Anna Koztowska

WIZERUNEK KOBIETY DOJRZALE)
W REKLAMIE PRASOWEJ KOSMETYKOW

Wprowadzenie

Reklama, opierajac si¢ na spolecznych normach, wartosciach i wzorach kulturo-
wych, nie odzwierciedla calej ztozonosci $wiata spotecznego. Ograniczona pojem-
no$¢ przekazu reklamowego powoduje konieczno$¢ postugiwania sie informacjami
niekompletnymi, uproszczonymi. Reklama musi trafi¢ do okreslonej grupy docelo-
wej, tym samym przedstawia najbardziej zrozumiale i fatwe do akceptacji sposoby
identyfikowania okreslonych grup i rél spotecznych funkcjonujace w $wiadomosci
spolecznej. Z drugiej strony, pokazujac bohateréw reklamowych w okres§lonym kon-
tekscie spofecznym, reklama uczestniczy w procesie utrwalania pewnych schema-
tow myslowych. Inaczej méwigc, pokazywanie w reklamie okreslonych wizerunkow
postaci prowadzi do tworzenia, wzmacniania i utrwalania stereotypowego sposobu
myslenia o okreslonych grupach (rolach) spotecznych'.

W opracowaniu reklama jest traktowana zaréwno jako swoisty sposéb obrazo-
wania rzeczywistosci spolecznej, jak i narzedzie, za pomocg ktérego owa rzeczywi-
stos¢ jest kreowana. Jako komunikat masowy trafia ona nie tylko do okreslonej grupy
docelowej, ale do kazdego odbiorcy, ktéry miat kontakt z dang trescig reklamows.
Otrzymuja oni jasne komunikaty, co jest typowe dla okreslonej pici, co wypada robi¢
w danym wieku, jak powinno si¢ wyglada¢ w danej sytuacji.

Jesli glownym tematem opracowania jest wizerunek kobiety dojrzatej w reklamie,
to rozwazania nalezy zacza¢ od zdefiniowania pojecia dorosto$¢, dojrzalosé, starosé.
Badacze z zakresu psychologii, socjologii, andragogiki czy gerontologii, zajmujacy sie
dorostoscig, spotykaja si¢ z wieloma trudnosciami w nazwaniu i okresleniu tego etapu
w zyciu czlowieka. Biorg pod uwage réznorodne jego aspekty, ktére dotycza takich

1 E. Aronson, T.D. Wilson, R.M. Akert, Psychologia spoteczna. Serce i umyst, Zysk i S-ka, Poznan 1997,
s. 658.
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obszaréw, jak: dojrzalos¢ emocjonalna, fizyczna, umystowa, interpersonalna. Pod-
stawowe etapy zycia cztowieka w gléwnej mierze sg rozpatrywane z punktu widzenia
ich wptywu na rozwoj osobowosci cztowieka. Jest to trudne, poniewaz rozwdj czlo-
wieka nastepuje podczas calego jego zycia, jest procesem dynamicznym, w ktérym
stale dokonuja si¢ zmiany postaw i zachowan. Czlowiek w czasie catego zycia pod-
lega réznym czynnikom sprawczym, ktére wplywaja na jego rozwdj. Sa to czynniki
wewnetrzne i zewnetrzne. Do pierwszych mozna zaliczy¢ uwarunkowania gene-
tyczne oraz pewne mozliwosci wyplywajace z fizycznych predyspozycji. W przy-
padku drugich duze znaczenie ma wplyw rodziny, szkoly, réwiesnikéw, wreszcie
doswiadczenia kazdego cztowieka pozyskane w trakcie jego Zycia.

Z punktu widzenia rozwoju biologiczno-psychologicznego dorostos¢ to ta czgs¢
zycia ludzkiego, ktora nastepuje po osiagnieciu dojrzatosci fizycznej organizmu
do pelnienia rol zyciowych, m.in. prokreacji. Okres dojrzewania do dorostosci to,
wedlug M. Tyszkowej, okres pomiedzy 18 a 22 rokiem zycia. Z psychologicznego
punktu widzenia dorosto$¢ cechuje odpowiedzialno$¢, adekwatne reakcje do bodz-
cow, krytycyzm myslenia®.

Z socjologicznego punktu widzenia nalezy wyraznie rozgraniczy¢ dojrzalos¢
od dorostosci. Ta pierwsza jest pojeciem czysto biologicznym, natomiast dorostos¢
nalezy zaliczy¢ do kategorii spotecznych®. W tym wypadku dorostos¢ to ,ta faza
zycia, w ktéra wkracza cztowiek po gwaltownych zmianach rozwojowych prowa-
dzacych do dojrzatosci biologicznej i spotecznej, wyrazajacej sie w zdolnosci do pro-
kreacji, oraz odpowiedzialnego podejmowania nowych rél spotecznych zwigzanych
z zakladaniem wlasnej rodziny, rodzeniem i wychowywaniem dzieci, podejmowa-
niem i rozwijaniem aktywnosci zawodowej, a przede wszystkim w autonomicznym
kierowaniu wlasnym Zyciem™.

Wedlug Z. Wiatrowskiego istnieja cztery fazy dorostosci®: wczesny okres doro-
stosci (18-33 r.z.), $redni okres dorostosci (34-50 r.z.), pézny okres dorostosci
(50-65 r.z.) oraz okres staro$ci (powyzej 65 r.z.). Nieco inaczej przedstawia to A. Brze-
zinska, wedtug ktorej dorosto$¢ mozna podzieli¢ na trzy podstawowe fazy®: wczesna

2 Podstawowe kryteria okreslania dorostosci czlowieka, http://andragogika.wyklady.org/wyklad/51_
podstawowe-kryteria-okreslania-doroslosci-czlowieka-.html (22.12.2010).

3 Podaje za: A. Kettner, Okresy i fazy rozwoju oraz zycia ludzi dorostych, http://www.edukacja.edux.pl/p-
6722-okresy-i-fazy-rozwoju-oraz-zycia-ludzi-doroslych.php (16.09.2010).

4 Psychologia rozwoju cztowieka, t. 11, red. B. Harwas-Napierata, J. Trempata, Warszawa 2008, s. 202-203.

5 Podaje za: A. Kettner, op.cit.

6 Psychologiczne portrety czlowieka. Praktyczna psychologia rozwojowa, red. A. Brzezinska, GWP,
Gdansk 2005. Zob. réwniez A. Brzezinska, Wykluczanie (si¢) w péZnym okresie dorostosci, Instytut Psycho-
logii, Uniwersytet im. A. Mickiewicza w Poznaniu, http://www.graniczne.amu.edu.pl/PPGWiki/attach/
P071106/PPG%20wyk%C5%82ad%201.pdf (27.07.2010).
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dorostos¢ (20/25-30/35 r.z.), sSrodkowa dorosto$¢ (30/35-60/65 r.z.) oraz pdzna doro-
stos¢ (od 60/65 r.z.).

Jak mozna si¢ domysli¢, w tej kwestii reklama rzadzi si¢ swoimi prawami. Jeszcze
niedawno $rednia wieku w przekazach reklamowych okreslana byla na 30-40 lat’.
Zdaniem A. Twardowskiej i E. Olczyk ,w $wiecie reklamy ludzie nie dozywaja
[nawet] trzydziestki™. Jednym stowem w reklamie czlowiek stary to juz 40-latek.
Z punktu widzenia praktyki reklamowej wydaje si¢ to zrozumiale’. Reklama nie ofe-
ruje produktéw, lecz wizje spelnienia naszych marzen i pragnien, np. dotyczacych
wygladu. Myslenie zyczeniowe, ,,mnie staro$¢ nie dotknie’, stato si¢ tematem prze-
wodnim wielu komunikatéw reklamowych, co po czesci wynika z rozszerzania si¢
oferty produktowej kierowanej do oséb starszych. I nie chodzi jedynie o farmaceu-
tyki, a gléwnie o kosmetyki do twarzy i ciafa, dla ktérych kobieta dojrzala zaczeta
stanowi¢ przedstawicielke grupy docelowe;j.

Wykorzystanie wizerunku kobiety dojrzatej w reklamie moze wynika¢ z dwoch
przynajmniej powoddow. Po pierwsze, posta¢ osoby starszej wywoluje okreslone sko-
jarzenia (np. z rodzing) czy znaczenia (np. stalosci). Wynika z tego, ze ten wizeru-
nek bedzie mial charakter stereotypowego — uproszczonego, jednostronnego — spoj-
rzenia na cechy fizyczne, psychiczne i spoleczne tej grupy wiekowej. W reklamie
pojawia¢ sie bedzie np. relacja babcia — wnuki. W Polsce — w przeciwienstwie do
tego, co mozna zaobserwowacé w panstwach zachodnich - z pokolenia na pokole-
nie umacnia si¢ rola dziadkéw w wychowywaniu wnukéw. Dzigki babciom i dziad-
kom Polacy maja poczucie, ze sg kochani (61%), deklarujg réwniez, ze otrzymali od
nich podstawy wiary religijnej (59%) i zasady moralne (58%). Dziadkowie i babcie
to takze zrédlo wiedzy o dziejach rodziny (dla 55% ogétu ankietowanych), o niekto-
rych wydarzeniach historycznych (46%) oraz patriotyzmie (49% uczylo si¢ od nich
mitosci do ojczyzny)'. Tym samym osoba starsza w reklamie przekazuje mtodemu

7 Podaje za: ibidem.

8 A. Twardowska, E. Olczyk, Kobiety w mediach, w: Kobiety w Polsce w latach 90-tych, Raport Centrum
Praw Kobiet, Warszawa 2002, s. 264.

