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PRZEDSTAWIENIA STAROSCI
WE WSPO£CZESNEJ KULTURZE WIZUALNE)

REPRESENTATIONS OF OLD AGE IN CONTEMPORARY VISUAL CULTURE

ABSTRACT: Contemporary visual culture plays an increasingly important role in shaping and portray-
ing the images of older adults, thereby influencing how aging is socially perceived in Western societies.
This article presents the results of research conducted by the author between 2014 and 2024. The aim
of the study was to reconstruct the image of late adulthood in advertising. This objective was pursued
using document analysis as the primary research method, supported by techniques such as qualitative
content analysis, qualitative analysis of visual materials, and narrative structure analysis. The findings
revealed diverse and often ambivalent representations of older people, which simultaneously reinforce
traditional perceptions and introduce new narratives about aging. The article aims to draw attention
to the significance of visual media in the process of shaping social perceptions of late adulthood. It
also highlights the need for deeper reflection on the role of visual media in constructing images of
aging within academic discourse, particularly in the context of contemporary adult education.
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ABSTRAKT: Wspdlczesna kultura wizualna odgrywa coraz istotniejsza role w ksztattowaniu i przed-
stawianiu wizerunkéw oséb starszych, wplywajac tym samym na spoleczne postrzeganie starosci
w zachodnich spoleczenstwach. Niniejszy artykul prezentuje wyniki badan przeprowadzonych przez
autorke w latach 2014-2024. Celem badan byla préba rekonstrukcji wizerunku péznej dorostosci
w reklamie. Realizacja powyzszego celu zostata przeprowadzona za pomoca analizy dokumentow jako
gltéwnej metody badawczej, wspieranej technikami takimi jak: jako$ciowa analiza tresci, jako$ciowa
analiza materialéw wizualnych oraz analiza struktur narracyjnych. Wyniki przeprowadzonych badan
wskazaly na zréznicowane i cze¢sto ambiwalentne przedstawienia oséb starszych, ktére jednoczesnie
podtrzymujg tradycyjne wyobrazenia, jak i wprowadzaja nowe narracje na temat staroéci. Celem
artykulu jest zwrécenie uwagi na znaczenie mediéw wizualnych w procesie ksztaltowania spolecz-
nych wyobrazen na temat poznej dorostoéci. Sygnalizuje on takze potrzebe glebszego namystu nad
rolg mediéw wizualnych w konstruowaniu obrazéw staroéci w dyskursie naukowym, szczegdlnie
w kontekscie wspolczesnej andragogiki.

SLOWA KLUCZOWE: kultura wizualna, media, wizerunek, staro$¢, ciato.

Wstep

Rosngce zainteresowanie fenomenem starosci — czy wrecz, jak podkreslil Jean-Pierre
Bois, swoista ,moda na staro$¢’, ktéra ,,opanowata zachodnie spoteczenstwa” (Bois,
1996: 13) - sprawia, ze nie tylko coraz czesciej si¢ o niej mowi i pisze, lecz zwielokrotnie-
niu ulega takze liczba wytwarzanych i upowszechnianych wizerunkéw oséb starszych,

ich réznorodnos¢ oraz czestotliwo$¢ ich zaposredniczenia przez dyskurs medialny.
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Przejawoéw tak rozumianego zainteresowania staro$cig doszukiwacé sie mozna w rosnacej
liczbie przekazéw medialnych - zaréwno tych skierowanych do 0séb w pédznej doro-
stosci, jak i tych dotyczacych staroéci i 0sob starszych, ktérych odbiorcami sg miedzy
innymi ich rodziny oraz bliscy. W konsekwencji liczba kreowanych przez media wizualne
réznorodnych przedstawien staro$ci wzrasta. Odnalez¢ je mozna chociazby w filmach
(np. Pora umierac, rez. Dorota Kedzierzawska; Mfodos¢, rez. Paolo Sorrentino; Babka,
rez. Paul Weitz), serialach (np. Grace i Frankie, twércy: Marta Kauffman i Howard
J. Morris; The Kominsky Method, tworca: Chuck Lorre; Gang Zielonej Rekawiczki, twérca:
Tadeusz Sliwa), programach telewizyjnych (np. The Voice Senior, rez. Rinke Rooyens;
Sanatorium mifosci, rez. Jakub Michnikowski i Katarzyna Kawecka; Rzeczy, ktorych
nie nauczyt mnie ojciec, rez. Pawel Ferdek), a takze reklamach - zaréwno prasowych,
telewizyjnych, jak i internetowych, na billboardach, plakatach, ulotkach, oktadkach
czasopism i ksiazek, stronach internetowych oraz blogach.

W ciagu ostatnich dwoéch stuleci w kulturze zachodniej media wizualne staly si¢
dominujacym narzedziem komunikacji, wptywajacym na sposéb postrzegania rze-
czywisto$ci i budowania znaczen. W rezultacie dokonal si¢ swoisty ,,zwrot obrazowy’,
nazywany takze ,zwrotem wizualnym’, tym samym takze sama kultura stala si¢ znacznie
bardziej kulturg wizualng. Jak zauwaza Malcolm Barnard, wspolczesna rzeczywisto$é
nasycona jest tresciami wizualnymi, ,to, co wizualne, stalo si¢ waznym do$wiadcze-
niem w zyciu ludzi. Jeste§my bowiem coraz bardziej poddawani wplywowi materiatow
wizualnych i od nich zalezni” (Barnard, 2002: 4). Nicholas Mirzoeff zaznacza z kolei, ze
mozna wrecz moéwic o ,centralnym znaczeniu doznan wizualnych w zyciu codziennym”
(Mirzoeff, 1999: 7). Powodem takiego stanu rzeczy jest miedzy innymi to, ze patrzenie,
jako gtéwny sposob poznawania i doswiadczania rzeczywisto$ci, jeszcze bardziej zy-
skato na znaczeniu. W rezultacie obserwowana w XXI wieku swoista ,,nadprodukcja”
obrazéw pozwolita wrecz wyodrebnié pewien ,,nowy typ cztowieka’, ktérym jest homo
videns, a zatem ,,czlowiek ogladajacy”. Autorem tej koncepcji jest Giovanni Sartori,
ktory wyjasnia, ze ten ,nowy typ czlowieka” jest wytworem mediow, a szczegdlnie
telewizji, ktéra przyczynia si¢ do redukcji kompetencji jezykowych, a takze zdolnosci
rozumienia $wiata (Sartori, 2007).

Wspolczesne spoleczenstwa w pewnym sensie faworyzuja wzrok jako podstawowy
zmyst, co przyczynia si¢ do rozwoju kultury wizualnej, ta zas, jak zauwazajg Malgorzata
Bogunia-Borowska oraz Piotr Sztompka, obejmuje kilka kategorii zjawisk, w tym miedzy
innymi: ikonosferg, czyli r6znego rodzaju obrazy - od dziel malarskich w muzeach, po
reklamy billboardéw na ulicach, oraz socjosfere — a zatem obserwowalng powierzch-
nie zycia spolecznego — wszystko, co widzialne i zwigzane z dzialaniami ludzi - ich
wizerunek czy wytworzone przez nich cywilizacyjne otoczenie (Bogunia-Borowska
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i Sztompka, 2012). Kondycj¢ wspolczesnego swiata metaforycznie mozna zatem nazwaé
mianem ,chaosu obrazéw’, ktére sa wytwarzane i dystrybuowane na szeroka skale
przez $rodki masowego przekazu. Ta swoista hegemonia mediéw elektronicznych,
a tym samym takze przedstawien ikonicznych, doprowadza do coraz wigkszego nasy-
cenia rzeczywistosci wizualno$cig, w nastepstwie czego spoleczenstwa — szczegolnie
zachodnie - stajg si¢ zaréwno $wiadkami, jak i tworcami zmian spotecznych praktyk
wytwarzania i upowszechniania obrazdéw.

