizujagce swoje ambicje za-
wodowe lub zyciowe pasje. Potwierdza to ocena satysfakcji z zycia — wyzsza u 0s6b
angazujacych si¢ spotecznie.

Kompetencje zawodowe: Kolejne pokolenia zblizajace si¢ do emerytury beda legi-
tymowac si¢ coraz wyzszym poziomem wyksztalcenia. Dzigki temu posiadane kom-
petencje zawodowe beda takze coraz lepsze. Obecnie prawie 15% populacji ma
ukonczong wylacznie szkote podstawowa. Poziom wyksztatcenia rdzni si¢ istotnie
w zaleznos$ci od pici 1 grupy wieku — nieco ponad 1/4 kobiet w wieku 60+ ma wy-
ksztalcenie gimnazjalne lub nizsze, podczas gdy wsrod osob w wieku 45-49 lat jest
to niespetna 5% dla kobiet i 10% dla mezczyzn. W przypadku osob w wieku 50-
59/64 lata mezczyzni zwykle legitymuja si¢ wyksztatceniem zasadniczym zawodo-

wym (50%), za$ kobiety — w podobnym stopniu — $rednim (39%) 1 zasadniczym
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zawodowym (34%). Generalnie, pokolenie 45/50+ nisko ocenia swoje umiejetnosci
informatyczne (potowa w zasadzie nie potrafi obslugiwa¢ komputera), jeszcze nizej
oceniana jest znajomos$¢ jezykodw obceych (60% uznaje jg za bardzo stabg lub wrecz
zerowy). Zwlaszcza bezrobotni powyzej 50. roku zycia nie posiadajg wystarczajg-
cych kompetencji informatycznych, potrzebnych juz przy najprostszych pracach biu-
rowych, czy obstudze linii technologicznych. Tym niemniej blisko co trzecia osoba
(niezaleznie od plci) ocenia swoje umiejetnosci zwigzane z pracg z komputerem jako
wysokie. Z pewnos$cig na ten stan rzeczy rzutuje stosunkowo wysoka samoocena
umiejetnosci informatycznych 0s6b pozostajacych w zatrudnieniu (54% kobiet 1 39%
mezezyzn). Jak podkreslajg przedstawiciele instytucji rynku pracy, rowniez wsrod
poszukujacych pracy coraz bardziej zacieraja si¢ rdznice dotyczace umiejetnosci ob-
stugi komputera pomiedzy mlodszymi (przed 45. rokiem zycia) i starszymi (w wieku
45+, a zwlaszcza 45-49 lat) pracobiorcami. W przypadku pracujacych stosunkowo
wysoka jest samoocena umiej¢tnosci postugiwania si¢ przynajmniej jednym jezy-
kiem obcym (30% kobiet 1 24% mezczyzn). Polowa Polakow w wieku 45+ (34%
kobiet 1 78% mezczyzn) ma prawo jazdy, w zdecydowanej wigkszosci ograniczone
do kat. B. O ile jednak u kobiet w kolejnych grupach wieku legitymowanie si¢ pra-
wem jazdy jest coraz rzadsze, o tyle w przypadku mezczyzn odsetek ten jest niemalze
staty. Kobiety 1 m¢zczyzni w wieku 45/50+ wysoko oceniajg swoje kompetencje
»~migkkie”, w tym zwlaszcza umiej¢tnos¢ organizowania pracy wilasnej, komuniko-
wania si¢ 1 pracy w zespole, rozwigzywania konfliktow; podobnie wypowiadajg si¢
na ten temat pracodawcy. Analizujac ogdlny profil kompetencyjny kobiet i m¢zczyzn
w wieku 45/50+ sporzadzony na podstawie dokonanej przez nich samooceny mozna
wnioskowa¢ o duzym poczuciu wtasnej warto$ci tej populacji, ktora coraz bardziej
dopasowuje swo0j wizerunek w zakresie posiadanych umiejetnosci do wymogow
wspotczesnosci, co daje si¢ wyraznie zauwazy¢ u kobiet 1 m¢zczyzn w wieku 45-49
lat. Jest to o tyle wazne, ze wicksze kompetencje decydujg o wyzszej samoocenie
przydatnos$ci w miejscu pracy, a takze majg zwiazek z odczuwang wigksza satysfak-
cja z zycia. Ponad potowa pracodawcoéw ocenia, ze wspOtpracujac z kobietami i mez-
czyznami w wieku 45/50+ zwykle nie spotyka si¢ z gorszymi efektami ich pracy, czy
brakiem odpowiednich kwalifikacji, rzadko problemem jest spadek sprawnosci fi-
zycznej czy wypalenie zawodowe (z drugiej jednak strony co piaty pracodawca cze-

sto dostrzega te zjawiska).
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- Aktywno$¢ edukacyjna: Co pigty pracodawca wskazuje na generalng nieche¢ osob
w wieku 45/50+ do udzialu w szkoleniach, ale co drugi nie widzi tego typu proble-
mow, a co wigcej — przedstawiciele tej grupy uwazaja, ze ich pracownicy réwnie
chetnie, a nawet chetniej niz osoby mtodsze uczestniczg w szkoleniach, a takze maja
wicksza che¢ przyswajania nowej wiedzy. Pracownicy w wieku 45/50+, mimo
wszystko w do$¢ duzym stopniu zainteresowani szkoleniami, napotykajg trudno$ci
ze wzgledu na malejaca z wiekiem efektywnos$¢ procesOw uczenia, na co zwracaja
uwage przedstawiciele instytucji szkoleniowych. Nie mozna jednak generalizowaé
tego spostrzezenia, gdyz efekty szkolen sg w duzej mierze indywidualne, a ponadto
mozna je zwigkszy¢ poprzez zindywidualizowane podejscie do uczestnikéw szkole-
nia 1 zastosowanie przez szkoleniowcoéw wilasciwych technik, zgodnych z zasadami
andragogiki. Zroédlem niepowodzen organizatoréw szkolen i niecheci do dalszej ak-
tywnosci edukacyjnej ze strony starszych pracobiorcow jest niedostosowanie szko-
len do specyficznych potrzeb i mozliwosci edukacyjnych oséb w wieku 45/50+.Za-
sadniczymi bodZcami do wzbogacania wiedzy 1 umiejetnosci dla os6b w wieku doj-
rzatym sa: znalezienie zatrudnienia (w przypadku bezrobotnych) lub umocnienie
swojej pozycji zawodowej (w przypadku pracujacych). Bezrobotni, w tym zwlaszcza
klienci pomocy spolecznej, szczegodlnie ci w wieku 50+, oczekuja takich szkolen,
ktorych ukonczenie wprost przetozy si¢ na zdobycie zatrudnienia. Mlodsi (w wieku
45-49 lat) wykazuja zainteresowanie zdobywaniem umiej¢tnosci w nieznanych
wczesniej zawodach, a starsi sg bardziej tradycjonalni 1 praktyczni pod tym wzgle-
dem. Nalezy tez podkresli¢, ze co trzeci pracodawca w ogole nie szkoli swoich pra-
cownikow (poza szkoleniami obligatoryjnymi); thumaczg si¢ oni tym, zZe ,,zatrudniajg
zbyt mato pracownikow i nie optaca im si¢ prowadzi¢ dla nich szkolen, a szkolenia
zewnetrzne sg zbyt drogie na ich mozliwos$ci” lub niekorzystng sytuacja finansowa
przedsigbiorstwa. Do$¢ duza role w finansowaniu edukacji 0sob w wieku 45/50+ od-
grywaly takze $rodki unijne, z ktérych korzystaly prawie wytacznie kobiety (20%
wobec 3% mezczyzn), zwlaszcza zamieszkujace obszary stabiej zurbanizowane,

o trudniejszej sytuacji na rynku pracy.

4.5.1. Mocne i stabe strony pracownikow 45/50+ na rynku pracy
Mezczyzni i kobiety w wieku 45/50+ posiadaja tak mocne, jak i stabe strony z punktu
widzenia potrzeb rynku pracy, przy czym w przypadku bezrobotnych strony stabe nie-

stety przewazaja. Dotyczy to ogdtu bezrobotnych i nie zalezy od wieku.
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Mocne strony (atuty)?7?: Atutem pracownikow w wieku 45/50+ jest ich stosunek do
pracy zawodowej wynikajacy z potrzeby bycia nadal przydatnym i aktywnym. Osoby
w tym wieku reprezentujg postawy 1 zachowania charakterystyczne dla generacji X oraz
pokolen wczesniejszych. W wigkszosci przypadkéw wykonujg powierzone im obowiazki
zawodowe rzetelnie; w wigkszym stopniu niz osoby mtodsze cechuje je stabilno$¢ emo-
cjonalna, odpowiedzialno$¢, opanowanie, sumienno$é, obowigzkowos$é, zaangazowanie,
pracowito$¢, samodzielnos$¢, umiejetnos¢ podejmowania decyzji, odpornos¢ na stres. Po-
siadajg umiejetnos¢ pracy w zespole i1 kierowania ludzmi, w tym takze umiejgtnos¢ wy-
petniania roli mentora wobec 0s6b miodszych. Maja wigksze doswiadczenie zawodowe
1 zyciowe, skutkujace wigkszg madros$cig zyciowa, dojrzatoscig psychiczna, ale 1 aser-
tywnoscia, czesciej pozwalajg sobie na formutowanie uwag lub komentarzy w miejscu
pracy, nielatwo ulegaja presji i doceniajg inne warto$ci niz kariera zawodowa 1 wysokie
zarobki (to ostatnie nie zawsze). Pracownicy w wieku 45/50+ maja tez bardziej ustabili-
zowang sytuacj¢ zyciowa, s3 bardziej dyspozycyjni, cho¢ nie zawsze, bo pojawiaja si¢
obowigzki zwigzane z opieka nad rodzicami i wnukami — tzw. sandwich generation.
Osoby starsze maja znacznie wigksze szanse zatrudnienia wowczas, gdy pracodawca po-
wierza pracownikowi swoje mienie. Pracodawcy poszukuja do wykonywania tego ro-
dzaju prac 0sob odpowiedzialnych i uczciwych, a wlasnie za takie uwazaja osoby w star-
szym wieku. Rowniez pracodawcy poszukujacy wysokiej klasy specjalistow wolg zatrud-
nia¢ osoby starsze, majace duze do§wiadczenie w pracy na rownorz¢dnym lub podobnym
stanowisku pracy w innej firmie. Dzigki temu, Ze majg one wigkszy bagaz doswiadczen
zyciowych 1 zawodowych, ich wiedza praktyczna jest znacznie bogatsza niz oséb mlo-
dych. Problemo6w ze znalezieniem pracy nie maja réwniez na ogol osoby w wieku 45/50+
wykonujace zawody wymagajace wiedzy, kwalifikacji 1 umiejetnosci technicznych —
w niektorych sg wrecz niezastgpione.

Slabe strony?”3: pracownicy w wieku 45/50+ sg niechetni wobec zmian i trudniej sig
do nich przystosowuja, gorzej radza sobie z nowinkami technologicznymi, potrzebuja
wigcej czasu na wykonanie zadan, s3 mniej mobilni, elastyczni, kreatywni, innowacyjni,
s przesigknigci nawykami powstalymi w poprzednim systemie, takimi jak np. pasyw-
no$¢, roszczeniowos¢. Sg tez mniej sprawni fizycznie, co skutkuje mniejszg wydajnoscia

w niektorych branzach, np. w budownictwie; czesto sg tez dotknigci wypaleniem

272 Diagnoza obecnej sytuacji kobiet i mezczyzn 50+ na rynku pracy w Polsce. Raport koficowy, pod
redakcja E. Krynskiej, J. Krzyszkowskiego, B. Urbaniak, J. Wiktorowicz, £6dz 2013, s. 330-350.

23 Diagnoza obecnej sytuacji kobiet i mezczyzn 50+ na rynku pracy w Polsce. Raport koncowy, pod
redakcja E. Krynskiej, J. Krzyszkowskiego, B. Urbaniak, J. Wiktorowicz, £6dz 2013, s. 330-350.
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zawodowym. Maja wygorowane oczekiwania ptacowe, sa nieufni w stosunku do nowych
pracodawcow. Maja niedostosowane do potrzeb pracodawcoéw kompetencje (deficyty j¢-
zykowe, informatyczne), a proces uczenia si¢ jest w ich przypadku wydtuzony. Osoby
posiadajace status osoby bezrobotnej i prawo do zasitku charakteryzuje mata sktonnosé
do podejmowania aktywnosci zawodowej i che¢ zachowania dotychczasowego status
quo; rownie bierne postawy przyjmuja klienci pomocy spotecznej, zwlaszcza mezczyzni
(co nie stanowi wyroznika tej grupy wieku). Klientow pomocy spotecznej w wieku
45/50+ wyroznia niski poziom wyksztatcenia 1 brak kwalifikacji zawodowych. Zmagaja
si¢ oni z problemami alkoholowymi i zdrowotnymi. Sa wycofani, Igkliwi, nieufni, dlatego
proces ustalania ich deficytow wymaga wigkszego naktadu dziatan ze strony pracowni-
kéw socjalnych. Klienci ci najczgsdciej artykutuja oczekiwania w zakresie wsparcia ma-
terialnego. Osobom w omawianym wieku, szczeg6lnie stabiej wyksztatconym, sprawia
problem prawidtowe przygotowanie dokumentéw aplikacyjnych oraz autoprezentacja
podczas rozmowy o prace — sg bardzo spi¢te, nie potrafig zaprezentowac swoich zalet, co
dotyczy szczegolnie tych, ktore wiele lat przepracowaty w jednym przedsigbiorstwie
(a takich jest wiele w tej zbiorowosci); utrata zatrudnienia powoduje, ze znajduja sie
w calkowicie nieznanej im sytuacji zyciowej. Mniejsza mobilno$¢ pracownikoéw w wieku
45/50+ daje pracodawcy gwarancje wigkszej stabilizacji zatrudnienia, wieksze doswiad-
czenie z kolei moze powodowaé rutyn¢ czy generowaé wyzsze wymagania ptacowe.
Z drugiej strony, zwalnianie starszych pracownikéw moze rodzi¢ wigksze dylematy
etyczne pracodawcow. Sg takie zawody, w ktorych preferuje si¢ zatrudnianie oséb
w wieku 45/50+, co bedzie coraz bardziej wyrazne wraz z rozwojem tzw. ,,silver eco-
nomy?’*. Dotyczy to takze zawodoéw technicznych, w ktorych — w wyniku zmian w
szkolnictwie zawodowym — mozliwosci zatrudnienia os6b mtodych sg nikte, a praco-
dawcy coraz czg$ciej zmuszeni sg do siggania po doswiadczonych starszych pracowni-
kéw majacych uprawnienia do ich wykonywania.

Uczestnicy badania ,,Diagnoza” wskazywali takze wiek, po ktorego przekroczeniu
szanse na zatrudnienie radykalnie si¢ zmniejszaja — granica ta lokowata si¢ zadziwiajaco

nisko 1 miescita si¢ w przedziale 40-55 lat, przy czym przewazata opinia, zZe

274 Pojecie ,, silver economy” w tekstach w jezyku polskim cytuje sie zardwno bez tlumaczenia (zob.
Zatacznik do Uchwaty nr 238 Rady Ministrow — Zatozenia Diugofalowej Polityki Senioralnej w Polsce w
latach 2014-2020, 24.12.2013), lub tez tlhumaczy si¢ na jezyk polski — ,,srebrna gospodarka”, ,,rynek se-
niorow” (zob. Decyzja Parlamentu Europejskiego i Rady nr 940/2011/UE z dnia 14 wrzesnia 2011 w spra-
wie Europejskiego Roku Aktywnosci Osob Starszych i Solidarnosci Miedzypokoleniowej, Parlament Euro-
pejski i Rada Unii Europejskiej, 2012.
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prawdopodobienstwo znalezienia pracy maleje po przekroczeniu 50. roku zycia. Inni
twierdzili, ze wiek nie ma znaczenia, a szanse na zatrudnienie sg zalezne od indywidual-
nych predyspozycji 1 kwalifikacji pracownikow, ale rowniez od stanu ich zdrowia, wy-
gladu, kondycji i1 checi pozostawania aktywnymi. Jeszcze inni wskazywali, ze to nie de-
cyzje pracodawcow, ale nastawienie i postawa oséb w wieku 45+ wobec zatrudnienia ma
kluczowe znaczenie dla mozliwosci ich aktywizacji, czy dla ksztattowania ogdlnego wi-

zerunku starszych pracownikow.
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Rozdzial 5

Metodyka badan wlasnych

5.1. Problem badawczy

Zdaniem Edwarda Necki ,,Proces tworzenia teorii zaczyna sie od postawienia pytania
badawczego 7’ (...) ,, Nauka zrodzila sie z ciekawosci, zdziwienia i zadumy nad $wiatem,
dlatego stawianie pytar nalezy do jej podstawowych zadan .

Problem, ktéry stawia przed soba kazdy badacz lub badaczka jest impulsem, ktory
daje poczatek dtugiemu procesowi badania naukowego. Takim impulsem, czyli gléwnym
motywem rozwazan i badan opisanych w niniejszej rozprawie, jest tak sformutowane py-
tanie badawcze: Jak przedstawia si¢ wizerunek osob dojrzalych w wieku 45/50+, uka-
zanych na plakatach lub ulotkach, ktore promujq lub informujq o projektach unijnych
realizowanych w wojewodztwie malopolskim?

Analizie poddano projekty adresowane do os6b w wieku 45/50+, realizowane na te-
renie wojewodztwa matopolskiego. Analiza wizerunku takich osob, jak tez czgstotliwosci
jego wystepowania na plakatach lub ulotkach promujacych projekty adresowane do oséb
dojrzatych, ma na celu ukazanie skali zjawiska stereotypizacji starosci. To z kolei po-
winno pomoc w przygotowaniu wnioskdéw z badan, ktore w postaci zalecen czy rekomen-
dacji beda mogly by¢ wykorzystane w przysztosci w kreowaniu wizerunku oséb dojrza-
tych.

Podstawowe pytanie badawcze tej pracy mozna uzupethi¢ kilkoma pytaniami proble-
mowymi:
1. Czy promocja w postaci plakatow, ulotek, ktora jest zadaniem fakultatywnym w pro-
jektach unijnych, zostata wykorzystana jako narz¢dzie medialne we wszystkich pro-

jektach realizowanych w wojewodztwie matopolskim?

275 E. Necka, Psychologia. Wprowadzenie. Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2023, s. 56.
276 Tamze, s. 56.
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2. Czy na plakatach i ulotkach w spos6b jednoznaczny wskazano grupe docelowg reali-
zowanych projektow?

3. Jak zostal zdefiniowany i przedstawiony za posrednictwem takiego medium jako ob-
raz na plakatach i1 ulotkach wizerunek osob dojrzalych w projektach unijnych woje-
wodztwa matopolskiego?

Temat badawczy jest istotny 1 warty zainteresowania z uwagi na wystepujace i poste-
pujace zmiany demograficzne zwigzane ze starzejagcym si¢ spoteczenstwem, co szczego-
lowo opisano w rozdziale czwartym, a takze ze wzgledu na stereotypowe patrzenie na
dojrzato$¢ i staro$¢, co z kolei szczegotowo przedstawiono w rozdziale trzecim niniejsze;j
dysertacji.

Coraz wigcej 0sob dojrzatych w wieku 45/50+ 1 starszych 65+ jest 1 bedzie aktywnych
na rynku pracy. Panstwo poprzez instytucje publiczne za posrednictwem Srodkow pu-
blicznych i unijnych (pozyskanych z UE) opracowywato programy, ogltaszalo konkursy
i tym samym podejmowalo dziatania i przeznaczato $rodki finansowe, aby poprzez pro-
jekty aktywnie wspiera¢ osoby dojrzate na rynku pracy. Kazdy projektodawca (benefi-
cjent), ktory otrzymat dotacje na realizacj¢ okreslonego projektu, zgodnie z opisem
przedstawionym we wniosku o dofinansowanie projektu, realizowat dziatania aktywiza-
cyjne, aby osiggna¢ zatozony cel, jakim byta aktywna pomoc w utrzymaniu lub znalezie-
niu zatrudnienia lub przekwalifikowaniu czy zmianie zatrudnienia, zgodnie z aktualnymi
potrzebami danego cztowieka, czgsto zwigzanymi z wiekiem). To, co dana osoba mo-
gtaby wykonywac¢ majac 30 czy 40 lat, niekoniecznie z uwagi na swoj aktualny stan zdro-
wia jest w stanie wykonywaé¢ w wieku lat 55 czy lat 60. Dotyczy to zawodow, gdzie
tezyzna fizyczna, zdrowie ogoélne, sita ciala, sita mi¢$ni maja decydujace znaczenie (ro-
botnicy, szczeg6lnie budowlani, spawacze, pracownicy porzadkowi, gornicy, rolnicy
itd.). Inaczej przedstawia si¢ sytuacja osob okreslonych mianem pracownikow umysto-
wych (nauczycieli, wyktadowcoéw, naukowcow, badaczy, pisarzy, itd.), gdzie sprawnos¢
intelektualna jest kluczowym elementem aktywnos$ci zawodowej. W przytoczonej argu-
mentacji, dotyczacej potrzeby odpowiedniego patrzenia na osoby dojrzate, postawitam
dwie skrajne grupy pracownikow: robotnikéw, wykonujacych prace przy uzyciu ,,sity
rak” oraz naukowcow, wykonujacych swojg prace zawodowa przy uzyciu ,,sity umystu”.
Pomiedzy tymi dwoma skrajnie opisanymi grupami pracownikéw w wieku dojrzatym jest
jeszcze grupa takich osob, jak wiasciciele firm, przedsiebiorcy, managerowie szczebla
sredniego, dyrektorzy wysokiego szczebla zarzadczego, pracownicy administracyjni,

biurowi, itd. Dlatego programy adresowane do 0sob pracujacych, poszukujacych pracy
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lub chcacych zmieni¢ swoja aktualng sytuacj¢ zawodowa powinny oddziatywaé na kazda
z tych osob, na kazdego cztowieka w sposéb indywidualny. Nie mamy takich samych
0sob 1 to co dla danej osoby jest atrakcyjne 1 odpowiednie, w kontekscie jej potrzeb za-
wodowych, nie bedzie wystarczajace dla innej, a catkowicie nieodpowiednie dla kolejne;.
Dlatego bardzo wazny jest przekaz medialny, oparty na prawdziwym, a nie stereotypo-
wym spojrzeniu na dojrzatos¢ i wiek. Przekaz powinien by¢ oparty na pozytywnym lub
neutralnym ujeciu starosci i dojrzatosci, powinien tez by¢ dopasowany do kazdego po-
tencjalnego 45, 50 czy 60-latka. Nie kazdy cztowiek w wieku 50+ bedzie miat zmarszczki
1 siwe wlosy, tak jak nie kazdy w wieku 60+ bedzie siedziat na taweczce i czytat gazete
czy ksigzke albo zazywatl leki na dolegliwos$ci stereotypowo kojarzone ze staros$cia.

