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"Namdéori" iz komSiluka:
predstavljanje starosti u domacoj televizijskoj reklami

Apstrakt: Rad predstavlja pokusaj da se odgovori na pitanje koji dominantni sta-
vovi drustva o starima i starosti bivaju koris¢eni u kreiranju domacih televizijskih re-
klama, kao delu popularne kulture kojem pripada svet oglasavanja. Ovom zadatku pri-
stupilo se kroz analizu stereotipa na kojima su gradene poruke Sest analiziranih rekla-
ma, bilo da su oni negativni ili pozitivni, kao i1 kroz analizu zastupljenosti starih likova
u reklamnom prostoru. Rad obraduje dva principa uz pomo¢ kojih su gradene reklam-
ne poruke. Prvi princip nazvan je "principom Zivotnosti" koji podrazumeva prevode-
nje dominantnih stavova drustva u reklamnu poruku, dok je drugi princip nazvan "re-
klamnom stvarnos$éu", u kojem starost, prevashodno kroz samo odredenje, ali i kroz
negiranje njenog postojanja, biva ozbiljno distancirana od onoga Sto belezi demograf-
ska stvarnost danas i ovde.

Kljuéne reci: starost, reklama, popularna kultura, stereotip, dominantni stavovi
drustva

"Kontejner" vladajucih stavova

Bila jednom jedna reklama: simpaticni, prostodusni Rom (lik u tele-
vizijskoj reklami tumaci peva¢ narodne muzike DzZej Ramadanovski)
stoji skruseno na vratima kuce i pita mladeg muskarca: "Da nemas ne-
§to staro?" Covek ga pita $ta Zeli, a on odgovara: "Svejedno, komsija".
U sledecoj sceni mladi muskarac' gura stavicu’ preko praga i predaje
Jje zapanjenom i vidno razocaranom sakupljacu starih stvari. Naravou-
Cenije iliti reklamni slogan: "Nije svejedno!" — a, samo je trebalo pro-
dati sok!

! Gospodar situacije ostavlja utisak vlasnika kuée.
* Cini se da mu je to tasta.
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Pokusaj da se odgovori na pitanje na koji na¢in su stari’ predstavljeni u re-
klami odnosice se na onaj segment popularne kulture kojem pripada televizij-
sko oglasavanje. Ova vrsta oglasavanja zadovoljava osnovni kriterijum za de-
finisanje popularne kulture kao one o kojoj se ne moze govoriti bez sposobno-
sti odredenih kulturnih elemenata da demonstriraju popularnost u znac¢ajnoj
meri (Hinds 1990, 8).

Mogucénost pracenja stavova koji su dominantni u popularnoj kulturi, kroz
medije u kojima su plasirane reklamne poruke, moguce je na vise nacina. Je-
dan od njih odnosi se na teznju kreatora reklamnih poruka da u njih utkaju ta-
kozvani "princip Zivotnosti", tj. da ono Sto je lako prepoznatljivo vecini pri-
malaca poruke i ono sa ¢im se ta vecina slaze, uz odredena "prevodenja" koja
su rezultat intervencije kreatora, bude sjedinjeno sa probranim karakteristika-
ma odredenog proizvoda u cilju njegovog Sto boljeg plasmana na trzistu. Na
ovaj nacin, svet ideja sa namerom biva priblizen "kontejneru” vladajuéih sta-
vova, a u daljem meduodnosu opsta misljenja bivaju preoblikovana tako da
vecina koja tvori i1 emituje odredenu poruku prima vlastitu poruku nazad, obo-
gacenu za informaciju o onome $to se reklamira. Proucavanje reklamnih poru-
ka, izmedu ostalog, moze posluziti boljem uvidu u stavove drustva, ¢cime one
postaju relevantan predmet proucavanja antropologije kao nauke. Dakle, radi
se o analizi stereotipa koji se koriste u vezi sa starima u kreiranju reklamne
poruke, bilo da su pozitivni ili negativni.

Drugi od nacina trebalo bi da odgovori na pitanje zbog ¢ega, i pored veli-
kog udela starih ljudi u drustvu®, ve¢ i povr§no posmatranje reklamnog prosto-
ra dovodi do zakljucka da je prostor za stare u komercijalnim porukama veo-
ma ogranicen — do te mere da ga, gotovo, nema. Ovo je, zapravo, sledeca faza
u proucavanju prvog nacina za utvrdivanje relacije izmedu popularne kulture i
sveta reklama, tj. pokusaj da se odgovori na pitanje zbog Cega se stavovi veci-
ne, onako kako ih dozivljavaju kreatori reklama, ne poklapa sa demografskim
¢injenicama. Drugim recima, treba odgovoriti na pitanje da li mo¢ zasnovana

* Gerontologija stare ljude definise kao one koji imaju $ezdeset pet godina i vise.
Medutim, drustvo starost ¢esto definiSe i prema ukljucenosti u radnu sferu, ¢ime se i
ljudi u pedesetim godinama, u odredenom procentu, odreduju kao stariji deo popu-
lacije.

* Prema rezultatima popisa stanovnistva iz 2002. godine, u Republici Srbiji regi-
strovano je 22,7%, a u centralnoj Srbiji preko 23%, ljudi starijih od 60 godina (nivo
koji se u svetu ocekuje tek 2050. godine). S prosecnom staro§éu od 40,3 godine, Srbi-
ja je tada bila na devetom mestu u svetu. Na skupu "Starenje Srbije — izazov 21. ve-
ka", koji su organizovali SANU, Udruzenje gerontologa i gerijatara Srbije, Gerijatrij-
ska sekcija Srpskog lekarskog drustva i Klinicko-bolni¢ki centar Zvezdara 2008. go-
dine, izneti su podaci da je Srbija na ¢etvrtom mestu po starosti u svetu, po broju sta-
novnika starijih od 65 godina, dok je prose¢na starost gradana 41,3 godine.
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na brojnosti’ moZe parirati moéi zasnovanoj na nekom drugom kriterijumu
(kupovnoj mo¢i, primera radi) i vodi li to onome $to je definisano kao "re-
klamna stvarnost"?