Oddziatywanie kultury wizualnej mozna wspoétczesnie obserwowaé w wielu réznych
obszarach. Sprzyja temu z jednej strony powszechna komercjalizacja wielu dziedzin zycia
spolecznego, ktora prowadzi miedzy innymi do nasycenia rzeczywistosci spoleczne;j
obrazami, z drugiej natomiast wrecz spektakularny rozwdj nowych technologii infor-
macyjno-komunikacyjnych. To dzigki niemu medialne obrazy mogg, na niespotykang
dotad skale, kreowac¢ ludzkie pragnienia, potrzeby i oczekiwania, a tym samym czyni¢
je plynnymi, niepewnymi i negocjowalnymi. Wspolczesne media masowe nie sg juz
bowiem wylacznie technicznymi urzadzeniami czy tez nosnikami informacji. W XXI
wieku staly si¢ czyms$ znacznie wigcej, wywierajac coraz istotniejszy wplyw na sposob
percypowania $wiata.

W rezultacie coraz intensywniejszych oddziatywan przekazy ikoniczne kieruja
optyke widzenia $wiata wspdlczesnego odbiorcy do narracji upowszechnianych przez
dziennikarzy, rezyserow, specjalistow do spraw wizerunku, marketingu i reklamy.
Konsekwencjg takiego stanu rzeczy jest, dostrzegana przez coraz szersze gremia badaczy,
potrzeba analizowania fenomenoéw spolecznych, w tym takze starosci, w kontekscie ta-
kich zjawisk, jak: kultura popularna, ,,zwrot obrazowy’, ,,spoleczenstwo: ikon, spektaklu,
autoprezentacji’, ,,okulo- i wzrokocentryzm’, ,obsesja ciata’, , kult i kultura mtodosci”,
»terror pigkna’, ,amerykanizacja” czy ,macdonaldyzacja”. Media, a zwlaszcza media
wizualne, w tak zwanej pdznej nowoczesnosci nie powinny by¢ zatem postrzegane
jedynie jako jeden z nosnikow idei i wartosci, poniewaz odgrywaja one takze istotng role
czynnika ksztaltujacego ramy wiedzy o czlowieku i §wiecie. Tymczasem, jak podkreslaja
Witold Jakubowski i Sylwia Jaskulska, cho¢ dzisiejsze wzory kultury przekazywane sa
w tekstach kultury popularnej i to ona oraz zwigzana z nig kultura mediow staly sie
waznym elementem $wiata wspdlczesnego czltowieka, ten stan rzeczy ,generuje szereg
obaw pedagogow, jednocze$nie czesto prowadzac do wielu nieporozumien. Mozna
tu dostrzec pewien paradoks. Z jednej strony wydaje si¢ oczywiste, ze nie potrafiac
czyta¢ kodow wspolczesnosci w kontekscie kultury popularnej, mozemy sie $lizgaé
po powierzchni znaczen, nie docierajac do ich glebi. Z drugiej jednak strony, kultura
popularna zazwyczaj pomijana jest w »powaznej« debacie naukowej. Takze w dyskursie
edukacyjnym nie zajmuje ona naleznego jej miejsca” (Jakubowski i Jaskulska, 2011: 9).
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Zarys metodologii badan wiasnych

Niniejszy artykul powstal na podstawie wynikéw badan przeprowadzonych przez au-
torke na potrzeby rozprawy doktorskiej'. Zadaniem, jakie przed soba postawita, byta
proba rekonstrukeji wizerunku péznej dorostosci w reklamie. Celem prowadzonych
badan bylo udzielenie odpowiedzi na pytanie badawcze: ,Jaki jest wizerunek poznej
dorostosci w analizowanych reklamach?”, Realizacja tak nakreslonego celu zostata prze-
prowadzona przy uzyciu analizy dokumentow jako metody badawczej, wspieranej przez
techniki badawcze, takie jak: jako$ciowa analiza tresci, jakosciowa analiza materiatow
wizualnych oraz analiza struktur narracyjnych. Prowadzone badania mialy charakter
jakosciowy. Dobor proby badawczej byt celowy i uwzglednial zaréwno specyfike podje-
tego tematu, jak i przyjete zatozenia metodologiczne. Podstawowym kryterium doboru
materialu badawczego byla obecnos¢ w reklamach postaci osob starszych (aktoréw
odgrywajacych role 0s6b w pdznej dorostosci), przy czym analizie poddano wylgcznie
te reklamy komercyjne, ktére emitowane byly w latach 2014-2024, spelniajgce formalne
wymogi typowe dla tego rodzaju przekazéw. W toku prowadzonych badan analizowane
byly reklamy reprezentujace rézne branze. Ostatecznie analizie poddano 45 reklam
produktowych nalezgcych do 37 marek. Probe badawczg stanowily reklamy komercyj-
ne wyprodukowane zaréwno przez polskie przedsigbiorstwa o zasiegu krajowym, jak
i przez miedzynarodowe firmy dzialajace na rynku polskim, w tym miedzynarodowe
koncerny obecne na wielu rynkach. Starajac si¢ zapewni¢ réznorodnos¢ przekazow,
wybrane zostaly reklamy odnoszace si¢ do réznych sektoréw gospodarki i branz, w tym
FMCG? (m.in. zywno$¢, napoje), OTC? (leki bez recepty), a takze te reprezentujgce tak
zwany rynek beauty (np. kosmetyki), finansowy, motoryzacyjny, ustugowy oraz dobra
luksusowe. W badaniach uwzglednione zostaly wylacznie reklamy audiowizualne (wi-
zualno-akustyczne), zgromadzone poprzez eksploracje srodkéw masowego przekazu,
telewizje (TVP, Polsat, TVN) oraz internet (YouTube).

Wiekszo$¢ analizowanych przekazéw reklamowych skierowana byta do oséb star-
szych, przy czym cze$¢ z nich adresowano miedzy innymi do ich opiekunoéw, czlon-
kéw rodziny. W celu poszerzenia kontekstu prowadzonych analiz autorka, w czesci
teoretycznej dysertacji, dokonala takze przegladu takich tekstow kultury, jak filmy,
seriale, programy telewizyjne, publikacje prasowe oraz tresci pochodzace z mediow

! Niniejszy artykul przygotowany zostat na podstawie wybranych fragmentéw rozprawy dok-
torskiej autorki pt. Staros¢ w kulturze miodosci. Préba rekonstrukcji wizerunku péznej dorostosci
w reklamie, przygotowanej pod kierunkiem prof. dr. hab. Adama A. Zycha, obronionej na Uniwer-
sytecie Wroctawskim.

2 FMCG (fast moving consumer goods) — dobra szybko zbywalne.

> OTC (over the counter) — preparaty farmaceutyczne, ktore potocznie okreélane sg jako ,leki
dostepne bez recepty”.
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spotecznosciowych, w ktérych centralnymi postaciami byly osoby starsze, co pozwolito
jej uchwycic¢ szersze tto kulturowych reprezentacji péznej dorostosci. W wyniku prze-
prowadzonych badan opracowana zostata autorska typologia wizerunkéw starosci i osob
starszych w reklamach, ktéra stanowila prébe usystematyzowania zrekonstruowanych
przez autorke dysertacji wizerunkéw w analizowanych reklamach.

