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Streszczenie

Postawe ludzi mtodych umieszczajgcych starosé¢ na margines wspoétczesnego zycia mozna
zmieni¢ przez uczenie sie spoteczne i promocje pozgdanych zachowan. Zrealizowane re-
klamy spofeczne starosci nie spetniajg jednak koniecznych warunkdéw precyzyjnego okresla-
nia adresata, tresci i wtasciwego zasiegu.
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Wstep

Staro$¢ jako osobny temat jest wprawdzie przedmiotem badan wielu dyscyplin nau-
kowych, ale w przestrzeni i dyskursie promocyjnym pojawia si¢ stosunkowo rzadko.
By¢ moze skutkiem wtasnie takiego, dos¢ pobieznego, traktowania zjawiska staro$ci
1 starzenia si¢ jest, jak dotad, brak na szeroka skalg kampanii o ludziach starszych,
a same problemy dotyczace tej grupy spotecznej, jesli sa poruszane, to jedynie od
czasu do czasu i jakby na marginesie innych wiodacych kwestii. Moze tez w tym
odgrywac¢ role identyfikowanie starosci po prostu jako tematu nieatrakcyjnego pro-
mocyjnie.

Zadaniem artykutu jest sprawdzenie, kogo i czego ucza, jesli juz si¢ pojawiaja,
polskie reklamy spoteczne z tematem starosci. W szczego6lnosci, czy wprost odnosza
si¢ do postaw ludzi mtodych wzgledem starych i czy nastawione sg tresciowo na jej
modyfikacje (Postawy ...). Efekt promocyjny kampanii ogélnopolskich daje bo-
wiem szans¢ wejscia w tryb uczenia si¢ spolecznego pozadanych zachowan.

Economics and Management — 4/2014 185



Mirostaw Acewicz

Autor we wlasnej analizie kampanii spotecznych wykorzystuje jako$ciowg ana-
lize semantyczng poje¢ zrodtowych spotecznego uczenia si¢ zjawiska starosci i jego
promocji. Zakres przedmiotowy badan to ogdlnie dostgpne fakty i dokumenty. Przy-
jeta metodologia ma zastosowanie w naukach humanistycznych, prawnych i w za-
rzadzaniu.

1. Pojecie starosci w literaturze przedmiotu

Podstawg artykutu jest klasyczna literatura psychologiczno-socjologiczna dotyczaca
spotecznego uczenia si¢ oraz dane z szeroko rozumianej promocji zjawiska starosci
(por. literatura). Autor wskazujac na wieloptaszczyznowo$¢ modelowania postaw
upatruje w reklamie spotecznej najbardziej efektywne narzedzie promocyjnego
uczenia si¢ pozadanego stosunku do starzenia si¢ i starosci. Daje ona bowiem szanse
na jak najszerszy zasi¢g i pozwala wykorzystywaé praktycznie wszystkie aspekty
przewidywane w ramach procedur uczenia si¢ przez nasladowanie. Warunkiem za$
sukcesu jest konsekwencja w promowaniu W ramach reklamy spotecznej wtasci-
wego 1 jednolitego podejscia do ludzi starych.

Sprawnos¢ i psychofizyczny stan zdrowia to podstawa okreslania i traktowania
przez ludzi starych tego okresu swojego zycia jako brzemienia narastajacego z bie-
giem lat. Upowszechnianie takiego podejscia, naturalnie wspierane faktem cywili-
zacyjnego wydtuzenia zycia, powoduje, ze staro$¢ traci spoteczne uznanie i autory-
tet, szczeg6lnie u ludzi mtodych (Wisniewska-Roszkowska, 1989).

Starzenie si¢ jako zmniejszanie intensywnos$ci proceséw zyciowych biologicz-
nie odnotowywane jest przez rozny stopien i tempo zmian w organizmie cztowieka.
Jego ciaglosci i nieodwracalnosci doswiadcza kazda istota zyjaca, psychicznie jest
poczuciem si¢ starym, fizycznie bycie nim rzeczywiscie. Warunkowane jest nadto
ptciowo. Wczesniej objawia sie u kobiet. Fizjologiczne funkcje rodzicielskie orga-
nizmu odpowiadajg za wydtuzenie ich zycia $rednio o 7-8 lat z jednej strony, z dru-
giej za$ za stosunkowo szybkie pojawienie si¢ szeregu dolegliwosci identyfikowa-
nych do$wiadczanym stanem gorszego samopoczucia. Mezczyzni zaczynajg uwazac
si¢ za osobg starg dopiero w momencie przejscia na emeryture (Zych, 2001).