9 Nieliczne opracowania na temat osdb starszych w reklamie to: M. Wieczorkowska, Reklama wobec
starosci, w: Staros¢ i starzenie sig jako doswiadczenie jednostek i zbiorowosci ludzkich, red. P. Szukalski,
J. Kowalewski, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, L6dz 2006, s. 78-82; A. Lapacz, Seniorzy i media
- wizerunek nie nadgza za Zyciem, http://www.zycie.senior.pl/147,0, Seniorzy-i-media-wizerunek-nie-
nadaza-za-zyciem,3125.html (30.05.2009); J. Papiernik, Wizerunek oséb starszych w mediach - stereotypy
niezgodne z rzeczywistoscig, http://www.zycie.senior.pl/147,0, Wizerunek-osob-starszych-w-mediach-8211-
stereotypyniezgodne-z-rzeczywistoscia,2915.html (30.05.2009); A. Lapacz, Wizerunek seniora w mediach
- analiza reklam prasowych, http://www.forum.senior.info.pl/out.php?f=119451353464394400&d=1&na-
zwa=Wizerunek%20seniora%20w%20mediach.pdf (30.05.2009).

10 Badanie ,, Aktualne problemy i wydarzenia” (211) zrealizowano w dniach 1-4 grudnia 2007 r. na licza-
cej 870 osob reprezentatywnej probie losowej dorostych mieszkancéw Polski. Zob. Co im zawdzigczamy?
Opinie w przeddzien $wigta bab¢ i dziadkéw. Komunikat z badan, CBOS, Warszawa, styczen 2008.
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pokoleniu swoje wspomnienia z dziecinistwa, utozsamia tradycyjng rodzine, co
zostaje oczywiscie powiazane z reklamowanym produktem®.

W stereotypowy sposdb pokazana kobieta-babcia bedzie zajeta w reklamie szy-
detkowaniem, robieniem na drutach, pieczeniem ciast wedtug tradycyjnych przepi-
sow, przygotowywaniem positkéw dla calej rodziny czy karmieniem gotebi'. Tym-
czasem w reklamie ustug finansowych Aviva postaé starszej kobiety trzymajacej
wykwintne czekoladki zamiast karmy dla golebi przekonuje, Ze na emeryturze sta¢
ja na wiele dzigki oferowanemu funduszowi emerytalnemu. Kobieta patrzy na gole-
bie oczami odbiorcy przekazu reklamowego [,,Show” 14.09.2009, nr 19 (26)]. Nalezy
oczywiscie pamietad, ze tego rodzaju reklama kierowana jest do ludzi mtodych, kto-
rzy by¢ moze utozsamiajg emeryture z sympatycznym, ale nudnym karmieniem
golebi starym chlebem — marnymi resztkami, ktére pozostaja po oplaceniu rachun-
kéw i kupieniu jedzenia. Reklama, wykorzystujac stereotyp emerytki karmigcej gote-
bie, przekonuje nas, iz mozemy oczekiwac od zycia duzo wiecej. Jest to obraz, z kto-
rym mlody czlowiek zapewne jeszcze si¢ nie utozsamia, ale jest w stanie zrozumiec¢
przekaz reklamowry, zidentyfikowa¢ jego podstawowe elementy.

Pozytywny wizerunek bedzie powigzany nie tylko z postacig kochajacej babci
czy dziadka, rozpieszczajacych swych wnukéw, zdrowych i troskliwych, cieszacych
sie zastuzong emerytura. Takie bowiem postacie wydajg sie powiela¢ stereotypowy,
tradycyjny obraz osoby starszej, ktora rado$¢ zycia odnajduje w pieczeniu ciasta czy
w trzymaniu wnuka na kolanach. Wydaje sig, ze postepujace przeobrazenia spoleczne
powoduja zmiany w oczekiwaniach wobec rzeczywisto$ci zar6wno u 0séb starszych,
jak i u innych grup pokoleniowych. Pozytywny obraz osoby starszej to postaé, ktora
nie obawia si¢ zmian, oczekuje wiecej niz tylko mitych pogawedek z wnukami, zyje
aktywnie, rozwija si¢, dba o swoja kondycje fizyczna, pracuje.

Nalezy przyja¢, ze wizerunek negatywny osoby starszej powigzany bedzie z posta-
cig osoby niesamodzielnej, zdanej na opieke innych. Taka osoba moze by¢ postrze-
gana jako kto$, kto nie nadaza za zachodzacymi zmianami spotecznymi, kto gubi sie
w gaszczu nowych technologii. Moze by¢ ona nudna, zlosliwa, ucigzliwa, konserwa-
tywna. Staro$¢ w przekazach reklamowych bedzie w tym momencie utozsamiana
jesli nie z czyms$ zdecydowanie smutnym i pozbawionym pozytywnego kontekstu,
to przynajmniej z konserwatyzmem?®.

Analiza tresci przeprowadzona zostala na podstawie komunikatow reklamo-
wych pojawiajacych sie w prasie polskiej w latach 2009-2010. W badaniu jakoscio-

11 P. Lewinski, Retoryka reklamy, Uniwersytet Wroclawski, Wroctaw 1999, s. 115.

12° A. Pawlina, Staros¢ w reklamie, http://www.filantropia.org.plfilesfilestarosc_w_reklamie_anna_paw-
lina.pdf (30.07.2010).

13 Tbidem.
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wym wykorzystane zostaly przekazy reklamowe pojawiajace si¢ w nastepujacych cza-
sopismach: ,Twdj Styl”, ,Uroda’, ,Glamour”, ,Gala’, ,,Show”, ,,Party”, ,, InStyle”, ,Hot
Moda&Shopping’, ,Newsweek”. Nie s3 to czasopisma kierowane stricte do oséb star-
szych (np. ,,Senior”). Jednak ich specyfika, docieranie do réznych grup wiekowych
kobiet (i w duzo mniejszym zakresie do me¢zczyzn) pozwala odpowiedzie¢ na pyta-
nie, w jaki sposob prasa polska, za posrednictwem reklamy, ksztaltuje tozsamo$é
wspolczesnej kobiety.

W zwigzku z tym prezentowane wyniki badan jako$ciowych w istotnym stop-
niu wybiegaja poza dotychczasowe podejscie do wizerunku osoby starszej w rekla-
mie. Przede wszystkim analizie badawczej poddane zostaly komunikaty reklamowe,
w ktorych wiek kobiety stanowil istotng czes¢ przestania reklamowego. Przyjeto
bowiem zalozenie, ze wiek to kwestia szczegdlnie wazna z punktu widzenia ksztal-
towania tozsamosci wspodlczesnej kobiety. Z jednej strony ludzie zyja coraz diuzej,
sg coraz dluzej aktywni, z drugiej za$ kult mlodosci w zdecydowany sposéb odbija
sie na naszym postrzeganiu siebie i innych'’. Odwotanie si¢ w reklamie do wieku
kobiety moze sugerowac okreslony sposob patrzenia na rzeczywisto$¢ (pozytywny
badz negatywny), przyczynia¢ sie¢ do oswajania starosci jako fazy zycia, w ktorej
pozostajemy coraz dluzej. Z tej perspektywy okres pdznej dorostosci (zwany row-
niez okresem starosci, wiekiem senioralnym czy podeszlym) oraz zwigzane z nim
problemy wydaja sie najwazniejsze w $wietle postrzegania oséb starszych przez spo-
teczenstwo XXI w., a takze przez samych senioréw. Co wiecej, wplywa to réwniez
na stosunek do siebie, bez wzgledu na wiek, w jakim si¢ akurat pozostaje.

Cialo i twarz czlowieka posiadajg indywidualne i charakterystyczne cechy odréz-
niajace go, z jednej strony, od innych, z drugiej zas umieszczajace go w okreslonej
grupie, np. wiekowej. Nalezy zalozy¢, ze te cechy, charakterystyczne ze wzgledu
na ple¢ i wiek, wplywaja na pozytywny badz negatywny odbiér danej osoby, zaréwno
przez siebie, jak i przez innych. Istotne jest zatem, aby zwraca¢ uwage na to, z jakim
obrazem poéznej dorostosci maja do czynienia na co dzien dzieci, mtodziez, mlodsi
dorosli i dorosli w srednim okresie zycia. Nie chodzi o to, jaka jest rzeczywiscie dana
osoba, ale o to, jak ja widza, oceniajg inni na podstawie przekazéw medialnych®.
Nalezy bowiem zatozy¢ wplyw, jaki ten obraz wywiera na poziom naszego optymi-
zmu, na nasze samopoczucie i podejmowane dzialania.

W zwigzku z powyzszym celem opracowania jest pokazanie wizerunku
kobiety w reklamie i wskazanie na wartosci, jakimi - wedlug tworcow przekazow

14 [AMS, TW, PM], Target kobieta: wiele twarzy kobiety, ,Media i Marketing Polska” 25-31.05.2005, nr 21
(168), s. 22.

15 M. Gajewska-Osela, J. Milanowska, W. Olchowski, Wizerunek kobiety w kampanii Dove pro.age, http://
olchowski.blogspot.com/2008/02/wizerunek-kobiety-w-kampanii-dove-pro_23.html (23.09.2010).
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reklamowych - kieruje si¢ ona w zyciu spolecznym. Tytul opracowania sugeruje
analize komunikatéw pod katem wykorzystania wizerunku kobiety dojrzatej, takie
podejscie do tematu jest wynikiem zwyczajowego okreslania kobiety w $rednim
okresie swego zycia jako kobiety dojrzalej. Warto zaznaczy¢, ze przedmiotem analizy
tresci byly przekazy reklamowe zamieszczone na calej stronie, na dwoch lub wigk-
szej liczbie stron oraz tzw. rozktadowki. Dzieki analizie komunikatow reklamowych
mozna okresli¢, czy sposob prezentowania kobiety dojrzalej oraz odwotywanie sie
do wieku w reklamie sprzyja tworzeniu ich pozytywnego czy negatywnego wize-
runku w mediach.