Wizerunek osobowy, nazywany takze imageem, jest przedmiotem badan wielu
dyscyplin naukowych i moze by¢ definiowany jako system znakdéw, za pomoca ktérych
czlowiek prezentuje otoczeniu psychiczng, estetyczng, moralng tre$¢ swojej osobowosci.
Wizerunek zamiennie nazywany bywa takze miedzy innymi obrazem, wyobrazeniem
czy przedstawieniem. Stowo to pochodzi od lacinskiego imago i oznacza obraz lub
podobizne (Wieseneder i Cerny, 2008: 35). Na potrzeby niniejszego artykulu przyjeta
zostala nastepujgca definicja wizerunku: wizerunek jest to sposob, w jaki dana osoba
lub rzecz jest postrzegana i przedstawiana (sjp.pwn.pl).

»radycyjny” wizerunek starosci

Analizujac fenomen staro$ci z perspektywy kultury wizualnej, mozna wyrdzni¢ nie
jedno, ale wiele jej przedstawien. Jednym z nich jest utrwalony w kulturze XX wieku
»tradycyjny” wizerunek staro$ci, odwolujacy si¢ miedzy innymi do rol spotecznych
przypisywanych péznej dorostosci, takich jak na przyklad rola babci i dziadka. Ten
silnie zakorzeniony obraz osoby starszej ukazuje ja jako te, ktora angazuje sie na rzecz
najblizszych, zwlaszcza rodzinny, spelniajac si¢ na przyktad w roli opiekuna dla wnukéw.
Tak postrzegana osoba starsza charakteryzuje si¢ jednoczesnie ,,typowymi” (a czgsto
takze stereotypowymi) dla swojego wieku, a co za tym idzie takze kondycji psycho-
fizycznej, potrzebami, zainteresowaniami, troskami, problemami i ograniczeniami.
Jej wyglad czesto sprowadzany jest do takich elementdw, jak: siwe wlosy, zmarszczki,
zachowawczy strdj, w klasycznych, stonowanych kolorach (np. szarym, brgzowym,
bezowym czy bialym). Atrybutami ,,tradycyjnego” wizerunku osoby starszej sa rowniez
okulary korekcyjne, laska, wozek inwalidzki lub chodzik, bujany fotel, gazeta/krzyzowka,
kiebek widczki czy medykamenty. Taki sposob przedstawiania starosci miedzy innymi
w mediach masowych, zaklada, ze osoby w poznej dorostosci nie tylko charakteryzuja
sie pewnymi specyficznymi cechami wygladu czy atrybutami, lecz takze przyjmuja
pewna szczegolng postawe zyciows, odrozniajacy ich od pozostatych grup wiekowych.
Majg oni charakterystyczne dla swojego wieku oczekiwania, potrzeby i ograniczenia,
petnia ,,typowe” dla 0s6b starszych role spoleczne, maja zainteresowania i pasje, ktore
kojarza si¢ z pdzna dorosto$cig, mierzg si¢ takze z problemami, ktore uznawane sg
powszechnie za wla$ciwe dla tego etapu zycia. Osoby starsze, w takim ujeciu, nie
podejmujg prob zatrzymania miodosci, ktora — jak podkresla Margaret Mead - jest
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kuszacym miejscem schronienia dla wszystkich oséb w wieku $rednim i podeszlym
(Mead, 2000). Przeciwnie, taki wizerunek staro$ci wyraznie wskazuje granice miedzy
mlodoscia i staroscia, okreslajac to, co w pewnym sensie przynalezy do tego etapu zycia.

Tradycyjny wizerunek starosci, a zatem ,,zgodny z tradycjg’, ,znany lub stosowany
od dawna” (sjp.pwn.pl), umiejscawia osoby starsze w przestrzeni powszechnych, po-
tocznych wyobrazen oraz stereotypow dotyczacych tego etapu zycia. Jest on bowiem
zgodny z pewng ,tradycjg’, czy tez zwyczajem postrzegania staroéci i oséb starszych
w kulturze zachodniej, stosowanym od lat, takze w dyskursie medialnym. Rzeczywisto$¢
jednak, jak podkresla Wojciech Klimczyk, nie jest wspolczesnie tak homogeniczna, jak
sie wydawalo, nie ma w niej niczego stalego, dlatego nie moze by¢ w niej takze zad-
nego uprzywilejowanego punktu (Klimczyk, 2008), a tym samym uprzywilejowanego
wizerunku.

Starosc jako ,choroba”

Wsp6lczesne zachodnie spoleczenstwa, zdominowane przez kult mtodosci i sprawnosci,
niejednokrotnie postrzegaja staro$¢ przez pryzmat fizycznych ograniczen. W rezulta-
cie redukujg ja do zmian biologicznych, utozsamianych ze stopniowym stabnieciem
organizmu, a takze menopauzg, andropauzg czy klimakterium. Przedstawiana i anali-
zowana w kontekscie réznego rodzaju dolegliwosci, schorzen i niedoskonatosci pézna
dorosto$¢ moze wiec wywolywac niepokoj, u podstaw ktorego doszukiwaé sie¢ mozna
leku przed przemijaniem i $miercig, a takze obawy przed zniknigciem z pola spotecz-
nej widzialnosci. Zgodnie zatem z ponowoczesng logika ciato czlowieka starego, jesli
nie jest poddawane wszechobecnej estetyzacji, moze zosta¢ zepchnigte na margines.
Na co wskazuje migdzy innymi wypowiedz Thomasa Luckmanna, ktéry zauwaza, ze
sjednostka stanowigca kwintesencje nowoczesnosci jest mtoda i nigdy nie umiera”
(Luckmann, 2006: 154). W rezultacie staro$¢ bywa postrzegana miedzy innymi jako
wstydliwa ,,choroba” lub pewnego rodzaju ,kara” za niewystarczajaca troske o cialo,
ktore — jesli nie jest poddawane wszechobecnej estetyzacji, zwlaszcza w przestrzeni me-
dialnej - spychane jest na margines. Mozna zatem zaryzykowac¢ twierdzenie, ze zgodnie
z optyka estetycznie zorientowanej wspolczesnej kultury wizualnej cialo stare, ktdre nie
wpisuje sie w obowigzujace kanony urody, musi zosta¢ ,,uatrakcyjnione” W praktyce
oznacza to, ze powinno sie ono poddac presji ,,pieknego ciata’, ktorej stuzg réznego
rodzaju rezimy troski o siebie. Taka perspektywa postrzegania staro$ci, w ktorej jawi
sie ona jako pewnego rodzaju przypadios¢, z ktorg dla komfortu psychicznego i este-
tycznego spoteczenstwa nie nalezy sie afiszowad, sprawia, ze wizerunki osdb w poznej
dorostosci, zwlaszcza te naznaczone choroba lub te, ktére z innych powodow dalekie sg
od obowigzujacych norm estetycznych, pozostaja na marginesach widzialnosci. Dzieje
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sie tak dlatego, ze fizyczne przejawy starzenia si¢ ciala, takie jak na przykltad proble-
my z przemieszczaniem sie, zaburzenia wzroku, stuchu czy zespdt stabosci w poznej
dorostosci, przywotujg na mysl skojarzenia dotyczace zniedoleznienia, niesamodziel-
noéci, zaleznosci, a takze przemijania i $mierci. W ten sposob promowany w mediach
masowych kult mlodego i atrakcyjnego ciata oddzialuje na spoteczne postawy wobec
starosci i 0s6b starszych. Wplywa takze na znaczenia, jakie przypisywane sg temu
okresowi zycia, zardwno przez osoby w pdznej dorostosci, jak i inne grupy wiekowe.