Nie mozna jednoznacznie odpowiedzie¢ na pytanie czym jest i kiedy zaczyna
si¢ staro$¢. U jednych proces ten nastepuje szybciej, u innych wolniej. Wyznaczajac
prog starosci (Miszczak, 2006) bierze sie pod uwage czynniki o charakterze obiek-
tywnym (wiek biologiczny), subiektywnym (poczucie bycia starym) oraz spoteczno-
kulturowym (dominujaca opinia). W starozytnosci za czlowieka starego uwazano
osobg po 35 roku zycia. Wspotczesnie, wedtug Swiatowej Organizacji Zdrowia
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(WHO) prog starosci to 60 lat, a z ustalen Organizacji Narodow Zjednoczonych
(ONZ) wynika, iz 65 lat. Nie pokrywa si¢ to jednak z kryterium do$wiadczania sta-
rosci, potowa ludzi w wieku 65-69 lat uwaza, ze nalezy do wieku $redniego, dopiero
wiek 70 lat sktania do uznania si¢ za cztowieka starego. Medycznie za starg uznaje
si¢ osobe, ktora ma okoto 60 lat, zdaniem wiekszo$ci gerontologdw staro$¢ rozpo-
czyna si¢ po 60 roku zycia (Pikuta, 2013).

Staro$¢, podobnie jak dziecinstwo i mlodos$e, jest wyjatkowo dynamiczng faza
zycia cztowieka. Na poczatku najbardziej widoczne sg zmiany w wygladzie ze-
wnetrznym. Z czasem zmniejsza si¢ wydajnos¢ w zasadzie wszystkich uktadow
i narzadow. Obumieranie organizmu i postgpujaca czgstos¢ zachorowan kwalifikuje
si¢ niejednokrotnie jako inwalidztwo lub niepelnosprawnos$¢. Dotyczy to wprost
okoto /3 ludnoéci w wieku 65-74 lat i ponad potowy powyzej 75 roku zycia. Gene-
ralnie wsrod oséb powyzej pigcdziesiatego roku zycia stopien inwalidztwa i niepet-
nosprawnosci jest dziesieciokrotnie wyzszy u mezczyzn i szesciokrotnie wyzszy
u kobiet niz w wieku 20-29 lat (Klonowicz, 1979).