Z jednej strony, bardzo istotny jest fakt, ze instytucje publiczne, ale rGwniez podmioty
sektora prywatnego, sa zainteresowany inwestowaniem w dziatania ukierunkowane na
wsparcie 0sob dojrzalych na rynku pracy. Pokazuja to dane ilosciowe jakie przeanalizo-
wano w ramach niniejszego badania. Z drugiej strony, bardzo wazny jest tres¢ 1 forma
przekazu medialnego, czyli sposdb, w jaki prowadzona jest promocja i informacja o rea-
lizowanych projektach. Od tego zalezy szansa dotarcia do potencjalnych zainteresowa-
nych, zachecania ich do skorzystania z okreslonych dobr oferowanych w ramach projek-
tow. Decyduje o tym sposob pokazywania wizerunku potencjalnych odbiorcow wsparcia,
w tym przypadku osob dojrzatych 45/50+. W niniejszych badaniach jako$ciowych, prze-
prowadzonych metodg analizy fotografii jako metody badawczej opisanej migdzy innymi
przez Piotra Sztompke, pokazano w jaki sposob na plakatach i fotografiach promujacych
projekty adresowane do os6b w wieku 45/50+ przedstawiony zostat ich wizerunek.
W dalszej czgsci tego rozdziatu przedstawiono sposob przeprowadzenia tego badania.

Bardzo wazny jest aspekt wizerunkowy oséb dojrzalych, czyli jak postrzegana jest
dojrzatos¢ 1 staros$¢. Kazdy z nas w swoim indywidualnym czasie byl, jest lub bedzie
W procesie postrzegania siebie jako takiej jednostki, tym samym waznym aspektem tego
odbioru jest, abySmy nie przygladali si¢ obrazom dojrzatosci przez soczewke stereoty-
pow.

Praca badawcza ma charakter teoretyczno-empiryczny. W pracy wykorzystane zostaly
metody badan zastanych, wtérnych, jak rowniez badan wlasnych.

Badania wtérne polegaty na sledzeniu trendéw 1 analizie zmieniajacego si¢ rynku
pracy, z uwzglednieniem aspektow aktywnos$ci zawodowej oséb na rynku pracy i proce-

sOwW starzenia si¢ spoleczenstwa. Ponadto, poddano analizie powstajace publikacje,
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artykuty naukowe i raporty z badan dotyczacych osob dojrzatych w wieku 45+/50+ 1 star-
szych, a takze dane statystyczne GUS i EUROSTAT.

Badania wiasne to analiza materialu empirycznego w postaci plakatéw zastosowa-
nych przez projektodawcow, realizujgcych projekty na rzecz oséb dojrzatych na rynku
pracy w wojewodztwie matopolskim. Do badan wtasnych wykorzystano analiz¢ jako-
sciowg projektow realizowanych w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wo-
jewoddztwa Matopolskiego (2014-2020). Dokonano ponadto analizy ilo$ciowej danych
zapisanych w podsystemie monitorowania danych Europejskiego Funduszu Spotecznego
— tak zwanych danych PEFS.

Uzasadnieniem dla wybranej metody badawczej byta potrzeba indywidualnego po-
dejscia do problemu postrzegania wizerunku osob dojrzatych 45/50+ przedstawionych na
plakatach poddanych analizie. Postrzeganie danego elementu, zjawiska, postaci czy
obiektu jest specyficzne dla kazdego czlowieka. Cho¢ percepcja wzrokowa zaczyna si¢
w ludzkim oku, a stuchowa w uchu itd., to dopiero w umysle tworzy si¢ pelna wiedza
o postrzeganym obiekcie. Aby zrozumie¢ i oceni¢ dany obiekt, potrzebna jest aktywno$¢
catego umystu, a nie tylko poszczegolnych organéw zmystu, chociaz caly proces zaczyna
si¢ od oka, ucha itd. Najwigcej bodzcoéw ze Swiata zewngtrznego odbieramy wzrokiem.
Z tego powodu komunikacja spoteczna postuguje si¢ gldéwnie piktogramami, ktore nasza
uwaga, zmeczona nadmiarem bodzcow, najlepiej przyswaja®’’. Trend wizualizacyjny wi-
doczny jest wlasnie w reklamie, na plakatach, ulotkach, stronach internetowych, gdzie
obecnie obraz dominuje nad tekstem. Za pomoca optycznego kanatu komunikacyjnego
czlowiek przyswaja wiekszo$¢ komunikatow?’8, co ma podtoze biologiczne — sygnaly
wzrokowe stanowig okoto 90% wszystkich bodzcéw docierajacych poprzez zmysty do
mézgu?”. O ile procesy wzrokowe sa w biologicznym zakresie jednolite, co wynika
z przynaleznosci wszystkich ludzi do jednego gatunku, o tyle postrzeganie i interpretacja

tego, co zobaczyliémy, nie s3 jednakowe dla kazdego cztowieka.?*”

Ile gtow, tyle sposo-
bow widzenia. Przy prezentacji jednego obrazu, zdjecia, plakatu nie jest pewne, czy

WSzyscy zobacza to samo, a wlasciwie na pewno kazdy zobaczy co innego. Postrzeganie

27T M. Jarczewska, Wspdtzaleinosé glebi, ostrosci i postrzegania fotografii [w:] pod redakcja M. Grecha,
Badanie wizerunku: ludzie, marki, branze, seria projektowanie komunikacji, Uniwersytet Wroctawski,
Lodz 2012.

278 M. Fleischer, Corporate identity i public relations, Wydawnictwo Naukowe Dolno$laskiej Szkoty
Wyzszej, Wroctaw 2023, pobrane z: http://na-magazynie.pl/corporate-identity-i-public-relations-ebook/

29 M. Wykowska, Ergonomia, Akademia Gorniczo-Hutnicza, Krakéw 1994, w wersji elektronicznej na
stronie: http://www.ergonomia.agh.edu.pl/Skrypt Ergonomia-M.Wykowska/ergonomia/index.htm

280 Tamze.
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jest zatem procesem wyjatkowo indywidualnym, a ,, odbior informacji z otoczenia jest
podstawg naszego dziatania w swiecie. Ale trzeba zdawac sobie sprawe, ze Swiat postrze-
gamy przez bardzo waskie okienko’?®!. Michael Fleischer uwaza, ze ,, przy postrzeganiu
decydujgca i konstytutywna jest postrzegajgca jednostka.”®.

Umyst kazdego cztowieka jest zdolny do przetwarzania informacji, a kazda z infor-
macji czemus stuzy, od jej odbioru z otoczenia, do przechowywania, czyli zapami¢tywa-
nia, po proces méwienia?®®. Edward Necka uwaza, ze ,, percepcja to nie jest tylko bierny
odbior informacji z otoczenia, ale bardzo aktywny proces nadawania im sensu 3.

Rosnaca rola obrazu we wspolczesnym $wiecie ukierunkowata mnie do wykorzysta-
nia tego nosnika przekazu jako materiatlu w badaniach nad wizerunkiem oséb dojrzatych.
Przedmiotem badania byly plakaty stuzace do promocji projektow unijnych, majacych na
celu wsparcie do grupy wiekowej 45/50+ na matopolskim rynku pracy. Obraz towarzyszy
nam od najwczes$niejszych lat zycia, we wszystkich obszarach naszego dzialania. W XX
w. rozpoczela sie przemiana kultury wspdtczesnej z werbalnej na audiowizualng.?®> M.
Hopfinger — antropolog kultury i medioznawca — uwaza, ze audiowizualno$¢ jest obecnie

dominujacym sposobem orientacji w kulturze®3¢

. Natomiast wizualnos$¢, ktéra wedhug G.
Rose odnosi si¢ do réznych sposobow konstruowania obrazu tego, co widziane, postrze-
gana z perspektywy interpretatywnej, bazuje na tezie, ze widzenie jest najbardziej pod-
stawowym sposobem percepcji zmystowej?®’. J. Berger wyjasnia przytoczong teze w ten
sposob, ze widzenie ustala nasze miejsce w otaczajacym $wiecie®. To dlatego tak przy-
datna 1 inspirujgca jest znajomos$¢ metod interpretacji materiatow wizualnych, do ktérych
naleza m.in.”®analiza wizualno-werbalna G. Kressa i T. van Leeuvena, metoda fotoewa-
luacji U. Steiner-Loffler i M. Schratza, czy model G. Rose.

Krytyczna metodologia badan nad wizualno$cia moze by¢ stosowana w przypadku

badan naukowych z wykorzystaniem materiatow wizualnych w dziedzinie nauk

281
282

E. Necka, Psychologia, Wprowadzenie, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2023, str. 215.
M. Fleischer, Zarys Ogolnej teorii komunikacji [w:] G. Habrajska (Red.), Mechanizmy perswazji i
manipulacji. Lask 2007, s. 29-72.

283 Tamze, s. 215.

284 Tamze, s. 217.

285 Grazyna Penkowska, Interpretacja materiatéw wizualnych w badaniach naukowych, e-Metor 2017,
nr 1 (68), s. 11-16, thhp://dx.doi.org/10.15219/em68.1287., s. 11.

286 M. Hopfinger, Wprowadzenie [w:] tegoz (red.), Nowe media w komunikacji spolecznej w XX wieku,
Oficyna Naukowa, Warszawa 2005, s. 9.

27 G. Rose, Interpretacja materialéw wizualnych. Krytyczna metodologia bada# nad wizualnoscig,
PWN, Warszawa 2010, s. 20.

288 J. Berger, Sposoby widzenia, Fundacja Aletheia, Warszawa 2008, s. 7.

289 G. Penkowska, Interpretacja materiatéw wizualnych w badaniach naukowych, e-Metor 2017, nr 1
(68), s. 11-16, thhp://dx.doi.org/10.15219/em68.1287., s. 15.
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spotecznych. Badacze analizuja zwykle materiaty wizualne zebrane od os6b badanych
lub wytworzone przez samych siebie. Mozliwo$¢ tworzenia przez badaczy wiasnych nar-
racji, filmow lub obrazéw dotyczacych innych ludzi, naktada na nich szczeg6lny obowia-
zek etyczny, istotny w dobie nowych mediéw, a zwigzany z upowszechnianiem i inter-
pretowaniem zgromadzonych materialow. Etyczna strona badan wizualnych polega na
odpowiedzialnym wykorzystywaniu i interpretowaniu zaréwno stow, jak 1 wizerunkéw
0s6b bioracych w nich udziat*.

Badania obrazu sg prowadzone w obszarze wytworzenia obrazu, obszarze samego
obrazu oraz obszarze jego odbiorczos$ci. Inaczej méwiac, chodzi o to, jak obraz zostat
wytworzony, jak wyglada oraz jak dziata na odbiorcow — co stanowi trzy podstawowe
sposoby istnienia obrazu. Kazdy z tych trzech obszarow wystepuje w kategoriach trzech
modalno$ci nazwanych modalno$cig technologiczng, kompozycyjng i spoteczng®®!. Gil-
lian Rose wskazata, ze modalnos$¢ technologiczna to narzedzia i wyposazenie, za pomoca
ktérych wytwarza si¢ dane dzieto, modalno$¢ kompozycyjna dotyczy struktury wizual-
nej, cech obrazu i jego odbioru, natomiast modalno$¢ spoteczna obejmuje relacje spo-
teczne, instytucjonalne, polityczne, ktére wytwarzaja, nasycaja i interpretujg obraz>>. Ba-
dania dotyczace analizy obrazu lub plakatu przedstawiajacego wizerunek osob dojrzatych
beda przeze mnie zinterpretowane w obszarze samego obrazu i jego odbiorczosci. Istotne
bedzie wigc to, jak obraz wyglada i jak przedstawia interesujace nas zjawisko wizerunku
0sob starszych. W analizie plakatow wykorzystywano wigc modalnos¢ kompozycyjna,
czyli strukturg plakatu, jego cechy i odbior, oraz modalno$¢ spoteczna, czyli relacje jakie

na tych plakatach wystepuja.

5.2. Szczegolowe pytania badawcze

Aby moc zgltebi¢ problem badawczy, sformutowano szczegdtowe pytania badawcze
(od P1 do P14)) dotyczace postrzegania 0sob 45/50+ na rynku pracy. Pytania odnoszg si¢
do wizerunku tych osob, widocznego na nosnikach reklamowych takich jak plakat, zdje-

cie czy ulotka.

290 G. Penkowska, Interpretacja materiatéow wizualnych w badaniach naukowych, e-Metor 2017, nr 1
(68), s. 11-16, thhp://dx.doi.org/10.15219/em68.1287., s. 15.

1 G. Rose, Interpretacja materiatéw wizualnych, krytyczna metodologia badar nad wizualnoscig,
PWN Warszawa 2015, s. 304.

22 Tamze, s. 304.
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P1 - Czy projektodawcy wykorzystuja w promocji swoich projektow materialy wi-
zualne takie jak plakat, ulotka lub materiat informacyjny?

P2 - Czy projektodawcy wybrali zdj¢cie dobrze wskazujace grupe docelowa (wiek
45/50+)?

P3 - Czy na analizowanych plakatach wystepuje stereotypowe ujecie dojrzatosci,
np. czy osoby w wieku 45/50+ widziane s3 jako osoby znacznie starsze (tj. 65+),
czy sg przedstawione jako ,,staruszek/staruszka na wozku”, ,,Siwa Pani z siwym
Panem przytuleni na taweczce”, czy tez osoby reklamujace leki na prostate, hemo-
roidy lub pamie¢?

P4 - Czy na plakatach pokazano ,,potrzebe pracy” pokolenia 50+?

P5 - Czy osoby 50+ to osoby wykonujace cigzkie prace fizyczne i1 pracujace w
wiekszosci przy uzyciu sity rak, a nie umystu?

P6 - Czy osoby 45/50+ przedstawione na plakatach jako pracujace wygladaja ele-
gancko, atrakcyjnie i biznesowo?

P7 - Czy na plakatach 1 ulotkach jest wiecej kobiet, ktoére promujg swoim wizerun-
kiem aktywno$¢ zawodowa osob 45/50+?

P8 - Czy osoby dojrzate po 45/50 roku zycia pokazano jako spokojne, opanowane,
powazne?

P9 - Czy osoby 45/50+ przedstawiono jako pracownikow fizycznych, wykonuja-
cych cigzkie prace fizyczne z uzyciem maszyn 1 urzadzen?

P10 - Czy przekaz medialny dotyczacy wizerunku osoby dojrzatej 50+ jest pozy-
tywny?

P11 - Czy osoby na plakatach sg przedstawione adekwatnie do swojego wieku
45/50+?

P12 - Czy wizerunek osoby 45/50+ jest raczej biznesowy, stuzbowy czy moze ra-
czej rodzinny, przyjacielski, ciepty, ,,domowy”?

P13 - Czy material wizualny (zdjecie, plakat) z wizerunkiem osoby 45/50+ jest
neutralny w odbiorze?

P14 - Czy osoby w wieku 45/50+ widziane sg jako osoby o nizszych kwalifikacjach,
o nizszych kompetencjach edukacyjnych, niechetne do podnoszenia swojej wiedzy
1 kwalifikacji zawodowych, pracujace w zawodach o nizszym statusie spotecznym,

na stanowiskach robotniczych, uzywajac w pracy maszyn i urzadzen?
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W rozdziale 6. niniejszej pracy zamieszczono szczegdtowe wyniki badan, przedsta-
wione dla 30 z 57 kategorii zmiennych opisujacych analizowany materiat. Szczegotowo
opisane 1 przedstawione wyniki daty odpowiedz na postawione szczegdtowe pytania ba-

dawcze. Catos¢ tego postepowania badawczego podsumowano w rozdziale 7.

5.3. Metody, techniki i procedura badawcza

Swoistym uzupelnieniem i rozwini¢ciem obrazu lub fotografii jest analiza jej tre-
$ci??. Fotografia czy obraz stanowi w pewnym sensie quasi-tekst, ktory poddaje sie pew-
nym zabiegom, podobnym do analizy tekstu pisanego z punktu widzenia wystgpowania
badz niewystgpowania pewnych stow, zwrotéw, tematdow, zapisoOw, cytatow, argumentow,
spiséw, podsumowan itp. Analizie tre$ci najlepiej poddaja si¢ serie zdje¢ tych samych
obiektéw lub zaistnialych sytuacji, ktore pozwalajg na precyzyjne uchwycenie wystepu-
jacych réznic czy tez podobienstw.

W odniesieniu do zdjecia, plakatu, obrazu analiza tresci polega na wyodrgbnieniu
elementow wizualnych istotnych z punktu widzenia podstawowego problemu czy pytania
badawczego, obliczeniu czestosci ich wystepowania w starannie dobranej kolekcji zdjec,

a nastepnie dokonaniu analizy iloéciowej rezultatow?>"*

. Metoda ta czyni swoim przed-
miotem zewngtrzne, naocznie uchwytne, jawne elementy zdjecia, pomija natomiast
ukryte warstwy znaczeniowe. Tym samym analiza zdjecia, w tym przypadku plakatu, jest
czyms$ innym niz hermeneutyczna, semiologiczna czy strukturalistyczna interpretacja ob-
razu, zmierzajaca do wykrycia i ujawnienia glgbokiego i niewidocznego gotym okiem
sensu””’.

Procedura badan wlasnych sklada sie z siedmiu etapow>°.

Etap 1. to wyrazne zdefiniowanie problemu badawczego. W niniejszej pracy problem
badawczy zdefiniowano nastepujaco:

Jak przedstawia si¢ wizerunek osob dojrzatych w wieku 45/50+, ukazanych na pla-

katach lub ulotkach, ktore promujq lub informujg o projektach unijnych realizowanych

w wojewodztwie matopolskim?

293 G. Rose, Visual Methodologies: An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, Sage,
London 2001, s. 54-68.

294 P. Sztompka, Socjologia wizualna. Fotografia jako metoda badawcza. Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2005, s. 58.

2% Tamze, s. 58.

2% Tamze, s. 58-62.

135



Etap 2. to wybor takiego zrodta, ktore dostarczy bogatego materiatu wizualnego, po-
trzebnego do analizy zdefiniowanego problemu. W tym etapie pracy badawczej dokonano
przegladu 419 projektéw, a doktadnie 419 stron internetowych tych projektéw, w celu
wyszukania zdje¢, plakatow i1 ulotek promujacych realizacje poszczegolnych przedsie-
wzig¢ adresowanych do osob dojrzatych 45/50+ w Matopolsce, realizowanych w ramach
Programu Operacyjnego Wojewddztwa Matopolskiego 2014-2020. Kazdy projekt unijny
posiadat swojg unikatowg strong¢ internetowa, natomiast nie kazdy zawieral elementy wi-
zualne. Internetowa promocja projektow przybierata albo form¢ werbalno-opisowa, od-
noszacg si¢ do dostgpnych form wsparcia dla os6b dojrzatych, albo forme¢ wizualng
w postaci plakatu, ulotki lub zdjecia. Byly tez formy mieszane, werbalno-wizualne. R6z-
norodno$¢ form przekazu wynika stad, ze oprocz obligatoryjnych zasad oznakowania
projektu (promocja i informacja), opisanych w rozdziale 1. pracy, beneficjent, czyli rea-
lizator projektu, mogt samodzielnie wykreowac¢ informacje wizualng. Przygotowana gra-
ficzna forma przekazu, oprdcz zamieszczenia na stronie internetowej, mogta by¢ réwniez
wydrukowana 1 dystrybuowana w przestrzeni publicznej, w trosce o zapewnienie szer-
szego dostepu dla potencjalnych odbiorcéw projektu.

Etap 3. polegal na wyborze proby zdjeé. Po weryfikacji 419 stron internetowych, do
kolejnych etapoéw badania wtaczono 116 plakatow lub ulotek, co stanowi 27%. Te plakaty
wykorzystano jako material badawczy. Pozostate strony internetowe nie zawieraty mate-
riatdéw wizualnych, ktére moglyby sta¢ si¢ przedmiotem analizy. Tym samym do dalszych
analiz wtaczono dane zagregowane, pochodzace z 116 plakatow, ulotek lub zdje¢. Ponie-
waz wstepnie przeanalizowano wszystkie 419 projekty, a tylko w 27% czyli w 116 pro-
jektach odnaleziono forma graficzng, wybrana proba to 116 zdjecia, plakaty lub ulotki
dotyczace wizerunku osoby dojrzatej na rynku pracy.

Etap 4. obejmowat ustalenie protokotu kodowania materialu wizualnego. Wymagato
to znalezienia takich elementow obrazu, ktore z punktu widzenia problemu sg najwaz-
niejsze, a nastepnie oznaczenia ich osobnymi kategoriami. Kategorie te, wedtug Piotra
Sztompki, powinny by¢:

— wyczerpujace, to znaczy obejmowac wszystkie elementy obrazu uznane za wazne;
— rozlaczne, to znaczy pozwalajace zidentyfikowaé kazdy element jednoznacznie, bez
zamazywania granic mi¢dzy nimi.

Ostatecznie w niniejszym badaniu zdecydowano si¢ na wybdr 57 kategorii (zmien-

nych), a kazdy plakat zostat zakodowany w oparciu o ponizsze kryteria:
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Ple¢ osob przedstawionych na plakatach (kobieta czy mezczyzna, ewentualnie brak
mozliwosci okreslenia pici);

Czy na plakacie jest m¢zczyzna i kobieta?

Czy na plakacie sg dwie osoby?

Czy na plakacie jest grupa 0s6b (minimum 3)?

Wiek — czy blizej 45+?

Wiek — czy blizej 60+?

Czy na zdjeciu sg osoby reprezentujace dwa pokolenia (baby boomers z pokoleniem
X,Y lub Z)?

Czy przekaz na zdjeciu jest pozytywny dla osoby 45/50+?

Czy postacie przedstawione na plakacie stoja?

Czy postacie przedstawione na plakacie siedzg?

Czy postacie przedstawione na plakacie pracuja?

Czy na plakacie jest jaki$ rekwizyt?

Czy na plakacie jest komputer?

Czy na plakacie jest biurko?

Czy na plakacie jest faweczka?

Jaki jest styl ubioru (casualowy, biurowy, elegancki czy raczej stdj roboczy)?

Czy jest zblizenie na twarz osoby (portret)?

Czy jest pokazana posta¢ w pozycji stojacej (cala postac)?

Czy jest pokazana posta¢ w pozycji siedzacej (od pasa w gore)?

Jakie jest otoczenie na plakacie — wiejskie (przyroda) czy miejskie (budynki, bu-
dowle)?

Jakie jest otoczenie na plakacie — czy postac¢ jest we wnetrzu, w jakiej$ przestrzeni
zamknietej czy na zewnatrz, w przestrzeni otwartej?

Technologia pracy — niska (narzgdzie do pracy fizycznej) czy wysoka (komputer,
laptop, telefon komorkowy).

Czy wystepuje interakcja migdzy osobami na plakacie (kontakt wzrokowy, odwza-
jemniony usmiech, wspdlna praca)?

Czy osoba 45/50+ na plakacie jest przedstawiona realnie, w postaci zdjecia, czy sche-
matycznie, w postaci infografiki?

Czy plakat pokazuje tylko wizerunek postaci, czy dodatkowo opis stowny tego wi-

zerunku (stlowa kluczowe, hasta, opis dziatan adresowanych do oséb starszych)?
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Czy osoba/osoby przedstawione na plakatach sg u§miechnigte?

Czy osoba/osoby przedstawione na plakatach sg zamys$lone?

Czy osoba/osoby przedstawione na plakatach jest/sa smutna/smutne?

Czy osoba/osoby przedstawione na plakatach maja zmarszczki?

Czy osoba/osoby przedstawione na plakatach maja siwe, srebrne lub szare wtosy?
Czy osoby przedstawione na plakatach sa pogodne, spokojne?

Czy osoba/osoby przedstawione na plakacie sg w pracy biurowej — siedziba firmy,
pokoj w firmie, instytucji lub urzgdzie?

Czy postacie na plakacie si¢ do siebie przytulaja?

Czy osoby na plakacie sg ustawione przodem czy bokiem?

Czy osoby na plakacie siedza na taweczce?

