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Wizerunek osob starszych w otwartej przestrzeni publicznej Warszawy i Berlina

Cel projektu

Celem niniejszego projektu jest zbadanie i poréwnanie wizerunku osob starszych, jaki jest kreowany w
przestrzeni publicznej na przykladzie miasta Warszawa oraz miasta Berlin. Przedmiotem $cistego badania
stang si¢ jezykowe oraz niejezykowe zasoby istniejace w otwartej przestrzeni publicznej obu stolic. Zrodtem
materialu badawczego stang si¢ plakaty, ulotki, bilbordy, reklamy outdoorowych oraz inne ogdlnodostepnych
komunikaty reklamowe.

Opis badania

Badanie, ktorego podstawa jest teoria wizerunkowosci Puppla (2016), bedzie przeprowadzone w oparciu o
przygotowang na potrzeby projektu autorskg matryce umozliwiajaca zobiektywizowana kategoryzacje
elementow leksykalnych oraz obrazow. Planuje si¢ przeprowadzenie badania w trzech konsekutywnych
etapach. Pierwszym etapem bedzie utworzenie korpusu elementéw leksykalnych dotyczacych okresu starosci
1 0sOb starszych oraz obrazow przedstawiajacych reprezentantow tej grupy, ktore wystepuja w komunikatach
reklamowych obecnych w przestrzeni publicznej Warszawy. Uzyskane dane zostang przeanalizowane
ilosciowo 1 jakosciowo pod katem zawarto$ci warstwy jezykowej oraz graficznej/ikonicznej. Nastgpnie
powyzsze czynnosci badawcze zostang przeprowadzone w Berlinie. Ostatnia faza badania polega na poddaniu
materiatu badawczego ilosciowej i jakosciowej analizie porownawcze;j.

Powody

Podjete badania sg odpowiedzia na wyzwania stawiane przez sytuacj¢ demograficzng, ktora odzwierciedla
tendencje¢ do wydtuzania si¢ okresu pdznej starosci i co za tym idzie, do przedefiniowania pojecia starosci, a
takze przesunigcia jej granic na osi ludzkiego zycia. Wizerunkowo, osoby starsze sg grupa spoleczng
zagrozong marginalizacjg czy wrgcz wykluczeniem spotecznym, ktorej, wedlug badan, zyje si¢ najtrudniej
zaraz po osobach z niepelnosprawno$ciami oraz ludzmi ubogimi, ze wzgledu na napotykane trudnos$ci i
ograniczenia w spoleczenstwie. Punktem wyjScia projektu jest spostrzezenie, ze dystrybucja zasobow, na
podstawie ktorych kreowany jest wizerunek osob starszych w Polsce 1 Niemczech nie jest tozsama ani pod
wzgledem iloSciowym, ani jako$ciowym, i ma ona zwigzek z kulturowym oraz finansowym statusem osoby
starszej w danym spoteczenstwie. W analizowanej literaturze nie dostrzezono dotad prac naukowych, ktore
analizowataby wizerunek osob starszych w przestrzeni publicznej z perspektywy komunikologicznej,
poddajac go jednoczesnie analizie porownawczej z panstwem sasiednim.

Spodziewane efekty

Wyniki badan beda znaczace dla nie tylko dla jezykoznawcow. Powinny one szczegélnie zainteresowac
naukowcow, ktorzy zajmujg si¢ badaniami nad wizerunkiem, komunikacjg oraz statusem osoby starszej w
spoteczenstwie, w tym takze antropologow, socjologdw czy geriatrow. W rezultacie moga przyczynic¢ si¢ do
poglebienia obecnego stanu wiedzy na temat sytuacji wizerunkowej najstarszych grup wiekowych oraz by¢
niezwykle pomocne w obszarze polityki spotecznej przy projektowaniu i wdrazaniu inicjatyw, kampanii
spolecznych pro-age i programéw majacych na celu poprawienie sytuacji osob starszych zarowno na szczeblu
lokalnym, krajowym, jak i mi¢dzynarodowym. Z perspektywy marketingowej, uzyskane wyniki moga znalez¢
zastosowanie w procesie kreowania reklam skierowanych do 0sob starszych, spetniajac przy tym ‘przydatnosé
kulturowo-spoleczng wizerunku’ (Puppel 2016). Ponadto opracowana autorska matryca do analizy zasobow
niejezykowych (graficznych, przedstawiajacych jednostki bedace przedmiotem badan) bgdzie mogta znalez¢
zastosowanie i by¢ dalej rozwijana przez innych badaczy wizerunku zajmujgcych si¢ roznorodnymi grupami
populacyjnymi, w tym na przyktad mniejszosciowymi czy dyskryminowanymi.