W cywilizacyjnie ubogiej przesztosci przezycie identyfikowano z bozym btogo-
stawienstwem (Postuszna, 2012). W praktyce wspotzycia spotecznego juz tylko
z tego powodu osoby starsze cieszyly si¢ szacunkiem i powazaniem. Liczono si¢
z ich zdaniem i opiekowano nimi w przypadku choroby. Cywilizacja wspotczesna,
wydtuzajac dtugos¢ zycia zmienia zarazem pozytywny obraz starosci z przesztosci.
Dominujacymi elementami nowego wyobrazenia, z czasem stereotypu, staje si¢ sta-
gnacja i zniedoteznienie. W efekcie cztowieka starego postrzega si¢ jako niezdat-
nego do zadnej pracy i wymagajacego statej opieki. Z drugiej strony przypisuje si¢
mu do$wiadczenie i madros¢ oraz, w imi¢ postulowanego w przestrzeni publicznej
humanitaryzmu, akcentuje potrzeb¢ szanowania starosci. Sytuacje takg utrwala
wspotczesny model rodziny krajow rozwinigtych cywilizacyjnie. Nie ma w nigj
miejsca dla 0sob trzeciego pokolenia, a relacje majg charakter jedynie dorazny i od-
swigtny. Kontakty z seniorami, paradoksalnie, wydaja si¢ mie¢ wigksze znaczenie
tylko w rodzinach dysfunkcyjnych (Trafiatek, 2006). Tam jednak ludzie starzy zwy-
kle nie petnig roli pelnoprawnego czlonka rodziny, sa zazwyczaj albo zrédlem sta-
tego dochodu, albo darmowg sitg robocza albo po prostu ofiarami réznego rodzaju
przemocy domowej. Ulokowanie spoteczne i znaczenie wspotczesnej starosci zalezy
wiec od przyjetej perspektywy. Otoczenie powszechnie oczekuje otwartosci intelek-
tualnej, zarazem jednak zgodnie z realnym tempem rzeczywisto$ci praktycznie wy-
pycha ich z aktywnego zaznaczania swojego udzialu w zyciu spotecznym. Dominu-
jacy za$ punkt widzenia samych seniorow to poczucie konca i w konsekwencji po-
stawa wycofywania sig.
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Sitg napedowa rozwoju zglobalizowanych spoteczenstw sg ludzie mtodzi. Sta-
ro$¢ dla miodych, poza tradycyjng oczywistoscig roznicy pokoleniowej, jawi si¢
zawsze wieloaspektowo. Wyjsciowo jest albo czyms niewyobrazalnym, albo jest po-
strzegana tylko w negatywny sposob. Zarazem jednak wiara w opieke zdrowotng
1 fizyczny kontakt z ludzmi starymi zdaja si¢ wyzwala¢ postawe co najmniej akcep-
tujaca. Na poziomie myslenia staro$¢ ze wzgledu na realizowana skalg praktycznego
zaangazowania zazwyczaj w ogole si¢ nie pojawia jako temat. Kontakt wewnatrz-
pokoleniowy jakby eliminuje jg z codziennego zycia, tak jakby to byla perspektywa
wrecz nieistniejaca (Kawka, 2006). Opiera si¢ to na utrwalonym dziejowo i stereo-
typowo optymistycznym obrazie wigzi, jakie tacza seniorow z ich wnukami. Prze-
konanie, ze maja doskonaly kontakt i opiekuja si¢ soba nawzajem jest niestety
mocno wyidealizowane i je§li w ogole wystepuje realnie, to raczej we wczesnych
etapach zycia wnukow, niz w okresie ich dojrzewania i pozniejszego rozwoju. Po-
twierdzaja to dane. Tylko 18% wnuczat w wieku 15-30 lat deklaruje chg¢ pomocy
dziadkom, a seniorzy twierdza, iz tylko 9% wnukoéw stuzy im pomoca. Nie oznacza
to jednak, ze mtodzi nie utrzymujg kontaktu ze starszym pokoleniem. 90% badanych
spotyka sie z dziadkami czy wnukami osobiscie, prowadzi rozmowy przez telefon,
a 37% miodych uwaza, ze moze dowiedzie¢ si¢ od senioréw wielu ciekawych rzeczy
(Dziadkowie ...). Podobnie badania, zlecajace studentom przeprowadzenie wywia-
dow biograficznych, pokazuja, ze mtodzi ludzie zaczynaja dostrzega¢ pozytywne
cechy w tej grupie wiekowej. Uswiadamiajg sobie, ze ludzie starzy to $wiadkowie
historii od strony zwyklego czlowieka, co sprawia, ze staje si¢ ona czyms bliskim,
Zywym, a co najwazniejsze ciekawym. Samo obcowanie z seniorem w jego do-mu,
bycie przy codziennych czynnosciach domowych staje si¢ uzupelnieniem wyksztat-
cenia i wychowania (wedtug badania Centrum Badan Opinii Spotecznej 61% bada-
nych w wieku 18-24 lata zawdzigcza opieke i wychowanie zwtlaszcza dziadkom)
1 ujawnia zarazem site tkwigca w tej grupie spolecznej (Maciantowicz, 2006).

W rozkladzie aktualnego zycia spolecznego kontakt migdzypokoleniowy dla
procesu wzajemnego uczenia sie¢ siebie, dotad naturalny, ze wzgledu przede wszyst-
kim na tempo skali zmian globalizacyjnych wydaje si¢ dla godnego osadzenia spo-
tecznego staroéci niewystarczajacy. Oznacza to potrzebg przyspieszonego uczenia
si¢ pozadanych postaw w stosunku do ludzi starych narzgdziami obecnie doswiad-
czanymi na poziomie zycia ludzi mtodych. Do najbardziej efektywnych nalezy na-
bywanie pozadanych umiejetno$ci jako nowych postaw i zachowan przez ich mode-
lowanie w ramach reklamy spoteczne;.
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2. Uczenie sie umiejetnosci podejscia do problemu starosci i starzenia sie

Nasladowanie lub modelowanie postaw w odniesieniu do zjawiska starosci wpisuje
si¢ w jednostkowg wiedzg, emocje 1 konkretne uktady behawioralne jako kompo-
nenty kazdej postawy. Jak pokazuje analiza poj¢ciowa i zrodtowa (metoda rozwig-
zania problemu badawczego, stuzaca osiagnieciu zaktadanego celu) uznanych wy-
nikow badan zjawiska spotecznego uczenia si¢ nowych postaw, mozna si¢ ich uczy¢.

