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Narracje stosowane w reklamach
w kontekscie silver marketingu

Streszczenie

W obliczu starzejacego sie spoleczenistwa coraz wigksza liczba kampanii reklamowych jest
skierowana do 0s6b z grupy wiekowej 50+. Autorka artykutu podjeta poszukiwania odpowiedzi
na pytanie, kim sa osoby z tej grupy wiekowej, a takze jakimi typami narracji operuja nadawcy
komunikatéw skierowanych do tej grupy oséb. Zostata réwniez opracowana i zaprezentowana
autorska klasyfikacja narracji tego typu komunikacji.

Stowa kluczowe: reklama, marketing, komunikacja, narracje, seniorzy.

Advertising narratives related to the silver marketing

Abstract

In the face of an aging society, more and more advertising campaigns are aimed at people
in the 50+ age group. The article searches for an answer to the question of who the people
of this age group are, and in what types of narratives the senders of messages addressed to this
group of people use. An author’s classification of the narrative of this type of communication
has also been developed and presented.

Reywords: advertising, marketing, communication, narrations, seniors.

Wprowadzenie

W komunikacji o charakterze reklamowym seniorzy pelnia szczeg6lne role. Czes¢ z nich
oparta jest na klasycznym postrzeganiu staroéci i powiazanych z nia archetypach. Inna
cze$¢ wydaje si¢ odzwierciedla¢ nowe spojrzenia wynikajace z redefinicji takich pojec jak
dojrzalos¢ oraz ze zmian zwiazanych ze spotecznym postrzeganiem wieku i powiazanych
z nim powinnosci, a takze z negowania popularnych stereotypéw. W artykule zostanie
podjeta préba kategoryzacji wspdtczesnych narracji reklamowych ze wzgledu na
przedstawienie cech 0séb starszych. W tym celu wybrano spoty reklamowe, w ktérych
fabula koncentruje si¢ na zyciu, problemach lub aktywnosciach os6b w wieku 50+
i w ktérych to wlasnie osoba gtéwnego bohatera lub bohateréw nadaje odpowiedni
kontekst lub sens opowiesci. Wigkszos¢ z nich mozna przyporzadkowaé do kampanii
prowadzonych w ramach tak zwanego silver marketingu, ale czes¢ nalezy do reklam
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spotecznie zaangazowanych — kampanii prowadzonych przez nadawcéw komercyjnych,
ale zwracajacych uwage na problemy i potrzeby spoleczne, wspierajacych pozytywne
zmiany.

W pierwszej kolejnosci zostanie przedstawiona posta¢ wspolczesnego seniora wyla-
niajaca sie z wybranych badan spotecznych i analiz ekspertéw publikowanych w ciagu
ostatniej dekady. W drugiej kolejnosci zas elementy narracji, na podstawie ktérych
zostaly opracowane propozycje kategorii reklam. Ponadto zdefiniowane zostana same
kategorie. Nastepnie przytoczone beda przyktady reklam, bedace studiami przypadkéw.

Silver Tsunami, Power Generation, Yolds — wizerunek
wspoltczesnego ,seniora”

Silver marketing w najszerszy sposéb mozna zdefiniowac jako dzialania komunikacyjne
i sprzedazowe kierowane do os6b z grupy wiekowej ,50+". Warto jednak zwrécic
uwagg, jak postuluje Anna Laudariska, ze ,nie dotyczy [on] tylko ludzi po 50. roku zycia,
lecz takze mlodszych, ktérzy mysla o wlasnym starzeniu sie, lub/i zajmuja si¢ tymi
silverami, ktérzy sa niesamodzielni”'. Oznacza to, ze wzmiankowana grupa odbiorcow
staje sie niezmiernie szeroka i zréznicowana pod wszelkimi wzgledami. W efekcie
prowadzenie skutecznej komunikacji, w tym dobér odpowiednich srodkéw wyrazu,
staje sie dla marketeréw znacznym wyzwaniem. Szczeg6lnie, ze przeprowadzane
w ostatnich latach badania pokazuja, jak bardzo nieadekwatne s stereotypy odnoszace
sie do 0s6b starszych. W tym kontekscie wazne wnioski zaprezentowali autorzy raportu
,Pieniadze, seks i wladza — co napedza osoby po 50.7”, postulujac miedzy innymi, ze
popularne okreslanie pokolenia Silver Generation lub Silver Tsunami jest samo
w sobie krzywdzace i niosace skojarzenia pejoratywne. Nawiazuje ono bowiem do
starosci, ktora analizowana grupa neguje. Wspolczesne cechy analizowanego pokolenia
sprawiaja, ze bardziej adekwatne wydaje si¢ pojecie Power Generation. Na dowdd
swojej tezy autorzy raportu przytaczaja dane: 93% respondentéw zadeklarowalo, ze czuje
sie bardziej mlodo ($rednio o 11 lat) lub adekwatnie do osiagnietego wieku. Sposréd
uczestnikow badania 68% czuje sie stabilnie finansowo i tak samo liczna grupa chetnie
probuje nowych rzeczy. Z kolei 93% jest przekonanych o wartosci czasu dla siebie”
Raport dowodzi réwniez wewnetrznego zréznicowania pokolenia, wyodrebniajac
w jego strukturach siedem niezaleznych grup, z ktérych kazda charakteryzuje sie
odmiennymi postawami, stanem majatkowym oraz warto$ciami, ktére (co wydaje
sie typowym wnioskiem towarzyszacym badaniom deklaratywnym) nie zawsze maja
odzwierciedlenie w faktycznych zachowaniach.

' A. Laudaniska, Czym jest silver marketing i jak wdrozyc¢ go w swojej strategii, https://
pllinkedin.com/pulse/czym-jest-silver-marketing-i-jak-wdro%C5%BCy%C4%87-go-do-swojej-
-lauda%C5%84ska (dostep: 23.11.2022).