We wspolczesnych mediach masowych dominujacym wzorcem pigkna cielesnego
jest cialo miode, dynamiczne, szczupte, fizycznie sprawne i zdrowe. Oznacza to, ze
pomimo réznorodnosci ponowoczesnych przekazéw za dominujacy uznaé¢ mozna ten
model cielesnosci, ktory, wbrew oczekiwaniom, nie rézni si¢ u swych podstaw dla oséb
mlodych i starych (Klimczyk, 2008). W ponowoczesnosci nie wyksztalcily sie bowiem
jeszcze rozne wzorce pigkna dla réznych etapow zycia. Przeciwnie, obowigzuje wzorzec
totalny, oparty na logice mtodosci, sprawnosci, witalnosci, jedrnosci i zywiolowosci.
W praktyce oznacza to, ze paradoksalnie ,,takze cialo stare ma by¢ mtode” (Klimezyk,
2008: 106). Mozna zatem powiedzie¢, ze w XXI wieku w centrum percypowania i kre-
owania wizerunku jest ciato mlode, stanowigce punkt odniesienia takze (a moze przede
wszystkim) dla cial starzejacych sie.

W rezultacie starzenie si¢ ciala rozpatrywane w odniesieniu do ,,kultu mlodosci”
czy tak zwanej jedrnej popkultury, bywa postrzegane jako proces negatywny, a przy-
najmniej nacechowany pejoratywnie. A poniewaz w ponowoczesnosci, jak zauwaza
Wojciech Klimezyk, ,,zle jest to, co zle wyglada” (Klimczyk, 2008: 64), mozna zaryzy-
kowac twierdzenie, ze promowanie i upowszechnianie wizerunkéw cial niepoddanych
estetyzacji — a zwlaszcza roznego rodzaju zabiegom odmladzajacym - moze zostaé
uznane za swoiste tamanie tabu. O sile tak rozumianej tabuizacji staro$ci wnioskowaé
mozna miedzy innymi na podstawie poziomu leku, ktdry wspolczesne, zachodnie
spoleczenstwa wyrazaja wobec procesu starzenia sie, starosci i $mierci. Skutkiem tego
jest by¢ moze obserwowana wspolczesnie skfonnos¢ do wypierania, czy tez margi-
nalizowania, fizycznego, biologicznego wymiaru starzenia si¢ ciata, ktore wyraza sie
w gltéwnej mierze unikaniem i ukrywaniem tych wizerunkdow starosci, ktore nie wpisuja
sie w obowiazujace kanony pigkna.

Wizerunek starosci ,przezroczystej”

W ostatnich kilku dziesigcioleciach, jak podkresla Chris Shilling, ludzie coraz bardziej
przejmuja sie wygladem swojego ciala. Dzieje si¢ tak dlatego, Ze cialo zajmuje centralng
pozycje w kulturze konsumpcyjnej, ktora wydaje sie czci¢ mlode, wyrzezbione, seksualne
cialo, sugerujac, ze jest ono dostepne dla kazdego (Shilling, 2010). Konsekwencja takiego
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stanu rzeczy jest postrzeganie ciala cztowieka starego jako estetycznie nieatrakcyjnego,
co z kolei czyni je w pewnym sensie niewidocznym, zwlaszcza w mediach wizualnych.
Szczegblnie wtedy, gdy ,,zdradza swoj wiek”, przywotujac na mysl uptyw czasu. Wydawac
by sie zatem mogto, ze wzrok wspotczesnego czlowieka zapatrzonego w ideal miodosci
poniekad programowo omija sylwetki oséb w péznej dorostosci, nie koncentruje sie
i nie zatrzymuje na nich, a nawet, w pewnym sensie, wylgcza je z pola widzenia. Dlatego
kategorie ,,staro$ci przezroczystej’, ,,niewidzialnej” lub ,,niewidzianej” (niedostrzeganej,
ignorowanej, niezauwazanej) mozna uznac za kolejng z ponowoczesnych perspektyw
postrzegania tejze. Dzieje sie tak, poniewaz estetyka stala si¢ dominujaca kategoria
wspolczesnoéci — w efekcie czego to, co chce zosta¢ zauwazone, musi postugiwac sie
»jezykiem piekna” lub przyciaga¢ spojrzenia w inny sposéb, na przyktad poprzez wywo-
tywanie zdziwienia, zaskoczenia, a nawet kontrowersji. Media interesuje bowiem to, co
zaskakujgce i nieprzecigtne, podczas gdy kultura, jak zauwaza Klimczyk, staje si¢ coraz
bardziej ekstremalna (Klimczyk, 2008). W tym dazeniu do spektakularnosci staro$¢,
zwlaszcza w swoim biologicznym wymiarze, jawi si¢ jako nieatrakcyjna, a tym samym
niegodna uwagi, wskutek czego bywa marginalizowana. Jednym ze sposobow percy-
powania starosci we wspolczesnej kulturze jest zatem, paradoksalnie, jej ignorowanie
czy tez niedostrzeganie. Dzieje sie tak miedzy innymi dlatego, ze ukierunkowana na
to, co ,estetycznie atrakcyjne”, wspolczesna kultura wizualna absorbuje i konsumuje to,
co sprawia przyjemnos¢ i budzi pozadanie, usuwajac na margines widzialnosci obrazy,
ktore nie wpisuja si¢ w kanon konsumenckich oczekiwan. Tak wylania sie kategoria
»starosci przezroczystej’, ktorej istnienie w duzej mierze jest skutkiem powszechne;j
W ponowoczesnosci ,.estetyzacji zycia codziennego”

Ciato poza swoim wymiarem biologicznym jest takze swoistego rodzaju powierzch-
nig, na ktérej najwczesniej zauwazy¢ mozna oznaki starzenia si¢ organizmu. To ono
jako pierwsze sygnalizuje, ze tak zwany mlody wyglad, bedacy dla wspolczesnego homo
esteticus wartoscig nadrzedng — przemija. Pojawiajg si¢ bowiem siwe wlosy, przebarwie-
nia skdry i coraz wigcej zmarszczek, a wraz z nimi niepokoj, u podstaw ktorego tkwi
nie tylko obawa przed przemijaniem, lecz takze uzasadniony, jak si¢ wydaje, lek przed
zepchnieciem na margines, ,,przezroczystoscig” i powolnym ,,znikaniem”. O procesie
powolnego ,,ubywania” wraz z wiekiem, a takze wspomnianej ,,przezroczystosci” w pu-
blikacji pt. Jak sie starze¢ bez godnosci tak pisza reporterki Magdalena Grzebatkowska
oraz Ewa Winnicka: ,,Po czterdziestce zaczetam plowie¢, robi¢ si¢ transparentna.
Przed pig¢cdziesiatka statam si¢ przezroczysta. Nikt mnie nie widzi na ulicy, oboje¢tnie
przechodzg obok mnie mezczyzni i kobiety. Skonczyly sie niewinne flirty z nieznajo-
mymi, usmiechy w tramwaju, przypadkowe musniecia dfoni. Nie ma mnie” (Winnicka
i Grzebalkowska, 2022: 26). ,,Jestem kobieta catkowicie przezroczysta. Nie zawsze tak
bylo, ale przez ostatnie dziesie¢ lat powoli blaklam [...]” (Winnicka i Grzebatkowska,
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2022: 23). W podobnym tonie wypowiedzial si¢ psycholog Wieslaw Lukaszewski
w wywiadzie dla ,,Tygodnika Powszechnego” pt. Czas przezroczystosci, przeprowadzo-
nym w roku 2015 przez Justyne Dabrowska. Psycholog podkreéla w nim, ze wyrazna
koncentracja na urodzie jest znamieniem naszego czasu i jest to zjawisko niestychanie
silne, wyraziste i powszechne, jednoczes$nie, jak zauwaza, staro$ci towarzyszy poczucie
przezroczystosci, ,by¢ moze szczegdlnie dotkliwe dla tych, ktorzy cale zycie pracowali
z ludzmi” (Dgbrowska, 2015). Moze si¢ ono wyrazaé na rozne sposoby, na przyklad
poprzez poczucie bycia ignorowanym, nieatrakcyjnym (nieadorowanym) czy pomi-
janym, a nawet, jak zaznaczyl Lukaszewski, ,niewidzialnym”: ,Wie pani, Ze na mnie
ciggle kto§ wchodzi? Fizycznie. Naprawde. Wchodzi, bo mnie nie widzi. W pewnym
momencie zaczatem si¢ nawet tym interesowac i przyglada¢, na kogo ludzie patrza,
a na kogo nie patrza. Mnie nie widzg” (Dgbrowska, 2015). Problem przezroczystosci,
a precyzyjnie ,,dotkliwe poczucie nieobecnosci w oczach §wiata’, cho¢ w gléwnej mierze
dotyczy kobiet dojrzatych, nie omija takze mezczyzn - jest bowiem charakterystyczny
dla 0s6b w ,,pewnym wieku’, zauwaza Lukaszewski (Dabrowska, 2015).