O wlasciwych relacjach z innymi ludzmi decyduja kompetencje spoteczne jed-
nostek. Odnosza si¢ one do nawigzywania i podtrzymywania pozytywnego kontaktu
w ramach roznorakiego rodzaju dziatan wspolnotowych i dajg szans¢ na sprawniej-
Sze poruszanie si¢ w przestrzeni prywatnej i publicznej. Ich wysoki poziom oznacza
stosowno$¢ zachowywania si¢ sytuacyjnego i jego automatyczng zmiang w zalezno-
$ci od otoczenia. Podstawg takich umiejgtnosci jest z jednej strony wiedza o tym, jak
tolerancyjnie i bezpiecznie funkcjonowaé w obrebie grup, z drugiej nawyk zgodnego
zycia i dbania o jakos¢ relacji.

Umiejetnosci spoteczne sg w wiekszoSci przypadkéw efektem roznorakich pro-
cesOw uczenia si¢. Uczenie si¢ polega na zdobywaniu wiedzy i w efekcie nawykow
jakiej$ sprawnosci. Skutkuje modyfikacja obserwowalnych zachowan, ktore powta-
rzajac si¢, mocg ich wzmacniania w ramach ¢wiczen, wylaczaja i eliminuja reakcje
niepozadane (Zajonc, Markus, 1982). Uczenie si¢ moze byé wywolywaniem
w znacznej mierze nie§wiadomych zachowan (uczenie si¢ w sensie behawiorystycz-
nym) lub czynnoscig w petni kontrolowang (uczenie si¢ w sensie poznawczym).
Jedne i drugie warunkuje tryb uczenia sie spotecznego przez nasladownictwo.

Uczenie si¢ spoteczne dokonuje si¢ przez sam fakt obserwacji kogo$ innego wy-
konujacego reakcje, ktéra ma zosta¢ przyswojona. Nie ma ono charakteru bezpo-
sredniego, lecz w sposob zastepczy staje si¢ uczeniem si¢ poprzez nasladowanie
wzorcow. Zdaniem Bandury (1988) realizuje si¢ ono przy spetnieniu co najmniej
czterech warunkow koniecznych, zwrdcenia uwagi na zachowanie, utrzymania za-
obserwowanej sceny w pamigci, motywacji do odtworzenia zaobserwowanego za-
chowania i umiejetnosci jego odtworzenia. Procesy uczenia si¢ maja charakter spo-
leczny, bowiem, polegajac na obserwacji innych we wtasciwych im kontekstach,
wyzwalajg wspolnotowg interakcje pomiedzy jednostka a sSrodowiskiem. Dzieci, nie
umiejace jeszcze mowic, postugujg si¢ mimika, ktorej ucza si¢ przez obserwacje
i nasladowanie innych. Nie tylko ucza si¢ od siebie nawzajem, ale i przenoszg efekty
nauki na inne sytuacje, nawet po uptywie 2 dni (Hanna, 1980).

Uczac si¢ spotecznie pewnych zachowan nasladuje si¢ z reguty jakies model
(Sternberg, 2001). Zwykle jest to osoba lub dziatanie znaczace dla uczacego sig.
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Obserwowanie zachowan modela pobudza do ich okre§lonych nasladowan jako ta-
kich samych lub podobnych. Dzieje si¢ to z reguly poprzez wzbudzanie silnych emo-
cji, ktore ostabiajac kontrolg u obserwatora doprowadzajg do powielania zachowan.
Emocje nasladowcze wyzwala¢ moze juz sama pozycja spoteczna nasladowanych
0sob (bogatsi nasladowani przez biednych, przewazajacy inteligencja przez osoby
mniej inteligentne, sprawniejsi technicznie nasladowani przez mniej sprawnych).
Uczenie umiejgtnosci spotecznych w skali masowej dokonuje sie gléwnie poprzez
nasladowanie modeli medialnych (Bogunia-Borowska, 2003). Jako zabieg od po-
czatku do konca celowy pojawia si¢ tez w ramach reklamy spotecznej o szerokim
zasiegu.