Jaki jest kolor tta (bialy czy czarny)?

Czy kolor tta jest neutralny czy agresywny?

Czy plakat i postacie na nim s3 radosne czy smutne?

Czy osoby przedstawione na plakacie sg usmiechnigte?

Jesli osoby na plakacie sg usmiechniete, to czy usmiechaja si¢ delikatnie czy bardzo
mocno, rados$nie?

Czy na plakacie widoczne sg jakiekolwiek dziatania agresywne?

Czy na plakacie wida¢ osobg, ktora jest pracownikiem biurowym?

Czy na plakacie wida¢ osobe, ktora pracuje jako pracownik techniczny lub robotnik?
Kierunek spojrzenia gtownego bohatera plakatu (na wprost, w bok);

Wielkos$¢ grupy: czy na plakacie wystepuje jedna, dwie czy wigcej os6b?

Jaka jest sceneria plakatu (czas wolny czy srodowisko pracy)?

Czy jest to plakat promujacy osoby po 45/50+, a nie ukazujacy zadnej postaci ludz-
kiej?

Czy wizualizacji lub zdjeciu towarzyszy tekst opisowy?

Czy analizowany projekt mial przygotowany plakat lub ulotke w celu promocji?
Czy plakat ma przekaz neutralny?

Czy plakat ma przekaz oboj¢tny?

Czy na plakacie jest widoczny smutek lub zme¢czenie?

Czy na plakacie jest pokazana dostojnos$¢ wieku dojrzatego?

Czy na plakacie przedstawione osoby rozmawiajg ze sobg?
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— Czy na plakacie jest widoczne zamyslenie, skupienie lub powaga przedstawionej
osoby?

—  Czy osoby przedstawione na plakacie pokazuja, ze co$ je boli?

—  Czy osoby przedstawione na plakacie reklamujg badania profilaktyczne?

Etap 5. to kodowanie. Czynnos¢ ta polegata na przypisaniu kazdemu plakatowi od-
powiedniego kodu, zgodnie z protokotem przyjetym w poprzednim etapie. Na przyktad
kategorie ,,Pte¢ 0s6b przedstawionych na plakacie” kodowano nastgpujaco: 0 — brak moz-
liwos$ci okreslenia pici, 1 — kobieta, 2 — m¢zczyzna. Aby ograniczy¢ wplyw subiektyw-
nosci wiasnych ocen, przy kodowaniu badaczka skorzystala z pomocy sedziéw kompe-
tentnych.

Etap 6. sprowadzatl si¢ do analizy ilosciowej. Polegat na ustaleniu czgstosci wystepo-
wania poszczeg6lnych warto$ci kazdej kategorii w analizowanym materiale. W wigkszo-
$ci analiz zastosowano metod¢ binarng, czyli zero-jedynkowa, stawiajac pytanie, czy
w badanym obrazie dany element jest obecny czy tez nie. W procedurze bardziej ztozone;j
liczono czgstos¢ wystapienia danego elementu w obrebie danego obrazu. Inne formy ana-
lizy miaty charakter dychotomiczny, zmierzajacy do ustalenia wystepowania pewnej ce-
chy lub jej przeciwienstwa. Oceniano rowniez, czy na plakacie widnieje pojedynczy czto-
wiek lub zbiorowos¢ ludzka, czy tez elementy wyposazenia technicznego. Poza tym sza-
cowano stopien wizualnej intensywnosci 1 wyrazistosci elementéw plakatu, szczegolnie
ich wyodrebnienie z tta 1 zogniskowanie na nich uwagi odbiorcy. Jesli chodzi o wiek osob
przedstawionych na plakacie szacowano ich przyblizony wiek — czy bardziej nalezaty do
grupy wiekowej 45/50+ (dojrzatos¢), czy raczej do grupy 65+ (emeryt, senior).

Etap 7. to formutowanie wnioskow 1 rekomendacji, jakie ptyng z przeprowadzonych

analiz. Opis wnioskéw zamieszczono w podsumowaniu pracy w rozdziale 7.
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Rozdzial 6

Analiza zebranych danych

6.1. Charakterystyka badanej proby

Badanie wizerunku 0s6b dojrzatych rozpoczeto od obserwacji stron internetowych
projektow realizowanych w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewodz-
twa Matopolskiego (2014-2020). Byly to projekty, ktore otrzymaly dofinansowanie ze
srodkow EFS w wojewddztwie matopolskim. Mialy na celu pomoc w aktywnym wspie-
raniu oso6b starszych na rynku pracy. Skala, zasi¢g i zakres udzielonego wsparcia przed-
stawiono szczegotowo w opisie metodyki badan ilosciowych (podrozdziat 6.5).

Projekty posortowano wedlug metody zero-jedynkowej, polegajacej na zastosowaniu
nastepujacego kryterium: projekty wchodza do analizy danych 1 dalszego procesowania,
jesli osoby w wieku 50+ sg w nich grupa docelowa — jedyng lub jedng z kilku. W ten
sposOb wytoniono 419 projektéw, a nastgpnie zweryfikowano dostepne dane na stronach
internetowych, sprawdzajac czy dany projekt posiada plakat lub ulotkg. Z 419 projektow
adresowanych do os6b 50+, tylko 116 projektodawcoé4w zdecydowalo si¢ promowacé dzia-
fania promocyjno-wizerunkowe poprzez plakat lub ulotke, co stanowi 27%. W zwigzku
z powyzszym, do badania nad wizerunkiem oso6b 50+ ostatecznie wigczono 116 plaka-
tow, ulotek czy innych materialow zawierajacych elementy wizualne. Warto na wstepie
zaznaczy¢, ze chociaz sprawdzono 419 projektow, z czego 116 miato plakat lub ulotke
(27%), to tylko w 60 przypadkach widniat wizerunek osoby lub oséb. Dlatego odpowiedz
na niektore pytania badawcze byta mozliwa na podstawie analizy 60 plakatow.

W Aneksie zamieszczono miniaturowe wersje wszystkich 116 plakatéw, ulotek lub
innych materialdéw informacyjno-promocyjnych, ktore ostatecznie weszty do puli mate-
riatow poddanych jakosciowej 1 ilo§ciowej analizie empirycznej. Natomiast Rysunek 26

ilustruje sze$¢ przyktadowych plakatow.
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6.2. Wyniki badania

Badania jako$ciowe zmierzaly do ustalenia, jak przedstawia si¢ wizerunek osob doj-
rzatych w materiatach promujgcych programy i projekty unijne, realizowane w woje-
wodztwie matopolskim w latach 2014-2020. Do tego celu wykorzystano metode¢ analizy
materiatu graficznego, opracowang wedtug regut opisanych przez Piotra Sztompke
w pracy Socjologia wizualna®”’.

Do przeprowadzenia badan wtasnych postuzono si¢ przygotowanym zestawem 57
zmiennych (kategorii), wedtug ktorych poszczegodlne zdjecia lub plakaty byly oceniane

w skali zero-jedynkowej (0; 1), lub w skali trzech wartosci (0; 1; 2).

Rysunek 26. Sze$¢ przyktadowych plakatow ze zbioru 116 plakatow przedstawiajacych
wizerunek osob 45/50+

27 P, Sztompka, Socjologia wizualna. Fotografia jako metoda badawcza. Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2005.
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Analizujac poszczegdlne plakaty, przypisywano im odpowiednig wartos¢ w kazdej
z 57 kategorii, czyli zmiennych. Uzyskano w ten sposéb 6612 obserwacji (116 przypad-
kow x 57 zmiennych), ktore nastgpnie wprowadzono do tabeli w arkuszu kalkulacyjnym
Excel. Statystyczna analiza danych, prowadzona z uzyciem pakietu /BM® SPSS Statistics
— oprogramowania statystycznej analizy danych, umozliwila uzyskanie podstawowych
statystyk opisowych, glownie czestosci wystepowania okreslonych przypadkéw (np.
obecnosci kobiet czy mezczyzna na plakatach). Pozwolita tez uchwyci¢ relacje pomigdzy
zmiennymi.

Na pierwsze zadane pytanie, ktore brzmiato: ,,jaki jest wiek oséb na plakacie?”,
otrzymano 38 odpowiedzi, wskazujacych, ze wiek oséb na plakatach jest blizszy 45/50+,
1 13 odpowiedzi wskazujacych, ze jest blizszy wiekowi powyzej 65 lat. W 9 przypadkach
ocena nie byta mozliwa z uwagi na zamieszczenie infografik zamiast zdj¢¢ postaci ludz-
kich. Dane przedstawiono w uktadzie tabelarycznym i na wykresie kotowym (Tab. 5,

Rys. 27).

Tabela 5. Wiek osoby na plakacie w ujeciu liczbowym i procentowym

wiek N %

45/50+ 38 63,3%
65+ 13 21,7%
Brak danych 9 15,0%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania wiasnego.
N — liczba os6b; % — procent grupy.
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Rysunek 27. Wiek osoby na plakacie w ujgciu graficznym

45-50
65+

nieokreslonym

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie badania wlasnego.

Nastepnie w oparciu o warto$¢ testu y? (Chi-kwadrat) stwierdzono, ze rdznice po-
migdzy czgstoscig wykazywania poszczegdlnych odpowiedzi sg istotne statystycznie
(x?=24,700% p < 0,001). Oznacza to, ze widoczna na plakatach przewaga liczebna 0so6b
w wieku ok. 45/50+ nie jest przypadkowa. Mozna stwierdzié, ze autorzy plakatow kieruja
si¢ wizerunkiem osoby dojrzalej na rynku pracy raczej jako kogo§ w wielu $rednim
45/50+, niz emeryta lub seniora po 65 roku zycia. Otrzymano zatem wynik, ktory daje
negatywna odpowiedz na szczegdlowe pytanie badawcze (P3.), czy na analizowanych
plakatach wystepuje stereotypowe ujecie dojrzatosci. Okazato si¢, ze w zdecydowanej
1 raczej nieprzypadkowe] wigkszos$ci wizerunek osoby dojrzalej jest blizszy wiekowi
sredniemu (45/50) niz znacznie starszemu (65+). Otrzymano tym samym pozytywna od-
powiedz na szczegdlowe pytanie badawcze (P2): projektodawcy w wiekszosci potrafili
wybrac¢ zdjecie, ktore dobrze przedstawia wiekowo grupe docelowa 45/50+.

Analizujac odpowiedz na drugie zadane pytanie, ktore brzmiato: ,,Co robig lu-
dzie/postacie na plakatach?”, otrzymano 36 odpowiedzi, ze nie wykonujg zadnej pracy
umystowej ani fizycznej 1 24 odpowiedzi, ze osoby przedstawione na plakatach pracuja.
Nastepnie w oparciu o warto$¢ testu y? (Chi-kwadrat) wykazano, ze rdéznice pomiedzy
czestoscig wystgpowania poszezegolnych odpowiedzi (0 — osoba nie pracuje, 1 — osoba
pracuje) sa raczej przypadkowe, nieistotne statystycznie, (y?=2,400; p > 0,121). Oznacza
to, ze na plakatach z réwng czestoscig wystepuja osoby w wieku 45/50+ aktywne zawo-

dowo, pracujace, jak tez osoby nieaktywne zawodowo, nie wykonujace zadnej pracy.

Tabela 6. Czy osoby przedstawione na plakacie lub ulotce wykonujg pracg?
Obserwowane N Oczekiwane N Reszty

Nie pracuja 36 30,0 6.0
Pracuja 24 30,0 -6.0
Ogodlem 60

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania wiasnego.
N —liczba 0s6b; % — procent grupy.
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Tabela 7. Warto$¢ testowana Chi-kwadrat i istotno$¢ asymptotyczna
(dotyczaca pytania czy osoby pracuja czy nie pracuja)

Chi-kwadrat

df

Istotnos¢ asymptotyczna

2,400°
1
0,121

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie badania wlasnego.

Dodatkowo postawiono pytanie dookreslajace: Czy jesli osoby pracujg to prace

swojg wykonujq siedzgc czy stojgc? Do tego celu postuzyly dwie tabele krzyzowe,

w ktorych przedstawiono zarowno w kolumnach jak i1 wierszach wartosci odpowiednich

zmiennych: ,, pracujq i siedzq” 1 ,, nie pracujq i nie siedzq” oraz ,,pracujq i stojqg”’ 1 ,, nie

pracujq i nie stojg”.

Tabela 8. Czy osoby na plakatach pracujg i siedza?

Nie siedza  Siedza Ogotem
Nie pracuja Liczebno$¢ - N 24 12 36
% z ogdtem 40,0% 20,0% 60,0%
Pracuja Liczebnosé - N 5 19 24
% z ogotem 8,3% 31,7% 40,0%
Ogoétem Liczebno$¢ - N 29 31 60
% z ogblem 48.,3% 51,7%  100,0%
IChi-kwadrat Pearsona | 12,1139 1| <0,001|
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania wlasnego.
N — liczba 0s6b; % — procent grupy.
Tabela 9. Czy osoby na plakatach pracuja 1 stoja?
Nie stoja Stoja Ogotem
Nie pracuja Liczebnos¢ - N 20 16 36
% z ogdlem 33,3%  26,7% 60,0%
Pracuja Liczebnosé - N 20 4 24
% z ogdlem 33,3% 6,7% 40,0%
Ogoétem Liczebnos¢ - N 40 20 60
% z ogblem 66,7%  33,3% 100,0%
IChi-kwadrat Pearsona | 5,0007] 1| 0,025|

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania wlasnego.

N —liczba 0s6b; % — procent grupy.

Nastepnie w oparciu o warto$¢ testu y? (Chi-kwadrat), stwierdzono, ze rdznice po-

migdzy czgstoscig wystepowania poszczegdlnych odpowiedzi dotyczacych zmiennych

., Siedzq i pracujq’ 1 ,,nie siedzq i nie pracujq” s istotne statystycznie (y?=12,113; p <

0,001). Oznacza to, ze na plakatach dotyczacych wizerunku osob po 45/50+ roku zycia

widoczna jest istotna statystycznie przewaga, ze jesli takie osoby pracuja, to zwykle
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siedzg (pracuja w trybie pracy siedzacej). W przypadku drugiego zadanego pytania: ,,pra-
cujq i stojq” 1 ,,nie pracujq i nie stojg”, to w oparciu o warto$¢ testu y? (Chi-kwadrat),
roznice stwierdzone pomiedzy czestoscig wykazywania poszczegdlnych odpowiedzi
rowniez pokazaly, ze raczej nie sg one przypadkowe (y? = 5,000; p > 0,025): jesli kto$
pokazany na plakacie pracuje, raczej nie w pozycji stojacej. Oznacza to, ze uwidocznione
na plakatach osoby w wieku 45/50+ z reguly wykonuja prace siedzac, i raczej nie stoja
jak pracuja. Otrzymano zatem wynik, ktory daje odpowiedz, na dwa szczegdtowe pytanie
badawcze (nr. P4 i nr. P5 i P14). Z przeprowadzonych analiz wynika, ze wizerunek pra-
cujacej osoby w wieku lat 45/50+ odwoluje si¢ raczej do zawoddéw nie wymagajacych
sity fizycznej ani sity rak, a bardziej do pracy biurowej, gdzie wymagane sg inne rodzaje
sprawnosci.

Analizujac odpowiedzi na kolejne pytanie (3) ,,czy osoba jest przedstawiona jako
pracownik fizyczny (robotnik) i przy stanowisku pracy jest technologia w postaci ma-
szyn i urzgdzen (jako przedstawienie wykonywania cigikich prac fizycznych)?” zaob-
serwowano 54 przypadki, gdzie nie bylo widocznych na zdjeciu obok pracownika cig¢z-
kich maszyn i urzadzen, a tylko 4 przypadki uzywania przez pracownika maszyny i urza-
dzenia (co sugerowatoby wykonywanie cigzkich prac fizycznych). Dane przedstawiono
w Tabeli 10. Nastgpnie w oparciu o wartos¢ testu y? (Chi-kwadrat), stwierdzono, ze r6z-
nice pomigdzy czgstosciag wystepowania poszczegdlnych odpowiedzi sg istotne staty-
stycznie (y? = 45,067; p < 0,001), co oznacza, ze na plakatach ukazujacych wizerunek
0s0b po 45/50+ roku zycia wyraznie dominuje motyw wykonywania prac biurowych,
a nie cigzkich prac fizycznych. Tym samym otrzymano negatywng odpowiedz na szcze-
gotowe pytania badawcze (nr. P9. 1 P14.), Ze na analizowanych plakatach moze wystepo-
wac stereotypowe ujecie dojrzatej osoby w wieku 45/50+ jako kogo$ o nizszych kwalifi-
kacjach 1 mniejszych kompetencjach, kogos$ niechetnego podnoszeniu swojej wiedzy
1 kwalifikacji zawodowych, pracujacego w zawodach o nizszym statusie spotecznym, na

stanowiskach robotniczych, uzywajacego w pracy maszyn i urzadzen.

Tabela 10. Czy na stanowisku pracy uzywane sg maszyny 1 urzadzenia (jako symbol
wykonywania ciezkich prac fizycznych)?
Obserwowane N Oczekiwane N = Reszty

Brak maszyn 1 urzadzen 56 30.0 26,0
Wystepuja maszyny i urzadzenia 4 30.0 -26,0
Ogoétem 60

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania wiasnego.
N — liczba os6b; % — procent grupy.
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Tabela 11. Warto$¢ testowana Chi-kwadrat 1 istotnos$¢ asymptotyczna (dotyczaca pytania
0 maszyny i urzadzenia)

Chi-kwadrat 450677
df 1
Istotno$¢ asymptotyczna <0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania wtasnego.

Dodatkowo zadane zostato pytanie dookreslajace: Czy czesciej na plakacie jest pra-
cownik biurowy czy robotnik. Do tego celu postuzyta tabela krzyzowa, w ktorej przed-
stawiono w kolumnach i wierszach odpowiednie wartosci liczbowe i procentowe. Oka-
zato sig, ze najczg$ciej na plakacie nie byto ani pracownika biurowego, ani robotnika
(46,7%), natomiast w 43,3% przypadkow uwidoczniono tylko pracownika biurowego
(bez pracownika fizycznego). Nastepnie w oparciu o wartos¢ testu y? (Chi-kwadrat),
stwierdzono, ze rdéznice pomigdzy czestoscig wystepowania poszczegdlnych odpowiedzi
sa nieistotne statystycznie (y?=2,677; p > 0,102, Tabela 12.), czyli raczej przypadkowe.
Osoby przedstawione na plakatach sg pracownikami biurowymi w takim samym stopniu,

€O nimi nie s3.

Tabela 12. Czy na plakacie jest robotnik czy pracownik biurowy?

Czy jest
pracownik biurowy? Ogotem
Nie Tak
Czy Nie Liczebno$¢ N 28 26 54
jest % z ogdtem 46,7% 43,3% 90,0%
robotnik?  Tak Liczebno$é N 1 5 6
% z ogdtem 1,7% 8,3% 10,0%
Ogotem Liczebno$¢ N 29 31 60
% z ogdlem 48.3% 51,7% 100,0%
Chi-kwadrat Pearsona 2,677* 1 0,102

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania wiasnego.
N — liczba os6b; % — procent grupy.

Analizujgc kolejne pytanie (4) ,, czy na grafice jest kobieta czy meiczyzna?” otrzy-
mano 52 odpowiedzi, wskazujacych, ze na zdjeciu jest kobieta 1 48 odpowiedzi, ze na
zdjeciu jest mezczyzna. Jak widaé (Tab. 13 1 Rys. 11), na plakatach jest wiecej kobiet niz
mezczyzn, co byloby zgodne z danymi dotyczacymi diagnozy spotecznej kobiet 1 mez-
czyzn 50+ 1 og6lnymi statystykami dotyczacymi kobiet na rynku pracy. W Matopolsce

wiece] kobiet rejestruje si¢ jako osoby bezrobotne, wigcej kobiet poszukuje aktywnie
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pracy, wigcej kobiet chce podnosi¢ swoje kwalifikacje zawodowe, wigcej tez korzysta z
ksztatcenia ustawicznego. Kobiety sg bardziej aktywne spotecznie. Czyli wybor dojrzatej
kobiety do promowania projektow oddziatywujacych na aktywnos$¢ zawodowa bytby
zgodny z 0g6lng tendencja dotyczaca sytuacji kobiet na rynku pracy. Jednakze w oparciu
o warto$¢ testu y? (Chi-kwadrat) nalezy stwierdzi¢, ze zaobserwowane roznice miedzy
czestoscig wystepowania poszezegdlnych odpowiedzi sa przypadkowe, nieistotne staty-
stycznie (y?=1,767; p > 0,184, Tabela 13.). Wybor wizerunku kobiety do promoc;ji ak-
tywnosci zawodowej osob po 45/50 roku zycia jest praktycznie tak samo prawdopo-

dobny, jak wybor wizerunku mezczyzny.

Tabela 13. Czy na grafice jest kobieta czy me¢zczyzna?

Mezczyzna:
Nie Tak Ogodtem

Kobieta Nie Liczebnos¢ - N 3 5 8
% z ogdlem 5,0% 8,3% 13,3%

Tak Liczebnos¢ - N 9 43 52

% z ogotem 15,0% 71,7% 86,7%

Ogoétem Liczebno$¢ - N 12 48 60
% z ogdltem 20,0% 80,0% 100,0%

Chi-kwadrat Pearsona 1,767 1 0,184

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania wlasnego.
N — liczba os6b; % — procent grupy.

Wykres 11. Czy na grafice, na plakacie jest posta¢ me¢zczyzny, czy kobiety?

100 100
80 80
+— -
§ 60 S 60
[8)
o o
s 40 IS 40
20 - 20
0 0 -
nie ma mezczyzny jest mezczyzna nie ma kobiety jest kobieta

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania wlasnego

Na pytanie (5) ,, Jakie przedmioty/rekwizyty sq widoczne na plakacie?” otrzymano
odpowiedzi wskazujace, ze przedmioty/rekwizyty bylty widoczne na 33 plakatach co sta-
nowi 28,4%. Na pozostatych 83 plakatach nie bylo widocznego zadnego rekwizytu
(71,6%)
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Oznacza to, ze mniej wiecej na co czwartym plakacie przy postaci ludzkiej byty jakie$
rekwizyty lub przedmioty. Kolejne pytanie dotyczyto tego, jakie to byly rekwizyty lub
przedmioty. Na 26 plakatach byt to komputer lub laptop, a na 23 plakatach biurko. Tylko
na jednym plakacie byta taweczka.

Czesto$¢ wystepowania plakatéw, na ktérych byly jakiekolwiek rekwizyty przy po-
staci ludzkiej (28,4%), pokazaly, ze sa one przypadkowe, nieistotne statystycznie. Istotna
natomiast jest zaleznos¢, ze jesli przy postaci byt przedmiot/rekwizyt to byto to biurko
(w 69,7%) 1 byt to komputer (w 78,7%,), co pokazuje 1 potwierdza, ze przedstawiona na
plakacie osoba jest pokazana jako pracownik wykonujacy praca umystowa (bo jest kom-
puter) wykonywang jako pracownik biurowy w trybie siedzacym (bo jest biurko). Co
potwierdza istotno$¢ statystyczna, opisang przy pytaniu 3., ze jesli osoby na plakacie pra-
cowaly, to w pozycji siedzacej, czyli wykonywaly prace umystowe, a nie ci¢zkie prace

fizyczne.

Tabela 14. Czy na plakacie sg jakie$ rekwizyty?

N %
Nie 83 71,6%
Tak 33 28,4%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania wiasnego.
N — liczba os6b; % — procent grupy.