sre

Staros¢ jako ,projekt estetyczno-wizerunkowy”

W kulturze, ktéra gloryfikuje mtodos¢, wszelkie naturalne dla staroéci procesy, takie jak
siwienie wlosow, zmarszczki, przebarwienia skory, postrzegane sg jako wyraz ,estetycz-
nej kleski”. Dlatego naturalne przedstawienia starosci poddawane sa, zwlaszcza przez
reprezentantéw medidéw wizualnych, maskowaniu, tuszowaniu, przerobce — a zatem
roznego rodzaju modyfikacjom, za ktére odpowiadaja ,,specjalisci od poprawiania
wizerunku” — wspolczesni ,alchemicy urody”. Oznacza to, ze jednostka, ktéra w pdznej
dorosto$ci nie poddaje sie wymogom estetycznie zorientowanej kultury wspoélczesnej,
w pewnym sensie skazuje sie na marginalizacje, stygmatyzacje, a nawet mniej lub bar-
dziej symboliczne wygnanie - staje si¢ swoistym homo exul, co moze si¢ realizowaé na
wiele roznych sposobéw. W poéznej nowoczesnosci bowiem bardziej — by¢ moze — niz
kiedykolwiek wczesniej, cialo podlega spotecznie konstruowanym regutom, ocenom
i oczekiwaniom. Jego wizerunek nie jest juz sprawg wylacznie prywatng. Jako zjawisko
jednocze$nie biologiczne i spoteczne soma nie zalezy jedynie od swobodnych decyzji
jednostek. Uwiklane w szerszy kontekst zmian spoteczno-kulturowych staje si¢ swoiscie
rozumianym projektem, a zatem czyms, co moze by¢ monitorowane i ksztattowane przez
jednostki oraz systemy spoleczne. Coraz bardziej podatne na wplywy spoteczne ciato
w XXI wieku, takze w poznej dorostosci, nie jest wigc czlowiekowi dane, ale w pewnym
sensie ,zadane”. A poniewaz osoby starsze moga wybiera¢, to jest ,,ograniczy¢ ryzyko
i negatywne objawy staroéci lub skazac¢ sie na spoleczny ostracyzm” (Dziuban, 2010: 142),
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uznawane s za odpowiedzialne za wyglad i kondycje swojego ciala, a w rezultacie takze
miejsce, jakie zajmujg w zorientowanej estetycznie kulturze i spoteczenstwie.

Zmarszczki, przebarwienia skorne, siwe wlosy przywolujg na mysl przykre skoja-
rzenia z przemijaniem, przez co u czesci spoleczenstwa budza sprzeciw, a czasem wrecz
bunt skierowany zwlaszcza wobec tych, ktérzy ich nie ukrywaja, a nawet si¢ z nimi, na
swoj sposob, afiszuja. Potwierdzeniem tej tezy sg miedzy innymi postawy ,,dojrzatych
aktorek” (aktorek 60+), ktdre eksponuja swoje naturalnie siwe wlosy, zaréwno w szeroko
rozumianych mediach, jak i na tak zwanym ,,czerwonym dywanie”. Potwierdzaja to
miedzy innymi nagtéwki artykuléw internetowych, w ktérych komentowano wysta-
pienie, 66-letniej wowczas aktorki Andie MacDowell podczas 74. Miedzynarodowego
Festiwalu Filmowego w Cannes (2021 r.): ,Gdy wystapila na gali w siwych wlosach,
zaczal si¢ hejt. »Staroé¢ jest teraz wstydliwg chorobg«”, ,,Ludzie radzili Andie MacDowell,
aby nie pokazywala swoich siwych wlosow, ale aktorka nie zamierza ich ukrywac’,
»Andie MacDowell ofiarg hejtu za kolor wloséw”, ,,Paulina Mtynarska ostro krytykuje
zenujgce komentarze o siwych wlosach i zmarszczkach Andie MacDowell” i stwierdza:
»Sadomasochistyczne plemie¢ kobiet znad Wisly pluje jadem na Andie MacDowell, ze
ta wygladala jak wiedZma na czerwonym dywanie w Cannes. Bo kudly siwe, dlugie,
twarz w zmarszczkach, a jednoczesnie jaka$ taka pelna seksu baba bezczelna [...]”
(Viva, 2021). Inng aktorka, ktéra zostala skrytykowana za ,,obnoszenie si¢” z siwymi
wlosami, byla Sarah Jessica Parker, odtworczyni jednej z gtéwnych rol w serialu Seks
w wielkim miescie i jego kontynuacji, serialu I tak po prostu. Jak informowaly interne-
towe naglowki: ,Sarah Jessica Parker skrytykowana za siwe wlosy. »Mam przestaé si¢
starze¢?«, ,,Sarah Jessica Parker zbiera ciegi za siwe wlosy na glowie”, ,,Sarah Jessica
Parker i jej siwe wlosy wywotaly burze, ale aktorka jest dumna ze swojego wieku”.
Aktorka natomiast tak odniosta si¢ do krytycznych komentarzy na famach magazynu
»vogue” (Viva, 2021) ,Wiem, jak wygladam. Nie mam wyboru. Co mam z tym zrobi¢?
Przestac si¢ starze¢? Znikna¢?” (Viva, 2021).

Wszelkiego rodzaju przejawy starzenia sie, a szczegdlnie te, ktore wplywaja na sze-
roko rozumiany wizerunek jednostki, przez entuzjastow ,,kultu mtodosci” uznawane
sg za problem, ktéry nalezy ,,rozwigzal’, lub swoistego rodzaju wyzwanie, z ktéorym
nalezy sie zmierzy¢. Poniewaz znajduja si¢ one poza granicami przyjemnosci i piek-
na, nie przystaja do coraz powszechniejszej idei ,estetyzacji zycia codziennego”. Nie
powinno zatem dziwic, Ze osoby starsze, a takze te na przedpolu staroéci, sg w sposob
szczegolny ,,zachecane” do ukrywania lub usuwania przejawow starzenia si¢, a wiec
podjecia staran, by zapewni¢ swojemu ciatu ,,mlodszy”, blizszy estetycznym wymo-
gom, wyglad. Odstania si¢ tutaj zatem kolejna kategoria staro$ci, a jest nig staro$¢ jako
»projekt estetyczno-wizerunkowy”. W péznej nowoczesnosci bowiem, jak podkresla
Shilling, to ,,zewnetrzne terytoria’, czy tez ,powierzchnie cial’, coraz czesciej symbolizujg
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tozsamos$¢ w momencie, w ktérym to witasnie mfodemu, schludnemu, seksualnemu
cialu przypisywana jest wigksza niz kiedykolwiek wartos¢ (Shilling, 2010).