Reklama spoteczna w polskiej rzeczywistosci medialnej wylonita sie w latach
dziewiecdziesiatych XX wieku i promowatla, albo jakie$ idee albo podjecie lub za-
niechanie jaki$ konkretnych dziatan. Jak kazda reklama, ,,reklama na rzecz dobra
spotecznego”, odnoszac si¢ do systemu warto$ci 1 sumienia konkretnych osob, wy-
korzystuje reguty i techniki marketingowe (Maison, Maliszewski, 2008). Rekla-
mowe kampanie spoteczne od klasycznej reklamy handlowej odrdznia jednak zde-
cydowanie cel, wywotanie spotecznie pozadanych postaw i zachowan (Stasiakie-
wicz, 2003). Warunkiem koniecznym tak konceptualizowanego perswazyjnie efektu
jest pojawienie si¢ w ramach kampanii modela medialnego, nawet mimo powszech-
nie odnotowywanego od lat przesytu wystepowania generalnie w reklamach zna-
nych postaci (dziennikarze amerykanscy zwracali na to uwage juz w latach osiem-
dziesigtych XX wieku, na przyktad: Alsop, 1985). Wzorcem przekonujacym jest
z reguly osoba publiczna, przycigga uwage do tresci reklamy, a poprzez swoj auto-
rytet wplywa wprost na wiarygodno$¢ podawanej tresci. Kontekst argumentacyjny
kreuje obraz, albo z podang jednoznacznie informacja (,.kazdego roku z powodu
choroby niedokrwiennej serca z mapy Polski znika miasto wielko$ci okoto 40 000
mieszkancdéw”), albo o charakterze silnie emocjonalnym albo jako behawioralny po-
kaz mozliwych do nauczenia si¢ przez nasladowanie pozadanych zachowan spotecz-
nych czy zaniechania dzialan publicznie potgpianych (Satek, 2012). Wszystko to,
zgodnie z realizacjg zatozenia modyfikowania rzeczywistosci spolecznej, wpltywa
na uczenie si¢ pozadanych umiejetnosci (przez ich obserwacje w reklamie) i ewen-
tualne nasladowanie wzorcow. Jesli nie, to przez sygnalizowanie mozliwych roz-
wigzan przynajmniej u§wiadamiania istnienie problemu.
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3. Staro$¢ w reklamie spotecznej

Reklama spoteczna starosci wyjsciowo dotyczy przede wszystkim gtownych proble-
moéw, z ktorymi spotykaja si¢ osoby starsze gtdéwnie po przejsciu na emeryture,
szczegolnie ogdlnego wykluczenia z zycia spotecznego i traktowania jako ,,stabsze
ogniwo” spoteczenstwa, ktore tatwo wykorzysta¢. Skutkowo, stawiajac takie te-
maty, ucza bezposrednio zarazem ludzi starszych radzenia sobie z nimi, posrednio
za$ stopniowo wplywaja na pozytywne zmiany w postrzeganiu starosci. Negatywny
stereotyp cztowieka starego, naturalnie i tradycjonalistycznie zakorzeniony w $wia-
domosci czltowieka mtodego, dzigki organizacji tego typu kampanii tematycznych
z czasem prawdopodobnie utraci swdj negatywny wymiar.