Tabela 15. Czy na plakacie jest biurko?

N %
Nie 93 80,2%
Tak 23 19,8%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania wiasnego.
N — liczba 0s6b; % — procent grupy.

Tabela 16. Czy na plakacie jest komputer/laptop?

N %
Nie 90 77,6%
Tak 26 22,4%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania wtasnego.
N — liczba 0s6b; % — procent grupy

Tabela 17. Czy na plakacie jest taweczka?

N %
Nie 115 99,1%
Tak 1 0,9%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania wtasnego.
N — liczba 0s6b; % — procent grupy.
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Jesli chodzi o pytanie (6.) Jak jest/sq ubrana/-e osoba/osoby na plakacie?, otrzy-
mano 47 odpowiedzi wskazujacych, ze ubior byt casualowy, klasyczny lub elegancki,
a tylko 13 odpowiedzi sugerujacych inny styl ubrania. Osiem 0s6b nosito ubidr roboczy,
typowy dla robotnikow, 52 osoby byty ubrane inaczej. W oparciu o wartos¢ testu y? (Chi-
kwadrat) stwierdzono, ze rdznice pomigdzy czestosScia wystgpowania poszczegdlnych
odpowiedzi sg istotne statystycznie (y?=19,267; p <0,001), co oznacza, ze na plakatach
ukazujacych wizerunek oséb po 45/50+ roku zycia dominuje styl klasyczny, casualowy
lub elegancki. Dodatkowo stwierdzono, ze na plakatach ukazujacych osoby po 45/50+
roku zycia widoczna jest znaczaca przewaga przypadkow braku ubrania roboczego (y? =
32,267; p <0,001).

Uzyskane wyniki daja negatywna odpowiedz na szczegdtowe pytanie badawcze P14.
Okazato sig, ze w analizowanych plakatach raczej nie wystepuje stereotypowe ujgcie doj-
rzato$ci. Gdyby tak byto, osoby w wieku 45/50+ bylyby przedstawione jako osoby o niz-
szych kwalifikacjach, pracujace w zawodach o nizszym statusie spotecznym, na stanowi-
skach robotniczych, uzywajace w pracy maszyn i urzadzen. Jednocze$nie otrzymano po-
zytywng odpowiedz na pytanie badawcze P6, poniewaz okazato sie, ze na plakatach wid-

niejg osoby pracujace, wygladajace elegancko, atrakcyjnie i biznesowo.

Tabela 18. Styl klasyczny, styl casualowy, styl elegancki

N %
Nie 13 21,7%
Tak 47 78,3%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania wlasnego.
N — liczba osob; % — procent grupy.

Tabela 19. Styl roboczy — ubranie robocze

N %
Nie 52 86,7%
Tak 8 13,3%

Zrédo: opracowanie wlasne na podstawie badania whasnego.
N — liczba os6b; % — procent grupy.

Analizujgc dane dotyczace kolejnego pytania (7.) Rodzaj ujecia/pokazania postaci
na plakacie? stwierdzono, ze w 35% przypadkow osoba na plakacie byta przedstawiona
w ujeciu portretu (zbliZzenie na twarz), w 20% pokazana byta cala jej sylwetka, a w 66%
pokazana byta w trybie siedzagcym, potocznie ,,0od pasa w gore”. Procenty nie sumujg si¢
do 100%, poniewaz na wielu plakatach umieszczono dwie osoby lub wigcej. Test y? (Chi-

kwadrat) wykazal, Zze roznice pomig¢dzy czegstoScia wystepowania poszczegdlnych
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odpowiedzi sg istotne statystycznie. Oznacza to, ze na plakatach ukazujacych wizerunek
0s0b po 45/50+ roku zycia raczej nieprzypadkowo ujawnita si¢ przewaga osob przedsta-
wionych ,,0d pasa w gore”, w trybie siedzagcym, czgsto za biurkiem (y* = 6,667; p =
0,010). Tym samym rzadziej pokazywano widok catej sylwetka (y*> =23,203; p <0,001),
rzadziej tez wystepowaty przypadki zblizenia na twarz: (y*> = 5,00; p = 0,020).

Tabela 20. Zblizenie na twarz, portret osoby

N %
Nie 39 65,0%
Tak 21 35,0%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania wiasnego.
N — liczba 0s6b; % — procent grupy.

Tabela 21. Pokazana cata sylwetka osoby

N %
Nie 48 80,0%
Tak 12 20,0%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania whasnego.
N — liczba os6b; % — procent grupy.

Tabela 22. Sylwetka osoby od pasa w gore (tryb siedzacy, za biurkiem)

N %
Nie 20 33,3%
Tak 40 66,7%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania whasnego.
N — liczba os6b; % — procent grupy.

W odpowiedzi na kolejne pytanie (8.) Jaka jest scenografia / otoczenie? Otrzymano
nastgpujace wyniki. W 112 przypadkach na 116 plakatéw postaci ludzkie wystepowat
w otoczeniu miejskim, a tylko w czterech przypadkach byto to otoczenie wiejskie. Na 76
plakatach pokazano wnetrze jakiegos$ budynku, a na 34 plakatach byto to zewngtrzne oto-
czenie. W przypadku szesciu plakatow charakter otoczenia byl trudne do ustalenia. Ana-
lizujac te wyniki mozna wywnioskowa¢, ze wizerunek osoby 45/50+ przedstawia si¢
w wielkomiejskim, spokojnym klimacie lub otoczeniu, dodatkowo w przestrzeniach we-
wnetrznych, czgsto biurowych. Tym samym mozna uzna¢, ze plakat z wizerunkiem osoby

45/50+ jest raczej neutralny w odbiorze (P13).

Tabela 23. Otoczenie (miejskie / wiejskie)
N %
Miejskie 112 96,6%
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Wiejskie 4 3,4%
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania wlasnego.
N — liczba 0s6b; % — procent grupy.

Tabela 24. Otoczenie (w budynku / na zewnatrz)

N %
Wewnatrz 76 65,5%
Na zewnatrz 34 29,3%
Brak mozliwos$ci oceny 6 5.2%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania wiasnego.
N — liczba oséb; % — procent grupy.

Kolejne pytanie (9.) odnosito si¢ do tego, Jakie emocje ujawniajq osoby na zdjeciu?
Zaobserwowano, ze podanie reki jako uscisk dtoni, podzigkowanie lub gratulacje poja-
wilo si¢ na sze$ciu plakatach (czyli na co 10-tym plakacie z udziatem postaci ludzkich).
Rece w gore na znak radosci, szczescia czy sukcesu pojawilto si¢ na co czwartym plakacie
(15 odpowiedzi), a zamyslenie interpretowane jako powaga lub skupienie — na co 5-tym
plakacie (13 odpowiedzi). Relatywnie najwiecej odpowiedzi pozytywnych wigzato si¢
z plakatami, na ktérych postaci ludzkie miaty podniesione rece do gory na znak sukcesu,
rados$ci lub szczescia, ale 1 tak przypadki braku uniesionych rak wystapily czgsdciej.
W oparciu o wartosci testu y? (Chi-kwadrat) stwierdzono, ze réznice pomiedzy czg¢stoscig
wykazywania poszczegolnych odpowiedzi, sg istotne statystycznie. Oznacza, ze na pla-
katach ukazujacych wizerunek osob po 45/50+ roku zycia raczej nieprzypadkowo wi-
doczna jest przewaga liczebna:

- Osob niepodnoszacych rgk na znak sukcesu, radosci 1 szczegscia (y? = 34,400; p <

0,001);

- Osob nieujawniajacych emocji zwigzanych z podaniem reki lub usciskiem dioni (y?

=15,000; p <0,001);

- Osob, ktore nie sg zamyslone, powazne ani skupione (y?=19,267; p <0,001).

Tabela 25. Podanie reki, uscisk dioni

N %
Nie 54 90,0%
Tak 6 10,0%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania wtasnego.
N — liczba os6b; % — procent grupy.

Tabela 26. Rgce w gore na znak radosci
N %
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Nie 45 75,0%
Tak 15 25,0%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania wlasnego.
N — liczba 0s6b; % — procent grupy.

Tabela 27. Zamyslenie, powaga, skupienie

N %
Nie 47 78,3%
Tak 13 21,7%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badania wiasnego.
N — liczba oséb; % — procent grupy.

Na zadane pytanie nr. 10, ktore brzmiato: ,, Czy osoby na zdjeciu majg zmarszczki?”,
otrzymano 46 odpowiedzi negatywnych (brak widocznych zmarszczek) i 14 odpowiedzi

pozytywne (widoczne zmarszczki).

Tabela 28. Czy osoba/-y ma/-jg zmarszczki?

N %
Nie 46 76,7%
Tak 14 23,3%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania wiasnego.
N —liczba 0s6b; % — procent grupy.

Nastepnie w oparciu o wartos$ci testu y? (Chi-kwadrat) stwierdzono, ze te roznice sg
istotne statystycznie (y? = 17,067; p < 0,001). Nieprzypadkowa przewaga liczebna oséb
bez widocznych zmarszczek nie jest zgodna ze stereotypem, jakoby osoby po 45/50 roku
zycia musiaty by¢ pokazywane z siwymi wlosami i1 twarzg oraz dlonmi petnymi zmarsz-
czek.

Analizujgc odpowiedzi na kolejne pytanie (11.) Czy osoba/-y na plakacie usmiecha/-
Jjg sie? stwierdzono, ze w 36 przypadkach (60%) osoby uwidocznione na plakatach
usmiechaty si¢, a w 24 przypadkach (40%) brak bylo usmiechu. W oparciu o wartos¢
testu y? (Chi-kwadrat) wykazano, ze rdznice pomigdzy czestoscig wykazywania poszcze-
g6lnych odpowiedzi nie sg istotne statystycznie, co oznacza, ze na plakatach ukazujacych
sylwetki osob po 45/50+ roku usmiech na ich twarzy jest tak samo prawdopodobny jak

brak u$miechu.

Tabela 29. Czy osoba/osoby na plakacie u§miecha/-jg sig¢?

N %
Nie 24 40,0%
Tak 36 60,0%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania wlasnego.
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N — liczba 0s6b; % — procent grupy.

Tabela 30. Czy usmiech jest delikatny?

N %
Nie 46 76,7%
Tak 14 23,3%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania wlasnego.
N — liczba 0s6b; % — procent grupy.

Tabela 31. Czy usmiech jest ciepty, szeroki (usmiech z ,,pokazanymi zgbami”)

N %
Nie 28 46,7%
Tak 32 53,3%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania wiasnego.
N — liczba os6b; % — procent grupy.

Dwunaste zadane pytanie brzmiato: ,,Czy osoby na zdjeciu przytulaja si¢ do sie-
bie?” W 56 przypadkach odpowiedz byta negatywna, a tylko w czterech przypadkach
mozna byto stwierdzi¢, ze osoby przedstawione na plakatach przytulaja si¢ do siebie. Test
x° (Chi-kwadrat) wykazal statystyczng istotnos¢ tej réznicy (y? = 45,067; p < 0,001).
Mozna na tej podstawie wnioskowac, ze ujety w plakatach promocyjnych wizerunek oséb
45/50+ jest raczej zawodowy, stuzbowy. Osoby te przedstawia si¢ jako ludzi aktywnych
zawodowo. Znacznie rzadziej przywolywany jest wizerunek przyjacielski lub rodzinny,

co czesciowo odpowiada na szczegdtowe pytanie badawcze nr. P12.

Tabela 32. Czy osoby na plakacie przytulaja si¢ do siebie?

N %
Nie 56 93,3%
Tak 4 6,7%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania whasnego.
N — liczba 0s6b; % — procent grupy.

Analizujgc dane dotyczace kolejnego pytanie (13), ktore brzmiato: ,, Czy przekaz zdje-
cia/plakatu jest neutralny?”, otrzymano 78 odpowiedzi pozytywnych (jest neutralny) i
38 odpowiedzi negatywnych (Tab. 33). Nastepnie w oparciu o warto$¢ testu y? (Chi-kwa-
drat) wykazano, ze to roznice sg istotne statystycznie, (y? = 13,793; p <0,001; Tab. 34).
Oznacza to, neutralny charakter przekazu kierowanego do odbiorcy raczej nie jest dzie-

tem przypadku.

Tabela 33. Czy na plakacie jest widoczna neutralno$¢?
Obserwowane N Oczekiwane N Reszty
Nie 38 58,0 -20.0
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Tak 78 58,0 20.0
Ogodltem 116

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badania whasnego.
N — liczba osdb; % — procent grupy.

Tabela 34. Wartos¢ testowana Chi-kwadrat (czy jest neutralnosc)
czy jest neutralnosc

Chi-kwadrat 13,7932
df 1
Istotno$¢ asymptotyczna <0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania wtasnego.

Kolejne pytanie (14) brzmiato: ,,Czy na plakacie jest widoczna obojetnosé?”. Zaobser-
wowano 114 przypadkow, w ktérych uznano, ze plakat nie wzbudza w odbiorcy oboj¢tnosci,
a tylko w przypadku dwoch plakatoéw ocena byta przeciwna (Tab. 35). W oparciu o wartos¢
testu y? (Chi-kwadrat) wykazano, ze te rdznice sg istotne statystycznie (y?=2,400; p=0,121;
Tab. 36). Oznacza to, ze przypuszczalnie tworcy plakatow celowo zadbali o to, aby przekaz

nie byt dla odbiorcéw obojetny.

Tabela 35. Czy na plakacie jest widoczna obojetnos¢?

N %
Nie 114 98,3%
Tak 2 1,7%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania wiasnego.
N — liczba 0s6b; % — procent grupy.

Tabela 36. Wartos¢ testowana Chi-kwadrat (czy jest obojetnos¢)
czy jest obojetnosc

Chi-kwadrat 2,400?
df (stopien swobody) 1
Istotno$¢ asymptotyczna 0,121

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania wtasnego.

Kolejne, pigtnaste (15) pytanie brzmiato: Jaki jest emocjonalny wydiwi¢k ob-
razu/plakatu, czy radosny, czy smutny? W zdecydowanej wickszosci przypadkow oce-
niono, ze emocjonalny wydzwigk przekazu nie jest ani radosny (84 plakatow. Tab. 37)
ani smutny (84 plakatow, Tab. 39). Nastepnie w oparciu o wartosci testu y? (Chi-kwadrat)
stwierdzono, Ze réznice w czgsto$ci wystepowania poszczegdlnych przypadkow sa staty-
stycznie istotne (odpowiednio: y?= 23,310; p <0,001; Tab. 38 1 y?= 108,138; p < 0,001;

Tab. 40). Oznacza to, ze nieprzypadkowo na plakatach nie ma radosnosci ani tez smutku.
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Tak duza nierownowaga rozktadu wynikow $wiadczy o celowym pozbawieniu plakatow

elementow, ktore mogtyby si¢ kojarzy¢ z pozytywnymi lub negatywnymi emocjami.

Tabela 37. Czy plakat jest radosny?

Obserwowane N Oczekiwane N Reszty

Nie 84 58,0 -26,0
Tak 32 58,0 26,0
Ogodtem 116

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania wiasnego.
N — liczba 0s6b; % — procent grupy.

Tabela 38. Warto$¢ testowana Chi-kwadrat i
istotno$¢ asymptotyczna (czy obraz jest radosny)
obraz radosny

Chi-kwadrat 23,310°
df 1
Istotnos$¢ asymptotyczna <0,001

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania wlasnego.

Tabela 39. Czy plakat jest smutny?

N %
Nie 114 98,3%
Tak 2 1,7%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania wiasnego.
N — liczba 0s6b; % — procent grupy.

Tabela 40. Warto$¢ testowana Chi-kwadrat 1 istotno$¢ asymptotyczna (czy obraz jest
smutny)
obraz smutny

Chi-kwadrat 108,138
df 1
Istotno$¢ asymptotyczna <0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania wtasnego.

Analizujgc dane dotyczace kolejnego pytania (16), ktére brzmiato: Czy na plakacie
jest tylko opis stowny zamiast rysunku postaci? zaobserwowano, ze w 56 plakatach wy-
stapil tylko opis stowny, a w pozostatych 60 przypadkach postaci ludzkie byty przedsta-
wione graficznie (Tab. 41). Test y? (Chi-kwadrat) pokazat, Ze ta roznica jest nieistotna
statystycznie (y? = 1,690; p = 0,194), czyli prawdopodobnie jest dzielem przypadku.

Mozna wnioskowac, ze plakaty, na ktorych byt tylko opis, 1 takie, na ktérych oprécz opisu
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byla rowniez grafika lub zdjecie, miaty réwne szanse pojawienia si¢ w materiatach pro-

mujacych projekty stanowigce przedmiot naszych badan.

Tabela 41. Czy jest tylko opis stowny zamiast rysunku postaci?

N %
Nie 60 52,0%
Tak 56 48,0%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania wiasnego.
N — liczba 0s6b; % — procent grupy.

Na pytanie (17). ,,Czy jest dodatkowy opis stowny obok grafiki / rysunku postaci” —
mozna odpowiedzie¢ twierdzaco. Na wigkszosci plakatow (101) jest dodatkowy opis
obok grafiki lub rysunku, a tylko na 15 plakatach nie ma zadnych (Tab. 42). Test y? (Chi-
kwadrat) nakazuje uznaé istotnos¢ statystyczng tej roznicy (y? = 63,759; p < 0,001; Tab.
43). Dlatego mozna przypuszczaé, ze nie jest ona dzietem przypadku, a wynika z okre-

$lonej zasady lub regutly, przyjetej przez twoércéw materialdw promocyjnych.

Tabela 42. Czy jest dodatkowy opis stowny obok grafiki / rysunku postaci?

N %
Nie 15 12,9%
Tak 101 87,1%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania wiasnego.
N — liczba 0s6b; % — procent grupy.

Tabela 43. Wartos¢ testowana Chi-kwadrat 1 istotno$¢ asymptotyczna
(czy jest opis)

opis stowny zamiast dodatkowy opis stowny
rysunku postaci  oraz grafika/ rysunek postaci
Chi-kwadrat 1,690? 63,759
Df 1 1
Istotno$¢ asymptotyczna 0,194 <0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania wlasnego.

Kolejne pytanie (18.) dotyczyto tego, czy osoby na zdjeciu co$ boli. Okazato sig, ze
nie ma ani jednego plakatu, ktory by pokazywat bol lub cierpienie przedstawionych na
nim osob. Natomiast pytanie o badania profilaktyczne, ktore ewentualnie moglyby rekla-
mowac osoby z plakatow, przyniosto rozktad przypadkéw 55 do 5. Tylko na pigciu pla-
katach uwidocznione tam osoby reklamowaty jaki$ rodzaj badan profilaktycznych, w po-
zostatych 55 przypadkach nie miato to miejsca (Tab. 45). Rdznica ta jest wysoce istotna

statystycznie (y*> =44,085; p > 0,001), co sugeruje, ze tworcy plakatow swiadomie unikali
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watkow medycznych w materialach promujacych projekty wspierania aktywnos$ci zawo-

dowej os6b w wieku 45/50+.

Tabela 44. Czy osobg/osoby na plakacie co$ boli?
N %
Nie 60 100,0%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badania wiasnego.
N — liczba os6b; % — procent grupy.

Tabela 45. Czy osoba/osoby reklamuje/-3 badania profilaktyczne?

N %
Nie 55 91,7%
Tak 5 8,3%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badania wiasnego.
N — liczba os6b; % — procent grupy.

Nastegpnie przeanalizowano materiat otrzymany w odpowiedzi na kolejne pytanie
(19.) Jakie jest tto na plakatach — biale/jasne, kolorowe/ciemne, neutralne, czy z glebig
w tle? Tto biale lub jasne pojawito si¢ na 91 plakatach (78,4%), tlo neutralne stwierdzono
na 63 plakatach, a tto, ktore miato glebi¢ — na 79 plakatach (Tab. 46-48). Najwiecej byto
plakatow z jasnym tlem, ktoremu dodano jeszcze glebie. Efekt jasnego biatego lub tla,
podobnie jak efekt glebi, okazat si¢ istotny statystycznie (odpowiednio: y? =37,052; p <
0,001; y?=15,207; p < 0,001), natomiast efekt neutralnosci tta okazal si¢ za staby, aby
przekroczy¢ granice istotnosci statystycznej (y? = 0,862; p = 0,353). Mozna na tej pod-
stawie wnioskowac¢, ze autorzy ulotek, plakatow i innych materialdéw promocyjnych za-
dbali o to, aby elementy wizualne mialy jasne lub biale tlo, jak tez o jego odpowiednia

glebie, ale nie zwracali szczegdlnej uwagi na neutralny charakter tla.

Tabela 46. Kolor tfa: biate, jasne?

N %
Tak 91 78,4%
Nie 25 21,6%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania wlasnego.

Tabela 47. Kolor tla: neutralne?

N %
Tak 63 54,3%
Nie 53 45,7%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania wiasnego.
N —liczba 0s6b; % — procent grupy.

Tabela 48. Kolor z glebig w tle?
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N %
Tak 79 68,1%
Nie 37 31,9%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania wiasnego.
N — liczba 0s6b; % — procent grupy.

Kolejne pytanie (20) dotyczyto tego, Czy na plakacie jest infografika czy zdjecie?
Zebrany materiat wskazuje, ze w 52 przypadkach byto zdjecie, w 44 przypadkach info-
grafika, a w 20 przypadkach — tylko opis stowny, bez zdje¢ ani infografiki (Tab. 49).
W oparciu o wartos$ci testu y? (Chi-kwadrat) stwierdzono, ze te réznice nie sg istotne sta-
tystycznie. Mozna na tej podstawie wnioskowac, ze o tym, czy na plakacie pojawi si¢

zdjecie, infografika, czy tylko opis stowny, decydowat prawdopodobnie przypadek.

Tabela 49. Czy na plakacie jest infografika czy zdjecie?

N %
Tylko opis stowny 20 17,2%
zdjecie 52 44,8%
infografika 44 37,9%

Zrédo: opracowanie wlasne na podstawie badania whasnego.
N — liczba os6b; % — procent grupy.

Ostanie pytanie (21) dotyczyto tego, Czy osoby na plakatach majg siwy / srebrny /
szary kolor wltosow? Siwizng dostrzezono u os6b uwidocznionych na 21 plakatach (35%),
podczas gdy w pozostalych 39 przypadkach (65%) ludzie mieli ma wlosy w innym kolo-
rze niz srebrny, siwy lub szary. W oparciu o wartosci testu y? (Chi-kwadrat) stwierdzono,
Ze ta roznica jest istotna statystycznie (y* = 5,00; p = 0,020), co oznacza, ze tworcy pla-
katow w matym stopniu kierowali si¢ wizerunkiem osoby dojrzatej jako kogos, kto ma

siwe wlosy.