1. Zdrowie kobiety w reklamie

Z racji wybranego materialu badawczego nie dziwi zapewne fakt, ze dominuja-
cym tematem w reklamie pojawiajacej sie w czasopismach dla kobiet jest twarz i ciato.
Istnieje przekonanie, ze — na zasadzie dychotomicznego podziatu - cialo cztowieka
wyrazne wskazuje na przynaleznos¢ do okreslonej plci (kobiety/mezczyzny). Kobieta
jest niska, mata i staba fizycznie, za§ mezczyzna jest wysoki, duzy i silny. W celu pod-
trzymania owego dychotomicznego podzialu dazy sie¢ zatem do wyeliminowania
badz zamaskowania wszelkich niejasnosci dotyczacych przynaleznosci do okreslo-
nej plci. Jak zauwaza E. Kaschak, odbywa si¢ to za pomocg nie tylko takich sygna-
téw kobiecosci czy meskosci, jak: intonacja glosu, postawa, ubior, sposéb porusza-
nia si¢ i moéwienia, ale réowniez wyraznego réznicowania cech biologicznych swego
ciala. Co wigcej, w tym calym procesie ciato kobiety wydaje sie stanowi¢ przedmiot
szczegdlnych przeobrazen warunkujacych uznanie jej plci. Depilacja, zmniejsza-
nie stop, powiekszanie piersi to przyklady — zgodnie z podej$ciem feministycznym
- nie tylko na zachwianie naturalnych atrybutéw kobiecego ciala, ale przede wszyst-
kim na dominacje¢ mezczyzny nad kobieta's. Jest to tez odwrdcenie obowiazujacego
u innych gatunkéw zwierzat wzorca, gdzie zazwyczaj samiec musi wyglada¢ atrak-
cyjnie, aby przyciggnac¢ uwage samicy. Kobieta, w przeciwienstwie do przedstawi-
cielek innych gatunkéw, musi zadbac o to, aby podobac¢ si¢ mezczyznie. To ona jest
zdobywana, on jest zdobywca', tym samym tozsamo$¢ kobiety organizuje si¢ wokot
jej wygladu zewnetrznego, bedacym przedmiotem szczegdlnego samoograniczenia.

16 ' W podejsciu feministycznym to, w jaki sposéb czlowiek traktuje swoje cialo, jest przejawem zrézni-
cowanego zakresu wtadzy miedzy kobietami a mezczyznami.

17 Zob. szerzej E. Kaschak, Nowa psychologia kobiety. Podejscie feministyczne, GWP, Gdansk 2001, s. 46
inast.
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W tym samym nurcie pisze J. Zak-Bucholc, stwierdzajac, ze ,.kobieca tozsamos¢
bardziej niz meska zasadza si¢ na ciele, a na pieknie ciala - szczegélnie™®. Czego
chce zatem wspodlczesna kobieta? Jej podstawowym marzeniem jest zatrzymac czas
- zachowa¢ mlodos¢. Paradoksalnie kobieta, pragnac wyglada¢ ,,naturalnie”, musi
podejmowac walke z wtasnymi hormonami, genami, czyli z naturg. Nie moze pogo-
dzi¢ sie z przemijajacym czasem — musi odkry¢ ,nature mtodosci”. Staros¢ w rekla-
mie nie jest traktowana jako co$ ,,naturalnego’, nie jest tez pozadanym etapem Zycia
cztowieka. Kobieta musi zrobi¢ wszystko, aby zachowa¢ mlodos¢, znalez¢ sposob
na pokonanie czasu — wtedy bedzie pigkna i szczesliwa.

W reklamie prasowej Germanine Capuccini [,,Avanti!” 2009, nr 12] dostrzec
mozemy mloda kobiete, ktorej twarz owinigta zostata welonem. Nagtéwek ,,Twarz
bez zmarszczek za woalem mlodosci” czyni naszg modelke praktycznie niewidoczna.
Jej prawdziwa twarz jest nieistotna, liczy sie efekt, jaki osiggnela po zastosowaniu
okreslonego specyfiku. Nie ma znaczenia, Ze jest to kobieta bez twarzy, bez osobo-
wosci — wazne jest to, ze potrafila zatrzymac czas. Niepokdj wzbudza wyraz twarzy
kobiety na fotografii — wydaje si¢ martwa, woal przywoluje skojarzenia z przescie-
radlem, ktérym owija si¢ zmarla osobe. Zastygta twarz kobiety moze tym samym
budzi¢ przerazenie.

Jak stwierdza E. Kaschak, ,,stawanie si¢ kobieta wymaga nauczenia si¢ pewnej
roli, na ktorg skladaja si¢: kostium, makijaz i tekst”. Kobieta jest identyfikowana ze
swoim cialem w sposdéb bardziej wyrazny i intensywny niz mezczyzna. Nie dziwi
zatem, ze z czasem rodzi si¢ przekonanie, ze kazdy aspekt ciala kobiety swiadczy o jej
wartosci — kobieta ,,jest swoim cialem i twarzg”. Jesli jej wyglad zostanie zaakcep-
towany, to oznacza, ze kobieta moze czu¢ sie pociagajaca i moze by¢ odpowiednio
traktowana. Jedli za$ jej wyglad zostanie negatywnie oceniony, to jej warto$¢ réwniez
spada. Osagdowi podlegaja takie atrybuty jej ciala, jak wielkos¢ i ksztalt, a nie np. sila,
zdrowie czy zdolno$¢ do efektywnego dzialania®. Jesli nawet pojawi sie odniesienie
do zdrowia i sily, to zapewne w kontekscie mtodego wygladu i pewnego standardu
piekna kobiecego ciala.

W reklamie prasowej RoC Complete Lift [,,Party” 01.06.2009, nr 11 (44)]
widzimy kobiete przegladajaca si¢ w lustrze — zdziwiong wlasnym wygladem, jakby
odkrywala na nowo swoja twarz. Dowiadujemy sig, iz ta przemiana nastapifa za
sprawa reklamowanego specyfiku. Dotychczasowa twarz, nieodpowiednia (w domy-
$le z oznakami starzenia si¢), zastagpiona zostala zupelnie nows, taka, ktora fatwiej
kobiecie zaakceptowac. Efekt to ,usmiechnieta kobieta” — kobieta, ktéra wreszcie

18 J. Zak-Bucholc, Ideat kobiecego ciata, http://pst.racjonalista.pl/kk.php/s,4742/q,Ideal kobiecego.ciala
(02.04.2009).
19 E. Kaschak, op.cit., s. 90-96.
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jest z siebie zadowolona, ktéra moze pokazac si¢ innym, ktéra nie wstydzi si¢ swo-
jego wygladu.

W przypadku oceny wlasnej wartosci u kobiety istotne miejsce zajmuje jej cialo,
a ono zawsze ma jakie§ wady - jakas cze$¢ ciala jest albo za duza, albo za mata, ma
niewlasciwy ksztalt itd. Oczy, wlosy, nogi, skdra stanowig istotng cz¢s¢ kobiecej
tozsamosci®. W efekcie kobieta musi czuwacd nad poszczegdlnymi cze$ciami swego
ciafa. Jak dowiadujemy sie z reklamy prasowej Sothys Paris, ,,I'woja skéra nie zawsze
musi by¢ w Twoim wieku” [,,Party” 16.11.2009, nr 23 (55)]. W pewnym momencie
swego zycia kobieta musi zacza¢ ukrywac swdj wiek, a przynajmniej robi¢ wszystko,
aby ,,na swoj wiek nie wygladac”

Jak czytamy w reklamie prasowej Estée Lauder Advanced Night Repair [, Twdj
Styl” 2009, nr 11], ,rewolucyjna nowa formuta, niezbedna dla pigkna [...] skory”
pozwala ,,znaczaco zmniejszy¢ widoczne oznaki starzenia si¢”. Warto zastosowac
ten specyfik, jesli chce si¢ mie¢ ,,mtodziej i zdrowiej” wygladajaca skore. Przyglada-
jac sie temu sformulowaniu, mozna tatwo zauwazy¢, ze w reklamie wcale nie pada
stwierdzenie, iZ mozna powstrzymac proces starzenia — mozna jedynie ztagodzic¢ jego
widoczne na twarzy (ciele) efekty. To potaczenie dwdch stow ,,mlodziej i zdrowiej”
tworzy jednak wrazenie, iz staro$¢ jest chorobg — tego rodzaju przestanie pojawia si¢
w wielu innych przekazach reklamowych, ktére poddane byly analizie jakosciowe;.

Podobnie potaczenie dwodch stéw w reklamie prasowej Mary Kay ,,piekno i mtody
wyglad” [,,Glamour” 2010, nr 4] tworzy specyficzne przestanie w umysle odbiorcy
— tych dwoch okreslen mozna w zasadzie zacza¢ uzywaé zamiennie. Tylko mloda
skora moze by¢ uznana za piekng. Jak ma zatem czu¢ si¢ kobieta dojrzata? W jaki
sposdb ma czuc sie osobg pigkna, szczgsliwa, spetniona? Jak si¢ mozna domysle¢,
reklama bedzie dawala nam proste odpowiedzi na te pytania, chociaz pewnie nie
takie, jakich powinno sie oczekiwa¢. Jak byta mowa, reklama rzadzi si¢ wlasnymi
prawami, tworzy swoja definicje tozsamosci wspolczesnej kobiety dojrzalej, kierujac
sie potrzebami i oczekiwaniami producentéw kosmetykéw do twarzy i ciala.