2 Atena Research & Consulting, Communication Unlimited, Pieniqdze, seks i wladza — co
napedza osoby po 50.7, https://powergeneration.pl/PDF/PowerGeneration_Demo.pdf (dostep:
23.11.2022).
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Laudanska przytacza tez wyniki globalnego badania , Truth About Age”, ktére
udowadnia, ze przedstawiciele grupy yolds (polaczone stowa youg-old; mlodzi—starzy)
lub perennials (stali, nieprzemijajacy, wieczni) oczekuja nowej narracji zwiazanej
z opowiesciami o wieku: koncentrujacej sie na mozliwosciach, a nie na ograniczeniach.
Sa réwniez otwarci na wzbogacanie swoich zyciowych doswiadczen dzigki kontak-
tom z przedstawicielami mlodszych (70%) i starszych (66%) pokoleri®. Zdefiniowane
w tych badaniach zmiany byly widoczne juz w raporcie CBOS z 2016 roku, w ktérym
seniorzy (kwestionariuszami objeto reprezentatywna grupe 60+) pytani byli miedzy
innymi o podejmowane aktywnosci. Ankietowani czesciowo deklarowali utrzymywanie
aktywnosci zawodowej (23% badanych w wieku 61-65 lat oraz 7% badanych z grupy
66—74 lata). W zakresie uczestnictwa w zyciu spotecznym zdecydowanie wieksza grupa
wskazywala na regularne spotkania z rodzing i znajomymi w domu (88%), poza nim
(78%) oraz poza miejscem zamieszkania (84%), niz na opiekowanie sie wnukami (54%)
lub pomoc dzieciom i rodzinie w prowadzeniu domu (45%). Utrzymywanie aktywnosci
fizycznej zadeklarowalo 43%, korzystanie z komputera i internetu — 30%. Réwniez
znaczna grupa (45%) podejmuje podréze krajowe, nieco mniejsza (23%) wybiera dalsze
kierunki (Europa i §wiat). Podobna liczebno$é senior6w pozostaje aktywna w zakresie
uczestniczenia w zyciu kulturalnym, w zaleznosci od formy byto to 23-27%*.

Przytoczone dane dowodza, ze wspblczesna aktywnosé seniora mocno odbiega
od utrwalonego stereotypu osoby niedoleznej, niesamodzielnej i nieradzacej sobie
z wyzwaniami dzisiejszego Swiata, niebedacej w stanie réwniez korzystac z dostepnych
mozliwosci. Wydaje si¢ zatem, ze te same kwestie, ktére moga stanowi¢ wyznanie dla
czesci marketeréw, dla innych beda zaproszeniem do tworzenia komunikacji opartych
na famaniu stereotypéw i pokazywaniu silveréw w bardziej optymistycznych i pelnych
mocy obrazach.

Co ciekawe, reklamy, ktérych narracja koncentrowata sie wokot senioréw zyjacych
z pasja i w sposéb nieszablonowy, mozna znalez¢ réwniez w materiatach archiwalnych
z lat 90. XX wieku. Jedna z nich jest kampania marki Allianz , Trzeba mie¢ fantazje,
dziadku™, druga: reklama sieci stacji benzynowych Statoil®. Obie pokazuja, ze bardziej
zaawansowany wiek nie wiaze sie wyltacznie z biernym funkcjonowaniem, lecz jest
roéwniez okazja do eksplorowania zyciowych mozliwoéci i odwaznego stawiania czota
rzeczywistosci, miedzy innymi dzigki posiadaniu i rozwijaniu pasji oraz kapitatowi
opartemu na zdobytym doswiadczeniu i wypracowanym mozliwoséciom finansowym.

3 A. Laudaniska, Czym jest silver marketing i jak wdrozyc go w swojej strategii...

* Centrum Badania Opinii Spolecznej, RKomunikat z badarn nr 163/2016, Sposoby spe-
dzania czasu przez seniorow, Warszawa 2016, s. 2-5, https://wwuw.cbos.pl/SPISRKOM.
POL/2016/K_163_16.PDF (dostep: 1.12.2022).

® Kampania Allianz, https://www.youtube.com/watch?v=iJGuz1NaDIk (dostep: 23.10.2022).

¢ Reklama sieci stacji paliw Statoil, 1997, https://www.youtube.com/watch?v=ke1jbWcURIY
(dostep: 23.10.2022).
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Srebrna retoryka i narracja

W rozumieniu retorgki klasycznej element taxis (dispositio) — kompozycja retoryczna,
uwzglednia zaréwno cele perswazji, estetyke mowy, jak i funkcjonalnos¢ dzieta.
Woystapienie podlegato najczesciej podziatowi na cztery czesci: wstep, przedstawie-
nie stanu rzeczy i opowiadanie, argumentacja i zakoriczenie. Na potrzeby artykutu
nalezy skoncentrowac si¢ przede wszystkim na czesci narratio, w ktérej wyrézniano:
opowiadanie prawdziwe i prawdopodobne (historia), opowiadanie nieprawdziwe
i nieprawdopodobne (fabula — fikcja fantastyczna), opowiadanie nieprawdziwe, ale
prawdopodobne (argumentum — fikcja realna). Prawidtowo poprowadzona narracja
powinna charakteryzowac sie trzema cechami: jasnoscia, zwieztoscia i prawdopo-
dobienstwem’. Dokladnie te same kryteria (czytelnos$é i zwieztosé przekazu oraz
mozliwos¢ odniesienia go do swojej sytuacji przez odbiorce) stawiane sa przy tworzeniu
skutecznych narracji reklamowych.