6.3. Zgodnos¢ pomiedzy sedziami kompetentnymi

Analiza zebranego materialu badawczego moze by¢ podatna na tendencyjnos$¢ ocen
1 kierowanie si¢ subiektywnie kryteriami interpretacji wartosci poszczegolnych zmien-
nych. W zwigzku z tym postuzono si¢ metoda sedzidéw kompetentnych, ktorzy niezalez-
nie dokonywali kategoryzacji poszczegélnych plakatéw, przypisujac im wartosci w za-
kresie kazdej z zmiennych empirycznych. Sedziami kompetentnymi byly trzy osoby,

w tym Autorka rozprawy. Druga sedzig kompetentng byta kobieta w wieku prawie 30 lat,
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z wyksztalcenia prawniczka, a trzecig — rowniez kobieta, w wieku prawie 50 lat, z wy-
ksztatcenia ekonomistka. Osoby sedziujace zapoznaty si¢ z trescig kategorii klasyfikacyj-
nych (zmiennych) i po wyjasnieniu wszelkich watpliwosci dokonaly przegladu wszyst-
kich 116 plakatow w 57 kategoriach. Nastepnie niezaleznie od siebie dokonywaty ocen
zgodnie z kluczem: 0 albo 1, ewentualnie 0, 1 albo 2. Przeanalizowaly 116 plakatow
udzielajac odpowiedzi na 30 pytan z 57 kategorii (pytan) co stanowi 52,6% wszystkich
badanych przez autorke pytan (kategorii). Wszystkie oceny sedziow kompetentnych ze-
stawiono w zbiorczej tabeli, a nast¢gpnie obliczono wspotczynniki zgodnosci tych ocen.
Postuzono sie wspotczynnikiem k (kappa) Fleissa?®®, ktory w przeciwienstwie do bardziej
popularnego wspotczynnika & Cohena nadaje si¢ do szacowania zgodno$ci ocen dokony-
wanych przez wigcej niz dwoje sedziow. Otrzymane wartosci wspotczynnika zgodnosci
k mieszcza si¢ w przedziale od 0,803 do 1,000 (zob. Tab. 51), wskazujac na bardzo wy-

soki poziom spojnosci ocen dokonywanych przez osoby sedziujace.

Tabela 50. Warto$ci wspotczynnikow zgodnosci dwoch sedziow k Cohena

Badane zmienne (kategorie) k Cohena
Pte¢ 0s6b zamieszczonych na fotografiach / plakatach (czy kobieta / czy 0.895
mezczyzna / czy infografika- czyli brak mozliwosci okreslenia ptci)?

Czy na zdjeciu sg osoby reprezentujgce dwa pokolenia (baby boomers z 0.803
pokoleniem X, Y lub Z)?

Czy na plakacie jest m¢zczyzna i kobieta? 1.000
Czy na plakacie sa 2 osoby? 1.000
Czy na plakacie jest grupa oséb minimum 3 osoby? 0.959
Wiek — czy blizej 45+? 1.000
Wiek — czy blizej 60+?

Czy postacie na plakatach przytulajg si¢ do siebie? 1.000
Czy postacie przedstawione na plakacie stoja? 1.000
Czy postacie przedstawione na plakacie siedza? 1.000
Czy postacie przedstawione na plakacie pracuja? 0.911

2% J. L. Fleiss, Measuring nominal scale agreement among many raters. Psychological Bulletin, vol.
76, nr 5, str. 378-382, 1971.
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Czy na plakacie jest jaki$§ rekwizyt?

wlosy?

0,958
Czy na plakacie jest komputer? 1.000
Czy na plakacie jest biurko? 1.000
Czy na plakacie jest taweczka? 1.000
Jaki jest styl ubioru — casualowy/biurowy/elegancki czy st6j roboczy? 0.935
Czy jest zblizenie na twarz osoby — portret? 0.941
Czy jest pokazana posta¢ w pozycji stojacej (cata postac)? 1.000
Czy jest pokazana posta¢ w pozycji siedzacej (od ,,pasa” w gore)? 0.935
Jakie jest otoczenie na plakacie — wie$ (wiejskie/przyroda) czy miasto 1.000
(miejskie/ budynki, budowle)?
Jakie jest otoczenie na plakacie — czy postac jest wewnatrz w jakiej$ prze- 0.944
strzeni zamknigtej czy na zewnatrz - w przestrzeni otwartej?
Technologia niska/wysoka — niska rozumiana jako narzedzie do pracy w 0932
rekach osoby na plakacie, technologia wysoka — uzywany przez osobe na
plakacie komputer/ laptop / telefon komoérkowy?
Czy wystepuje interakcja z osobami na plakacie (rozmowa, kontakt wzro- 0.944
kowy, odwzajemniony usmiech, wspolna praca)?
Czy osoba 45/50+ przedstawiona na plakacie jest zrobiona /namalowana 0.982
realnie, czyli w postaci zdjecia czy jest to infografika postaci?
Czy jest to plakat pokazujacy tylko wizerunek postaci czy na plakacie jest 1.000
dodatkowo opis stowny tego wizerunku (stowa kluczowe, hasta promu-
jace dot. 45/50+ 1 dziatan do nich adresowanych)?
Czy osoba/osoby przedstawione na plakatach sa u§miechniete? 0.960
Czy osoba/osoby przedstawione na plakatach sg zamys$lone? 0.845
Czy osoba/osoby przedstawione na plakatach jest/sa smutna/smutne? 1.000
Czy osoba/osoby przedstawione na plakatach majg zmarszczki? 0.972
Czy osoba/osoby przedstawione na plakatach majg siwe /srebrne / szare 0.940

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie zagregowanych odpowiedzi sedziéw kompetentnych.
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6.4. Analiza danych ilosciowych

Istnieja liczne opracowania przedstawiajace wpltyw mediow na kreowanie wizerunku
ludzi starych, natomiast celem pracy nie byto badanie wizerunku oséb w wieku starszym
(po 60/65 roku zycia), a mtodszej 1 aktywnej grupy zawodowej, czyli oséb w wieku doj-
rzalym (od 45/50 roku zycia).

W rozdziale tym dokonano ponadto analizy danych ilo$ciowych, ktére zostaly zagre-
gowane w systemie monitorowania danych w tzw. systemie PEFS (Podsystem monitoro-
wania Europejskiego Funduszu Spolecznego) i1 ktore odnosity si¢ do projektow adreso-
wanych do os6b dojrzatych realizowanych w wojewddztwie matopolskim. Baz¢ danych
pozyskano z Wojewodzkiego Urzedu Pracy w Krakowie jako Instytucji Wdrazajacej Re-
gionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Matopolskiego w latach 2014-2020. Osoby
biorace udziat w projektach aktywizujacych, to osoby o réznym statusie na rynku pracy,
sa to osoby nieaktywne — bierne zawodowo, bezrobotne, ale tez aktywne - pracujace.
Projekty adresowane byly do 0s6b w konkretnym wieku, po 30 roku zycia, gdzie grupe
docelowa stanowity tez osoby 50+.

Baza z danymi osob (dane otrzymane z Wojewddzkiego Urzedu Pracy w Krakowie)
liczyta 167 597 uczestnikow, z czego 71% stanowity kobiety, za§ 29% mezczyzZni.

Analizujac calg baze uczestnikoéw pod katem wyksztatcenia, mozna zauwazy¢, ze naj-
wieksza grupa osob w chwili przystapienia do projektu miata wyksztatcenie ponadgim-
nazjalne (ISCED 3) - 47% wszystkich uczestnikdw, w liczbie 78 064, a nastepnie 29%
0s6b posiadato wyksztatcenie wyzsze (ISCED 5-8), 15% policealne (ISCED 4), 7% pod-
stawowe (ISCED 1). W tym podrozdziale przedstawione zostaly w wartosciach % i bez-
wzglednych dane dotyczace osob, ktore skorzystaly z oferowanej pomocy w ramach re-
alizowanych w Matopolsce programow unijnych. Programy te, oferowaty pomoc w byciu
aktywnym na malopolskim rynku pracy, poprzez udziat w projektach, ktore informowaty
potencjalnych 1 przysztych uczestnikow o oferowanych formach wsparcia za posrednic-
twem promocji i informacji w postaci plakatéw 1 ulotek oraz materiatow informacyjnych
zamieszonych na stronach internetowych tych projektow. Wizerunek osob dojrzalych
45/50+ umieszczony na tych plakatach i ulotkach, zostat przeanalizowany i szczegétowo

opisany w podrozdziale 6.2 niniejszej dysertacji.
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Rysunek 28. Wyksztatcenie wszystkich osob bioracych udziat w analizowanych
projektach (N=167 597)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzgdu Pracy w Krakowie

Z 167 597 uczestnikow w chwili przystapienia do projektu pracujacych bylo 48%
(w liczbie 80 338), 22% to osoby bezrobotne zarejestrowane w ewidencji urzedow pracy
(37 584), 17% stanowity osoby bierne zawodowo (27 905), z kolei 13% to osoby bezro-

botne niezarejestrowane w ewidencji urzedow pracy (21 770).

Rysunek 29. Status na rynku pracy w chwili przystgpienia do projektu (N=167 597)
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzedu Pracy w Krakowie

Osoby te zapytano, czy nalezg do mniejszo$ci narodowej lub etnicznej, czy sg mi-
grantem lub osobg obcego pochodzenia. Tylko 1% odpowiedziato twierdzaco na to pyta-

nie, 2% odmodwilo podania informacji.

Rysunek 30. Odsetek 0s6b nalezacych do mniejszosci narodowej lub etnicznej, migrant,
osoba obcego pochodzenia (N=167 597)

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzgdu Pracy w Krakowie

Z kolei, z catej bazy uczestnikow, na pytanie o bezdomnos$¢ lub dotknigcie wyklucze-
niem z dostepu do mieszkan tylko 452 osoby odpowiedziaty twierdzaco na to pytanie
(mniej niz 1%).

Na pytanie o niepetnosprawnos¢, 7 087 uczestnikéw odpowiedziato twierdzaco (4%),
3 041 os6b odmoéwito podania informacji (2%), pozostali (w liczbie 157 469 osob) udzie-

lili odpowiedzi negatywne;.
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Rysunek 31. Osoby z niepetnosprawnosciami (N=167 597)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzgdu Pracy w Krakowie

Oso6b w innej niekorzystnej sytuacji spotecznej (innej niz wymienione powyzej) byto
52 532, co stanowi az 31% wszystkich uczestnikow analizowanych projektow. Odmo-

wilo udzielania informacji 2 271 0s6b (1%).

Rysunek 32. Osoby w innej niekorzystnej sytuacji (N=167 597)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzedu Pracy w Krakowie
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Z uwagi na temat pracy, Uczestnikéw projektéw analizowano w podziale na ponizsze
kohorty wiekowe:

- do 30 lat;

- 31-44 lata;

- 45-55 lat;

- 56-65 lat;

- 66 lat1 wiecej;
Cata baza uczestnikow w podziale jak wyzej ksztaltuje si¢ nastepujaco:

Rysunek 33. Kohorty wiekowe wszystkich uczestnikéw w chwili przystapienia do
projektu (N=167 597)

Podziat wiekowy

27%

m do 30 lat 31-44 lata 45-55 |at = 56-65 lat = 66 lat i wiecej

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji
wdrazajacej EFS — Wojewodzkiego Urzgdu Pracy w Krakowie

Niniejsza dysertacja koncentruje si¢ na wizerunku 0s6b w wieku 45+ i wigcej, tym
samym analiza dwoch pierwszych kohort wiekowych w przedstawionym badaniu ilo-
sciowym (do 30 lat i migdzy 31 a 44 rokiem zycia), z punktu widzenia tematu i przed-
stawionemu w pracy pytaniu badawczemu, pelni jedynie walory pogladowe.

Ponizej dokonano analizy uczestnikéw w nastepujacych kohortach wiekowych:

- do 30 lat;

- 31-44 lata;

- 45-55 lat;

- 56-65 lat;

- 66 lat i wigce;.
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Charakterystyka osob do 30-go roku zycia

Z calej bazy uczestnikow analizowanych projektow, ktore nadzoruje Wojewoddzki
Urzad Pracy w Krakowie 10% to osoby do 30-go roku zycia (w chwili przystapienia do
projektu). 62% z 17 559 0s6b do 30-go roku zycia stanowig kobiety (w liczbie 10 909).

38% stanowig mezczyzni, w liczbie 6 650.

Rysunek 34. Pte¢ osob do 30-go roku zycia (N=17 559)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-

zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzgdu Pracy w Krakowie

Analizujgc badang grupe pod katem wyksztatcenia, mozemy zauwazy¢, ze najwiek-
sza cz¢$¢ z nich w momencie przystapienia do projektu posiadata wyksztatcenie wyzsze
(49%), 32% ponadgimnazjalne, 15% policealne, 2% gimnazjalne, 1% podstawowe a po-
nizej 1% stanowily osoby z wyksztalceniem nizszym niz podstawowe (15 osob zadekla-

rowato takie wyksztalcenie).
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Rysunek 35. Wyksztatcenie 0s6b do 30-go roku zycia (N=17 559)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzgdu Pracy w Krakowie

Z 17 559 os6b do 30-go roku zycia az 75% to osoby pracujace (w liczbie 13 187),
15% to osoby bezrobotne zarejestrowane w urzedzie pracy (2 628), 5% to osoby bezro-
botne niezarejestrowane w urzedzie pracy (965), a 4% to osoby bierne zawodowo (779).

Rysunek 36. Status na rynku pracy w chwili przystapienia do projektu oséb do 30-go roku
zycia (N=17 559)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzedu Pracy w Krakowie
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261 0s6b (1%) do 30-go roku zycia to osoby nalezace do mniejszosci narodowej lub
etnicznej, s migrantami lub osobami obcego pochodzenia. 4% odmowito podania infor-
macji na ten temat (w liczbie 618).

Rysunek 37. Osoby do 30-go roku zycia nalezace do mniejszosci narodowej lub etnicznej,

migranci, osoby obcego pochodzenia (N=17 559)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzgdu Pracy w Krakowie

Bezdomnos$¢ lub dotknigcie wykluczeniem z dostepu do mieszkan zadeklarowato je-
dynie 50 z 17 559 os6b. Osob z niepelnosprawnosciami w podanym przedziale wieko-
wym byto 249 (co stanowi 1% o0s6b z tej grupy), odmowito udzielenia informacji na ten

temat 822 (5%). Pozostale 95% 0sob to osoby w pelni sprawne.
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Rysunek 38. Osoby do 30-go roku zycia z niepelnosprawnosciami (N=17 559)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzgdu Pracy w Krakowie
Na pytanie czy osoby znajduja si¢ w innej niekorzystnej sytuacji spotecznej (innej niz

wymienione powyzej) 17% odpowiedziato twierdzaco (w liczbie 2 903). 416 oséb odmo-

wilo udzielenia informacji na ten temat (2%).

Rysunek 39. Osoby do 30-go roku Zycia w innej niekorzystnej sytuacji (N=17 559)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzedu Pracy w Krakowie
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Charakterystyka os6b w wieku 31-44 lata

W badanej bazie uczestnikéw projektow osob w wieku 31-44 lat byto 49 696, z czego
59% stanowily kobiety (w liczbie 29 363).
Rysunek 40. Pte¢ osob wieku 31-44 lata (N=49 696)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzgdu Pracy w Krakowie

Analizujgc wyksztatcenie w podanym przedziale wiekowym najwiecej oséb (43%)
miato w chwili przystgpienia do projektu wyksztalcenie ponadgimnazjalne, kolejno wy-

ksztatcenie wyzsze (41%), 10% 0sob miato wyksztatcenie policealne.

Rysunek 41. Wyksztalcenie osob w wieku 31-44 lata (N=49 696)
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzedu Pracy w Krakowie

Najwickszy odsetek stanowily osoby pracujace (46% w liczbie 22 794), kolejno
osoby bezrobotne zarejestrowane w urzedzie pracy (41%). 7% byla niezarejestrowana,

z kolei 6% stanowity osoby bierne zawodowo.

Rysunek 42. Status na rynku pracy oséb wieku 31-44 lata (N=49 696)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzedu Pracy w Krakowie.

Z 49 696 0so6b w przedziale wiekowym 31-44 lata, 399 0sob nalezy do mniejszosci
narodowej lub etnicznej, sg migrantami lub osobami obcego pochodzenia (1%). 804

osoby odmowity udzielenia informacji na to pytanie (2%).

Rysunek 43. Osoby w wieku 31-44 lata nalezace do mniejszosci narodowej lub etnicznej,
migranci, osoby obcego pochodzenia (N=49 696)
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-

zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzgdu Pracy w Krakowie

Jedynie 167 os6b z tej grupy to osoby bezdomne lub dotknigte wykluczeniem z do-
stepu do mieszkan. Z kolei 4% (1 862) to osoby z niepetnosprawnosciami, 2% odmoéwito

udzielenia informacji w tym temacie.

Rysunek 44. Osoby w wieku 31-44 lata z niepelnosprawnosciami (N=49 696)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzedu Pracy w Krakowie
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24% tej grupy (w liczbie 11 901) to osoby w innej niekorzystnej sytuacji spoteczne;j

(innej niz wymienione powyzej).

Rysunek 45. Osoby w wieku 31-44 lata w innej niekorzystnej sytuacji spotecznej
(N=49 696)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytuciji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzgdu Pracy w Krakowie

Charakterystyka osob w wieku 45-55 lat
Sposrdod ponad 167 tys. badanych, osob w wieku 45-55 lat byto 44 982, z czego 73%
stanowity kobiety (w liczbie 32 869).

Rysunek 46. Pte¢ 0sob w wieku 45-55 lat (N=44 982)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzgdu Pracy w Krakowie

Analizujac badang grupg¢ pod katem edukacji mozna zauwazy¢, ze zdecydowana
wickszo$¢ to osoby posiadajace wyksztatcenie ponadgimnazjalne (52% w liczbie
23 557). 23% to osoby z wyksztalceniem wyzszym, 16% z wyksztatceniem policealnym,
8% z wyksztatceniem podstawowym, 1% z gimnazjalnym. 151 oséb posiada wyksztal-

cenie nizsze niz podstawowe.

Rysunek 47. Wyksztalcenie 0sob w wieku 45-55 lat (N=44 982)
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzedu Pracy w Krakowie

Przystepujac do projektu 62% badanych z tej grupy pracowato, 23% to osoby bezro-
botne zarejestrowane w urzg¢dzie pracy, 9% to osoby bierne zawodowo a 7% to osoby

bezrobotne, niezarejestrowane w urzedzie pracy.

Rysunek 48. Status na rynku pracy w chwili przystapienia do projektu osob w wieku 45-
55 lat (N=44 982)

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji
wdrazajacej EFS — Wojewodzkiego Urzgdu Pracy w Krakowie.

216 os6b w wieku 45-55 lat nalezy do mniejszosci narodowej lub etnicznej, sg mi-
grantami lub osobami obcego pochodzenia, 483 osoby odmowily udzielenia informacji

na ten temat.

Rysunek 49. Osoby w wieku 45-55 lat nalezace do mniejszosci narodowej lub etnicznej,
migranci, osoby obcego pochodzenia (N=44 982)
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzgdu Pracy w Krakowie

140 os6b w chwili przystgpienia do projektu byta bezdomnych lub dotknigta wyklucze-

niem z powodu dostepu do mieszkan (mniej niz 1%).

Rysunek 50. Osoby w wieku 45-55 lat bezdomne lub dotknigte wykluczeniem z dostepu
do mieszkan (N=44 982)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzedu Pracy w Krakowie
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Oso6b z niepetnosprawnoscia w badanej grupie byto 5%, 1% odmowito odpowiedzi na to
pytanie.
Rysunek 51. Osoby w wieku 45-55 lat z niepelnosprawnosciami (N=44 982)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzgdu Pracy w Krakowie

Na pytanie, czy osoby te znajdujg si¢ w innej niekorzystnej sytuacji spotecznej (inne
niz wymienione powyzej), 35% odpowiedzialo twierdzaco a 1% odmowito podania in-

formacji.

Rysunek 52. Osoby w wieku 45-55 lat w innej niekorzystnej sytuacji spotecznej (innej
niz wymienione powyzej) (N=44 982)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzgdu Pracy w Krakowie

Charakterystyka osob w wieku 56-65 lat
Grupa os6b w wieku 56-65 lat liczyta 44 816 uczestnikow, z ktorych 80% stanowity ko-
biety (w liczbie prawie 36 tys. 0sob).

Rysunek 53. Pte¢ os6b w wieku 56-65 lat (N=44 982)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji
wdrazajacej EFS — Wojewddzkiego Urzgdu Pracy w Krakowie
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W chwili przystapienia do projektu 51% oso6b z tej grupy to osoby z wyksztalceniem
ponadgimnazjalnym (w liczbie 22 712), 20% oséb posiada wyksztalcenie policealne
(8 953) a wyksztalcenie wyzsze miato 18% osob z tej grupy (7 856). Wyksztatcenie pod-
stawowe zadeklarowato 4 641 0sob (10%), 499 gimnazjalne (1%), a 155 0s6b miato wy-

ksztatcenie nizsze niz podstawowe.

Rysunek 54. Wyksztatcenie osob w wieku 56-65 lat (N=44 816)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzgdu Pracy w Krakowie

Najwigksza grupa w podanym przedziale wiekowym pracowata w chwili przystapie-
nia do projektu (35%, w liczbie 15 843), 33% byla bierna zawodowo (14 772), 22% to
osoby bezrobotne niezarejestrowane w ewidencji urzedow pracy (w liczbie 9 940), z kolei

10% (4 261) osob byto bezrobotnych, ale zarejestrowanych.

Rysunek 55. Status na rynku pracy oséb w wieku 56-65 lat w chwili przystgpienia do
projektu (N=44 816)
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji
wdrazajacej EFS — Wojewodzkiego Urzgdu Pracy w Krakowie

132 osoby zadeklarowaty, Ze naleza do mniejszo$ci narodowej lub etnicznej, s3 migran-

tem, osobg obcego pochodzenia, z kolei 536 os6b odméwito podania informacji.

Rysunek 56. Osoby w wieku 56-65 lat nalezace do mniejszosci narodowej lub etnicznej,
migrant, osoba obcego pochodzenia (N=44 §816)
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzedu Pracy w Krakowie

Z kolei z badanej grupy 44 816 0sob jedynie 80 to osoby bezdomne lub dotknicte
wykluczeniem z dostepu do mieszkan.
Niepetnosprawnos$¢ zadeklarowato 5% osob (2 293), z kolei 624 osoby odmowily

udzielenia informacji w tym temacie (1%).

Rysunek 57. Osoby w wieku 56-65 lat z niepelnosprawnosciami (N=44 816)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzedu Pracy w Krakowie

39% to osoby w innej niekorzystnej sytuacji spotecznej (innej niz te wymienione po-
wyzej,

w liczbie 17 592). 516 0s6b (1%) odmowito udzielenia informacji na to pytanie.

Rysunek 58. Osoby w wieku 56-65 lat w innej niekorzystnej sytuacji spotecznej (N=44
816)
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzgdu Pracy w Krakowie

Charakterystyka osob w wieku 66 lat i wigcej
10 544 osoby z wszystkich uczestnikow badania, to osoby majace w chwili przystapienia

do projektu 66 lat 1 wiecej, z czego 94% stanowig kobiety.

Rysunek 59. Ple¢ 0s6b w wieku 66 lat i wigcej (N=10 544)
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzedu Pracy w Krakowie

Analizujac wyksztatcenie oséb w tym wieku mozemy zauwazy¢, ze najwicksza grupa
47% o0s6b posiada wyksztalcenie ponadgimnazjalne (prawie 5 tysiecy osob), 18% poli-
cealne (1934 osoby), 17% podstawowe, 15% wyzsze, 2% gimnazjalne, 1% nizsze niz

podstawowe.

Rysunek 60. Wyksztalcenie osob w wieku 66 lat i wigcej (N=10 544)

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzedu Pracy w Krakowie

Status na rynku pracy osob w wieku 66 lat 1 wigcej obrazuje wykres ponizej. Mozna
zauwazy¢, ze najwiekszg grupe osob stanowig osoby bierne zawodowo (5 600 osob —
53%), 39% jest bezrobotnych, niezarejestrowanych w urzedzie pracy (4 092), 8% osdb
pracuje (w liczbie 830), z kolei 22 osoby sa bezrobotne, ale zarejestrowane w urzedzie
pracy.