Ponowoczesnos¢, jak wskazuje Klimezyk, ,,jest epoka estetyzacji i egzaltacji, a wigc
szukania w zyciu mozliwosci jak najsilniejszego przezywania $wiata” (Klimezyk,
2008: 62). Czasem, w ktérym liczy sie to, co jest ,,estetycznie poprawne’, a zatem ukie-
runkowane w gtéwnej mierze na zmysly - szczegdlnie za$ zmyst wzroku. Jednoczesnie
spoleczenstwo przetomu XX i XXI wieku jest spoleczenstwem, ktore usilnie chce
zapomnie¢ o przykrej swiadomosci starzenia si¢ i §mierci. W tym celu z jednej strony
usuwa z przestrzeni publicznej wizerunki tego, co kojarzy mu si¢ z przemijaniem ciala,
a wiec choroby, niepelnosprawnos¢, staro$¢ i $mier¢. Z drugiej natomiast zacheca do
stosowania coraz bardziej wymyslnych reziméw ciata i nieustannego uznawania go
za projekt ,niekompletny”, ,niedokoniczony’, a zatem wymagajacy ciaglych staran
i pracy ukierunkowanej na przeksztalcanie go. Tymczasem réznego rodzaju zabiegi,
ktorych celem jest zwigkszenie estetycznej efektywnosci, czynig cialo coraz bardziej
»hiepewnym”. Jego granice, jak zauwaza Anthony Giddens, przesuwajg si¢ bowiem od
naturalnych do spolecznych, sprawiajac, Ze ma ono w pelni przepuszczalna ,warstwe
zewnetrzng~ (Giddens, 2010). Nie wpisujac si¢ w zdeterminowany przez tymczasowosc,
spontaniczno$¢, piekno i mtodos$¢ kontekst epoki, ciato cztowieka starego (a niejedno-
krotnie takze na przedpolu starosci) bywa wiec poddawane mniejszym lub wigkszym
modyfikacjom, za sprawg ktérych pod gruba warstwg makijazu, kremoéw przeciw-
zmarszczkowych, balsamoéw i farb do wloséw ukrywana jest staro$¢. W konsekwencji
staro$¢ XXI wieku - ,wygladzona’, ,wycieta” i ,odessana” przez chirurgéw plastycznych,
»odmlodzona” przez twoércow reklam, ,wyleczona” przez lekarzy i ,,przebrana” przez
stylistdw — symbolicznie odzyskuje swojg ,,drugg mtodos¢”. Wszystko po to, by przestata
»straszy¢” perspektywa nieatrakcyjnosci, przemijalnosci czy $mierci.

Grozba ,,niezauwazalnosci” w przestrzeni publicznej, marginalizacji czy tez spo-
tecznej nieakceptacji sprawiaja, ze — przynajmniej niektore osoby starsze — podejmuja
trud modelowania swojego wizerunku na ksztalt i podobienstwo standarddéw, ocze-
kiwan i wzoréw lansowanych przez zorientowane estetycznie media i spoleczenstwo.
Koniecznos¢ ciaglego aktualizowania wlasnej cielesnosci, jej permanentna redefinicja,
nie nalezy jednak do zadan latwych. Przeciwnie, wszelkiego rodzaju zabiegi majace na
celu ,,odzyskanie ciata utraconego” przez starzenie si¢ moga wzmacnia¢ poczucie nie-
adekwatnosci i zagubienia. Owa nieadekwatnos¢ zasadza si¢ bowiem na zaprzeczaniu
starosci, poszukiwaniu coraz atrakcyjniejszych sposobdw zarzadzania cielesno$cia,
przeksztalcaniu ciala w przestrzen otwartg i plastyczng — podatng na réznego rodzaju
zmiany i sugestie. W takich okolicznos$ciach ciato w XXI wieku przybiera postac este-
tycznie zorientowanego ,,przedsiewziecia’, w optyce ktorego niewiele jest miejsca na
takie procesy, jak naturalne starzenie si¢. Majac na uwadze powyzsze, zasadne wydaje
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sie zatem twierdzenie, ze obserwowany wspolczesnie wzrost zainteresowania tworcow
przekazow medialnych wizerunkiem oséb starszych podyktowany jest w duzej mierze
wzgledami ekonomicznymi, a w zdecydowanie mniejszym stopniu troskg o jakos$¢ zycia
najstarszej z grup spolecznych. Idea utrzymywania ciala w dobrej formie fizycznej to
dzisiaj przemyst zarabiajacy miliony na osobach niezadowolonych ze swego wygladu
i stanu zdrowia. Potwierdzeniem powyzszej tezy jest opinia Nancy Etcoff, ktéra zauwaza,
ze ,,dzi$ przecigtna kobieta poréwnuje swoje odziedziczone po przodkach wyposa-
zenie fizyczne z kilkoma starannie wybranymi modelkami. Mimo ze ich uroda jest
nierzeczywista, media przekonujg nas, ze mozemy osiagnac ich piekno, jesli wlozymy
w to duzo trudu i zabiegéw oraz kupimy odpowiedni produkt” (Etcoff, 2000: 97). Jak
jednak nie wierzy¢ tym obietnicom, skoro w wielu reklamach powszechne sa zapew-
nienia podobne do tego, jakim postuguje sie firma L'Oreal Paris: badz ,,zawsze mioda
z LOreal Paris — poniewaz jeste$ tego warta’, ,40 lat minelo... a Ty ciagle czujesz si¢
mlodo. Twoja skora tez moze by¢ dlugo promienna i gtadka’”, ,Walcz z utrata jedrnosci
i widocznymi zmarszczkami” — krem firmy Garnier Orchidea Vital ,,zwalcza gléwne
widoczne oznaki starzenia. Kazdego dnia coraz glebsze warstwy skory sa nawilzone,
dzieki czemu wyglada ona na odbudowana i promienng”?

»Srebrna rewolucja” czy chwilowa moda?