Robert Scholes zwraca uwage, ze ,|...] opowiesc to narracja o pewnym specyficznym
syntaktycznym uksztaltowaniu (poczatek — rozwiniecie — zakoriczenie lub sytuacja —
transformacja — sytuacja) i tresci, ktéra pozwala, czy nawet zacheca do projekeji ludzkich
wartosci na prezentowany material”®. Barbara Sobczak przypomina z kolei, ze kazda
analiza komunikacji medialnej powinna rozpoczac sie od uwzglednienia kontekstu, jaki
zachodzi w procesie komunikacji i wplywa na interakcje miedzy nadawca a odbiorca’.
Romunikacja reklamowa i komercyjna charakteryzuje si¢ zestawem utartych schematéw
prezentacyjnych, sposob6w prowadzenia fabuly, hiperbolizacja prezentowanych zjawisk
i bogactwem zastosowanych technik perswazyjnych. Odbiorca i nadawca uczestnicza
w tym przypadku w spektaklu o obustronnie rozpoznanych zasadach. Ze wzgledu
na mnogos$¢ komunikatéw o takim charakterze skuteczne okaza sie te, ktére postuza
sie taka opowiescia, w ktérej odbiorca rozpozna siebie lub swoich bliskich, bedzie
w stanie odnie$¢ narracje do siebie lub potraktowac ja jako komplement, inspiracje
lub interesujaca rozrywke. Ten kontekst komunikacyjny jest w pewnym zakresie
ograniczajacy dla jej tworcow, ale tez umozliwiajacy rozpoznanie jej elementéw i celow
na podstawie zastosowanych narzedzi.

w sensie paradygmatycznym tekstem narracyjnym jest «ludzka opowies¢ o ludzkich pod-
miotachy i ich do$wiadczeniach, ktéra:

1. mowi o serii wydarzeri powiazanych przyczynowo i czasowo;

2. zawiera jakie$ komplikacje, perturbacje, zaklécenia etc.;

" Za: PH. Lewiniski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroclaw
2008, s. 71-72.

8 R. Scholes, Language, Narrative, and Anti-Narrative, ,Critical Inquiry” 1980, nr 7(1),
s. 204-212, https://[www.journals.uchicago.edu/doi/10.1086/448096 (dostep: 1.12.2022).

9 B. Sobczak, , To jest wojna!” Medialne narracje o protestach kobiet, ,Res Rethorica” 2022,
nr 9(1), s. 71, https://resrhetorica.com/index.php/RR/article/view/579/336 (dostep: 1.12.2022).
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3. przedstawia dziatania i reakcje na te zaktécenia;
4. ma bohatera'’.

Jednoczesdnie, ten sam autor wskazuje, ze

ze wzgledu na humanistyczne zatozenia oraz rekursywny charakter analizowania danych,
jak i wieloetapowosc¢ formutowania wnioskdéw, narratologia nie zawiera gotowych procedur
ani stalej sekwencji krokéw badawczych — kazda préba metodologicznej uniwersalizacji
jest uproszczeniem!.

Wytyczne te pozwalaja na stworzenie matrycy klasyfikujacej reklamy. Aby byto mozliwe
okreslenie kryteriow podziatu oraz stworzenie adekwatnych kategorii, niezbedne jest
zebranie odpowiednich materialéw medialnych. W tym celu wyszukano i poddano
analizie zawarto$¢ retoryczna i fabularna reklam oraz kampanii spotecznych marek
komercyjnych. Czes¢ z nich zostala polecona przez media i ekspertéw na stronach
skierowanych do senioréw (np. portal Wolni od Metryki, DomySeniora.pl), czesé
byta emitowana z okazji Dni Babci i Dziadka oraz Swiat Bozego Narodzenia. W ana-
lizowanych komunikatach wystepuja przedstawiciele bardziej dojrzalego pokolenia.
Na tej podstawie opracowano podstawowe kategorie narracyjne, do ktérych mozna
przyporzadkowac wigkszo$¢ komunikacji operujacych postaciami dojrzatych bohateréw.
Zaproponowane kategorie klasyfikuja reklamy zgodnie z nastepujacymi kryteriami:
A. Sposéb przedstawienia bohatera (np. afirmatywny, prowokacyjny, stereotypowy);
B. Sposéb prowadzenia narracji dotyczacej reklamowanego produktu (np. prezentacja,
polecenie, schemat: problem-rozwiazanie, element opowiadanej historii: ,produkt

w tle”);

C. Sposéb prezentacji $wiata (np. otoczenie pelne zagrozen, trudna rzeczywisto$c, wiele
mozliwosci);

D. Sposéb budowania nastroju za pomoca barw i dZwiekéw (np. jasna kolorystyka,
muzyka).

W tym kluczu zaproponowano cztery autorskie kategorie komunikacji komercyjnej:
1. Spelniona dojrzatos¢:

A. Bohater (senior) jest przedstawiony jako osoba zaradna, ktérej doSwiadczenia
zyciowe sprawily, ze jest w stanie sprosta¢ wymogom rzeczywistosci z zachowaniem
pogody ducha. Moze to wynikac z osiagniecia odpowiedniego statusu spolecznego,
zyciowego i finansowego, a moze by¢ odzwierciedleniem tak zwanej gtebokiej madrosci
zyciowe;.

B. W komunikacji nalezacej do tej kategorii produkt pojawia sie jako element
towarzyszacy ogdélnemu sukcesowi gtéwnego bohatera, nie rozwiazuje kluczowych

0 JH. Kolodziej, Analiza narracyjna. Przyeotowanie projektu badan [w:] Metody badar
medioznawczych i ich zastosowanie, red. A. Szymanska, M. Lisowska-Magdziarz, A. Hess,
Instytut Dziennikarstwa, Mediéw i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagielloriskiego,
RKrakéw 2018, s. 50.

T Jbidem, s. 54.
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probleméw, ale moze by¢ sposobem na poradzenie sobie z drobna uciazliwoscia
wynikajaca z osiagnietego wieku. Moze réwniez stanowi¢ dodatkowy watek, poboczny
wzgledem bohatera, w przypadku komunikacji o charakterze ambasadorskim.

C. Swiat jest miejscem przyjaznym, pelnym mozliwosci, a przynajmniej podlegaja-
cym woli i planom gtéwnego bohatera.

D. Nastréj budowany jest z uzyciem jasnych barw, atrakcyjnych, pozytywnych
obrazéw, pozytywnych skojarzen emocjonalnych. Mozna odczu¢ swobodna atmosfere,
rado$¢, spokoj, beztroske i pewnosé siebie gldwnego bohatera.

2. Rodzinna skarbnica:

A. Bohater pelni najczesciej role medrca, doradcy. Zazwyczaj jego postac opiera sie
na elementach wizerunkowych wskazujacych na sukces finansowy lub podkreslajacych
warto$¢ uzyskanego doswiadczenia zyciowego w dziedzinie powiazanej z kategoria
produktowa.