Rysunek 61. Status na rynku pracy oséb w wieku 66 lat 1 wiecej w chwili przystgpienia
do projektu (N=10 544)
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzgdu Pracy w Krakowie

Jedynie 18 osoéb z analizowanej grupy to osoby nalezace do mniejszosci narodowej
lub etnicznej, s3 migrantami, osobami obcego pochodzenia, 143 osoby odmowity podania
informacji.

Rysunek 62. Osoby w wieku 66 lat 1 wigcej nalezace do mniejszosci narodowej lub
etnicznej, migranci, osoby obcego pochodzenia (N=10 544)
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzedu Pracy w Krakowie
15 o0séb jest bezdomnych lub dotknietych wykluczeniem spotecznym. Z kolei 447 to

osoby niepelnosprawne.

Rysunek 63. Osoby z niepelnosprawnosciami w wieku 66 lat i wiecej (N=10 544)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzedu Pracy w Krakowie

Na pytanie o inng niekorzystng sytuacje spoteczng (inng niz wymienione powyzej)
40% o0s6b odpowiedzialo twierdzaco (w liczbie 4 244). 123 osoby odmoéwity udzielenia

odpowiedzi na to pytanie (1%).

Rysunek 64. Osoby w wieku 66 lat i wigcej w innej niekorzystnej sytuacji spolecznej
(N=10 544).
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji wdra-
zajacej EFS — Wojewodzkiego Urzgdu Pracy w Krakowie

Formy wsparcia

Uczestnicy przystepujacy do analizowanych projektow otrzymali r6zne formy wspar-

cia. Podane nizej formy wsparcie utozono w kolejnosci od tych, ktore pojawity si¢ naj-

czesciej:

Program zdrowotny;

Ushuga zdrowotna/medyczna;

Posrednictwo pracy;

Doradztwo, w tym doradztwo/poradnictwo zawodowe;

Szkolenie/kurs;

Ustuga rozwojowa dla pracownika przedsiebiorstwa, w tym ustuga szkoleniowa,
Inne;

Staz/praktyka, w tym dla osoby bezrobotne;j;

Doradztwo;

Dotacja na rozpoczecie dziatalnosci gospodarczej;

Ustuga rozwojowa dla pracownika przedsigbiorstwa, w tym ustuga doradcza;
Dofinansowanie do wynagrodzen lub kosztow prowadzenia dzialalnosci gospo-
darczej;

Doradztwo, w tym doradztwo psychologiczne;
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- Zwrot kosztow przejazdu, zakwaterowania;

- Opieka nad dzieckiem do lat 3/refundacja kosztow opieki nad dzie¢mi do lat 7 lub
inng osobg zalezna;

- Prace interwencyjne;

- Staz/praktyke, w tym inne;

- Doradztwo, w tym doradztwo edukacyjno-zawodowe;

- Program outplacementowy, w tym doradztwo zawodowe.

Powyzej wymienione stanowig 97% form wsparcia wszystkich osob bioracych udziat
w projektach. Pozostate formy wsparcia stanowig mniej niz 1% kazda. Warto zauwazy¢,
ze jednej osobie mogto by¢ udzielone kilka form wsparcia. Rozktad procentowy obrazuje

ponizszy rysunek 65.
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Rysunek 65. Udzielone formy wsparcia wszystkim uczestnikom projektow (N=424 991)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych zagregowanych z PEFS pozyskanych z instytucji
wdrazajacej EFS — Wojewodzkiego Urzedu Pracy w Krakowie
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Rysunek 66. Osoby w wieku 45-55 lat i 56-65 lat, ktére wzigty udziat w projektach
unijnych realizowanych w Matopolsce w latach 2014-2020 w rozbiciu na powiaty

Zrédlo: opracowanie whasne na podsta-
wie danych zagregowanych w bazie nadzo-
rowanej przez WUP Krakow

Rysunek 67. Osoby w wieku 45-65 lat, ktore wzigty udziat w projektach unijnych
realizowanych w Matopolsce w latach 2014-2020 w rozbiciu na powiaty

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych zagregowanych w bazie nadzorowanej przez WUP Kra-
kow.
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6.5. Szczegolowe pytania badawcze — podsumowanie

W pracy sformutowano 14 pytan szczegétowych (P1 — P14). Odpowiedzi potwier-

dzajace uzyskano na 7 zadanych pytan szczegoétowych, 3 odpowiedzi byty czgsciowo po-

twierdzajace, a 4 odpowiedzi byly przeczace (zobacz ponizsze zestawienie).

Tabela 51. Weryfikacja pytan szczegétowych — podsumowanie analiz

Odpo-
wiedz: po-
Pytanie szczegotowe Numer | twierdza- Uzasadnienie
pytania | jqca, cze-
Sciowo po-
twierdza-
jaca, prze-
czgca
Czy projektodawcy P1 Odpowiedz | Tylko 27,7% projektodawcoéw skorzystato
wykorzystuja w promo- potwierdza- | z takiej formy komunikacji jak promocja
cji swoich projektow jaca swoich dziatan projektowych adresowa-
materialy wizualne ta- nych do oséb w tym do oséb dojrzatych.
kie jak plakat, ulotka Do odpowiedzi na to pytanie wykorzy-
lub materiat informa- stano:
cyjny? - badanie ilosciowe opracowane na podsta-
wie bazy danych projektéw otrzymany
w pliku Excel z Wojewddzkiego Urzedu
Pracy w Krakowie.

- Z bazy danych wylonionych zostato 419
projektéw, ktore byly zaadresowane do
0s0b po 30 roku zycia i starszych — czyli
po 50 roku zycia. Nastepnie sprawdzono
wszystkie strony internetowe projektow
i zweryfikowano metoda zero-jedyn-
kowa, czy znajduje si¢ na stronach www
- plakat, ulotka, materiat informacyjny.
Z 419 projektoéw tylko 116 z nich (co sta-
nowi 27,7%) przygotowalo i opubliko-
wato plakaty i ulotki, jako rodzaj medium
stuzacego do promocji projektow unij-
nych.

Czy projektodawcy P2 Odpowiedz | Na pytanie, ktore brzmiato: ,,jaki jest wiek
wybrali zdjecie dobrze potwierdza- | 0sob na plakacie?”, otrzymano 38 odpo-
wskazujace grupe do- jaca wiedzi, wskazujacych, ze wiek oséb na
celowa (wiek 45/50+)? plakatach jest blizszy 45/50+, i 13 odpo-

wiedzi wskazujacych, ze jest blizszy wie-
kowi powyzej 65 lat.
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Nastepnie w oparciu o warto$¢ testu x?
(Chi-kwadrat), stwierdzono, ze réznice po-
migdzy czestoScig wykazywania poszcze-
golnych odpowiedzi sg istotne statystycz-
nie (x? = 24.700% p <.001), co oznacza, ze
na plakatach dotyczacych wizerunku os6b
po 45/50+ roku zycia widoczna jest prze-
waga (ktora jest istotna statystycznie), ze
osoby sa widziane bardziej jako osoby w
wieku 45/50+, a nie jako starsze, czyli
emeryci/ seniorzy po 65 roku zycia. Otrzy-
mano zatem wynik, ktory daje pozytywna
odpowiedz na szczegotowe pytanie ba-
dawcze (P2), ze projektodawcy potrafili
wybra¢ zdjecie (z katalogu ptatnych/bez-
ptatnych baz zdjec, lub wykonali je samo-
dzielnie) takie, ktore dobrze wskazalo,
przedstawilo wiekowo grupe docelowg
45/50+.

Czy na analizowanych
plakatach wystepuje
stereotypowe ujecie
dojrzatosci, np. czy
osoby w wieku 45/50+
widziane sg jako osoby
znacznie starsze (tj.
65+), czy sa przedsta-
wione jako ,,staru-
szek/staruszka na
wozku”, ,,Siwa Pani z
siwym Panem przytu-
leni na taweczce”, czy
tez osoby reklamujace
leki na prostate, hemo-
roidy lub pamiec¢?

P3

Odpowiedz
przeczaca

Nie znaleziono dowod6éw na potwierdze-
nie, ze osoby przedstawione na plakatach
sa widziane jako osoby powyzej 65+. W
oparciu o wartos¢ testu x? (Chi-kwadrat),
stwierdzono, ze réznice pomiedzy czesto-
$cig wykazywania poszczegolnych odpo-
wiedzi s3g istotne statystycznie (x? =
24.700% p <.001), co oznacza, ze na plaka-
tach dotyczacych wizerunku oséb po
45/50+ roku zycia widoczna jest przewaga
(ktora jest istotna statystycznie), ze osoby
sa widziane bardziej jako osoby w wieku
45/50+, a nie jako starsze, czyli emeryci /
seniorzy po 65 roku zycia.

Otrzymano zatem wynik, ktora nie po-
twierdza odpowiedzi na szczegotowe pyta-
nie badawcze (P3), ze na analizowanych
plakatach wystegpuje stereotypowe ujecie
dojrzatosci — czyli, Ze osoby w wieku
45/50+ widziane sq jako osoby znacznie
starsze 65+ i przedstawione jako: ,,staru-
szek / staruszka na wozku”, ,,Siwa” Pani
z ,,siwym” Panem siedzqcy przytuleni na
taweczce”, czy tez Pani lub Pan reklamu-
Jjacy leki na prostate, hemoroidy, pamigc.

Na nielicznych plakatach w badanym zbio-
rze zdjeé, przedstawione postacie wygla-
daly zdecydowanie ,starzej” niz wiek
sredni/dojrzaly i postacie byly tez nicade-
kwatnie do wieku i dobranej symboliki
przedstawieni, np. ,,schorowany starszy
pan na wozku inwalidzkim i widoczna jego
Jjedna reka” widoczny na plakacie ponize;j.
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Rekomendowanym modelem na przy-
szto§¢ dla instytucji nadzorujacych pro-
gramy i projekty, powinno by¢ stworzenie
katalogu zdje¢, lub tez wzoréw plakatow
i ulotek —jako przyktadow do ,,dobrego na-
$ladowania”.

Czy na plakatach poka-
zano ,,potrzebg pracy”
pokolenia 50+?

P4

Odpowiedz
CZgSciowo
potwierdza-
jaca

Na pytanie ,, Co robig ludzie/postacie na
plakatach?”, otrzymano 36 odpowiedzi, ze
nie wykonujg zadnej pracy (umystowej /
fizycznej) i 24 odpowiedzi, ze osoby przed-
stawione na plakatach wykonuja prace, ze

pracuja.

W oparciu o warto$¢ testu x? (Chi-kwa-
drat), réznice stwierdzone pomigdzy cze-
stoscig wykazywania poszczeg6lnych od-
powiedzi (0 — osoba nie pracuje, 1 —osoba
pracuje), pokazaly, ze sa one przypad-
kowe, nieistotne statystycznie, (x? = 2.400
% p >.121). Oznacza to, ze na plakatach
wystepuja osoby w wieku 45/50+ ktore sa
aktywne zawodowo, zaprezentowane jako
osoby pracujace, w takim samym stopniu
jak osoby np. nieaktywne zawodowo, nie
wykonujace zadnej pracy.

Zadane natomiast zostalo pytanie dookre-
Slajace: Czy jesli osoby pracujg to prace
swojq wykonujg siedzqc czy stojgc?
W oparciu o wartos¢ testu x? (Chi-kwa-
drat), stwierdzono, ze réznice pomig¢dzy
czgstoscig wykazywania poszczegdlnych
odpowiedzi dotyczacych zmiennych: ,, sie-
dzq i pracujq” 1 ,,nie siedzq i nie pracujq”
sg istotne statystycznie (x? = 12,1137
p <0,001), co oznacza, ze na plakatach do-
tyczacych wizerunku 0s6b po 45/50+ roku
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zycia widoczna jest przewaga (ktora jest
istotna statystycznie), ze osoby te, jesli
pracuja, to zwykle siedza (pracuja w trybie
pracy siedzacej). W przypadku drugiego
zadanego pytania: ,,pracujq i stojqg” i ,,nie
pracujq i nie stojq”, to w oparciu o warto$¢
testu x?> (Chi-kwadrat), ro6znice stwier-
dzone pomigdzy czgstosciag wykazywania
poszczegblnych odpowiedzi, pokazaly, ze
sa one przypadkowe, nieistotne statystycz-
nie, (x?=5000%; p>0,025), i osoby te, jesli
pracuja, to nie koniecznie stojg. Oznacza
to, ze na plakatach osoby w wieku 45/50+,
z reguly wykonuja pracg siedzac, i raczej
nie stoja jak pracuja.

Tym samym uznaje si¢, ze odpowiedz na
pytanie jest czeSciowo potwierdzona, bo
na 40% plakatach postacie byly przedsta-
wione w swoich potencjalnych pracach za-
wodowych (praca siedzaca, za biurkiem
przy komputerze / laptopie) — tym samym
pokazana zostata praca zawodowa jako po-
zytywny motyw aktywno$ci zawodowej
pokolenia 45/50+.

Czy osoby 50+ to osoby
wykonujace ciezkie
prace fizyczne i pracu-
jace w wigkszosci przy
uzyciu sily rak, a nie
umystu?

P5

Odpowiedz
przeczaca

Uzasadnieniem, ze pytanie P5 nie zostato
potwierdzone jest wartos$¢ testu x? (Chi-
kwadrat), na podstawie ktorego stwier-
dzono réznice pomigdzy czgstoscig wyka-
zywania poszczegolnych odpowiedzi doty-
czacych zmiennych: , siedzg i pracujg”
i, nie siedzq i nie pracujg” sg istotne sta-
tystycznie (x?=12.113% p <.001), co ozna-
cza, ze na plakatach dotyczacych wize-
runku 0s6b po 45/50+ roku zycia widoczna
jest przewaga, ktora jest istotna statystycz-
nie, ze osoby jesli pracuja, to zwykle sie-
dza (pracuja w trybie pracy siedzacej).) a
Jjesli pracujq to niekoniecznie stojg, bo. (x?
=5000%; p>.025),

Oznacza to, ze na plakatach osoby w wieku
45/50+, z reguty wykonuja prace siedzac,
i raczej nie stojg jak pracujg. Otrzymano
zatem wynik, ktory daje odpowiedz, na py-
tanie badawcze (P5) o aktywno$¢ zawo-
dowa 0s6b 45/50+, ktore potwierdza, ze je-
$li osoby 45/50+ pracujg to raczej w zawo-
dach nie wymagajacych sily fizycznej
i sity rak, tylko bardziej w pracy biurowe;j,
gdzie wymagana jest sprawno$¢ umy-
stowa.

Na plakatach tez, cze$ciej wystgpowat pra-
cownik biurowy niz robotnik (osoba
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w postaci robotnika wystgpita tylko na 6
plakatach z analizowanych 60).

Czy osoby 45/50+
przedstawione na pla-
katach jako pracujace
wygladaja  elegancko,
atrakcyjnie 1  bizne-
sowo?

P6

Odpowiedz
potwierdza-

jaca

Analizujac  kolejne pytanie (P6.) Jak
Jest/sq ubrana/-e osoba/osoby na plaka-
cie? otrzymano 47 odpowiedzi, wskazuja-
cych, ze w sposob casualowy, klasyczny
i elegancki i tylko /3 odpowiedzi niewska-
zujacych takiego stylu ubrania. 8 osob
ubranych bylo jak robotnik (w styl robo-
czy) i 52 osoby nie byly ubrane w styl ro-
boczy.

Nastepnie w oparciu o warto$¢ testu x?
(Chi-kwadrat), stwierdzono, ze réznice po-
miedzy czestoscia wykazywania poszcze-
gblnych odpowiedzi, sg istotne statystycz-
nie (x?= 19,267 p <.001), co oznacza, ze
na plakatach ukazujacych wizerunek oséb
po 45/50+ roku zycia widoczna jest prze-
waga (ktora jest istotna statystycznie), ze
jest znaczna przewaga plakatow, na kto-
rych osoby ubrane sag w sposob kla-
syczny/casualowy i elegancki. Przeprowa-
dzono test x? (Chi-kwadrat), i stwierdzono,
ze rdznice pomigdzy czestoscia wykazy-
wania poszczegolnych odpowiedzi, s3
istotne statystycznie (x? = 32,267%
p <.001), co oznacza, ze na plakatach uka-
zujacych wizerunek osob po 45/50+ roku
zycia widoczna jest przewaga (ktora jest
istotna statystycznie), ze jest znaczaca
przewaga plakatéw, na ktorych osoby nie
sa ubrane w ubranie robocze - styl roboczy.

Czy na plakatach i ulot-
kach jest wiecej kobiet,
ktore promuja swoim
wizerunkiem  aktyw-
nos¢ zawodowa o0séb
45/50+?

P7

Odpowiedz

CzeSciowo

potwierdza-
jaca

Analizujac kolejne pytanie (4) ,,czy na
grafice jest kobieta czy mezczyzna? " otrzy-
mano 52 odpowiedzi, wskazujacych, ze na
zdjeciu jest kobieta i 48 odpowiedzi, ze na
zdjeciu jest mezczyzna, co pokazuje, ze
kobiet przedstawionych na plakatach jest
wigcej niz mezczyzn, co jest zgodne z da-
nymi dot. diagnozy spolecznej kobiet
i mg¢zczyzn 50+ i ogdlnymi statystykami
dot. kobiet. Wiecej kobiet jest zarejestro-
wanych w Matopolsce jako osoby bezro-
botne, wiecej kobiet poszukuje aktywnie
pracy, wiecej kobiet chce podnosi¢ swoje
kwalifikacje zawodowe, wiccej tez korzy-
sta z ksztalcenia ustawicznego. Kobiety sa
bardziej aktywne spolecznie. Czyli wybor
kobiety dojrzatej promujacej projekty od-
dziatywujace na aktywno$¢ zawodowa jest
zgodny z 0gdlng tendencja dotyczacg sytu-
acji kobiet na rynku pracy. Natomiast
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w oparciu o warto$¢ testu x? (Chi-kwa-
drat), réznice stwierdzone pomiedzy cze-
sto$cig poszczegolnych odpowiedzi, poka-
zaly, ze sa one niestety przypadkowe, nie-
istotne statystycznie, (x? = 1,767, p>.184,
por. Tabela 13.), co oznacza, ze wybdr do
promocji w projektach wizerunku kobiety
umieszczonej na plakacie jest praktycznie
taki sam jak wybor wizerunku mezczyzny,
promujacego dziatania dotyczace aktyw-
nosci zawodowej 0sob po 45/50 roku zy-
cia.

Czy osoby dojrzate po
45/50 roku zycia poka-
zano jako spokojne,
opanowane, powazne?

P8

Odpowiedz
cze$ciowo
potwierdza-

Jjaca

Analizujac kolejne pytanie Rodzaj uje-
cia/pokazania postaci na plakacie? otrzy-
mano nastgpujgce odpowiedzi: na 35%
plakatach osoba byta przedstawiona w uje-
ciu portretu - zblizenie na twarz, w 20%
pokazana byla jej cata sylwetka, a w 66%
pokazana byta w trybie siedzagcym, potocz-
nie ,,od pasa w gore”.

Nastgpnie w oparciu o warto$¢ testu
x? (Chi-kwadrat), stwierdzono, ze rdznice
pomiedzy czgstoscia wykazywania po-
szczegolnych odpowiedzi, sg istotne staty-
stycznie co oznacza, ze na plakatach uka-
zujacych wizerunek oséb po 45/50+ roku
zycia widoczna byla przewaga (ktora jest
istotna statystycznie), ze:

- wizerunek osoby jest przedstawiony ,,0d
pasa w gore”, w trybie siedzacym, czesto
za biurkiem (x*> = 6,667%; p = 0,010);

- nie jest, tym samym pokazana cata syl-
wetka (x?=23,203% p <0,001);

- czgsto dodatkowo wystepuje zblizenie
na twarz: (x>=5,00% p = 0,020).

Analizujac pytanie Jakie emocje ujawniajg
osoby na zdjeciu? otrzymano nastepujace
odpowiedzi: podanie r¢ki jako uscisk dtoni
/ podzigkowanie / gratulacje - pojawito si¢
na 6 plakatach (czyli na co 10-tym plaka-
cie), rece w gore na znak radosci, szczescia
czy sukcesu pojawito si¢ na co czwartym
plakacie (15 odpowiedzi), a zamyslenie in-
terpretowane jako powaga, skupienie na co
5-tym plakacie (13 odpowiedzi). Najwie-
cej odpowiedzi pozytywnych byto zwigza-
nych z plakatami, na ktoérych postaé/-cie
miaty podniesione r¢ce do gory na znak
sukcesu, radosci, szczescia, ale istotne sta-
tystycznie jest stwierdzenie, ze czgsciej ich
nie mieli podniesionych do goéry, a nizeli
mieli.
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Nastepnie w oparciu o wartosci testu x?
(Chi-kwadrat), stwierdzono, ze réznice po-
migdzy czestoScig wykazywania poszcze-
golnych odpowiedzi, sg istotne statystycz-
nie co oznacza, ze na plakatach ukazuja-
cych wizerunek osob po 45/50+ roku zycia
widoczna jest przewaga (ktora jest istotna
statystycznie), Ze osoby ujawniajac emocje
na zdjgciu:

- znacznie cze$ciej nie maja podniesio-
nych rak na znak sukcesu, radosci
1 szczescia (x? = 34,400%; p <0,001);

- Znacznie cze$ciej nie ujawniaja emocji
zwigzanych z podaniem reki / u§ciskiem
dtoni (x?=15,000% p <0,001);

- Ujawniajac swoje emocje nie sa zamy-
$leni, nie sa powazni, ani nie sg skupieni.
(x?=19,267% p <0,001).

Analizujac kolejne pytanie Czy osoba/-y

na plakacie usmiecha/-jg si¢? otrzymano

36 odpowiedzi (60%), ze osoba/-y na pla-

katach u$miechaty sig¢, 1 24 odpowiedzi

(40%), ze nie usSmiechaty sie.

Nastgpnie w oparciu o warto$ci testu
x? (Chi-kwadrat), stwierdzono, ze roznice
pomiedzy czgstoscia wykazywania po-
szczegolnych odpowiedzi, nie sa istotne
statystycznie co oznacza, ze na plakatach
ukazujacych wizerunek osoéb po 45/50+
roku ich u$miech nie jest istotny staty-
stycznie (x? = 2,400%; p =0,121), prawdo-
podobienstwo, ze si¢ uSmiechajg jest takie
samo, jak to, ze byliby przedstawieni bez
usmiechu na twarzy.

Analizujac odpowiedz na zadane pytanie,
ktore brzmiato: ,, Czy osoby na zdjeciu
przytulajg sie do siebie?”, otrzymano 56
odpowiedzi, ze nie 1 4 odpowiedzi, ze
osoby przedstawione na plakatach przytu-
laja si¢ do siebie. Nastepnie w oparciu
o wartos$¢ testu x? (Chi-kwadrat), roznice
stwierdzone pomie¢dzy czgstosScig wykazy-
wania poszczegdlnych odpowiedzi (0 —
osoby nie przytulajq si¢ do siebie, 1 —
osoby przytulajg sie do siebie), pokazaty,
Ze sg istotne statystycznie, (x? = 45,067 %
p <0,001). Oznacza to, ze na plakatach wy-
stepuja osoby w wieku 45/50+ ktére nie
przytulaja si¢ do siebie. Pokazuje to, ze wi-
zerunek osob 45/50+ jest bardziej zawo-
dowy, stuzbowy, przedstawia ich jako
osoby aktywne zawodowo, niz przyjaciel-
ski, rodzinny, co czg¢$ciowo odpowiada tez
na szczegdtowe pytanie badawcze P12.
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Na podstawie powyzszych odpowiedzi
1 uzasadnien statystycznie istotnych i niei-
stotnych, mozna stwierdzi¢, ze odpowiedz
na szczegotowe pytanie badawcze (P8) jest
cze$ciowo spelniona. Postacie na zdjeciach
nie byty tez przedstawione jako bardzo po-
wazne, ani mocno skupione. Nie przytulaty
si¢ do siebie, ujeci byli w relacjach bizne-
sowych, zawodowych, a nie przyjaciel-
skich, rodzinnych. U$miechali si¢ czesciej
niz nie u$miechali, ale ta zmienna nie byta
istotna statystycznie, ale jesli si¢ u$mie-
chali to u$miech byl szeroki, widoczny
a nie delikatny/subtelny.