Jednym z coraz popularniejszych wspotczesnych trendow, ktore mozna obserwowac
miedzy innymi w takich branzach, jak: branza kreatywna (np. agencje reklamowe
i marketingowe), branza beauty (np. salony kosmetyczne, fryzjerskie, osrodki SPA),
branza modowa (np. pokazy mody, fotografia modowa), jest angazowanie tak zwanych
srebrnych modelek i modeli na przyktad do udzialu w wysokobudzetowych kampaniach
reklamowych czy pokazach. Szykowne starsze panie i eleganccy panowie wystapili juz
w kampaniach $wiatowych marek, takich jak: Celine, Dolce & Gabbana, Saint Laurent
czy Louis Vuitton, a takze w wielu innych, ktdére zdecydowaly si¢ promowac¢ tak zwane
dojrzate piekno. Liczba sesji zdjeciowych, reklam czy pokazéw mody, w ktérych udziat
biorg osoby starsze, z roku na rok wzrasta, podczas gdy do niedawna niewiele byto
modelek, ktdre po 30. roku zycia kontynuowaty prace w branzy modowej. Do tego nie-
licznego grona zaliczy¢ mozna miedzy innymi: Cindy Crawford, Naomi Campbell czy
Kate Moss. Jednak od ponad 10 lat coraz wigkszg popularnoscig cieszg sie takze modelki
i modele zdecydowanie od nich starsi. Jedng z nich jest 93-letnia Carmen Dell'Orefice,
ktorej zdjecia znalazly sie na okladkach takich magazyndw, jak: ,,LOfficiel’, ,Harper’s
Bazaar” czy ,Maire Claire”. Dell'Orefice brata takze udzial w sesjach zdjeciowych dla
»Vogue” oraz byla ambasadorkg kampanii zegarkéw firmy Rolex.
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Linda Rodin (70 lat), Philippe Dumas (72 lat), Maye Musk (76 lat), Helena Norowicz
(90 lat) czy Daphne Selfe (96 lat) to tylko niektdre dojrzale kobiety i dojrzali mezczyz-
ni, ktérymi zainteresowal si¢ $wiat mody i ktdrzy z powodzeniem podpisujg intratne
kontrakty, maja swoich wielbicieli na calym $wiecie, profile w mediach spotecznoscio-
wych z duzg liczbg obserwujacych (followerséw) i ktorzy niejednokrotnie sg ikonami
mody i obowigzujacych trendéw. Modelki i modele 60+ biorg udzial w pokazach mody
znanych marek, w sesjach zdjeciowych doméw mody i reklamach - sg takze obecni
na okladkach znanych magazynéw, takich jak np. ,Elle”, ,Fashion’, ,,Sens”, ,Wysokie
Obcasy’, ,Viva” i ,Vogue”. Najstarszg osobg, ktdrej zdjecie zdobi oktadke czasopisma
wVogue” (tzw. cover girl) jest Apo Whang-Od, 106-letnia artystka tatuazu z Filipin
(oktadka ,Vogue Filipiny”, kwiecien 2023 r.). Uzasadnieniem takiego wyboru zdjecia,
jak wyjasnia Bea Valdes - redaktorka naczelna ,Vogue Filipiny”, byto przekonanie,
ze ,koncepcja pigkna musi ewoluowa¢ i obejmowac réznorodne i integrujace twarze
i formy. To, 0 czym mamy nadzieje mowi¢, to pickno ludzko$ci” (salon24.pl, 2023).

Dostrzezenie os6b starszych przez przemyst modowy, a takze ich zainteresowanie
$wiatem mody, jest impulsem, ktory wydaje sie mie¢ potencjat do zmiany sposobu po-
strzegania i przedstawiania osob w pdznej dorostosci. Co wigcej, stwarza takze szanse
przetamania panujacego w tej branzy ,,rezimu mlodosci’. O zasadno$ci powyzszego
stwierdzenia §wiadczy¢ moze choc¢by wypowiedz Alberta Elbaza, dyrektora kreatyw-
nego domu mody Lanvin, ktéry w jednym z wywiadow stwierdzil, ze ,,kocha kobiety
w kazdym wieku, nie tylko pickne modelki” (Elle, 2013). Dlatego tez postanowil zaprosi¢
do swojej kampanii reklamowej, sfotografowanej przez Stevena Meisela, ,,zwyczajne”
kobiety, a zatem takze te po 60. (Elle, 2013). Wspomniana kampania z udzialem doj-
rzalych modelek odbyta si¢ w roku 2013, a w towarzyszacej jej sesji zdjeciowej udziat
wzieta miedzy innymi 82-letnia wowczas byla tancerka Jacquie Murdock, ktéra pierwsze
doswiadczenia w branzy modowej zdobywata w latach 70. XX wieku, a takze 62-letnia
(w roku 2013) kostiumografka i stylistka Tziporah Salamon.

Kolejny przyktad wykorzystania wizerunku dojrzatych kobiet w kampanii modo-
wej pochodzi od marki Bulgari, ktéra w sezonie jesiei-zima 2012 podjela wspotprace
z 60-letnig wowczas modelkg, aktorka i malarka Isabellg Rossellini. W tym samym roku,
uznawana za kontrowersyjng, marka American Apparel zaprosita do udzialu w swojej
kampanii 61-letnig wowczas Jacky O’Shaughnessy, tymczasem w kampanii jesiert/zima
domu mody Dolce & Gabbana wystapita 85-letnia Daphne Selfe, wspdtpracujaca takze
z siecig sklepéw TK Maxx. W roku 2015 z kolei amerykanska dziennikarka, eseistka
i powiesciopisarka Joan Didion zostala twarzg kampanii francuskiego domu mody
Céline. Warto takze wspomnie¢, ze w tym samym roku zalozona przez warszawski
duet projektantéw Michata Gilberta Lacha oraz Kamila Owczarka marka Bohoboco
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zaskoczyta swoich klientéw decyzja o podjeciu wspdtpracy z 80-letniag wéwczas mo-
delkg — amatorka Heleng Norowicz (aktorka teatralna). Norowicz od kilku lat jest
popularng fotomodelka, a takze ,ikong dojrzalych kobiet, przyktadem naturalnego
pigkna, ktore broni si¢ przed uptywem czasu” (Zwierciadlo, 2022). W roku 2022 zo-
stala ambasadorka produktéw do pielegnacji wloséw marki Pantene, informujac o tym
w swoich mediach spotecznosciowych (Instagram, Facebook), napisata: ,,Siwe wlosy
staly si¢ moja wizytdwka, moim znakiem rozpoznawczym. Kiedy zadecydowatam
o tym, Ze nie bede ich farbowa¢ poczutam wewnetrzng site. Trzeba mie¢ site, zeby by¢
innym, ale warto” (Facebook.com, 2022). Norowicz brata udziat w wywiadach i sesjach
reklamowych miedzy innymi dla takich polskich marek, jak Wasalaa, Nudyess, Spadiora
i Nenukko. Zaangazowala si¢ takze w kampanie¢ dla marki Laurelle, w ktérej, co moze
zaskakiwa¢, prezentowata suknie $§lubne.

Decyzje o zaangazowaniu tak zwanych dojrzatych modelek i modeli do swoich kam-
panii reklamowych podejmuje coraz wigcej firm i doméw mody (m.in. Zara, Sephora,
Céline, Saint Laurent, Bohoboco, Nenukko), trend ten nie uchodzi takze uwadze me-
diéw zaréwno tradycyjnych, jak i interaktywnych. O tym, jak duzym zainteresowaniem
ciesza si¢ modele 60+, moze $§wiadczy¢, ze agencje modelek i modeli, a takze portale
modelingowe poszerzaja swoja oferte (portfolio), zapraszajac do wspotpracy osoby
na przedpolu staroéci i starsze. Na zainteresowanie zastuguja takze te agencje, ktére
wspolpracuja wylacznie z osobami w p6znej dorostosci. Poza wiascicielami agencji
modelingowych, reprezentantami mediéw czy producentami réznego rodzaju dobr
o zainteresowanie osob starszych zabiegaja takze wlasciciele centréw handlowych, w tym
tak zwanych sieciéwek, a zatem na przykiad sklepéw odziezowych, takich, jak H&M,
Reserved, Zara czy House, ktore chociaz przez lata uznawane byly za ,,mtodziezowe”,
coraz chetniej kieruja swoja oferte rowniez do klientow 60+.