Kampania spoteczna ,.Bezpieczny Senior” zostala przeprowadzona w woje-
wodztwie mazowieckim w 2011 z inicjatywy Komendy Wojewodzkiej Policji w Ra-
domiu. Do gltéwnych celéw tej akcji nalezato przede wszystkim zmniejszenie liczby
przestepstw popetianych wobec 0sob starszych, ochrona konsumentéw-seniorow
oraz promocja zdrowego trybu zycia. Poprzedzily ja dziatania prewencyjne, na tere-
nie bowiem catego wojewodztwa mazowieckiego przeprowadzano w ramach porad-
nictwa konsumenckiego spotkania z policjantami i rozpowszechniano materialy pro-
filaktyczne za posrednictwem gtownie dzielnicowych. Kanatami komunikacyjnymi
kampanii byly przede wszystkim Internet, informacje udzielane lokalnej prasie i te-
lewizji, spoty reklamowe w komunikacji miejskiej, plakaty oraz ulotki, zabrakto re-
klamy telewizyjnej i zewnetrznej (billbordowej). W sensie Scisle reklamowym w jej
ramach na ulotkach i plakatach umieszczano takie informacje jak: ,,Nie no$ duzej
kwoty pieniedzy, nie pozyczaj pieniedzy osobom znanym tylko z widzenia, przeby-
wajac w szpitalu wartosciowe rzeczy oddaj do depozytu, gdy jeste§ w domu, nie
wpuszczaj nieznajomych do mieszkania, utrzymuj wigzi z sgsiadami, postaraj si¢ nie
wychodzi¢ sam z domu po zmroku” (Ruszyla kampania...). Dodatkowo w autobu-
sach oraz tramwajach puszczano spoty przestrzegajace przed oszustami postuguja-
cymi si¢ tak zwang metoda na wnuczka oraz z informacja o organizowaniu darmo-
wych kursow samoobrony dla 0sob powyzej 55 roku zycia (Bezpieczny senior ...).
Jako Ze wskazywanymi konkretnymi adresatami tej kampanii spotecznej byly osoby
starsze, o specyficznych potrzebach, samotne i narazone na przestgpstwa, objeta ona
takze szereg dziatan praktycznych (Kampania spoleczna ...). W ramach kampanii
zapoznano seniorow z przyshugujacymi im prawami konsumenckimi, ze specyfika
pracy urzedow oraz edukowano ich w zakresie prozdrowotnym. Do radomskiej po-
licji jako inicjatora wszystkich tych dzialan dotaczyly z czasem pozostate stuzby
wojewodzkie, straz pozarna, sanepid, inspekcje handlowe i farmaceutyczne, a takze
Mazowiecki Urzad Wojewodzki (Program ,, Bezpieczny senior” ...). Twarzg calej
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akcji zostala aktorka Teresa Lipowska. Mimo do$¢ duzego ograniczenia terytorial-
nego kampanii jej wymierny efekt to ogolnie zauwazony trend spadkowy zglasza-
nych przez osoby starsze przestepstw (Podsumowanie kampanii ...).

Kampanig spoteczng ,,Staro§¢ Tez Radosc¢!” przeprowadza si¢ co roku, na prze-
lomie wrzeénia i pazdziernika. Jest organizowana przez Stowarzyszenie ,,mali bracia
Ubogich”, powstate w 2002 roku i dziatajace na terenie Warszawy, Lublina oraz
Poznania. Celem kampanii jest famanie stereotypow na temat staro$ci i promocja
przekonan, ze staro$¢ moze by¢ ciekawa, inspirujaca i petna pasji, a wymiana do-
$wiadczen migdzy pokoleniami wnosi¢ wiele dobrego. Jej bezposrednimi odbior-
cami sa ludzie starzy, ktorym brak checi dziatania, a jakos$¢ ich zycia jest niska
1 ogranicza si¢ tylko do wykonywania niezbednych czynnosci dnia codziennego,
czgsto samotni oraz biedni, posrednimi za$ cate ich spoteczne otoczenie, szczegdlnie
za$ ludzie mtodzi (Stowarzyszenie ...). TreSciowo na potrzeby kampanii utworzono
strong internetowa www.spokosenior.pl, na ktorej krotki spot informujacy, iz waka-
cje sg dla seniorow ciezkim okresem oraz wpisy seniorki-blogerki, pani Haliny jako
twarzy tego projektu, zachecajacej do dobrowolnych wptat pienigdzy na konto Sto-
warzyszenia ,,mali bracia Ubogich”, ktore zorganizuje wyjazdy i zajecia dla osob
w starszym wieku. Hastem przewodnim kampanii jest slogan ,,Tego lata spetnij ma-
rzenie babci Heli!” (Stowarzyszenie ...). Na poziomie konkretnych dziatan praktycz-
nych organizowane sg tez, w formie pikniku rodzinnego, coroczne obchody Miedzy-
narodowego Dnia Oso6b Starszych (6 pazdziernik) w warszawskim Ogrodzie Sa-
skim. Poczatkowo byta to tylko akcja w postaci happeningu polegajacego na wre-
czaniu seniorom kwiatow z okazji ich $wigta. Jednak od 2006 roku, przy pomocy
organizacji pozarzadowych, skupionych w Forum 50+, projekt rozwinat si¢ do po-
staci pikniku jako formy zachecajacej seniorow do aktywnosci (Obchody ...). Do-
datkowo, w ramach tej kampanii, uruchomiono konkurs ,,Spoko Senior”, ktory rok-
rocznie ma na celu promocj¢ przyktadow aktywnej i szczesliwej starosci w ramach
realizacji dewizy zyciowej, ze nie starzeje si¢ ten, kto nie ma na to czasu (Rusza
czwarta ...). Polega on na wysytaniu na adres mailowy opiséw i zdje¢ spelnionych
seniorow z kazdego otoczenia spotecznego, zwlaszcza jednak ludzi mtodych. Jako
informacja pojawia si¢ w reklamie internetowej (facebook) oraz w reklamie ze-
wnetrznej, na przystankach, billboardach i no$nikach LCD w warszawskim metrze
(Lotocki, 2012).