Ponadto otrzymano 84 odpowiedzi, ze ob-
raz nie jest radosny i jednoczesnie 114 od-
powiedzi, Ze nie jest smutny. Nastepnie
w oparciu o wartosci testu x? (Chi-kwa-
drat), réznice stwierdzone pomigdzy cze-
stosciag wykazywania poszczeg6lnych od-
powiedzi pokazaly, ze sg istotne staty-
stycznie, (x?= 23,310%; p <0,001), istotna
przewaga, ze plakat nie jest radosny i (x? =
108,138 % p <0,001), istotna przewaga, ze
nie jest smutny. Oznacza to, ze na plaka-
tach nie ma radosnosci, ale tez jest brak na
nich smutku.

Czy osoby 45/50+
przedstawiono jako pra-
cownikow fizycznych,
wykonujacych cigzkie
prace fizyczne z uzy-
ciem maszyn 1 urza-
dzen?

P9

Odpowiedz
przeczaca

Analizujac kolejne pytanie ,, czy osoba jest
przedstawiona jako pracownik fizyczny
(robotnik) i przy stanowisku pracy jest
technologia w postaci maszyn i urzqdzen
(jako przedstawienie wykonywania ciez-
kich prac fizycznych)?” otrzymano 54 od-
powiedzi, wskazujace, ze nie bylo widocz-
nych na zdjeciu obok pracownika cigzkich
maszyn i urzadzen, i tylko 4 odpowiedzi
wskazujace, ze byly uzywane przez pra-
cownika maszyny i urzadzenia (co wska-
zywatoby, ze osoba 45/50+ wykonuje cigz-
kie prace fizyczne).

Nastepnie w oparciu o warto$¢ testu x?2
(Chi-kwadrat), stwierdzono, Ze roznice po-
miedzy czestoscia wykazywania poszcze-
golnych odpowiedzi, sg istotne statystycz-
nie (x?=45,067% p<0,001), co oznacza, ze
na plakatach ukazujacych wizerunek oséb
po 45/50+ roku zycia widoczna jest prze-
waga, ktora jest istotna statystycznie, ze
jest znaczna przewaga plakatow, na kto-
rych nie wykonuje si¢ cigzkich prac fizycz-
nych. Otrzymano zatem wynik, ktory daje
negatywng odpowiedz na szczegdlowe py-
tania badawcze (nr. P9 i P14), ze na
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analizowanych plakatach wystepuje ste-
reotypowe ujecie dojrzatosci — czyli, ze
osoby w wieku 45/50+ widziane sa jako
osoby o nizszych kwalifikacjach, a tym sa-
mym o nizszych kompetencjach, niechetne
do podnoszenia swojej wiedzy 1 kwalifika-
cji zawodowych, pracujace w zawodach ,,0
nizszym statusie spoltecznym”, na stanowi-
skach robotniczych, uzywajac w pracy ma-
szyn 1 urzadzen.

Czy przekaz medialny
dotyczacy  wizerunku
osoby dojrzalej 50+ jest
pozytywny?

P10

Odpowiedz
potwierdza-
jaca

Tak, w mediach (w tym na plakatach i ulot-
kach) mozna zaobserwowac pozytywny
przekaz dot. wizerunku o0s6b 45/50+
z uwagi na nastepujace uzasadnienie:

- Wiek widziany bardziej jako 45/50+
a nie 65+, bez zmarszczek na twarzy,
szyi i dloniach, bez siwych wlosow;

- Jesli osoby pracujg, to wykonujg prace w
charakterze pracy biurowej, za biurkiem,
Z uzyciem nowoczesnej technologii —
komputery / laptopy. Wylania si¢ bizne-
sowe §rodowisko pracy;

- Wystepuja nowoczesne rekwizyty wokot
postaci — biurko, komputer, laptop a nie
cigzkie maszyny i urzadzenia do cigzkiej
pracy fizycznej;

- Osoby ubrane sg w st6j elegancki, casu-
alowy, klasyczny, do pracy w biurze. Po-
sta¢ najczesciej ujeta jest na zdjeciach
jak siedzi przy biurku, czgsto z dobrze
widoczng twarzg (ujecie portretowe);

- Osoby usmiechajg si¢, ale w takim sa-
mym stopniu sg bez u§miechu;

- Nic ich nie boli;

- Zdjecia z postaciami sg pozbawione ob-
ojetnosci 1 smutku oraz radosnosci;

- Przekaz zdjgcia jest neutralny, bardziej
biznesowy niz rodzinny.

Czy osoby na plakatach
sa przedstawione ade-
kwatnie do swojego
wieku 45/50+?

P11

odpowiedz
potwierdza-

jaca

Na to pytanie badawcze odpowiadaja trzy
zmienne:

- Jaki jest wiek osob na plakacie;
- czy osoby na plakacie majg zmarszczki;
- czy osoby na plakacie majg siwe wlosy.

Na pytanie, ktore brzmiato: ,,jaki jest wiek
0s0b na plakacie?”, otrzymano 38 odpo-
wiedzi, wskazujgcych, ze wiek oséb na
plakatach jest blizszy 45/50+, i 13 odpo-
wiedzi wskazujacych, ze jest blizszy wie-
kowi powyzej 65 lat.

Na zadane pytanie nr. 10, ktére brzmiato:

,, Czy osoby na zdjeciu majq zmarszczki? ”,
otrzymano 46 odpowiedzi, wskazujacych,
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ze osoby na plakatach nie maja widocz-
nych zmarszczek i 14 odpowiedzi wskazu-
jacych, ze maja widoczne zmarszczki.

Na zadane 21 pytanie, Czy osoby na plaka-
tach majq siwy / srebrny / szary kolor wio-
sow? — otrzymano, ze 2/ o0sob (35%)
przedstawionych na plakatach ma siwe
/szare / srebrne wilosy i 39 osob (65%)
przedstawionych na plakatach ma wlosy
w innym kolorze niz srebrny / siwy / szary.

Nastepnie w oparciu o wartosci testu x?
(Chi-kwadrat), stwierdzono, ze réznice po-
miedzy czestoscia wykazywania poszcze-
gblnych odpowiedzi, sg istotne statystycz-
nie co oznacza, ze na plakatach ukazuja-
cych wizerunek osob po 45/50+ jest zna-
czaca przewaga (istotna statystycznie), ze
jest wiecej osob w wieku 45/50+:
- nie posiadajacych siwych / srebrnych /
szarych wlosow (x2=5,00%; p = 0,020);
- nie majacych widocznych zmarszczek
(x?=17,0672; p <0,001);
- wizerunkowo nie wygladajacych na 65+
(x?=24.700% p <.001).

Czy wizerunek osoby
45/50+ jest raczej biz-
nesowy, stuzbowy czy
moze raczej rodzinny,
przyjacielski,  cieply,
»domowy”’?

P12

odpowiedz
potwierdza-
jaca

Tak, mozna zaobserwowac, ze wizerunek

0sob 45/50+ jest pokazany bardziej jako

biznesowy / stuzbowy niz rodzinny, przy-
jacielski, cieply, ,,domowy” z uwagi na na-
stepujace uzasadnienie:

- Jesli osoby pracujg, to wykonujg prace w
charakterze pracy biurowej, za biurkiem,
Z uzyciem nowoczesnej technologii —
komputery / laptopy. Wylania si¢ bizne-
sowe §rodowisko pracy;

- Wystepuja nowoczesne rekwizyty wokot
postaci — biurko, komputer, laptop a nie
cigzkie maszyny i urzadzenia do cigzkiej
pracy fizycznej;

- Osoby ubrane sg w stdj elegancki, casu-
alowy, klasyczny, styl do pracy w biurze
niz styl ,,domowy”’;

- Posta¢ najcze$ciej ujeta jest na zdjeciach
jak siedzi przy biurku, czesto z dobrze
widoczng twarzg (ujecie portretowe);

- Osoby usmiechajg si¢, ale tez w takim
samym stopniu sg bez usmiechu.

- Nic ich nie boli;

- Zdjecia z postaciami sg pozbawione ob-
ojetnosci 1 smutku oraz radosnosci.

- Przekaz zdjecia jest neutralny, bardziej
biznesowy niz rodzinny;

- Brak przytulenia na zdjg¢ciach

- Wizerunek jest naturalny;
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- Raczej bez duzych emocji - brak poda-
wania rak z radosci, brak uniesionych
dtoni w radosci, ale tez nie ma zbytniego
skupienia i powaznych postaw;

- Tto jasne i subtelne, klimat wielkomiej-
ski, raczej wnetrze biur, firm;

- Jest obok zdjecia dodatkowy opis
stowny form wsparcia adresowanych do
0sob, co dodatkowo podkresla bizne-
sowy charakter odbioru fotografii;

- Wystepuje tez, istotna przewaga, ze pla-
kat nie jest radosny i istotna przewaga,
ze nie jest smutny. Oznacza to, ze na pla-
katach nie ma radosnosci, ale tez jest
brak na nich smutku.

Czy material wizualny
(zdjecie, plakat) z wize-
runkiem osoby 45/50+
jest neutralny w odbio-
rze?

P13

Odpowiedz
potwierdza-
jaca

Analizujac odpowiedz na kolejne zadane
pytanie (13), ktore brzmiato: ,, Czy przekaz
zdjecia/plakatu jest neutralny?”, otrzy-
mano 78 odpowiedzi, ze jest neutralny i 38
odpowiedzi, ze nie. Nastgpnie w oparciu
o wartos$¢ testu x? (Chi-kwadrat), roznice
stwierdzone pomigdzy czgsto$cig wykazy-
wania poszczegdlnych odpowiedzi poka-
zaly, 7ze sa istotne statystycznie, (x? =
13,793 % p <0,001). Oznacza to, ze plakaty
sa wzgledem odbiorcy neutralne w przeka-
zie. Analizujac odpowiedz na kolejne za-
dane pytanie (14), ktore brzmiato: ,, Czy na
plakacie jest widoczna obojetnoscé?”,
otrzymano /14 odpowiedzi, ze plakat nie
wzbudza w odbiorcy obojetnosci, a tylko
na dwoch obrazach/plakatach obojgtnosé
si¢ pojawita. Nastepnie w oparciu o war-
tos¢ testu x? (Chi-kwadrat), rdznice stwier-
dzone pomigdzy czgstoscig wykazywania
poszczegdlnych odpowiedzi pokazatly, ze
sa istotne statystycznie, (x? = 2,400%
p=0,121). Oznacza to, ze plakaty sa wzgle-
dem odbiorcy w swoim przekazie pozba-
wione obojetnosci.

Analizujac dodatkowo odpowiedZ na ko-
lejne pytanie, ktore brzmiato: Jaki jest
emocjonalny wydzwiek obrazu/plakatu,
czy radosny, czy smutny? otrzymano 84
odpowiedzi, ze nie jest radosny i jednocze-
Snie 114 odpowiedzi nie jest smutny. Na-
stepnie w oparciu o wartosci testu x? (Chi-
kwadrat), roéznice stwierdzone pomig¢dzy
czgstoscig wykazywania poszczegdlnych
odpowiedzi pokazaty, Zze sg istotne staty-
stycznie, (x?= 23,310 p <0,001), istotna
przewaga, ze plakat nie jest radosny i (x? =
108,138 % p <0,001), istotna przewaga, ze
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nie jest smutny. Oznacza to, ze na plaka-
tach nie ma radosnosci, ale tez jest brak na
nich smutku.

Czy osoby w wieku
45/50+ widziane sa jako
osoby o nizszych kwali-
fikacjach, o nizszych
kompetencjach eduka-
cyjnych, niechgtne do
podnoszenia swojej
wiedzy 1 kwalifikacji
zawodowych, pracujace
w zawodach o nizszym
statusie spotecznym, na
stanowiskach robotni-
czych, uzywajac w
pracy maszyn i urza-
dzen?

P14

odpowiedz
przeczaca

Analizujac kolejne pytanie ,, czy osoba jest
przedstawiona jako pracownik fizyczny
(robotnik) i przy stanowisku pracy jest
technologia w postaci maszyn i urzqdzen
(jako przedstawienie wykonywania ciez-
kich prac fizycznych)?” otrzymano 54 od-
powiedzi, wskazujace, ze nie bylo widocz-
nych na zdjeciu obok pracownika cigzkich
maszyn 1 urzadzen, i tylko 4 odpowiedzi
wskazujace, ze byly uzywane przez pra-
cownika maszyny i urzadzenia (co wska-
zywatoby, ze osoba 45/50+ wykonuje cigz-
kie prace fizyczne).

Nastepnie w oparciu o wartos¢ testu x?
(Chi-kwadrat), stwierdzono, ze roznice po-
miedzy czestoscia wykazywania poszcze-
gblnych odpowiedzi, sa istotne statystycz-
nie (x?=45,067% p<0,001), co oznacza, ze
na plakatach ukazujacych wizerunek oséb
po 45/50+ roku zycia widoczna jest prze-
waga, ktéra jest istotna statystycznie, ze
jest znaczna przewaga plakatow, na kto-
rych nie wykonuje si¢ ciezkich prac fizycz-
nych. Otrzymano zatem wynik, ktéry daje
negatywng odpowiedz na szczegdlowe py-
tania badawcze (nr. P14 1 P9.), Ze na anali-
zowanych plakatach wystepuje stereoty-
powe ujecie dojrzatosci — czyli, Zze osoby
w wieku 45/50+ widziane sg jako osoby
o nizszych kwalifikacjach, a tym samym
o nizszych kompetencjach, niechetne do
podnoszenia swojej wiedzy i kwalifikacji
zawodowych, pracujace w zawodach
,»0 Nizszym statusie spotecznym”, na sta-
nowiskach  robotniczych,  uzywajac
W pracy maszyn i urzadzen.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie analizy badan wiasnych.
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Rozdzial 7

Whioski koncowe

W rozdziale tym zawarto podsumowanie zgromadzonej wiedzy i uzyskanych wyni-
kéw badan, w kontek$cie postawionych szczegotowych pytan badawczych. Nastepnie
zarysowano wizerunek osoby w wieku 45/50+, jaki wylania si¢ z analizy plakatow pro-
mujacych projekty unijne realizowane w wojewodztwie matopolskim. Dodatkowo, pod-
jeto probe zarekomendowania polskim instytucjom publicznym nadzorujagcym programy
1 projekty unijne stosownych dziatan ukierunkowanych na osoby w wieku 45/50+. Pro-
ponowane rekomendacje maja na celu poprawe skutecznosci promocji i informacji o ta-
kich projektach, w tym uzywanie odpowiedniego nazewnictwa odnoszacego si¢ do tej
grupy osob.

Celem niniejszej pracy byla odpowiedzZ na pytanie:

Jak przedstawia sie wizerunek osob dojrzalych w wieku 45/50+, ukazanych na pla-
katach lub ulotkach, ktore promujq lub informujg o projektach unijnych realizowanych
w wojewodztwie matopolskim?

Podjety problem badawczy doprecyzowano w postaci 14 szczegdétowych pytan ba-
dawczych (od P1 do P14). Tym pytaniom podporzadkowano tre$¢ i forme 57 zmiennych
empirycznych, czyli kategorii, do ktérych mozna byto zaliczy¢ poszczegolne plakaty lub
ulotki. Ostatecznie uzyskano odpowiedz twierdzacg na siedem pytan badawczych, trzy
pytania przyniosty odpowiedz czgsciowo twierdzaca, a na cztery pytania badawcze otrzy-

mano odpowiedz przeczaca.

7.1. Podsumowanie przeprowadzonych badan

Odpowiedz pozytywna przyniosto siedem pytan badawczych (P1, P2, P6, P10, P11, P12,
P13).
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1. Uzyskano odpowiedz pozytywna na pytanie badawcze P1: Czy projektodawcy wyko-
rzystujg w promocji swoich projektow materialy wizualne takie jak plakat, ulotka lub
materiatl informacyjny? Uzasadnienie: Projektodawcy wykorzystujg w promocji pro-
jektow takie narze¢dzia jak jest plakat czy ulotka, natomiast skala tego zjawiska jest
nastepujaca: tylko 27,7% projektodawcow skorzystato z takie formy komunikacji i az
72,3% projektodawcoOw z niej nie skorzystalo. W zwigzku z tym zarekomendowano
dziatanie, ktore mogtoby przyczyni¢ si¢ do zwiekszenia udziatu form wizualnych
w promocji projektow unijnych.

2. Uzyskano odpowiedz pozytywna na pytanie P2: Czy projektodawcy wybrali zdjecie
dobrze wskazujgce grupe docelowq (wiek 45/50+)? Uzasadnienie: Otrzymano 38 od-
powiedzi wskazujacych, ze wiek 0sob na plakatach jest blizszy 45/50+, i tylko 13 od-
powiedzi wskazujacych, ze jest blizszy warto$ci powyzej 65 lat.

3. Uzyskano odpowiedz pozytywna na pytanie P6: Czy osoby 45/50+ przedstawione na
plakatach jako pracujgce wyglgdajg elegancko, atrakcyjnie i biznesowo? Otrzymano
47 odpowiedzi wskazujacych, ze ubior byt casualowy, klasyczny lub elegancki, a tylko
13 odpowiedzi sugerujacych inny styl ubrania. Osiem os6b ubranych w stylu robo-
czym, a 52 byty ubrane inacze;j.

4. Uzyskano odpowiedz potwierdzajaca pytanie P10: Czy przekaz medialny dotyczgcy
wizerunku osoby dojrzalej 50+ jest pozytywny? Uzasadnienie: w mediach (w tym na
plakatach 1 ulotkach) mozna zaobserwowa¢ pozytywny przekaz dot. wizerunku oséb
45/50+ z uwagi na nastepujace elementy:

- Wiek widziany bardziej jako 45/50 + a nie 65+, bez zmarszczek na twarzy, szyi
1 dloniach, bez siwych wlosow;

- Jesli osoby pracuja, to wykonuja prace w charakterze pracy biurowej, za biurkiem,
zuzyciem nowoczesnej technologii — komputery / laptopy. Ukazuje si¢ biznesowe
srodowisko pracy;

- Wystepuja nowoczesne rekwizyty wokot postaci — biurko, komputer, laptop a nie
cigzkie maszyny i urzadzenia do ci¢zkiej pracy fizycznej;

- Osoby ubrane s3 w stdj elegancki, casualowy, klasyczny, do pracy w biurze. Po-
sta¢ najczesciej ujeta jest na zdjeciach jak siedzi przy biurku, czesto z dobrze wi-
doczng twarza (ujecie portretowe);

- Osoby usmiechaja si¢, ale w takim samym stopniu sg bez usmiechu.

- Nic ich nie boli;

- Zdjecia z postaciami sg pozbawione obojetnosci i smutku oraz radosnosci;
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- Przekaz zdjecia jest neutralny, bardziej biznesowy niz rodzinny.

5. Uzyskano odpowiedz potwierdzajaca pytanie P11: Czy osoby na plakatach sq przed-
stawione adekwatnie do swojego wieku 45/50+? Stwierdzono, ze roznice pomig¢dzy
czestoscig wykazywania poszczeg6lnych odpowiedzi, sg istotne statystycznie co ozna-
cza, ze na plakatach ukazujacych wizerunek oséb po 45/50+ jest znaczaca przewaga
(istotna statystycznie), ze jest wiecej 0sob w wieku 45/50+:

- nie posiadajgcych siwych / srebrnych / szarych wloséw (x> =5,00%; p = 0,020);

- nie majacych widocznych zmarszczek (x?= 17,067 %; p <0,001);

- wizerunkowo nie wygladajacych na 65+ (x? = 24.700% p <.001).

6. Uzyskano odpowiedz potwierdzajaca pytanie P12: Czy wizerunek osoby 45/50+ jest
raczej biznesowy, stuzbowy czy moze raczej rodzinny, przyjacielski, cieply, , do-
mowy”? Uzasadnienie: Mozna zaobserwowacé, ze wizerunek osob 45/50+ jest poka-
zany bardziej jako biznesowy / stuzbowy niz rodzinny, przyjacielski, ciepty, ,,do-
mowy” z uwagi na nastepujace uzasadnienie:

- Jesli osoby pracuja, to wykonuja prace w charakterze pracy biurowej, za biurkiem,
z uzyciem nowoczesnej technologii — komputery / laptopy. Wytania si¢ biznesowe
srodowisko pracy.

- Wystepuja nowoczesne rekwizyty wokot postaci — biurko, komputer, laptop a nie
cigzkie maszyny i urzadzenia do ci¢zkiej pracy fizycznej

- Osoby ubrane sg w stoj elegancki, casualowy, klasyczny, do pracy w biurze niz
,domowy”

- Posta¢ najczesciej ujeta jest na zdjeciach jak siedzi przy biurku, czgsto z dobrze
widoczng twarza (ujecie portretowe).

- Osoby usmiechaja sie, ale w takim samym stopniu sg bez usmiechu.

- Nic ich nie boli,

- Zdjecia z postaciami sg pozbawione obojetnosci 1 smutku oraz radosnosci.

- Przekaz zdjgcia jest neutralny, bardziej biznesowy niz rodzinny.

- Brak przytulania na zdj¢ciach

- Wizerunek jest naturalny

- Raczej bez duzych emocji - brak podawania rak z radosci, brak uniesionych dioni
w radosci, ale tez nie ma zbytniego skupienia i powaznych postaw

- Tlo jasne i subtelne, klimat wielkomiejski, raczej wnetrze biur, firm.

- Jest obok zdjecia dodatkowy opis stowny form wsparcia adresowanych do osob

co dodatkowo podkresla biznesowy charakter odbioru fotografii
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- Wystepuje tez, istotna przewaga, ze plakat nie jest radosny i istotna przewaga, ze
nie jest smutny. Oznacza to, ze na plakatach nie ma radosnosci, ale tez jest brak

na nich smutku.

7. Uzyskano odpowiedz potwierdzajaca pytanie P13: Czy materiat wizualny (zdjecie,

plakat) z wizerunkiem osoby 45/50+ jest neutralny w odbiorze? Otrzymano 78 odpo-
wiedzi, ze jest neutralny i 38 odpowiedzi, ze nie. Nast¢gpnie w oparciu o warto$¢ testu
x? (Chi-kwadrat), r6znice stwierdzone pomigdzy czgstoscig wykazywania poszczegol-
nych odpowiedzi pokazaly, ze sg istotne statystycznie, (x*= 13,793 a; p <0,001). Ozna-

cza to, ze plakaty sa wzgledem odbiorcy neutralne w przekazie.

Uzyskano odpowiedzi czgsciowo potwierdzajace na trzy zadane pytania badawcze (P4,

P7, P8):

1.