B. Produkt jest zazwyczaj wybierany lub rekomendowany przez seniora—eksperta,
niejednokrotnie zaprezentowany jako symbol lub noénik okreslonych wartosci.

C. Swiat przedstawiony cechuje sie stabilnoscia i statoscia, budzi poczucie
bezpieczenstwa.

D. Nastr6j komunikacji cechuje sie spokojem, zrownowazeniem, kadry zmieniaja
sie plynnie, oprawa muzyczna niejednokrotnie wykorzystuje klasyczne utwory lub
nienachalna muzyke instrumentalna.

3. Senior mierzacy sie z rzeczywistoscia:

A. Bohater musi sprosta¢ wymagajacym sytuacjom finansowym, zdrowotnym lub
rodzinnym, z ktérych finalnie wychodzi obronna reka — czy dzieki osobistej inicjatywie,
czy tez dzieki wsparciu udzielonemu przez bliskich lub nadawce komunikatu.

B. W tego typu komunikacji (czesto komercyjnych kampaniach spotecznych) nie
wystepuje produkt jako konkretna rzecz, a marka nadawcy w funkeji wizerunkowse;.

C. Swiat przedstawiony mozna podzieli¢ na dwie czesci. Poczatkowo jest pozbawiony
koloréw i dzwiekéw lub sa one bardzo stonowane. Jest przestrzenia pelna negatywnych
uczud, trudnosci, czasem zagrozen. Po kulminacyjnym momencie reklamy, zwrocie
akcji, nabiera barw i dynamiki, staje sie przyjaznym miejscem.

D. Rolorystyka i nastrdj réwniez sa budowane w dychotomii — poczatkowo domi-
nuje przygnebienie, niepokéj, samotnosé, ktére ustepuja miejsca radosci lub innym
pozytywnym odczuciom.

4. Inkluzywnosc:

A. Bohater jest jedna z wielu postaci wystepujacych w komunikacji.

B. Swiat przedstawiony jest miejscem petnym mozliwosci, réznorodnosci, swobody,
dodwiadczen.

C. Produkt nie zajmuje gtéwnego miejsca, jest obecny w tle. Tego typu kampanie
maja najczesciej charakter wizerunkowy, promuja marke.

D. Nastrdj cechuje sie dynamika, wielobarwnoécia, szybkim montazem zblizonym
do teledyskowego, rytmiczna muzyka.
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Przyktady reklam z poszczegdlnych kategorii — analiza tresci

Rampanie, ktore zostaly zgromadzone w celu przeprowadzenia analizy zawartosci tresci,
zostaly w nastepnym kroku przypisane do poszczegdlnych kategorii. W dalszej czgsci
artykutu przeprowadzono bardziej rozbudowane studia przypadkéw komunikacyjnych
z zachowaniem opisanej wczesniej klasyfikacji.

1. Spetniona dojrzatosé

Rampanie koncentrujace si¢ na prezentacji stylu zycia i rozrywce sa zazwyczaj kiero-
wane do mtodszych grup wiekowych. Podejscie to charakteryzuje przede wszystkim
marki zwiazane ze spolecznym charakterem konsumpcji, z odczuwaniem przyjemnosci,
a takze producentéw produktow pielegnacyjnych. Tymczasem mozna zaobserwowac
coraz wiecej dziatan komunikacyjnych, w ktérych gtéwnymi bohaterami sa osoby znane
ze Swiata kultury i rozrywki, w wieku powyzej 50. roku zycia. Czesto na taki zabieg
decyduja sie marki z dtuzsza historia obecnosci na rynku, dojrzate, a ktére jednoczesnie
od wielu lat postuguja sie obrazami i narracjami nawiazujacymi do odpoczynku, spel-
nienia, przyjemnosci. Znamienna jest coraz czestsza obecnos¢ tak zwanego dojrzatego
piekna w komunikacji marek z sektora beauty oraz mody, w ktérych dotychczas
krolowat kult gtadkosci, mtodosci i nieskazitelnosci. Niejednokrotnie tez wspdlpraca
o charakterze reklamowym z osobami, ktérych popularnos¢ zmniejszyta si¢ z biegiem
lat, przynosi im nowe mozliwoéci medialne i zawodowe. Z glosnych przykladéw
ostatnich lat warto wskaza¢ na przyklad obecnoé¢ Heleny Norowicz w reklamach
marki Bohoboco', a takze weczesdniejsza kampanie nowej linii kosmetykéw ProAge
marki Dove, w ktérej wystapily znane, dojrzalsze aktorki: Beata Tyszkiewicz, Ewa
Rasprzyk oraz Edyta Jungowska. Gléwne hasto, towarzyszace kreacjom, brzmiato:
,Piekno nie pyta o wiek”®.

W komunikacji reklamowej duze znaczenie ma prowadzona opowiesé, realizowana
w obszarze narracji nie tylko werbalnej, lecz takze wizualnej. Warto zatem zwrdcic¢ uwage
na to, w jaki sposéb sa przedstawiani dojrzali bohaterowie pod wzgledem zaréwno
postaw i zachowan, jak i doboru uje¢ oraz kadréw. W przypadku reklam w nurcie
»spelnionej dojrzatosci” wystepujace w nich osoby sprawiaja wrazenie spokojnych,
pewnych siebie, promieniuja poczuciem bezpieczenstwa i osiagniecia odpowiedniego
poziomu zyciowego, w ktérym moga juz po prostu korzysta¢ z mozliwosci.

Godna uwagi jest kampania turystyczna Szwajcarii, w ktérej wystepuja Roger Fede-
rer i Robert DeNiro. Doswiadczony aktor z duza pewnoécia siebie i spokojem odrzuca
propozycje wystapienia w proponowanej produkcji reklamowej tego kraju, thumaczac,
ze jest ona dla niego za malo emocjonujaca, a brak dramatycznych zwrotéw akeji

12 DojrzataRobieta.pl, Helena Norowicz w nowej kampanii Bohoboco, https://dojrzalakobieta.pl/
helena-norowicz-w-nowej-kampanii-bohoboco/ (dostep: 29.10.2022).