Nie ma dostepnych zrodet o sprecyzowanych efektach jednej i drugiej kampanii.
Akcja ,,Bezpieczny Senior” to apel o ostroznos¢, kampania ,,Staro§¢ Tez Rado$¢!”
zbiera §rodki na zorganizowanie wakacji dla ludzi starszych. Faktem w odniesieniu
do obu jest ich maty zasigg terytorialny. Uczenie otoczenia spotecznego postawy co
najmniej poszanowania starosci jesli si¢ pojawia, to jedynie w gltgbokim kontekscie.
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Podsumowanie

Promocja spotecznego uczenia si¢ zjawiska starosci jako swiadomie podejmowane
dziatanie i temat to rzadkos¢. Podkreslaja to tez r6znorodne badania tego problemu
i literatura naukowa. Kampanie dotyczace starosci i ludzi starych nie sa3 w Polsce na
tyle atrakcyjnym lub waznym tematem, aby uczyni¢ je przedmiotem akcji ogélno-
krajowej. Zapewne maja na to wptyw utrwalony w swiadomo$ci ludzi mtodych spo-
sOb postrzegania oraz postawy wobec zjawiska staro$ci (Donnelly, 1970).

Analizowane przyktady pokazuja, ze reklamy spoteczne poswigcone starosci
odnosza jedynie do ludzi starych. Tresciowo podaja gtdéwnie pozadane sposoby ra-
dzenia sobie w otoczeniu spolecznym. Prezentowane na matg skale kampanie takie
nie ujawniajg z reguly wymiernych korzysci wprost dla samej grupy spotecznej ludzi
starych jak i catego spoteczenstwa. Do ludzi mtodych i ich postaw wzgledem staro-
$ci odnoszg si¢ tylko posrednio. Postawy mtodych wobec ludzi starych pojawiaja si¢
wprawdzie w roznorakich reklamach komercyjnych, ale zawsze jedynie ubocznie.
Brak jest wiec promocji bezposrednio adresowanej do ludzi mtodych i poruszajacej
kwestie ich stosunku do starosci.

Jest to wprawdzie zgodne z obrazem wspolczesnego zycia zglobalizowanego,
gdzie staro$¢ lokowana jest poza jego sceng i poza jego glownym nurtem, ale zara-
zem nieracjonalne w kontekscie juz widocznego i postepujacego nowego uktadu
spotecznego. W zwigzku z rosnacg liczba osdb starszych w spoteczenstwie, jego in-
stytucje 1 organizacje powinny praktycznie obja¢ efektem promocyjnym staros¢, jak
kazdy wazng cywilizacyjnie kwestie. Jesli pojawi si¢ w celowych kampaniach spo-
lecznych, problem pozadanych zachowan ludzi mtodych wzgledem starych ma
szans¢ na samoczynne ujawnianie i w konsekwencji jego celowe modelowanie. Jest
to zarazem konieczne z punktu widzenia przyspieszania procesu pozytywnej zmiany
W postrzeganiu senioroéw, tendencji jak si¢ wydaje ogdlnoswiatowe;j i trwate;j.
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Promotion of social learning phenomena of ageing

Abstract

The attitude of young people pushes ageing to the margins of modern life. It can be changed
by social learning and the promotion of desired behaviors. Accomplished social advertising
on old age, however, does not fulfill the necessary conditions for the precise determination
of the recipient, content and appropriate range.
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