Uzyskano odpowiedzi czgsciowo potwierdzajace na pytanie P4: Czy na plakatach
pokazano ,,potrzebe pracy” pokolenia 50+? Otrzymano 36 odpowiedzi, ze nie wy-
konuja zadnej pracy (umystowej / fizycznej) i 24 odpowiedzi, ze osoby przedsta-
wione na plakatach wykonujg prace, ze pracuja. W oparciu o wartos¢ testu x? (Chi-
kwadrat), r6znice stwierdzone pomiedzy czgstoscia wykazywania poszczegdlnych
odpowiedzi (0 — osoba nie pracuje, 1 — osoba pracuje), pokazaly, ze s3 one przypad-
kowe, nieistotne statystycznie, (x? = 2.400%; p >.121). Oznacza to, ze na plakatach
wystepuja osoby w wieku 45/50+ ktore sg aktywne zawodowo, zaprezentowane jako
osoby pracujace, w takim samym stopniu jak osoby np. nieaktywne zawodowo, nie
wykonujace zadnej pracy.

Uzyskano odpowiedzi czeSciowo potwierdzajace na pytanie P7: Czy na plakatach
i ulotkach jest wiecej kobiet, ktore promujq swoim wizerunkiem aktywnos¢ zawo-
dowq o0sob 45/50+? Otrzymano, 52 odpowiedzi, wskazujacych, ze na zdjgciu jest
kobieta 1 48 odpowiedzi, ze na zdjeciu jest mezczyzna, co pokazuje, ze kobiet przed-
stawionych na plakatach jest wigcej niz me¢zczyzn, co jest zgodne z danymi dot. dia-
gnozy spotecznej kobiet 1 mezczyzn 50+ 1 ogdlnymi statystykami dot. kobiet. Wigcej
kobiet jest zarejestrowanych w Malopolsce jako osoby bezrobotne, wigcej kobiet po-
szukuje aktywnie pracy, wigcej kobiet chce podnosi¢ swoje kwalifikacje zawodowe,
wiecej tez korzysta z ksztalcenia ustawicznego. Kobiety sg bardziej aktywne spo-
tecznie. Czyli wybor kobiety dojrzatej promujacej projekty oddziatywujace na ak-
tywno$¢ zawodowa jest zgodny z ogolna tendencja dotyczaca sytuacji kobiet na

rynku pracy. Natomiast w oparciu o warto$¢ testu x? (Chi-kwadrat), roéznice
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stwierdzone pomigdzy czgstoscig poszczegolnych odpowiedzi, pokazaly, Ze sa one
niestety przypadkowe, nieistotne statystycznie, (x?= 1,767?; p>.184, por. Tabela 13.),
co oznacza, ze wybor do promocji w projektach wizerunku kobiety umieszczonej na
plakacie jest praktycznie taki sam jak wybdr wizerunku mezczyzny, promujgcego
dziatania dotyczace aktywnos$ci zawodowej 0sob po 45/50 roku zycia.

Uzyskano odpowiedzi cze¢$ciowo potwierdzajace na pytanie P8: Czy osoby dojrzate
po 45/50 roku Zycia pokazano jako spokojne, opanowane, powazne? Postacie na
zdjeciach nie byly tez przedstawione jako bardzo powazne, ani mocno skupione. Nie
przytulaly si¢ do siebie, ujeci byli w relacjach biznesowych, zawodowych, a nie przy-
jacielskich, rodzinnych. Usmiechali si¢ czg$ciej niz nie u§miechali, ale ta zmienna
nie byla istotna statystycznie, ale jesli si¢ usmiechali to uSmiech byt szeroki, wi-
doczny a nie delikatny/subtelny. Ponadto otrzymano 84 odpowiedzi, ze obraz nie jest
radosny i jednoczesnie 114 odpowiedzi, ze nie jest smutny. Nastgpnie w oparciu o
wartosci testu x? (Chi-kwadrat), roznice stwierdzone pomiedzy czgsto$cig wykazy-
wania poszczegdlnych odpowiedzi pokazaty, Ze sg istotne statystycznie, (x?= 23,310
% p <0,001), istotna przewaga, ze plakat nie jest radosny 1 (x?= 108,138 % p <0,001),
istotna przewaga, ze nie jest smutny. Oznacza to, ze na plakatach nie ma radosnosci,

ale tez jest brak na nich smutku.

Uzyskano odpowiedzi przeczace na 4. postawione pytania badawcze (P3, P5, P9 i P14):

1.

Uzyskano odpowiedz przeczaca na pytanie badawcze P3: Czy na analizowanych pla-
katach wystepuje stereotypowe ujecie dojrzatosci, np. czy osoby w wieku 45/50+ wi-
dziane sq jako osoby znacznie starsze (tj. 65+), czy sq przedstawione jako ,, staru-
szek/staruszka na wozku”, ,, Siwa Pani z siwym Panem przytuleni na taweczce”, czy
tez osoby reklamujqce leki na prostate, hemoroidy lub pamiec?

Nie znaleziono dowodow na potwierdzenie, Ze osoby przedstawione na plakatach sa
widziane jako osoby powyzej 65+. W oparciu o wartos$¢ testu x? (Chi-kwadrat),
stwierdzono, ze r6éznice pomiedzy czgstoscig wykazywania poszczegdlnych odpo-
wiedzi sg istotne statystycznie (x? = 24.700% p <.001), co oznacza, ze na plakatach
dotyczacych wizerunku osob po 45/50+ roku zycia widoczna jest przewaga (ktora
jest istotna statystycznie), ze osoby sg widziane bardziej jako osoby w wieku 45/50+,
a nie jako starsze, czyli emeryci / seniorzy po 65 roku zycia.

Uzyskano odpowiedz przeczaca na pytanie P5: Czy osoby 50+ to osoby wykonujgce

cigzkie prace fizyczne i pracujgce w wiekszosci przy uzyciu sity rgk, a nie umystu?
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Uzasadnieniem, ze pytanie P5 nie zostato potwierdzone jest wartos¢ testu x? (Chi-
kwadrat), na podstawie ktorego stwierdzono roéznice pomiedzy czgsto$cig wykazy-
wania poszczegdlnych odpowiedzi dotyczacych zmiennych: , siedzq i pracujq”
1,,nie siedzq i nie pracujq” sg istotne statystycznie (x?= 12.113%; p <.001), co ozna-
cza, ze na plakatach dotyczacych wizerunku os6b po 45/50+ roku zycia widoczna
jest przewaga, ktdra jest istotna statystycznie, ze osoby jesli pracuja, to zwykle siedza
(pracuja w trybie pracy siedzacej).) a jesli pracujq to niekoniecznie stojg, bo.: (x? =
5000% p>.025),

Uzyskano odpowiedz przeczaca na pytanie P9: Czy osoby 45/50+ przedstawiono
Jjako pracownikow fizycznych, wykonujqcych ciezkie prace fizyczne z uzyciem maszyn
i urzqdzen? Otrzymano 54 odpowiedzi, wskazujace, ze nie bylo widocznych na zdje-
ciu obok pracownika ciezkich maszyn 1 urzadzen, i tylko 4 odpowiedzi wskazujace,
ze byly uzywane przez pracownika maszyny i urzadzenia (co wskazywatoby, ze
osoba 45/50+ wykonuje ci¢zkie prace fizyczne).

Uzyskano odpowiedz przeczaca na pytanie P14: Czy osoby w wieku 45/50+ widziane
sq jako osoby o nizszych kwalifikacjach, o nizszych kompetencjach edukacyjnych,
niechetne do podnoszenia swojej wiedzy i kwalifikacji zawodowych, pracujgce w za-
wodach o nizszym statusie spolecznym, na stanowiskach robotniczych, uzywajgc
w pracy maszyn i urzqgdzen? Otrzymano 54 odpowiedzi, wskazujace, Ze nie bylo wi-
docznych na zdjgciu obok pracownika ci¢zkich maszyn i urzadzen, i tylko 4 odpo-
wiedzi wskazujace, ze byly uzywane przez pracownika maszyny i urzadzenia (co

wskazywaloby, ze osoba 45/50+ wykonuje cigzkie prace fizyczne).

Charakterystyka osoby z plakatu, czyli dokonanie proby zarysowania wizerunku

osoby w wieku 45/50+, jaki wytonit si¢ z analizy plakatow promujacych projekty unijne

realizowane w wojewodztwie matopolskim. Po wielowymiarowej analizie tekstow 1 ob-

razow/zdj¢¢ zamieszczonych na plakatach (przeprowadzonych badawcza metodg analizy

grafiki), mozna w nastgpujacy sposob scharakteryzowac otrzymany wizerunek osoby na

plakacie®”:

Wizerunek osoby byt w odbiorze neutralny;

Osoba przedstawiona na plakacie / zdjeciu to czesciej kobieta (przewaga % kobiet);

299 W dysertacji porownywalnie i zamiennie stosuje sie stowo obraz/zdjecie oraz plakat/ulotka.
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Osoba, czy to me¢zczyzna czy kobieta — ubrana/ubrany/ubrani byta/bylt/byli ele-
gancko, klasycznie, casualowo, biznesowo;

Praca osoby/oséb na plakatach wykonywana byta w sposob siedzgcy, z reguly przy
biurku, a jesli byty w poblizu jakies$ rekwizyty, to byt to komputer/laptop,

Osoba / osoby byta/-ly pogodna / pogodne, z usmiechem (szerokim) na ustach,
Przedstawione osoby ukazane sg jakby mialy blizej 45/50+ lat, zamiast 65+ lat;
Osoby byly przedstawieni bez zmarszczek na tworzy, szyi i rekach i w wiekszos$ci bez
siwych, srebrnych czy szarych wtosow;

Sylwetka 0s6b / osoby przedstawiana byta raczej w pozycji siedzgcej ,,0d pasa
w gore”, czgsto ze zblizeniem na twarz;

Obraz / zdjecie byl w wigkszosci zrobiony na jasnym tle z elementami glebi;

Plakat byt neutralny w odbiorze, nie bylo na nim widocznej radosnosci, ale tez nie
byto w nim smutku, nie byto tez widocznej obojetnosci;

Emocji na plakatach tez raczej bylo mniej niz wigcej, mozna byto w na mniejszej
liczbie plakatow zaobserwowac rgce 0sOb podniesione do gory na znak radosci, suk-
cesu;

Emocji, takiej jak powazno$¢ i smutek tez nie byto;

Na plakatach, nie bylo emocji zwigzanych z usciskiem — przytulaniem sie do siebie
(nie byla to sielska atmosfera, raczej ujecie serdecznos$ci i radosci bylo stuzbowe,
biznesowe);

Na zdjeciach, nie byta widoczna rowniez obojetnosci co do postaci i1 catosci tresci
zamieszczonych na plakacie;

Nie byto widocznego bolu;

Zdjecia najczesciej byty wykonane wewngtrz, w pozytywnym otoczeniu, raczej
w zamknigtych przestrzeniach w budynku firmy, w sali szkoleniowej czy w gabine-
cie, w ktoérym sig¢ pracuje;

Jesli byt plakat w przestrzeni zewnetrznej to byt to klimat miasta (tereny miejskie),
a nie wsi (obszary wiejskie);

Plakaty przestawiajace wizerunek osob w formie zdjecia lub infografiki w wigkszo-
$ci posiadaty dodatkowo opis stowny, dotyczacy grupy docelowej oraz planowanych

form wsparcia (promocja dziatan projektowych).
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Ponizej przedstawiono trzy rekomendacje, ktére maja na celu poprawe skutecznosci
promocji i informacji o takich projektach, w tym uzywanie odpowiedniego nazewnictwa
odnoszacego si¢ do grupy osob w wieku 45/50+:

Rekomendacja 1. W dokumentach programowych, koszty promocji okreslone dla
programow, ktorych zatozone cele sg realizowane za posrednictwem projektéw, naleza
do katalogu kosztéw posrednich, a nie bezposrednich. W zwigzku z tym, zdaniem autorki
dysertacji, projektodawcy niechetnie wykorzystywali srodki finansowe z kosztéw po-
srednich na cele informacyjno-promocyjne, co potwierdza pytanie szczegoétowe (P1).
Promocja projektow (w konteks$cie informacji) powinna znajdowac si¢ w katalogu kosz-
tow bezposrednich projektu i by¢ uzalezniona od wielkosci projektu, lub tez wprost okre-
Slona na jakie wydatki 1 w jakiej wysokosci jest akceptacja instytucji wdrazajacej dany
program unijny, aby byty one pokrywane ze srodkéw bezposrednich projektow. Pozostate
koszty promocji nie wpisane do katalogu kosztéw bezposrednich, moga by¢ kwalifiko-
wane i rozliczane przez projektodawcoéw w ramach kosztow posrednich.

Rekomendacja 2. Na nielicznych plakatach w badanym zbiorze zdj¢¢, przedstawione
postacie wygladaty zdecydowanie ,,starzej” niz wiek $redni/dojrzaty i postacie byly tez
nicadekwatnie do wieku i dobranej symboliki przedstawieni, np. ,,schorowany starszy
pan na wozku inwalidzkim”. Rekomendowanym modelem na przyszios¢ dla instytucji
nadzorujacych programy i projekty, powinno by¢ stworzenie katalogu zdje¢, lub tez wzo-
réw plakatow i ulotek — jako przyktadow do ,,dobrego nasladowania”.

Rekomendacja 3. Rekomenduje si¢, aby zastosowac inne nazewnictwo - zamiast
,wiek niemobilny” w stowniku statystycznym dla grupy wiekowej 45-59/64 lata — zasto-
sowa¢ sformulowanie ,,wiek ograniczonej mobilno$ci”, lub tez zaprzesta¢ uzywania tego
sformutowania i tylko dzieli¢ w statystyce publicznej wiek produkcyjny na dwie grupy
wiekowe bez ich dodatkowego nazywania. Wiek produkcyjny (czyli zdolnosci do pracy)
w nastgpujacych przedziatach: 18-44 lata 1 45-59/64 lata. Bez takich nawet drobnych
zmian - sposob postrzegania osob dojrzatych, czyli osob po 45/50 roku zycia do 60/65
roku zycia bedzie niezwykle trudny. Literatura naukowa bardzo tatwo poradzita sobie
z interpretacja starosci w kontek$cie ustanowienia wieku emerytalnego. Zaréwno publi-

kacje naukowe, statystyczne definiujg ta grupe bardzo precyzyjnie i uzywanie do tej

209



grupy wiekowej zamiennie przyimka dojrzaty / starszy czy slowa senior jest zatem
uprawnionym i logicznym tlumaczeniem zjawiska starosci*®.

Konczac rozwazania w niniejszej pracy trzeba zaznaczy¢, ze podjety w niej problem
badawczy jest niezwykle istotny 1 wazny z uwagi na aktualng i przyszlg sytuacj¢ demo-
graficzng w Polsce i na $wiecie. Jednocze$nie warto zaznaczy¢, ze podjety temat wize-
runku oséb 45/50+ nie zostat na pewno wyczerpany. Wiele z pojawiajacych si¢ zagadnien
1 problemow wymaga szeroko zakrojonych badan, ktére warte sa zbadania, dotycza bo-
wiem osob i1 ich wizerunku, a wigc niezwykle waznego zjawiska dotyczacego teraz
1 w przysztosci catego spoteczenstwa, zgodnie z banalnym w swojej prostocie, a jednak
jak trafnym w swoim przekazie przystowiem ,,Jak Ci¢ widzq, tak Cig piszq”. Patrzmy
wiec na ludzi uwaznie, a nastgpnie, przedstawiajmy ich, publikujmy i piszmy o nich bez

stereotypOw, uczciwie i prawdziwie.

300 A, Brzezinska, Rozwdj w péznym okresie dorostosci. Jak sie nie daé¢ wystawié za margines, Strefa
pracodawcodw 50+, artykut dostepny na stronie internetowej programu rzgdowego Zielona Linia www.zie-
lonalinia.gov.pl
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Aneks

Zminiaturyzowane plakaty i ulotki, ktore byty przedmiotem pracy badawczej opartej o ana-

liz¢ badania fotograficznego.
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Streszczenie

»Rola mediow w kreowaniu wizerunku osob dojrzalych na rynku pracy na przykladzie
programow realizowanych na terenie wojewddztwa malopolskiego”

Niniejsza rozprawa dotyczy medialnego wizerunku osob dojrzatych, ktore sq aktywne na
rynku pracy. Powstata w dyscyplinie nauki o komunikacji spotecznej i mediach. Gtownym moty-
wem rozwazan i badan opisanych w dysertacji, bylo postawienie pytania badawczego sformuto-
wanego w nastepujqcy sposob: Jak przedstawia si¢ wizerunek osob dojrzalych w wieku 45/50+,
ukazanych na plakatach lub ulotkach, ktore promujq lub informujq o projektach unijnych re-
alizowanych w wojewddztwie matopolskim?

Przedmiotem eksploracji byly media internetowe, a scislej rzecz biorqc strony internetowe
programow i projektow unijnych, adresowane do aktywnych zawodowo osob w wieku srednim.
Strony www byly miejscem publikacji materiatow wizualnych, np. plakatow i ulotek, ktore po-
wstaly w oparciu o pewien wizerunek osob 45/50+.

Analizie poddano projekty dofinansowane ze srodkow Unii Europejskiej w ramach Regional-
nego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Matopolskiego (2014-2020), adresowane do 0s6b
w wieku 45/50+, realizowane na terenie wojewodztwa matopolskiego i obejmujgce mieszkancow
tego wojewodztwa.

Niniejsza praca ma charakter teoretyczno-empiryczny, wykorzystane w niej zostaty metody
badan zastanych, wtornych, jak rowniez badan wltasnych. Metoda badan zastanych polegata na
Sledzeniu trendow i analizie zmieniajgcego si¢ rynku pracy, z uwzglednieniem aspektow aktyw-
nosci zawodowej 0sob na rynku pracy i procesow starzenia sig spoleczenstwa. Ponadto, poddano
analizie powstajgce publikacje, artykuly naukowe i raporty z badan dotyczgcych osob dojrzatych
w wieku 45+/50+ i starszych, a takze dane statystyczne GUS i EUROSTAT.

Badania wiasne to analiza materiatu empirycznego w postaci plakatow uzytych przez projek-
todawcow, realizujgcych projekty na rzecz osob dojrzalych na rynku pracy w wojewodztwie ma-
topolskim. Dokonano ponadto analizy ilosciowej danych dotyczgcych uczestnikow projektow, za-
pisanych w podsystemie monitorowania danych Europejskiego Funduszu Spolecznego — tak zwa-
nych danych PEFS.

Do badania materiatow promocyjnych (ulotek oraz plakatow fotograficznych i graficznych)
zastosowano metode analizy fotografii i jej tresci, upowszechniong m.in. przez Piotra Sztompke.
Zgodnie z jej zalozeniami, analizie tresci najlepiej poddajq sie serie zdjec¢ tych samych obiektow
lub zaistniatych sytuacji, ktore pozwalajq na precyzyjne uchwycenie wystepujgcych roznic, czy
tez podobienstw. W materiale badawczym jednolity jest kontekst, w jakim przedstawiane sq osoby
dojrzate tj. ich aktywizacja zawodowa.

Po wielowymiarowej analizie tekstow i obrazow/zdje¢ zamieszczonych na plakatach, mozna
w nastepujgcy sposob scharakteryzowaé otrzymany wizerunek osoby dojrzatej.: z reguly jest to
kobieta w wieku 45/50 lat, klasycznie ubrana, bez atrybutow starosci takich jak zmarszczki, siwe
wlosy, niepetnosprawnosé, przedstawiona w sytuacji zawodowej biurowej w pozycji siedzqcej,
korzystajqca ze wspolczesnych technologii informatycznych (komputer/laptop). Otoczenie ma
charakter miejski, jest pozytywne w odbiorze, przestrzen jest zamknigta (wnetrze budynku), przed-
stawione w jasnych barwach. Emocje towarzyszgce wizerunkowi osob dojrzatych sq neutralne
w odbiorze.
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Przeprowadzona analiza pomogta w przygotowaniu wnioskow z badan, ktore w postaci za-
lecen czy rekomendacji mogq by¢ wykorzystane w przysztosci w kreowaniu wizerunku osob doj-
rzatych w ramach kolejnych, podobnych inicjatyw. Kluczowe rekomendacje koncentrujq si¢ na
takich aspektach jak: zapewnienie w budzetach projektow dedykowanych srodkow finansowych
na promocje grup wspieranych, przygotowanie katalogu materiatow wizualnych stanowigcych
,,dobre praktyki” w zakresie przedstawiania wizerunku osob dojrzalych oraz dostosowanie no-
menklatury stownej do faktycznej sytuacji osob na rynku pracy w wieku 45-59/64 poprzez unika-
nie lub wrecz zaprzestanie uzywania sformutowania ,,0soby w wieku niemobilnym”.

234



Summary

"The Role of Media in Shaping the Image of Mature Individuals in the Labor Market:
A Case Study of Programs Implemented in the Malopolska Region"

This dissertation focuses on the media portrayal of mature individuals who are active in the
labor market. It has been developed within the discipline of communication and media studies.
The central theme of the considerations and research described in this thesis was the following
question: How is the image of mature individuals aged 45/50+ portrayed in posters or flyers
promoting or informing about EU-funded projects implemented in the Malopolska region?

The subject matter of this thesis were internet-based media, specifically websites of EU pro-
grams and projects targeted at professionally active middle-aged individuals. These websites
served as platforms for publishing visual materials, such as posters and flyers, which were cre-
ated on the basis of a certain image of individuals aged 45/50+.

The analysis focused on projects co-financed by the European Union through the Regional
Operational Program of the Matopolska Voivodeship (2014-2020), aimed at individuals aged
45/50+, implemented in the Matopolska region, and covering its residents.

This work is both theoretical and empirical. It is based on existing data and original research.
The existing data analysis involved tracking trends and changes of the labor market, patterns of
professional activity among individuals, and the processes of societal aging. Additionally, schol-
arly articles, and research reports concerning mature individuals aged 45/50+ and older were
analyzed, alongside statistical data from GUS (Central Statistical Office) and EUROSTAT.

The original research consisted in the analysis of empirical material in the form of posters
used by project organizers working on initiatives for mature individuals in the labor market in
the Malopolska region. Furthermore, a quantitative analysis of data regarding project partici-
pants was conducted using the European Social Fund's monitoring subsystem - the so-called
PEFS data.

The promotional materials (leaflets and posters) were analyzed using the method of
photo/graphic analysis and content analysis, as popularized by Piotr Sztompka. According to this
approach, content analysis is most effective when applied to series of images of the same objects
or situations, enabling a precise capture of differences or similarities. In the research material,
the context in which mature individuals were depicted was consistent concerning their profes-
sional activation.

After a multidimensional analysis of the texts and images/photos on the posters, the mature
individual’s image emerged. Typically, it was a woman aged 45/50, classically dressed, without
attributes of aging such as wrinkles, gray hair, or disability, presented in a professional office
setting, seated, and using modern information technologies (computer or laptop). The environ-
ment was urban, positive in perception, indoors, and depicted in bright colors. The emotions
accompanying the image of mature individuals were neutral in perception.

The conducted analyses contributed to the preparation of research conclusions, which, in the
form of recommendations, can be used in future for shaping the image of mature individuals in
similar initiatives. Key recommendations focus on such issues as ensuring that project budgets
include dedicated financial resources for promoting supported groups, preparing a catalog of
visual materials representing "best practices" in portraying the image of mature individuals, and
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adapting verbal nomenclature to reflect the actual situation of individuals aged 45-59/64 in the
labor market by avoiding or even discontinuing the use of the term "non-mobile individuals."
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