W reklamie prasowej Vichy, kremu do kompleksowej korekty przeciwzmarszcz-
kowej, pojawia si¢ hasto reklamowe ,,Zdrowie jest piekne” [,,InStyle” 2009, nr 9].
Wykorzystujac tzw. zasade spotecznego dowodu stuszno$ci, reklama stara si¢ przeko-
na¢ czytelniczki, iz skutecznos¢ tego kremu zostata potwierdzona przez 86 % kobiet
bioracych udziat w badaniach. Przy czym mozemy si¢ jedynie dowiedzie¢, ze badania
byty prowadzone na grupie 106 Polek w wieku 30-40 lat (matym drukiem). Odwo-
tanie si¢ do ,,badan naukowych’, podkreslenie, ze krem przeciwzmarszczkowy Vichy
stanowi innowacje 2009r. oraz tego, ze jest to ,nowa generacja retinolu A i kwasu

20 Tbidem, s. 108.
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hialuronowego”, stwarza wrazenie wiarygodnego przestania reklamowego. Pojawia
sie jednak pytanie, jak majg w tym wypadku czu¢ si¢ kobiety, ktdre nie sa w stanie
doscigna¢ wzoru pigkna, badz to ze wzgledu na utomnosci fizyczne, badz z powodu
ograniczonych mozliwoéci finansowych.

Wiele przekazow reklamowych przekonuje, iz nalezy by¢ picknym, pigkno zas
utozsamiane jest z mlodoscig, co wigcej, nalezy o piekno zadbac jak najwczesniej.
Reklama suplementéw diety innéov przekonuje, ze ,,naukowcy Nestlé i LOréal two-
rzg przyszios¢ pickna” [,,Twoj Styl” 2009, nr 7]. Na zdjeciu widzimy mloda kobiete,
ktéra moze by¢ uosobieniem pozadanych cech kobiety dojrzatej, ale moze by¢ row-
niez odzwierciedleniem obecnego obrazu kobiety — osoby mtodej, ktora obawia sie,
ze jej przyszlos¢ to staros¢.

Jesli zadamy sobie pytanie, o co musi zadba¢ kobieta, aby by¢ mloda i pigkna,
to reklama daje nam prosta odpowiedz — kobieta musi wykona¢ drenaz ciala, pozby¢
sie cellulitu, przyrumieni¢ skore na storicu, powalczy¢ z suchg skorg, poprawic¢ gestos¢
wlosow, a jesli to bedzie za malo, to dodatkowo siegnac po suplement diety prze-
ciwko starzeniu. Staro$¢ nie jest tym, na co czeka wspdiczesna kobieta.

Niejedna analizowana reklama prasowa przekonuje, ze dzieki zabiegom upiek-
szajacym kobieta zyskuje pewno$¢ siebie. Kobieta bezwiednie przyjmuje zdanie
»Efekt Lirene. Piekno, ktére dodaje pewnosci” jak mantre [,,Glamour” 2010, nr 5].
Kilkakrotnie powtdrzona, staje si¢ ona przeslaniem na cale zycie. Znowu powra-
camy zatem do pytania, jak bedzie si¢ czu¢ kobieta, ktéra zauwaza na swej twarzy
i ciele uptywajacy czas? W tym kontekscie staro$¢ odbiera pewno$¢ siebie, doskonate
- jedrne cialo zostaje zastgpione czyms, czego nalezy si¢ wstydzi¢. Trudno czuc si¢
dobrze w ciele, ktorego nie akceptujemy.

Podobnie wedlug reklamy prasowej Nivea DNAge ,,Pickno to pewnos¢ siebie”,
a pigkno to jedrna skdra, petna blasku [,,Glamour” 2009, nr 11]. Tozsamo$¢ dojrza-
tej kobiety opiera si¢ na zalozeniu, iz pigkno stanowi o jej pewnosci siebie. Kobieta
0 zniszczonej twarzy, z ubytkiem z¢bow, pomarszczona, z cellulitem nie jest — wedtug
reklamowego standardu - pickna, bo nie jest mloda. Jesli nie jest mloda, nie moze
czu¢ sie pewnie — traci wiare w siebie i swoje mozliwosci. Nie dziwi zatem fakt, ze
wiele kobiet stara si¢ podgza¢ za standardem pigkna, z ktérym ma do czynienia
w reklamie.

W reklamie prasowej Garnier UltraLift dostrzegamy posta¢ Danuty Stenki,
z odmlodzong twarza, zachecajaca do wygladzenia zmarszczek i ujedrnienia skory
[,,Show” 01.02.2010, nr 3 (36) oraz ,Twdj Styl” 2009, nr 11]. Sformulowanie ,,sku-
teczno$¢ specyfiku czerpana z natury” sugeruje, iz specyfik jest naturalny, co mia-
tfoby oznacza¢, ze nieszkodliwy. Sformutowanie ,,Naturalne Pigkno z Garnierem”
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daje nam jeszcze jedng informacje — kobieta bedzie szczesliwa, kiedy ,,odzyska swoja
naturalno$¢”, przywrdci stan sprzed etapu starzenia.

2.Techniki perswazyjne w reklamie kosmetykow

Reklama prasowa operuje podstawowymi technikami perswazyjnymi, aby osia-
gna¢ odpowiedni efekt komunikacyjny, ostatecznie cel reklamowy. W konsekwen-
cji oddzialywania na postawy i zachowania konsumpcyjne odbiorcy reklama two-
rzy okreslone przeswiadczenia dotyczace tego, co istotne w zyciu cztowieka, rowniez
w zyciu osoby w okreslonym wieku.

W reklamie prasowej kremu ujedrniajacego Elixine na pierwszy plan wysuwa
sie opakowanie produktu [,,Twoj Styl” 2009, nr 7]. Znajdujacy sie w samym $rodku
zegara krem Elixine wydaje si¢ by¢ ponad czasem, co podkresla dodatkowo hasto
reklamowe: ,,Oddaje skorze to, co zabiera czas” Nawet jesli ,,zly czas” wplywa
na naszg skore, to odpowiedni specyfik jest w stanie nad tym zapanowa¢. W ten spo-
sob tworzy si¢ wrazenie, iz walka z czasem jest mozliwa, nalezy jedynie wiedzie,
jak sie za to zabrad.

Co wiecej, pojawiaja sie przekazy reklamowe, w ktorych sugeruje sie, ze co$
takiego jak proces starzenia nie istnieje, a przynajmniej mozna go zatrzymac. Kobieta
nie powinna godzi¢ si¢ z czyms, co stoi w sprzecznosci z jej natura, z jej genami.
»Mlodos¢ znajduje sie w Twoich genach” - przekonuje reklama prasowa marki
Lancdme Génifique, aktywatora mlodosci [,,Hot Moda&Shopping” 2010, nr 11 (39)].
Mlodos¢ mozna za sprawg odpowiedniego aktywatora po prostu przywrocic¢ — wia-
czy¢. To juz nie jest kosmetyk, to raczej lek wspomagajacy nasze zdrowie. Kolejny
raz, chociaz w formie bardziej zawoalowanej, staros¢ przedstawiana jest jako cho-
roba, ktora nalezy wyleczy¢.

Efekt wzmacniany jest poprzez odpowiednie zaprezentowanie produktu. W wielu
przekazach reklamowych pojawia si¢ bardzo precyzyjny, techniczny jezyk, podkre-
slajacy wartos$¢ uzytkowg oferowanego produktu. Zgodnie z modelem FCB ten styl
komunikowania z konsumentem nalezaloby zaliczy¢ do reklamy informacyjnej - ofe-
rujacej produkty silnie, racjonalnie angazujace w zakup (jak samochody, ustugi finan-
sowe czy mieszkanie). Firmy szczyca si¢ wykorzystywaniem najnowszych technologii
w walce z czasem. Jesli w reklamie prasowej tego rodzaju produktow nie prezentuje
sie wizerunku kobiety, to pojawia si¢ odwolanie do zaawansowanej technologii,
rewolucyjnych rozwigzan technologicznych itp. Zastosowanie reklamy informacyj-
nej daje gwarancj¢ wywolania wrazenia, ze jest to kosmetyk, ktéremu mozna zaufac.
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Kobieta dojrzata musi wkiada¢ wiele wysitku w to, aby jak najdluzej zachowac
mlody wyglad. Uosobieniem tej tezy sa wszelkie przekazy reklamowe, w ktérych
kobieta pokazywana jest jako osoba walczaca. Sprawowanie kontroli nad wiasnym
zyciem niezauwazalnie sprowadza si¢ do umiej¢tnosci sprawowania kontroli nad wia-
snym ciatem?’. W reklamie prasowej Lirene Idéale gwarantuje si¢ ,wysoka skutecz-
no$¢ w walce ze zmarszczkami’, zapewniajac ,mlody i promienny wyglad” [,,Party”
05.10.2009, nr 20 (52)]. Polaczenie dwdch zdan: ,,Innowacja w walce ze zmarszcz-
kami” oraz ,Réwnolegte dzialanie na dwie warstwy skéry” pozwala stworzy¢ wra-
zenie, ze oferowany krem to najlepszy sposob na pozbycie si¢ zmarszczek. W rze-
czywisto$ci chodzi tylko o to, iz zastosowano nowy sposob walki ze zmarszczkami.