13 Les Mejores, Dove ProAge, https://www.losmejores.pl/portfolio/dove-proage/, (dostep:
29.10.2022).
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przyczynia sie do niskiej atrakcyjnosci przedstawionego mu scenariusza'*. Romunikacja
migdzy gléwnymi bohaterami odbywa sie za pomoca telefonu oraz mediéw cyfrowych,
z ktérych DeNiro korzysta sprawnie i naturalnie. Jego mowa ciala, postawy i styl
wypowiedzi $wiadcza o wysokim poziomie pewnosci siebie oraz Swiadomie podjetej
decyzji. Osiagnal on w zyciu tyle, ze moze wybierac projekty, ktére mu odpowiadaja
i czu¢ sie w tych wyborach bezpiecznie.

Opisana reklama wyréznia si¢ na tle innych obrazéw spetnionej dojrzatosci
sposobem przedstawienia seniora. Nie tyle aktywnie cieszy si¢ on zyciem i mozliwo-
Sciami, ile Swiadomie wybiera te, ktére odpowiadaja mu najbardziej, nie obawiajac
sie ryzyka utraconych szans. Czestsza forma spotykana w tresciach z tej kategorii jest
przedstawienie seniora jako osoby, ktéra dzieki doSwiadczeniu zyciowemu doskonale
radzi sobie z kazda sytuacja. Ze spokojem przyjmuje zmiany, jest zaradna i cierpliwa,
dba o siebie skutecznie i z nalezyta troska. W taki sposéb jest prezentowana gtéwna
bohaterka spotu Acti Vita-Miner. Zostata ona wykreowana tak, by wzbudza¢ sympatie.
Wykorzystano czes$¢ stereotypéw i wyobrazen, ktére sa spolecznie przypisywane
pokoleniu (np. szykowanie przetworéw). Lektor opowiada, w jaki sposéb ,Pani Ela”
przygotowuje sie na zime, jakich zmian dokonuje. Owoce zmienia w przetwory, letni
sweter na cieply plaszcz, a stosowany weczesniej zestaw witamin na reklamowany.
Drzigki temu zachowuje pozytywna energie i dobra forme, zyje komfortowo i szczesliwie,
jest zadowolona ze swoich krokéw i wyboréw?.

Taka forma prowadzenia opowieéci ukazuje seniora jako osobe sprawcza i samo-
dzielna. Taka, ktéra sama wie, co jest dla niej najlepsze i podejmuje konsekwentne
oraz rozwazne decyzje, zapewnianiajace osiagniecie oczekiwanych efektéw. Dzieki
temu odczuwa zadowolenie z zycia oraz posiada przekonanie, ze czeka ja jeszcze wiele
wartos$ciowych chwil.

2. Rodzinna skarbnica

Rlasyczny archetyp Medrca, niejednokrotnie odnoszony w marketingu do charaktery-
styki samych marek, moze byc¢ rowniez dostrzezony w reklamach w prezentowanych
postaciach senior6w rodu. Zazwyczaj 0§ narracyjna zostaje skonstruowana woké6t
obrazu doswiadczonej osoby, ktéra objasnia mtodszemu pokoleniu wartoéci lub zasady
dziatania Swiata. Charakterystyczne sa promieniujace od takiego bohatera: cierpliwosc,
spokdj i tagodnosé, ktére przejawiaja sic w tonie glosu i gestach. Wyjsciowa scena,
w ktdrej najczesciej przedstawiciel najmlodszego pokolenia w rodzinie przynosi co$
dziadkowi lub babci, jest poczatkiem opowiesci o czasach mtodoéci, doswiadczeniach
zyciowych, historii rodziny lub znaczeniu wartoéci w zyciu. Whasnie w taki sposéb
zostata opracowana komunikacja Nest Banku, w ktérej wnuk podchodzi do siedzacego
na fawce dziadka z moneta w dtoni. Starszy, elegancki pan méwi, ze taki orzel zastuguje

4 Zob. Ranal My Switzerland, No Drama, https://www.youtube.com/watch?v=wXcBGIXXL4w
(dostep: 30.10.2022).

15 Zob. Acti Vita-Miner Senior D3, https://[www.youtube.com/watch?v=fvqJ7b2bm08 (dostep:
30.10.2022).
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na ,solidne gniazdo”, na co chlopiec z niedowierzaniem pyta, czy ,hawet taki maly?”.
W odpowiedzi Dziadek wyjasnia, jak wazne dla rodziny jest oszczedzanie i méwi o sza-
cunku do pieniedzy. Jego postac, dodwiadczenie, wyglad zewnetrzny i zréwnowazona,
petna tagodnosci i pewnoéci siebie postawa budza w odbiorcy zaufanie i szacunek!®.

Narracja, w ktdrej senior jest przedstawiany w postaci medrca, skarbnicy wiedzy
i doswiadczen, cennego ,rodzinnego zasobu”, jest zazwyczaj utrzymana w jasnej kolo-
rystyce. Starsza osoba nie ma nic wspélnego z niedoleznoscia i brakiem samodzielnoéci,
zazwyczaj jest w bardzo dobrej formie zar6wno fizycznej, jak i psychicznej czy mentalne;.
Myéli i méwi sprawnie, swobodnie korzysta ze wspétczesnych technologii, najczesciej
wspdlnie z przedstawicielami mlodszego pokolenia. Cecha charakterystyczna tej narracji
jest wlasnie obecnoéé w fabule przedstawicieli réznych segmentéw pokoleniowych
oraz podkreslanie w opowiesci znaczenia wiezi rodzinnych. W czesci kampanii
opartych o narracje Skarbnicy Rodzinnej mlodsze pokolenie dopiero w toku rozwoju
fabuly odkrywa warto$¢ starszego pokolenia w swoim zyciu, z pewnym zaskoczeniem
dostrzega podobieristwa. Moga one dotyczyé pasji, doSwiadczen, sposobu spedzania
wolnego czasu, preferencji kulturalnych lub kulinarnych, talentéw.

