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Streszczenie

Niniejsza rozprawa dotyczy medialnego wizerunku os6b dojrzatych, ktore sg aktywne na
rynku pracy. Powstata w dyscyplinie nauki o komunikacji spotecznej i mediach. Gtéwnym
motywem rozwazan i badan opisanych w dysertacji, bylo postawienie pytania badawczego
sformutowanego w nastepujacy sposob: Jak przedstawia si¢ wizerunek osob dojrzalych
w wieku 45/50+, ukazanych na plakatach lub ulotkach, ktore promujq lub informujq
o projektach unijnych realizowanych w wojewodztwie matopolskim?

Przedmiotem eksploracji byly media internetowe, a $cislej rzecz biorgc strony internetowe
programow i projektéw unijnych, adresowane do aktywnych zawodowo os6b w wieku srednim.
Strony www byly miejscem publikacji materialdbw wizualnych, np. plakatow
1 ulotek, ktore powstaty w oparciu o pewien wizerunek osob 45/50+.

Analizie poddano projekty dofinansowane ze $rodkéw Unii Europejskiej w ramach
Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewodztwa Malopolskiego (2014-2020),
adresowane do osob w wieku 45/50+, realizowane na terenie wojewddztwa matopolskiego
1 obejmujace mieszkancow tego wojewddztwa.

Niniejsza praca ma charakter teoretyczno-empiryczny, wykorzystane w niej zostalty metody
badan zastanych, wtérnych, jak réwniez badan wtasnych. Metoda badan zastanych polegata na
Sledzeniu trendow 1 analizie zmieniajacego si¢ rynku pracy, z uwzglednieniem aspektow
aktywnos$ci zawodowej osOb na rynku pracy 1 procesOw starzenia si¢ spoteczenstwa. Ponadto,
poddano analizie powstajace publikacje, artykuly naukowe i raporty z badan dotyczacych osob
dojrzatych w wieku 45+/50+ i starszych, a takze dane statystyczne GUS i EUROSTAT.

Badania wlasne to analiza materialu empirycznego w postaci plakatow uzytych przez
projektodawcow, realizujacych projekty na rzecz osob dojrzalych na rynku pracy
w wojewoddztwie malopolskim. Dokonano ponadto analizy ilo$ciowej danych dotyczacych
uczestnikow projektéw, zapisanych w podsystemie monitorowania danych Europejskiego
Funduszu Spotecznego — tak zwanych danych PEFS.

Do badania materiatow promocyjnych (ulotek oraz plakatow fotograficznych
1 graficznych) zastosowano metode analizy fotografii i jej treSci, upowszechniong m.in. przez
Piotra Sztompke. Zgodnie z jej zatozeniami, analizie tresci najlepiej poddaja si¢ serie zdjec¢ tych
samych obiektow lub zaistniatych sytuacji, ktore pozwalaja na precyzyjne uchwycenie
wystepujacych roznic, czy tez podobienstw. W materiale badawczym jednolity jest kontekst, w

jakim przedstawiane sg osoby dojrzate tj. ich aktywizacja zawodowa.



Po wielowymiarowe]j analizie tekstow i1 obrazow/zdje¢ zamieszczonych na plakatach,
mozna w nastepujacy sposob scharakteryzowaé otrzymany wizerunek osoby dojrzate;:
z reguly jest to kobieta w wieku 45/50 lat, klasycznie ubrana, bez atrybutdéw starosci takich jak
zmarszczki, siwe wlosy, niepelnosprawnos¢, przedstawiona w sytuacji zawodowej biurowej w
pozycji  siedzacej, Kkorzystajaca ze  wspdlczesnych technologii  informatycznych
(komputer/laptop). Otoczenie ma charakter miejski, jest pozytywne w odbiorze, przestrzen jest
zamknigta (wnetrze budynku), przedstawione w jasnych barwach. Emocje towarzyszace
wizerunkowi osob dojrzatych sg neutralne w odbiorze.

Przeprowadzona analiza pomogla w przygotowaniu wnioskow z badan, ktore w postaci
zalecen czy rekomendacji moga by¢ wykorzystane w przysztosci w kreowaniu wizerunku oséb
dojrzatych w ramach kolejnych, podobnych inicjatyw. Kluczowe rekomendacje koncentrujg si¢
na takich aspektach jak: zapewnienie w budzetach projektéw dedykowanych srodkow
finansowych na promocje¢ grup wspieranych, przygotowanie katalogu materiatéw wizualnych
stanowigcych ,,dobre praktyki” w zakresie przedstawiania wizerunku osob dojrzalych oraz
dostosowanie nomenklatury stownej do faktycznej sytuacji os6b na rynku pracy w wieku 45-
59/64 poprzez unikanie lub wrecz zaprzestanie uzywania sformutowania ,,osoby w wieku

niemobilnym”.