W reklamie podkresla sie, ze walka z czasem moze by¢ stosunkowo fatwa i sku-
teczna (pod warunkiem, ze rozpocznie si¢ ja jak najwczesniej). Reklama kremu
Garnier przekonuje np., Ze ,,po 4 tygodniach skéra wydaje si¢ bardziej wygladzona,
nawilzona i jedrniejsza” [,,Uroda” 2010, nr 4]. W efekcie powierzchownego prze-
twarzania informacji reklamowej konsumentka jest przeswiadczona, ze reklamo-
wany specyfik faktycznie redukuje zmarszczki i napina skore, ale warto zauwazy¢,
ze wspomina si¢ tutaj jedynie o subiektywnym wrazeniu, a nie obiektywnych bada-
niach nad skutecznoscig kremu. Reklama prasowa, Biotherm Skin Vivo, przekonuje,
ze kobieta moze ,,odzyska¢ nawet 10 lat, w ciagu 4 tygodni” [,,Party” 21.09.2009,
nr 19 (51)]. Sugeruje si¢ zatem, ze kobieta powinna odzyskac cos$, co stracifa na sku-
tek nieodpowiednego dzialania. W jaki sposéb odzyska¢ mtodos¢? Odpowiedz jest
prosta: za sprawg ,,objetego patentem polfaczenia Czystego Planktonu Termalnego
i Reverserolu SV”. Sktadniki te nie zostaly w zaden sposéb przyblizone konsumentce
- wystarczy, Ze zrozumie ona, ze pozwalaja one odwrdci¢ proces starzenia. Jest
to przyklad na zastosowanie w reklamie prasowej tzw. quasi-racjonalnosci. Tech-
nika perswazyjna polega np. na odwolaniu si¢ do tajemniczego sktadnika produktu
(np. Reverserolu). Jak zauwaza D. Dolinski, celem tego rodzaju techniki reklamowej
jest nie tyle to, aby odbiorca zrozumial istote stow (to jest podtozyl pod nie odpo-
wiednig tres¢), ale aby nabrat przekonania, ze dany produkt warto kupi¢*. Prze-
cietna konsumentka raczej nie bedzie wiedziala, czym jest Reverserol, lecz pewnie
ulegnie wrazeniu, ze krem zawierajacy taki sktadnik musi cechowac¢ si¢ duzg sku-
tecznoscia. Istotne jest to, ze cztowiek nie dokonuje racjonalnej oceny jakosci pro-
duktu, bo przekonanie o skutecznosci kremu czerpie z sygnaléw uruchamiajacych
pozytywne nastawienie do produktu.

21 J. Bator, Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej, Instytut Spraw Publicznych, Fundacja Spraw
Publicznych, Warszawa, sierpien 1998, s. 30.
22 D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdansk 2003, s. 110.



200 Anna Koztowska

W reklamie kremu przeciwzmarszczkowego Biotherm Rides Repair Chroma-
-Lift pojawia si¢ zapewnienie, Ze jest to pierwsza tego rodzaju ,,pielegnacja o dziala-
niu przeciwzmarszczkowym, ujedrniajagcym, przywracajacym mlodzienczy wyglad
skory” [, Iwoj Styl” 2009, nr 7]. Zdanie to jest tak skonstruowane, ze nawet jesli
zawiera nieprawdziwe tresci (np. na rynku sa réwniez inne kremy o takim dziata-
niu), to nie mozna mu zarzuci¢ wprowadzanie konsumenta w btad. Reklama suge-
ruje, ze jest to pierwszy tego rodzaju specyfik na rynku kreméw przeciwzmarszcz-
kowych, jednak gwiazdka pojawiajaca si¢ w analizowanym zdaniu odsyfa nas do
tekstu napisanego duzo mniejszg czcionka, gdzie pojawia si¢ informacja, iz chodzi
tylko o oferte marki Biotherm.

Podobnie dziata slogan ,,Absolutna innowacja. Pierwsza polska linia kosmetykow
taczaca ekstrakt z orchidei z kwasem hialuronowym”, ktéry pojawit si¢ w reklamie
kremu Eveline Magia orchidei. Sugeruje bowiem, Ze oto pojawil si¢ na rynku catko-
wicie nowy krem przeciwzmarszczkowy, zapewne spektakularnie skuteczny w walce
ze staroscig [,,Show” 23.11.2009, nr 24 (31)]. W rzeczywistosci chodzi jedynie o nowy
pomyst na polaczenie kwasu hialuronowego z ekstraktem z orchidei.

W celu wzbudzenia zaufania wsérdd kobiet dojrzatych wykorzystuje si¢ odpo-
wiednich bohateréw komunikatu reklamowego. Jesli chcemy, aby przekaz sprawiat
wrazenie naukowego, w role nadawcy moga wciela¢ si¢ tzw. eksperci, np. lekarze
i naukowcy. Producenci wykorzystuja réwniez opinie swoich konsumentéw, otrzy-
mywane np. w postaci listow badz przeprowadzanych badan. Potwierdzeniem zda-
nia konsumentek badz ekspertow w danej dziedzinie sa z reguly animacje, rysunki,
zdjecia pokazujace ,,naocznie” jak dziala specyfik. Dla przecietnej konsumentki roz-
nica pomiedzy zdjeciem pierwszym a drugim teoretycznie jest nieistotna, w praktyce
jest to wskazdwka uwiarygodniajaca przestanie reklamowe.

Pojawienie si¢ osoby znanej w reklamie ma gwarantowac nie tylko trafienie do
odpowiedniej grupy docelowej, ale rdwniez zachecenie do nasladowania takiej osoby.
Zaangazowanie w dziatania reklamowe kobiety znanej pozwala nie tylko uwiary-
godni¢ przekaz, ale réwniez powigza¢ produkt z okreslonym kontekstem spolecz-
nym. Przykladem jest reklama marki LOréal, w ktorej wystepuje aktorka Jane Fonda
[,,Show” 23.11.2009, nr 24 (31)]. Jest to jedna z pierwszych kampanii reklamowych
nie tylko kierowanych do kobiet powyzej 60-65 roku zycia, ale réwniez pokazuja-
cych w przekazie reklamowym kobiete w adekwatnym wieku. W reklamie kreméw
do twarzy LOréal Pro-Calcium aktorka otwarcie méwi o swoim wieku, co ma wzbu-
dzi¢ wieksza wiarygodnos¢ przekazu reklamowego.

W tym wypadku pokazywane s takie warto$ci, jak atrakcyjnos¢, elegancja, pew-
no$¢ siebie, otwarto$¢ na nowe doswiadczenia. Jednak w tekscie reklamowym, kto-
rego wspolczesna kobieta dojrzata raczej nie chciataby odczytywac tak gleboko, jest
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przestanie, iz kosmetyk moze nam pomdc jedynie w walce z objawami starzenia. Sam
proces starzenia nastepuje, ale kobieta dojrzata, wygladajaca mlodo, moze w pewien
sposdb oszukac czas, a przynajmniej siebie i innych. Intensywnie odzywiajac skore
twarzy, kobieta dojrzata moze zapobiega¢ zwiotczeniu skdry i poczuc si¢ szczesliwa.
Jest to jeden z ciekawszych przykladéw na potraktowanie osoby starszej (powyzej
65 r.z.) jako takiej, ktora nie tylko wspomina przeszlos¢ i jako$ przezywa terazniej-
sz0$¢, ale ktora ma jednoczesnie plany na przysztos¢. Mozna mie¢ oczywiscie watpli-
wosci, czy aktorka Jane Fonda, znana nie tylko ze swej gry aktorskiej, zaangazowania
politycznego, ale réwniez czestych liftingdw i innych zabiegdw upiekszajacych, jest
dla polskich kobiet wiarygodnym zrédiem informacji.

W przypadku ukazywania naturalnie starzejacych sie kobiet fatwiej o mechanizm
nasladownictwa bohaterek reklamy - aktorek, ktére wielokrotnie podkreslaty swdj
naturalny wyglad (czytaj: niepoprawiany operacjami plastycznymi). Swoiste prze-
famanie stereotypu kobiecego pickna w reklamie nastgpito dopiero wraz z nowym
pomystem na strategie komunikacyjna dla marki Dove (2004), w ktorej posta-
wiono na wizerunek kobiet o réznych ksztaltach, réznych typach urody i, co istotne,
w réznym wieku. W Polsce w kampanie¢ reklamowa marki Dove wiaczyly si¢: Edyta
Jungowska, Ewa Kasprzyk i Beata Tyszkiewicz, przekonujac, ze w kazdym wieku
mozna czu¢ si¢ kobieco®. Ta ostatnia w wyrazny sposob przeciwstawia sie stereoty-
powi starszej pani, ktéra nie ma juz prawa by¢ atrakcyjng kobieta. Wida¢ to w hasle
reklamowym ,,Sprébuj przekona¢ mnie, Ze to nie czas na burze wloséw”. Kampa-
nia ta pokazuje, iz bez wzgledu na wiek, czy jest si¢ dojrzatg 40-latka, 50-latka czy
60-latka, kobieta ma prawo si¢ podobad, a przekroczenie pewnej granicy wieku nie
musi oznacza¢ przebrania si¢ w czarny sweter i zaszycia w domu®*. Reklama tego
rodzaju moze pozytywnie wplywa¢ na zmiang podejscia do starosci.

Jak to zostalo oméwione, kobieta jest czgsto postrzegana przez pryzmat swojej
urody i wygladu, dlatego staros¢ moze by¢ dla niej doswiadczeniem bardziej trudnym
niz w przypadku mezczyzny, dla ktérego ,,czas dziala¢ moze na korzy$¢”. Mozna sie
spotkac np. ze stwierdzeniem, ze jaki§ mezczyzna fadnie si¢ starzeje, ze siwe wlosy
dodaja mu powagi. Oznaki starzenia u mezczyzn sg traktowane mniej negatywnie
niz u kobiet. Trudno jednak sie zgodzi¢ ze zdaniem A. Pawliny, iz reklama Dove
pozwala uswiadomic kobietom, Ze nie ma potrzeby walki z oznakami starzenia sie,
ze pieckng mozna by¢ w kazdym wieku i ze w kazdym wieku ma si¢ do tego prawo®.
Nie da si¢ ukry¢ faktu, ze Dove to marka kosmetykéw (glownie) dla kobiet, stuzacych

2 A. Kasprzak, Reklama o starosci... refleksyjnie, perwersyjnie i atrakcyjnie, http://www.brief.pl/wiado-
mosci/in-brief/art1455, reklama-o-starosci-refleksyjnie-perwersyjnie-i-atrakcyjnie.html (12.08.2010).