Taka opowies¢ snuja twérey jednej ze Swiatecznych kampanii marki Allegro. Fabula
przedstawia przed$wiateczne przygotowania. Na kilka dni przed uroczystosciami do
rodziny przyjezdza seniorka rodu — szczupla, zadbana i sprawna starsza pani, swobodnie
korzystajaca ze smartfona i obdarzajaca cztonkéw rodziny czutymi oraz wyrozumiatymi
spojrzeniami. Przy przywitaniu otoczona zostaje wnukami. Nie bierze w nim jednak
udzialu nastolatka, ograniczajaca si¢ do zdawkowego ,,Czes¢, babcia”. Natomiast inni
cztonkowie rodziny angazuja si¢ w rézne aktywnosci: dekorowanie domu, przygoto-
wanie potraw, nastolatka jest wciaz zaabsorbowana gra w wyscigi samochodowe. Nie
uczestniczy w pracach, rozmowach, podczas wspélnych wypraw nie odrywa wzroku
od ekranu. Przelom nastepuje, gdy przez przypadek natrafia na pozostawiony przez
cztonkéw rodziny album ze zdjeciami z mtodosci babci, na ktérych uwieczniono jej
dawna pasje — réwniez wyscigi samochodowe. Nastolatka odkrywa, ze ma z babcia
wiecej wspdlnego, niz sadzita, i postanawia zaprosic ja do swojego Swiata gier. Dzieki
prezentowi w postaci dwoch kierownic do konsoli rozpoczynaja nowy etap relacji:
wspolnej gry i wymiany doswiadczen".

W tej kampanii babcia nie narzuca si¢ ze swoim podejéciem do zycia, doswiadcze-
niami ani wiedza, stara si¢ subtelnie dotrze¢ do wnuczki. Mozna zauwazyé, ze trudnosé
w tym zakresie sprawia jej przykrosé. Jest skarbem, ale wymagajacym odkrycia,
otwarcia sie na relacje i bogactwo. Rampania Allegro w subtelny sposéb przekazuje,
ze niewielka zmiana w zakresie podejscia mtodego pokolenia wzgledem starszego
moze przynie$¢ konkretne korzysci obu stronom. Dbanie o relacje zdaje si¢ miec¢
szczeg6lne znaczenie teraz, kiedy coraz czesciej badacze wspominaja o ,pandemii

16 Zob. kanal Nest Bank, Konto Nest Rodzinne Oszczednosci, https://www.youtube.com/
watch?v=742u-zZLhUDA (dostep: 31.10.2022).
17 Zob. kanal Allegro, Album. Reklama swiqteczna 2019, https://www.youtube.com/
watch?v=Y9fbuthx2JY (dostep: 31.10.2022).
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samotnosci”, na ktérej efekty moga byc szczegdlnie narazone osoby w wieku popro-
dukcyjnym i mieszkajace samodzielnie'®. Osoby starsze byly juz wczesniej wskazywane
i postrzegane jako grupa, ktéra moze najmocniej ucierpie¢ z powodu izolacji. Obecnie
jednak problemy zdrowotne, obawy o przyszltoé¢ i poczucie osamotnienia czesciej
niz wezesniej przekladaja sie na podejmowanie przez senioréw radykalnych krokéow,
o czym $wiadczy przede wszystkim rosnacy wskaznik samobdjstw". Prezentowanie
pozytywnych obrazéw obustronnych korzysci z utrzymywania wartosciowych relacji
miedzypokoleniowych moze przyczynic si¢ do wzbudzenia refleksji u przedstawicieli
mlodszych grup wiekowych, a zmiany postaw — do poprawy sytuacji oséb starszych.
Dotyczy to zaréwno tych, ktérzy z réznych przyczyn (zdrowotnych, miejsca zamieszkania
swojego lub najblizszych) czuja sie osamotnieni i nie poszukuja form zwiekszenia swojej
aktywnosci, jak i tych, ktorzy angazuja sie w lokalne zycie spoleczne i staraja si¢ zadbac
samodzielnie o zaspokojenie swoich potrzeb.

3. Mierzqcy sie z rzeczywistosciq

Seniorzy przyjmuja rézne taktyki radzenia sobie z trudami codziennosci. Jedni pozostaja
bierni wobec zmian i staraja sie spokojnie funkcjonowac, a inni biora los w swoje
rece i podejmuja aktywnosci w kierunku zmiany sytuacji, uciekajac si¢ nawet do
podstepu. Niektore historie pokazuja réwniez, ze czasem niewielki nawet gest ze strony
najblizszych jest w stanie odmienic zycie osoby starszej, zwiekszyé odczuwany przez
nia komfort, przeciwdziala¢ poczuciu osamotnienia.

Taka opowies¢ zostata zaprezentowana w jednej z kolejnych reklam przygotowanych
przez marke Allegro. Starszy pan wieczorami z trudem wchodzi po schodach do zajmo-
wanego przez siebie pokoju na pietrze domu. Sytuacje te zauwaza jego (prawdopodobnie)
wnuczka, ktéra postanawia podja¢ dziatanie. Celem aktywnoéci jest poprawa jakosci
zycia dziadka. W tajemnicy urzadza dla niego pokéj na parterze. Riedy z zauwazalnymi
obawami decyduje si¢ na zaprezentowanie starszemu panu nowego lokum, jej wysitek
i zaangazowanie zostaja nagrodzone wzruszeniem i wdziecznosdcia®. Przedstawiona
opowiesc jest zaprzeczeniem popularnego przekonania, ze ,nie przesadza si¢ starych
drzew”, méwiacego o tym, ze seniorzy nie sa sktonni do zmian, nawet jesli mialyby one
przynie$¢ poprawe jakosci ich zycia. W tym konkretnym przypadku reakcja dziadka jest
wylacznie pozytywna. Moze ona byc¢ rozpatrywana réwniez jako przyklad dla innych
0s6b starszych, mieszkajacych z koniecznosci lub wyboru ze swoja rodzina. Pokazuje, 7e
trudnosci tatwiej pokongwac razem, a gesty plynace z troski zastuguja na docenienie.
Inny obraz obecnosci rodziny w zyciu prezentuje historia opowiedziana przez Fundacje

'8 Por. M. Ernst i in., Loneliness Before and During the COVID-19 Pandemic: A Systematic
Review With Meta-Analysis, https://[wwuw.apa.org/pubs/journals/releases/amp-amp0001005.
pdf (dostep: 31.10.2022).