Pierwotnym zamystem zaangazowania osob starszych miedzy innymi do udziatu
w pokazach mody czy sesjach zdjeciowych byto, jak mozna przypuszczaé, wzbudzenie
zainteresowania wérod odbiorcéw poprzez wywolanie efektu zaskoczenia. Obecnie
jednak wydaje sie, ze trend ten uzna¢ mozna za zapowiedz swoistego rodzaju ,,srebrnej
rewolucji” - nie tylko w modelingu. Potwierdzeniem moga by¢ chociazby stowa Janusza
Noniewicza, kierownika Katedry Mody na warszawskiej Akademii Sztuk Pieknych,
ktory zauwazyl, ze kampanie reklamowe z udzialem starszych modelek i modeli moga
jeszcze dalej przesung¢ granice tego, co dopuszczalne i akceptowalne ,,i nie bedzie to
kaprys kilku projektantéw czy macheréw od marketingu” ,,Moda wysyla powierz-
chowne komunikaty, ale czesto zauwaza tez zmiany spoleczne czy zmiany w dyskursie
intelektualnym. Ostatnio coraz czg$ciej méwimy o ejdzyzmie i niewykluczaniu oséb
starszych, i moda to podchwycita” - wyjasnia Noniewicz (Polityka, 2015). Dostrzeganie,
a co za tym idzie takze promowanie starszych modeli i modelek, jak réwniez blogerek
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i blogeréw modowych, moze sygnalizowac szersza zmiang spoleczna i kulturows, dzieki
ktdrej stopniowo moze sie zmniejsza¢ swoista obsesja na punkcie mtodosci. I chociaz
obecnos¢ kobiet i mezczyzn w wieku 60+ na wybiegach uznawane jest przez niektérych
za przejaw ,,chwilowej mody”, to niewykluczone, ze tak pomyslana koncepcja marke-
tingowa zapowiada powazniejsze, trwalsze zmiany, nie tylko w modelingu.

Zakonczenie

Analiza medialnych przedstawien oséb starszych, kreowanych i upowszechnianych
przez ostatnie kilkanacie lat, pozwala zauwazy¢, ze dokonuje si¢ swoistego rodzaju
zmiana sposobu wizualizowania starosci i ludzi starych w mediach. A precyzyjniej
moéwigc, do zestawu ,obowigzujacych” juz w XX i XXI wieku wizerunkdw staro$ci
dodane zostaly kolejne jej reprezentacje. W rezultacie pdzna dorostos¢ we wspodlczesnej
kulturze wizualnej prezentuje sie na rézne sposoby. Z jednej strony odzwierciedlajac
coraz wigksze zrdznicowanie osob starszych jako grupy, z drugiej natomiast ukazujac jej
wewnetrzne sprzecznosci, ktore Antoni Kepinski ujal nastepujaco: starosé, jest ,,smut-
na, ale tez »wesole jest zycie staruszka«; pamie¢ zawodzi, ale jednoczesnie tylko stary
czlowiek potrafi z takg doktadnoscig szczegélow odtwarzac sceny dalekiej przesztosci;
funkcje intelektualne stabna, ale wzrasta zdolnos$¢ calosciowego ujmowania zagadnien;
moéwi sie o egoizmie i despotyzmie starcow, ale z drugiej strony rzadko mitos¢ bywa
tak bezinteresowna i ulegta jak u nich” (Kepinski, 1983: 316).

Analiza literatury przedmiotu, przeprowadzone przeze mnie badania oraz obserwa-
cje pozwolity zauwazy¢, ze twércy wizualnych przekazéow medialnych, w tym miedzy
innymi komercyjnych reklam telewizyjnych, coraz cz¢sciej przedstawiajg osoby starsze
w innych niz stereotypowe rolach, w tym takze tych, ktére przywotuja na mysl proces
pomyslnego, aktywnego starzenia si¢. Wizerunki te stanowig swoistg przeciwwage
dla tych przedstawien poznej dorostosci, ktore powielajg powszechne w kulturze za-
chodniej stereotypy dotyczace tego etapu zycia. W afirmujgcej wielo$¢ i réznorodnoséé
ponowoczesnoséci wizerunek starosci ulegt zatem nie tylko zwielokrotnieniu, lecz takze
zroznicowaniu. Co oznacza, ze nie sposob go dzisiaj sprowadzi¢ wylgcznie do dychotomii
pozytywne-negatywne, akceptowalne—nieakceptowane, mlode-stare. Osoby starsze,
zwlaszcza te zamieszkujace duze miasta, sg obecnie stalymi bywalcami kawiarni, kin,
salonéw urody, klubow tanecznych, sitowni — miejsc, ktore dotychczas byly zarezerwo-
wane gléwnie dla mtodszych pokolen, a teraz stajg sie przestrzeniami inkluzywnymi,
otwartymi takze na osoby w p6znej dorostoéci. Czy mozna zatem zywic¢ przekonanie,
ze oto spelnig si¢ sfowa Adama A. Zycha, ktory napisal, ze: ,,obecny, XXI wiek, bedzie
[pierwszym w historii] »stuleciem starego cztowieka« i pierwszym w dziejach $wiata
»stuleciem stulatkow, czyli dlugowiecznych i krzepkich staruszkow”? (Zych, 2010: 171).
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Staros¢, coraz czesciej zaposredniczana przez dyskurs medialny, zyskuje wspotcze-
$nie nowe reprezentacje, a tym samym — nowe narracje na swoj temat. Nie oznacza to
jednak, ze przestajg by¢ aktualne te, ktore odwoluja sie¢ miedzy innymi do negatywnych
i pozytywnych stereotypow, powszechnych wyobrazen dotyczacych staroéci, a takze
obowigzujacych w kulturze zachodniej spoteczno-kulturowych przekonan dotyczacych
tego etapu zycia, ktore odnoszg si¢ przede wszystkim do przedstawiania ciala czlowieka
starego i jego wizerunku jako obiektu konstruowanego spotecznie. Gdzie ,wizerunek
ciala” mozna rozumie¢ jako sposob, w jaki ciato ,,chce by¢ widziane przez inne ciata”
(Klimezyk, 2008: 105). Jest to zatem pewna narracja ciata, uwiktana w proces kulturo-
wego ksztaltowania, ktora, jak podkresla Klimczyk, musi bra¢ pod uwage spolteczne
oczekiwania oraz mody, a takze dyskursywne zalecenia, ktére s3 dla niego punktem
odniesienia (Klimczyk, 2008).

Obecno$¢ 0sob starszych w spoteczenstwie i kulturze, w tym takze kulturze popu-
larnej, staje sie coraz bardziej zauwazalna, a wielo$¢ i réZnorodnos¢ wizerunkéw poznej
dorostosci prezentowanych w mediach wizualnych zdaje sie odzwierciedla¢ wewnetrzne
zroznicowanie tej subpopulacji. Osoby starsze nie s3 bowiem grupa homogeniczna,
lecz przeciwnie: zbiorcza kategorie ,,0soby starsze” konstytuuja osoby reprezentujace
rézne pokolenia, a te znaczgco roznia si¢ od siebie zaréwno pod wzgledem stylu zycia,
stanu zdrowia, jak i realizowanych rél. W rezultacie takze wizerunek péznej dorostosci
prezentowany w mediach wizualnych jawi si¢ jako wewnetrznie zréznicowany. W XXI
wieku nie istnieje zatem jeden, dominujacy obraz staro$ci, przeciwnie - jest ich wiele,
podobnie jak stylow zycia, ktore takze wsrod osob starszych ulegly rozszerzeniu. Przez
lata w publikacjach naukowych czy potocznym rozumieniu dominowato przekonanie,
ze $rodki masowego przekazu ukazujg osoby starsze wylgcznie w kontekscie choréb,
utraty atrakcyjnosci fizycznej i pelni sprawnosci. I chociaz taki rodzaj ,,narracji o sta-
roéci’, jako silnie zakorzeniony w spotecznej $wiadomosci i stale eksploatowany, nie
jest juz jedyny ani - jak si¢ wydaje — dominujacy. Przeciwnie, jest jednym z wielu
przedstawien staro$ci, ktére oscyluja miedzy biegunami tego, co akceptowalne i nie-
dozwolone, tradycyjne i nowoczesne. Wspdlczesny obraz staro$ci jawi si¢ zatem jako
niejednorodny i wielowymiarowy. To swoisty ikonograficzny poliptyk sktadajacy sie
z wielu réznorodnych, wspétwystepujacych obok siebie przedstawien.
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