24 A. Pawlina, op.cit., s. 8.

25 Tbidem, s. 11.
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upiekszaniu (ulepszaniu) kobiecego ciala. W rzeczywistosci i tak chodzi o to, aby
kobieta uwierzyta, ze produkt zapewni jej pigkne wlosy, jedrne cialo czy mlodszy
wyglad. Odmienne jest w kampaniach reklamowych Dove pokazywanie, ze pigkno
moze miec rozne oblicza.

Mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, iz atrakcyjnos$¢ kobiety dojrzalej nigdy
wczesniej nie byla w reklamie tak eksponowana, jak obecnie. Jeszcze kilka lat temu
w reklamie polskiej dominowala mltodos¢, gladkos¢, idealne ksztalty, obecnie
zaczyna by¢ to wypierane przez tzw. naturalizm. W reklamie zaczynaja pojawiac si¢
kobiety bardzo podobne do tych, ktére spotykamy na ulicy, w tramwaju, w szkole czy
pracy. Widzimy kobiety, ktére miewajg podkrazone oczy, ktérym na nogach poja-
wil sie cellulit czy na brzuszku tzw. oponka. I chociaz s3 one bardziej naturalne od
dotychczas prezentowanych modelek, to ich celem jest wcigz pokazanie sposobow
na upigkszenie, ujedrnienie ciata, pozbycie sie zmarszczek, cellulitu. Na podobnych
zalozeniach opiera si¢ rowniez strategia reklamowa marki Nivea (2007): ,,Pickno
ma wiele znaczen. Jest réznorodne i niepowtarzalne, jak samo zycie. Podziel si¢
z nami swoim piecknem!”*. Jednak w tym wypadku stawia si¢ na r6zne okreslenia
powiazane z pigknem, ktére pojawialy si¢ juz kampaniach reklamowych innych
produktéw. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze reklama marki Nivea opiera si¢ na zebra-
niu wszystkich znanych przecietnej konsumentce powigzan z pigkng skorg. W efek-
cie wedlug reklamy prasowej Nivea ,,pickno to pewnos¢ siebie’, ,,pickno to rado$¢
zycia’, ,,pigkno to elegancja”

3. Uptywajacy czas w reklamie

Jak zostalo wspomniane, reklama nie oferuje produktéw, lecz wizje spetnienia
naszych pragnien i oczekiwan np. wobec wlasnego ciata. Pokazywanie w przeka-
zach reklamowych kobiet w starszym wieku wydaje sie by¢ bardzo subtelng forma
oddziatywania na nasze leki zwigzane ze staroscig i $miercia, tym samym potencjal-
nie niezwykle skuteczng — powstrzymuje czlowieka przed odrzuceniem przekazu
reklamowego, jednocze$nie ukierunkowuje postawy na produkt, ktéry moze zapew-
ni¢ mu ,wieczng mtodo$¢”. Kiedys mtode modelki przekonywaly kobiety dojrzale, iz
po zastosowaniu danego specyfiku beda wygladac jak one. Dzisiaj zabiegi reklamowe
wydaja si¢ jeszcze bardziej niebezpieczne - strasza kobiety 20-letnie zmarszczkami,
cellulitem, obwistym biustem, czyli staro$cia.

26 Podziel si¢ swoim pigknem, http://www.nivea.pl/home (07.02.2008).
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Przegladajac przekazy reklamowe odnoszace si¢ do wieku bohaterki, mozna
np. zauwazy¢ takie, w ktérych ma ona 25 lat. Reklama kremu nawilzajacego Vichy
informuje mlode kobiety, ze juz w tak mtodym wieku nalezy myslec o starosci - ,,skora
staje si¢ ziemista, uwidaczniajg si¢ na niej pierwsze oznaki starosci i zmeczenie”
[,,Show” 12.04.2010, nr 8 (41)]. Nalezy zatem zacza¢ chroni¢ ,komoérki macierzy-
ste - zrodto mtodosci skory”. W reklamie produktéw odmtadzajacych marki Eveline
widzimy kobiete mlodg — 25-30-letnig [,Viva!” 29.10.2009, nr 22 (333)]. Jej postac
ma sugerowac, iz po zastosowaniu tego rodzaju kosmetykow bedziemy wygladac réw-
nie mlodo i pigknie. Przekaz reklamowy opiera si¢ na peryferyjnej strategii perswa-
zji — odbiorca nie ma angazowac sie w proces przetwarzania informacji o produkcie
(takie sie nawet nie pojawiaja). Wskazéwka peryferyjna w postaci wizerunku miodej
kobiety wydaje si¢ by¢ dla odbiorcy na tyle czytelna, iz, nie zaglebiajac si¢ w tres¢, jest
on w stanie zrozumie¢ podstawowe przestanie komunikatu reklamowego - ten pro-
dukt zapewni mtodos$¢ skéry. Na poziomie bardzo niskiego zaangazowania w prze-
twarzanie przekazu reklamowego jest on w stanie wplywac na postawy konsumentki.

W reklamie prasowej wida¢ uptywajacy czas. Jest to zauwazalne zwlaszcza tam,
gdzie prezentowane sg produkty dla poszczegdlnych grup wiekowych. Niekiedy
komunikat reklamowy moze nas w tym wzgledzie zaskoczy¢, czego przykladem
jest reklama prasowa marki Galénic [,,Uroda” 2010, nr 4]. Z reklamy dowiadujemy
sie, ze kobieta w pewnych okresach swego Zycia po prostu znika — marka proponuje
bowiem kremy ujedrniajace dla kobiet w wieku 25-30 lat, w wieku 40 lat oraz dla
kobiet powyzej 50 roku zycia. Pojawia si¢ pytanie, co stalo si¢ z kobietami np. w wieku
30-40 lat? Problem ten rozwigzuje kolejny komunikat reklamowy, tym razem LO-
réal, gdzie za posrednictem tabeli pokazuje si¢, wraz z wizerunkami znanych kobiet,
odpowiednie kremy przeciwzmarszczkowe dla kobiet w wieku 30-40 lat, powyzej 40,
50 oraz 60 roku zycia. Reklama prasowa sugeruje, iz nie nalezy eksperymentowa¢
ze swoja skorg i zdecydowac sie na precyzyjnie dopasowang pielegnacje [,,In Style”
2009, nr 9]. Tego rodzaju sformulowania, ktére w rzeczywistosci jedynie okreslaja
wiek konsumentki, stwarzaja wrazenie, iz mamy do czynienia z produktem nie-
zwykle skutecznym. Jest on przeciez ,,precyzyjnie dopasowany” do naszej skory, do
naszego wieku.

Nieco inaczej podchodzi do tematu uptywajacego czasu marka Lirene. W tym
wypadku nie straszy si¢ 25-letnich czy 30-letnich kobiet zmarszczkami. Reklama
prasowa kierowana jest do kobiet powyzej 40 roku zycia i pokazuje, jak z wiekiem
zmieniaja si¢ potrzeby skory twarzy. Kosmetyki przeciwzmarszczkowe, komplek-
sowa ochrona, kierowane sg nie tylko do kobiet 40-letnich czy 50-letnich, ale réwniez
60-letnich [,,Swiat Kobiety” 2009, nr 11]. Dopelnieniem tego komunikatu reklamo-
wego jest reklama prasowa Lirene Ideale, w ktorej nieco inaczej dokonano podziatu
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grup wiekowych: 35+, 45+ i 55+. Zastosowano réwniez odmienny sposéb prezentacji
marki. W reklamie prasowej pojawia sie tzw. every woman — kobieta w nieokreslo-
nym wieku, moze 30-letnia, moze starsza, $wietnie wygladajaca, zapewne za sprawg
reklamowanych kosmetykéw [,,Swiat Kobiety” 2009, nr 11]. W ten sposéb sugeruje
sie, iz w kazdym wieku mozna podja¢ walke ze zmarszczkami, ale w domysle pojawia
sie rowniez informacja, iz walka ta jednak bedzie przegrana, poniewaz skora z wie-
kiem i tak bedzie tracita jedrnos¢ i gestos¢. Tego jednak nie bedzie zapewne chciata
odczyta¢ przecigtna konsumentka, majaca kontakt z komunikatem reklamowym.
Jak wspomina si¢ w reklamie prasowej Lirene, kobieta, ktora ma 40 lat, wciaz czuje
sie mlodo, chociaz jej skora nie jest juz tak mloda jak kiedys. ,,Nie musisz si¢ oba-
wia¢, ze Twoja skora starzeje sie szybciej niz Ty” przekonuje komunikat prasowy.
Kobieta na zdj¢ciu wydaje si¢ spokojna, pogodzona z wiekiem, ale nie ze zmarszcz-
kami. Dzigki kosmetykom Lirene mozna ,,zachowa¢ mtodos¢ na dtuzej”, oczywiscie
w domysle pojawia sie przekaz ,,nie na zawsze”.

W reklamie marki Dr Irena Eris Incentive pojawia si¢ kobieta 40+, piosenkarka
i aktorka Emmanuelle Seigner. Przedstawiona w reklamie kobieta jest zadbana, nieco
prowokacyjna, drapiezna. Zdjeciu znanej aktorki towarzyszy zdanie: ,,Cenie¢ ludzi,
ktdrzy tak jak ja po$wigcaja si¢ swojej pasji”. Jak dowiadujemy si¢ z przekazu rekla-
mowego, ,,0od pasji [blisko] do doskonalosci”, co zapewne nie tylko dotyczy kariery
francuskiej aktorki i piosenkarki, ale réwniez samego produktu [,,Viva!” 04.02.2010,
nr 3 (340)].