19 Por. Obecni.Interia.pl, Rosnie odsetek samobdjstw wsréd senioréw — przyczyny i sygnaly
alarmowe, https://obecni.interia.pl/news-rosnie-odsetek-samobojstw-seniorow-przyczyny-i-
-sygnaly-alarm,nld,5936096 (dostep: 31.10.2022).

20 Zob. kanal Allegro, Pokdj, https://www.youtube.com/watch?v=nGHxGPBd9Xk (dostep:
31.10.2022).
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Biedronki. Role¢ narratora przyjmuje w niej porcelanowa figurka w ksztalcie kota,
,cichy Swiadek” wydarzen w domu starszej pani. Wspomina on z rozrzewnieniem, jak
bywato u niej wesolo i sympatycznie, kiedy regularnie cieszyta si¢ obecnoscia rodziny,
a takze ile zycia i radosci wnosita obecnoé¢ wnukéw oraz wspdlnie spedzany czas. Rot
ze smutkiem podsumowuje ,kolejny samotny positek — kanapki — c6z, dla jednej osoby
nie oplaca sie gotowac”. Na szczescie niewesole rozwazania przerywa niespodziewane
pojawienie si¢ dzieci i wnukow starszej pani. Samotne, smutne popotudnie przeistacza
sie w radosne, rodzinne chwile, a kot z zachwytem mowi: ,jaka szczesliwa, zupelnie
inna osoba”. Narracja zostala poprowadzona w taki sposéb, zeby podkresli¢ kontrast
miedzy czasem spedzanym samotnie a w gronie najblizszych. Temu pierwszemu
towarzyszy cisza, lekko wyszarzony obraz i wrazenie ,minimum zaangazowania ruchu
i staran”. Po przybyciu rodziny sceny zmieniaja si¢ szybciej, narracja staje sie bardziej
dynamiczna, kadry jasniejsze i bogatsze pod wzgledem kolorystycznym. Zastosowany
voice-over przekazuje pouczenie, ze dla oséb starszych wspélny positek jest waznym
elementem wsparcia w ich zyciu, a dzieki niemu moga sie poczu¢ kochani?.

Zaprezentowany postulat jest oczywiscie uproszczeniem, ale wskazuje na jeden
z wielu aspektéw zycia senioréw, na ktére warto zwrdci¢ uwage; tym bardziej istotny, ze
w polskiej kulturze wspdlne positki pelnia kluczowa role integracyjna. Obiad u rodzicéw
czy u dziadkéw to rytual, ktéry wiele rodzin praktykowalo przed okresem pandemii.
Nie wszystkie jednak do niego powrdcily po zmniejszeniu obostrzen. Czesto tak zwana
nowa normalnoéc i zwiazane z nia zwyczaje zastapity lub przynajmniej zmodyfikowaly
wezesniejsze tradycje rodzinne. Mozna sie jednak spodziewad, ze wiele 0séb (nie tylko
starszych) odczuwa tesknote za takimi praktykami jak wspdlny positek.

Szczegdlny wymiar, nie tylko w Polsce, maja zwyczaje zwiazane z obchodzeniem
Swiat Bozego Narodzenia. Nawiazuje do nich kampania niemieckiej sieci handlowej
Edeka. W pierwszych scenach wida¢ opustoszaty i spokojny dom starszego pana.
Nastepuje zblizenie na telefon stacjonarny i mozemy ustysze¢, jak kolejne z jego dzieci
nagrywaja na automatycznej sekretarce wiadomosci, ze w tym roku nie beda w stanie
przyjechac¢ do niego na Swieta i moze uda sie¢ w kolejnym. W nastepnych scenach
widzimy bohatera siedzacego samotnie przy $wiatecznym stole. Zmieniaja sie stojace
przed nim potrawy oraz jego ubiér, niezmienna pozostaje jego samotnos¢. Na tej pod-
stawie mozna wyciagnac wniosek, ze jego dzieciom ,nie udato si¢” przyjechac réwniez
w kolejnych latach. Dalsze sceny przynosza nowa perspektywe. Widzimy w nich kilkoro
doroslych, jak sie mozna spodziewaé — prawdopodobnie dzieci gléwnego bohatera.
Funkcjonuja w rzeczywistosci obowiazkéw stuzbowych i rodzinnych, i w takich wlasnie
sytuacjach przychodzi do nich informacja o $mierci ojca. Widac ich smutek, rozpacz,
przezywane trudnosci. Nastepnie obserwujemy, jak spotykaja sie przed rodzinngm
domem, patrza na siebie wzajemnie z zalem, wspdlczuciem i wsparciem. Wchodza
razem do $rodka i tam, ku swojemu ogromnemu zdziwieniu i uldze, spotykaja ojca.
Starszy pan nie$miato staje w progu i przepraszajacym tonem pyta: ,jak inaczej miatem

2t Zob. kanal Fundacji Biedronki, Spot Fundacji Biedronki — ,Cichy swiadek”, https://www.
youtube.com/watch?v=CpFplXI9m30 (dostep: 31.10.2022).
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was tu razem zebrac?”. Rolejne kadry przedstawiaja, podobnie jak w przytaczanym
weczesniej spocie Fundacji Biedronki, rodzinny positek peten radosci ze wspdlnie
spedzanego czasu. W tej opowiesci senior jest rowniez w dosyc¢ dobrej formie fizycznej,
ale pod wzgledem psychicznym mozna bez trudu zaobserwowac przezywane przez
niego emocje: rozczarowanie, smutek i samotno$¢, by¢ moze nawet lekka desperacje,
znajdujaca swoje ujscie w jedynym wypowiedzianym przez niego zdaniu*. kampania
zwraca uwage nie tylko na problem samotnosci, lecz takze na ogélne rozluznienie si¢
wiezi rodzinnych, realizowanych za pomoca osobistych kontaktéw. Prowadzony historia
odbiorca moze przezyc szeroki zakres emocji: od wspélczucia i smutku az do radosci.
Rampania moze réwniez wywolywac dyskusje odnoszaca sie do niejednoznacznej pod
katem etycznym oceny zachowania gtéwnego bohatera. Rodzi sie pytanie: czy metoda,
ktora zastosowal, by zebrac razem rodzing na swigta, byta uzasadniona etycznie, czy
nie? Czy mial prawo do potraktowania w taki spos6b najblizszych, do narazenia swoich
dzieci i wnukow na smutek i rozpacz? Z jednej strony mozna podziwia¢ zaradnosc
i nietypowy pomysl, z drugiej strony latwo empatyzowac z mlodszym pokoleniem,
zyjacym intensywnie i rozdartym miedzy powinnosciami. Jest to z pewnoscia narracja
naklaniajaca do refleksji i pozostawiajaca w widzu mnogoé¢ pytan.

Zupeknie inny obraz zaradnosci prezentuje kampania Lidla, opowiadajaca o wspar-
ciu, z jakiego mogli skorzysta¢ seniorzy w okresie pandemii. Spot rozpoczyna sie
obrazem spacerujacej pary w dojrzalym wieku. Narratorka jest kobieta, a pierwsze
wypowiadane przez nia cieptym i spokojnym gtosem zdanie brzmi: ,poradzilismy sobie”.
W nastepnych opowiada, z jakich udogodnien oferowanych przez Lidl oboje korzystali
w okresie pandemii. Wszystkie te informacje sa podawane w formie stwierdzen o pod-
jetej aktywnosci, padaja stowa ,,Zobaczylismy ogloszenie”, ,zadzwonilismy na infolini¢”,
ynamowiliémy sasiadke™?. Tak prowadzona narracja podkresla sprawczoéé gtéwnych
bohateréw, ktérzy cho¢ korzystali z pomocy zaoferowanej przez sie¢ handlowa, robili
to w wyniku osobistych decyzji, w celu zwiekszenia wlasnego bezpieczenstwa. Nie byt
to efekt biernego przyjecia czyjej$ pomocy. Jest to pierwsza kampania z tej kategorii,
pokazujaca, ze seniorzy sa petnoprawnymi i skutecznie dbajacymi o siebie cztonkami
spoleczenistwa.

4. Inkluzywnosé

Ostatnia z opracowanych kategorii, w ktérych istotna role odgrywaja osoby w doj-
rzalym wieku, to kampanie wizerunkowe i $wiateczne marek takich jak Zalando* czy
Yes®, prezentujacych pelna réznorodnoéé swoich klientéw — od oséb mtodych do

22 Zob. kanal Edeka, Weihnachtsclip, https://www.youtube.com/watch?v=V6-0kYhqoRo
(dostep: 31.10.2022).

# Zob. kanat Lidl Polska, Lidl wspiera senioréw!, https://www.youtube.com/watch?v=G1293S-
49bMs (dostep: 31.10.2022).

# Zob. kanatl Zalando, Juz niedlugo znowu si¢ przytulimy, https://www.youtube.com/
watch?v=iJWn0__fcEw (dostep: 31.10.2022).

% Zob. kanat Bizuteria Yes, Jestem kobietq, https://www.youtube.com/watch?v=—T8-Jw52Q
(dostep: 31.10.2022).

118



Narracje stosowane w reklamach w kontekscie silver marketingu

starszych. Rampanie o charakterze inkluzgwnym nie sa nastawione ani na promowa-
nie konkretnych produktéw, ani okreslonego wizerunku senioréw. Warto jednak je
uwzglednic z powodu przyjetego w narracji charakteru réwnosciowego. Ich wymowa
koncentruje sie na zaakcentowaniu, ze wszyscy sa wartosciowi i piekni, a réznorodnosé
jest sita. Razda osoba zastuguje na uwage i troske jako indywidualnogé, nie ma jednego
wstandardu pigkna”, kluczowy jest szacunek do cztowieka i przyjetych przez niego form
ekspresji i stylu zycia. To nawolanie do wzajemnej akceptacji, w przeciwienstwie do
omowionych wczesniej narracji, nie ekstraktuje seniora od reszty spoleczenstwa, lecz
czyni go réwnowaznym elementem, skladnikiem. Co wigcej, takie podejécie odnosi
sie szerzej niz tylko do ujecia rodzinnego, obejmuje réwniez takie obszary jak moda,
styl, autoekspresja, swoboda twoércza.

Podsumowanie

W obliczu postepujacego starzenia sie spolteczenistwa naturalna wydaje sie réwniez
intensyfikacja obecnosci senioréw w kampaniach reklamowych. Z jednej strony,
w przypadku komunikacji produktéow o wyraznych cechach funkcjonalnych, trudno
bedzie uniknac narracji operujacych schematem ,problem-rozwiazanie” lub prezentuja-
cych korzysci ze stosowania produktu przez wiasnie te grupe. Z drugiej strony wydaje
sie niezmiernie istotne, by konsument w dojrzalym wieku mogl liczyé na narracje
mocniej skoncentrowane na pochwale zycia, zaradnosci, radoéci i aktywnosci niz
operujace obrazami smutku i osamotnienia. Dzieki temu by¢ moze Power Generation
stanie sie grupa lepiej postrzegana réwniez przez reszte spoleczenstwa, szczeg6lnie ludzi
mtodych. Z punktu widzenia wzajemnych relacji nadawcy, odbiorcy i tresci, reklama
w réwnym stopniu czerpie ze stereotypow, jak i przyczynia sie do ich utrwalania oraz
kreowania nowych spojrzen. Warto zatem, aby w mysl spolecznej odpowiedzialnosci
dbac¢ o prezentowanie w komunikacji komercyjnej takich wizerunkéw, ktére przy-
czynia sie docelowo do poprawy jakosci zycia oraz postrzegania poszczegélnych grup
spolecznych, w tym réwniez i Silverow.
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