W reklamie prasowej Nivea ExpertLift widzimy szczgsliwg kobiete po 45 roku
zycia. Nieco odmiennie niz w innych komunikatach reklamowych marki Nivea poja-
wia si¢ hasto reklamowe: ,,Po prostu pigkna skéra” [,,Party” 14.06.2010, nr 12 (70)].
Nie ma w tym wypadku faczenia pigkna z innymi wartosciami, jak pewnos¢ siebie,
rados¢ zycia czy doskonatos¢. Kobieta jest po prostu piekna w swoim wieku, oczy-
wiscie po zastosowaniu odpowiedniego specyfiku liftingujacego.

Zakonczenie

Na podstawie przeprowadzonych badan, ktérych czescig bylo wydzielenie tych
przekazéw reklamowych, gdzie pojawia si¢ kobieta dojrzata, mozna wyciagna¢ wnio-
sek, ze wciaz pojawia si¢ ona stosunkowo rzadko. Jedynym odstepstwem sg komu-
nikaty reklamowe kosmetykéw do twarzy i ciala, gdzie wizerunek kobiety dojrzatej
pojawia sie zdecydowanie czesciej niz w przypadku innych kategorii produktowych,
stad one podlegaly glebszej analizie jako$ciowej.
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Jeszcze kilka lat temu kremy przeciwzmarszczkowe reklamowata mloda,
20-25-letnia kobieta. Tego rodzaju przekazy reklamowe mozna zreszta wcigz spo-
tka¢ w prasie polskiej. Przekazy reklamowe kosmetykow przeciwzmarszczkowych
pochodzace z okresu 2009-2010 pokazuja, iz zaczyna w nich dominowa¢ wizerunek
osoby starszej o co najmniej 10-20 lat. Co wigcej, mozna réwniez zauwazy¢ tenden-
cje do podwyzszania wieku grupy docelowej — w reklamie pojawiajg si¢ produkty
kierowane do kobiet 60-letnich. Jak zauwaza M. Majdrowicz, dyrektor komunika-
cji korporacyjnej LOréal, ,,kremy sie starzeja, bo starzeja si¢ kobiety””. Reklama
kosmetykow kierowana bezposrednio do kobiet 65+ wydaje sie na dobre zagoscita
w polskich mediach, poniewaz grupa ta zaczyna by¢ postrzegana jako interesujaca
dla reklamodawcow?.

Reklama kosmetykow to ten rodzaj komunikatu perswazyjnego, w ktérym boha-
terka ma odzwierciedla¢ potrzeby i oczekiwania grupy docelowej — jest to osoba
atrakcyjna fizycznie, aktywna, realizujgca swoje pasje, a nie tylko zajmujgca si¢ wnu-
kami. Mozna zaryzykowa¢ stwierdzenie, iz wizerunek osoby starszej w reklamie
kosmetykow jest w zasadzie pozytywny. Inna kwestia to konsekwencje psychiczne
i spoteczne kreowania w reklamie kosmetykoéw takiego wlasnie wizerunku kobiety
w okreslonym wieku. Ten rodzaj tresci reklamowej budzi bowiem pewien niepo-
koj. Gléwnym niebezpieczenstwem jest utrwalanie przekonania, iz jedynie mtody
wyglad moze nam zapewnic rado$¢ zycia. Stawiajac wiek kobiety jako podstawowa
kategorie ksztaltujaca tozsamos¢ plciowa, powodujemy marginalizacje innych cech,
chociazby psychologicznych.

Proces socjalizacji wzmacniany jest przez réznego rodzaju czasopisma dla
dziewczat i kobiet, w ktérych najwazniejszym tematem jest dbalos¢ o wyglad oraz
manipulowanie zachowaniem w taki sposdb, aby wydawac si¢ atrakcyjniejsza dla
innych. Zachg¢cana na rézne sposoby, m.in. za posrednictwem mediéw masowych,
kobieta uczy sie pielegnowac swoje ciato, odzywiaé, utrzymywac w czystosci, ubie-
ra¢, wszystko w celu podkreslenia ,,swoich” atrybutéw — atrybutéw kobiecosci. Jesli
tego nie zrobi, moze by¢ posadzona o §wiadome dzialanie przeciwko wlasnej kobie-
cosci, i w ten sposdb zastuzy¢ na zte traktowanie®.

27 J. Bojanczyk, Namierzy¢ staruszka, http://www.rp.pl/artykul/486192_ Namierzyc_staruszka_.html
(23.08.2010).

28 Warto zauwazy¢, iz w wyodrgbnionym materiale badawczym z okresu 2009-2010 brakuje komu-
nikatéw reklamowych, ktére oferowatyby ustugi (np. informatyczne badz finansowe) dla osob starszych.
W innych badaniach nt. wizerunku oséb starszych w reklamie wspomina sie o reklamie produktéw farma-
ceutycznych, w ktorych réwniez zauwazalny jest wizerunek osoby starszej. Nie dziwi ten fakt, jedli przyja¢,
ze osoba starsza moze stanowi¢ element wizerunku produktu farmaceutycznego polecanego rodzinie albo
bezposrednio do niej produkt jest kierowany. Zob. M. Wieczorkowska, op.cit., s. 78-82; A. Lapacz, Seniorzy
i media..., op.cit.; ]. Papiernik, op.cit.; A. Lapacz, Wizerunek seniora..., op.cit.

2 E. Kaschak, op.cit., s. 93-96.
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Z przekazoéw reklamowych prezentowanych w opracowaniu wynika jeden pod-
stawowy wniosek - trzeba robi¢ wszystko, aby wygrac¢ z czasem. Wspolczesna kobieta
moze by¢ szczesliwa, zadowolona z siebie i swego zycia, moze nawet nie wstydzic sie
swego wieku, ale pod warunkiem, ze bedzie wygladata mtodo, atrakcyjnie. Atrak-
cyjnos¢ fizyczna powigzana silnie z mlodoscig stala si¢ jednym z podstawowych ele-
mentoéw nie tylko doskonatej sylwetki, ale rowniez komponentéw sukcesu zyciowego,
poréwnywalnych do inteligencji czy nabytych umiejetnosci. Nie dziwi zatem fakt, iz
reklama oferuje ,,niezwykle wyrafinowane rytualy na czes¢ ciala”

Koncentracja na sobie, na swoim ciele, pragnienie wiecznej mtodosci, zdrowia,
sprawnosci fizycznej, doskonalosci, nieprzecietnych doznan to gléwne przestania
reklamy kosmetykow™. To, o co kobieta musi zadba¢ w kazdym wieku, to mlody
wyglad. Mlodos¢ wydaje si¢ czyms, co mozna osiaggna¢ za sprawa odpowiednich spe-
cyfikow. Kobieta musi jedynie zadba¢ o to, aby by¢ mloda - to pozwala jej zachowaé
piekny wyglad. Zdaniem J. Bator przeznaczeniem nowoczesnej kobiety jest wybor
pomiedzy kolejnymi produktami upiekszajacymi ,w drodze do zmiennego i nie-
uchwytnego idealu kobiecej doskonatosci™".

W dobie kultu mlodosci, produktywnosci kultura, m.in. za sprawa reklamy,
zamienila cialo w symboliczng warto$¢. Jesli nie reklamowane kosmetyki, to ofero-
wane ustugi medyczne dajg mozliwos¢ osiggania rewelacyjnych rezultatow w zakre-
sie piekna, zdrowia. Rozwdj w tym kierunku sprawia, ze rosng wymagania wobec
jednostki. Musi ona za wszelka ceng przechytrzy¢ nature — zatrzymac czas. Skutkiem
takiego ukierunkowania si¢ na zatrzymanie czasu jest lek przed staroscig i $miercig.

Reklama sugeruje, ze dany specyfik jest w stanie zapanowac nad uplywajacym
czasem. Dominuje w niej przekonanie, ze kobieta w podeszlym wieku jest nieatrak-
cyjna fizycznie, smutna, pozbawiona Zycia, bezproduktywna. Nie sprzyja to akcep-
tacji uptywu czasu, sprawia, Ze nast¢puje spadek autorytetu oséb starszych. Do
wizerunku czlowieka atrakcyjnego fizycznie nie pasujg zmarszczki, otyto$¢, nie-
sprawno$¢*. Jesli bowiem stowo ,,mtody” oznacza ,piekny’, to stowo ,stary” auto-
matycznie musi oznaczac ,,brzydki™*. Kobieta wydaje si¢ przejmowac petng kontrole
nad wlasnym ciatem, moze zrobi¢ z nim wszystko, co tylko jej si¢ podoba, ale jed-
noczesnie spada na nig odpowiedzialnos¢ za to, co robi. Dbalo$¢ o cialo, $wiadome
panowanie nad nim, liczenie kalorii, stosowanie réznego rodzaju diet, kremow, pre-
paratéw, balsamdéw - czynnosci te staja si¢ powoli obowigzkiem kazdego czlowieka,

30 M. Gajewska-Oseta, J. Milanowska, W. Olchowski, op.cit.

31 ]. Bator, op.cit., s. 31.

32 M. Gajewska-Oseta, J. Milanowska, W. Olchowski, op.cit.

33 E. Vilar, Staros¢ jest piekna. Manifest przeciwko kultowi miodosci, http://wyborcza.pl/1,76842,5976331,
Starosc_jest_piekna__manifest_przeciwko_kultowi_mlodosci_.html?as=3&startsz=x#ixzz0x4CaYKgL
(23.08.2010).
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ktérego niedopelnienie jest rownoznaczne z grzechem zaniedbania, w najlepszym
wypadku §wiadczy o nieodpowiedzialno$ci, braku silnej woli. Reklama uczestniczy
w kreowania okreslonych standardéw ciala, zaréwno kobiecego, jak i meskiego™.

Paradoksalnie, chcac za wszelkg cene przechytrzy¢ czas i nature, chcemy jedno-
cze$nie wyglada¢ mlodo i naturalnie. Chcac poczuc sie ,,kobieco’, pozbywamy si¢
owtlosienia (naturalnego), walczymy ze zmarszczkami (naturalnymi), farbujemy siwe
wlosy (naturalne). Reklama odwotuje si¢ tym samym do niskiej samooceny kobiety
- stawia pytanie ,,Co chcesz w sobie zmieni¢?” zamiast ,Jakie jest twoje piekno?”.
Kampania reklamowa LOréal podkresla: , Jestes tego warta!”

Dominujace przestanie o konieczno$ci walki z czasem moze mie¢ zatem istotne
znaczenie dla ksztaltowania tozsamos$ci wspdlczesnej kobiety. Niska samoocena
kobiet wydaje si¢ by¢ powszechna®. Rozwazania na temat wizerunku osoby starszej
w reklamie wigzg sie zatem z jej odbiorem przez innych - zainteresowaniem i goto-
woscig do refleksji nad naturalnym procesem starzenia si¢ cztowieka ewentualnie
dokonywanej przez odbiorcéw kampanii reklamowej poruszajacej problem starosci.
A. Brzezinska twierdzi, Ze negatywny wizerunek osoby starszej i okresu p6znej sta-
ro$ci powoduje postrzeganie w zasadzie kazdego okresu zycia, ktory si¢ akurat prze-
zywa, jako zabarwiony na czarno. Nawet mloda kobieta niczego pozytywnego po tym
okresie nie bedzie si¢ spodziewac*. Oczekiwanie na ten nieuchronny okres w naszym
zyciu to walka o zachowanie jak najdluzej mlodosci, lek przed staroscig. Natura
traci wladze¢ nad cielesnoscia, probuje przejac ja czlowiek. Chodzi o to, by zachowaé
mlodos¢, urode, pokonac nieuleczalne choroby, oddali¢ o przystowiowe pie¢ minut
moment $mierci. By¢ moze jest to walka o co$ wiecej — walka o niesmiertelno$¢™.

Reklama w mniej czy bardziej jawny sposdb sugeruje, ze jedynie mtoda skdra,
zdrowe ciato zapewni kobiecie szczgscie. Jak zauwaza J. Bator, ta ,,reklamowa gloryfi-
kacja umiejetnosci zmieniania i upiekszania swego wygladu zgodna jest z powszech-
nym przekonaniem, Ze zadbana, szczupla i atrakcyjna kobieta jest szczesliwsza oraz
lepiej sobie radzi we wszystkich sytuacjach. Kobiety otyle, nieprzywiazujace wagi
do wygladu zewnetrznego postrzegane sg jako mniej zaradne i nieszczesliwe™. Jak
stwierdza J. Zak-Bucholc, ,.cialo niezadbane, niepoddane zadnemu zabiegowi upiek-
szajagcemu wydaje si¢ cialem nagim albo brzydkim (ciatem surowym, wigc moze juz
w ogdle nie ciatem)”™.

34 T. Maliszewski, Ciato, http://hum.uwb.edu.pl/~kolo/cialo.htm (23.08.2010).
35 M. Gajewska-Oseta, J. Milanowska, W. Olchowski, op.cit.

36 A. Brzezinska, op.cit.

37 T. Maliszewski, op.cit.

38 Tbidem.

39 J. Zak-Bucholc, op.cit.



208 Anna Koztowska

Zdaje si¢ temu przeczy¢ kampania reklamowa nowej odstony pisma ,,Claudia’,
w ktorej pojawila sie znana prezenterka, Dorota Wellman, kobieta po czterdziestce,
do tego nieco puszysta [,,Glamour” 2001, nr 7]. Jest to osoba, ktéra nie wstydzi si¢
swojego ciala i niejednokrotnie pokazala, ze czuje si¢ w swym ciele kobieco. Wyste-
pujac w reklamie czasopisma ,,Claudia’, utozsamia zatem nie tylko cechy wspétcze-
snej kobiety, ktora jest kobietg rodzinng, a jednocze$nie pracownikiem, ale rowniez
te wszystkie kobiety, ktore nie moga pochwali¢ sie ,,idealng sylwetka i mtodym wie-
kiem”, co promuje si¢ w wiekszosci przekazéw reklamowych.

Jest bowiem tak, ze kampania reklamowa Dove to rzadki przyklad odmiennego
spojrzenia na kobiece cialo i twarz. Czy ciato naturalnie starzejacej si¢ kobiety jest
w stanie trafi¢ do mediéw (i reklamy), a co za tym idzie do spoleczenstwa? Czy taki
obraz moze by¢ atrakcyjny? Wyzwanie faktycznie ogromne, bo naturalnie starzejaca
sie kobieta w reklamie to temat rzadko spotykany. Mozna wrecz zaryzykowac stwier-
dzenie, ze w reklamie nie ma przyzwolenia na wizerunek kobiety starej, bo kobieta
ma swoim wygladem przede wszystkim sprawia¢ przyjemnos¢. Jej wyglad fizyczny
to podstawowy kapital, w ktéry powinna inwestowaé w zasadzie od najmlodszych
lat®. ,,Nie garb si¢”, ,,nie marszcz si¢, bo bedziesz miata zmarszczki’, ,,ztos¢ pigknos-
ci szkodzi’, ,,staro$¢ nie rado$¢” - to zdania powtarzane w rodzinie, w szkole. Beata
Tyszkiewicz w reklamie Dove czy Jane Fonda w reklamie LOréal to wciaz sytuacje
wyjatkowe, i chociaz mocno naglasniane, stanowia wyjatek potwierdzajacy regule,
ktdra rzadzi sie $wiat reklamy. Kobieta Dove jest pogodna, zrelaksowana, kobieca,
ale nieprowokujaca seksualnoscig*. W tym wypadku udalo si¢ stworzy¢ wizerunek
kobiety dojrzalej, nawet starzejacej sie, ale atrakcyjnej, pociggajacej, bo spelniajacej
ewolucyjne wymogi atrakcyjnosci — zdrowej, zadbanej, w domysle. Nie da sie tego
ukry¢ - dzieki stosowaniu kosmetykow firmy.

Jezeli p6zna dorostos¢ bedziemy widzie¢ jako mogaca przynies¢ nowe doswiad-
czenia, jezeli bedziemy widzie¢ osoby, ktdre w tym wieku chcg przezy¢ jeszcze co$
ekscytujacego, to wtedy zyskuje si¢ poczucie swobody w kazdym wcze$niejszym okre-
sie zycia, umozliwiajace doswiadczanie tego, co wokoét w sposob bezpieczny, peten
zaufania do $wiata oraz akceptowany przez siebie i innych ludzi*.

40 E. Vilar, op.cit.
41 M. Gajewska-Osela, J. Milanowska, W. Olchowski, op.cit.
4 Tbidem.
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The image of a grown woman in a cosmetics products print ads

The paper shows the world of the elderly through the eyes of the creators’
advertising messages. The author assumes that advertising leads to the forma-
tion, strengthen and reinforce the stereotypical thinking about social groups
and roles. Advertising as mass communication at the moment is treated as an
extension of the socialization process, aligning and strengthening the existing
cultural patterns.

The results of qualitative researches go beyond the current approach to the
image of older people in advertising. Exploratory analysis were subjected to adver-
tising messages, in which the woman’s age has been an important promotional
message. It is assumed that the age is a matter of particular importance from the
point of view of shaping the identity of the contemporary woman. It’s important
that image of elderly people in advertising is associated not only with its percep-
tion by the individual, but also by others. Advertising has great interest and
willingness to reflect on the natural process of human aging. This mass message
displays, which is characteristic of a particular sex, as falls do in a given age, as
one should look at the situation. Characteristics and behaviors ascribed to a par-
ticular sex or age, influence, either positive or negative response to a person, both
by themselves and by the others. Certain image of the elderly has an impact on
our level of optimism, mood and actions of people of all ages.

L'image d’'une femme miire dans la publicité (sur I'exemple
de la publicité des cosmétiques dans la presse)

Larticle montre le monde des personnes agées a travers les yeux des créateurs de
messages publicitaires. Lauteur suppose que la publicité conduit a la formation et
au renforcement des stéréotypes sur certains groupes ou roles sociaux. La publicité
est considérée comme une extension du processus de socialisation qui affecte les
modeles culturels existants.

Les résultats de recherches qualitatives vont au-dela de I'approche actuelle a
I'image des personnes dgées dans la publicité. Les messages publicitaires, ou I’age
de la femme a été un élément important de la promotion, ont été soumis a une
analyse exploratoire. Il est supposé que I’age est d'une importance particuliére
du point de vue de la formation de I’identité de la femme contemporaine. Il est
aussi important que I'image des personnes 4gées dans la publicité soit associée
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non seulement a la perception de cette image par I'individu, mais aussi par les
autres.

La publicité suscite I'intérét et la volonté de réfléchir sur le processus naturel du
vieillissement humain. Elle montre ce qui est caractéristique pour chaque sexe, ce
qu’il convient de faire a un certain age et comment on devrait se présenter dans
une situation donnée. Il faut supposer que les caractéristiques et le comportement
attribués a un certain sexe ou un certain age influencent la perception positive ou
négative d’une personne, a la fois par elle-méme et par les autres. Une certaine
image des personnes dgées a un impact sur le niveau de 'optimisme, sur ’humeur
et sur les actions des personnes de tous ages.