Razlozi zbog kojih su za analizu odabrane televizijske reklame visestruki
su. Jedan od njih temelji se na ideji da televizijska reklama spada u najpogod-
nije sredstvo za slanje reklamnih poruka najneujednacenijem auditorijumu,
kakav je onaj koji prati televizijski program ili kako bi rekao jedan od doma-
¢ih stvaralaca, ujedno i autor jedne od malobrojnih reklama u kojima se poja-
vljuju pripadnici starije generacije na nasim televizijama: "Televizijska rekla-
ma je kao pucanj iz samarice... pa, koga pogodi — pogodi!"

Drugi razlog za analizu televizijske reklame lezi u €injenici da stariji pri-
padnici druitva &ine najmasovnije gledaoce televizije® (Brier 2004), kao i to
da ovaj medij spada u njima najdostupnije, iako je najmanje orijentisan ka nji-
ma’.

Proucavanje televizijskih reklama kretace se u vise pravaca. Jedan od naci-
na da se prouci dominantan stav prema starim ljudima jeste analiza ucestalosti
upotrebe starih ljudi u televizijskim reklamama, kao i analiza na¢ina na koji su
stari predstavljeni u reklamnim kampanjama. Veoma je bitno odvojiti one re-
klame u kojima su stari ciljna grupa od onih u kojima su sredstvo za slanje po-
ruke, kao i one reklame u kojima su stari glavni protagonisti od onih u kojima
ucestvuju kao funkcionalni deo niza, najcesce generacijskog.

Analiza ne bi bila potpuna bez uvazavanja i preispitivanja semioloskog
metoda u analizi reklamnih poruka, koji se u proteklim decenijama ucvrstio
kao jedan od nezaobilaznih pristupa, ali i kao pristup koji je podlozan kritika-
ma, prevashodno u pogledu primenljivosti na razli¢ite forme reklamnih poru-
ka. Odredene probleme semioloski metod donosi i u analizi televizijskih re-
klama, mozda i1 u najvecoj meri, a zadatak ovog rada bi¢e i da uputi na to u
kojoj meri je moguce i potrebno uvaziti ovaj metod u analizi televizijske re-
klame kada je kriterijum za odabir reklamnih poruka definisan na ovde posta-
vljen nacin.

> Brojnost kao kriterijum izabrana je kao ono ¢emu se teZi u prenosenju poruke i u
pokusaju da se $to veci broj primalaca reklamne poruke naéini kupcem.

® Istrazivanje u Americi pokazalo je da su stariji gledaoci masovniji ¢ak i u prajm-
tajmu (izmedu 20 Casova i 23 Casa) i to za Citavih sat vremena, $to je ujedno i jedino
vreme koje je dostupno zaposlenoj populaciji za gledanje televizije.

" "Dodati Zivot godinama" jedina je televizijska emisija koja ima prilagoden sadr-
zaj starim osobama i nju emituje RTV Vojvodina. Ni kada je re¢ o drugim vrstama
medija situacija nije bolja. U ovom trenutku izlazi samo jedno javno glasilo koje je
posveceno starima. Izdaje ga Fond za penziono i invalidsko osiguranje, pod naslovom
"Glas osiguranika". Takode, samo jedna radijska emisija posvecena je ovoj kategoriji
stanovniStva — "Doziveti stotu" na Prvom programu Radio Beograda.
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Analizirane reklame, ukupno njih Sest, emitovane su na domacim televizi-
jama tokom maja, juna i jula 2009. godine.

Sizei reklamnih poruka
Stari u glavnoj ulozi

Das liz?
Reklama za sladoled "Top Gun" gradena je na ideji o medugeneracijskom jazu.
Na vrata prostorije u prizemlju zgrade lupa razjareni starac, obucen u belu potkoSu-
lju, bez kose i poprilicno ukocenog besnog pogleda. Vrata otvara mladic koji lize sla-
doled i koji sa nipodastavanjem posmatra starca kojem je dozlogrdilo da slusa buku
iz prostorije u kojoj se odrzavaju probe benda i koji u ljutnji kaze: "Ne mogu da spa-
vam celu no¢! Prijavi¢u vas kuénom savetu ako jos jednom cujem traga-druga, traga-
druga!" Glas iz off-a upoznaje nas s reklamnom porukom: "Kada bolje razmislite, ne-
ma razloga da se uzbudujete. Iskulirajte uz Top Gun". U sledecoj sceni, na vratima te
iste prostorije, stoji starac koji lize sladoled i gotovo sedirano kaze:"Tandrljaj na dru-
gom mestu!™

Jadna mama uvek sama
Reklama za "Pronto", sredstvo za odrzavanje drvenih povrsina, pocinje prizorom
brizne kéeri koja ostavija kod kuce veoma staru majku obecavajuci joj da ée se brzo
vratiti. U sledecoj sceni, bakica se ludo provodi u drustvu vrsnjaka na zZurci koju je
napravila ¢im se domogla slobodnog prostora. Konfete i ukrasne trake lete na sve
strane, muzika je glasna i atmosfera je na vrhuncu kada starica daje znak "ekipi" da
nestane, posto je cula kola u dvoristu. U sledecoj sceni starica sedi u svojoj naslonja-
i, kuca se blista, jer joj je "Pronto" pomogao da za tili ¢as ukloni tragove ludog pro-
voda i tajnog Zivota, a cerka grle¢i majku kaze: "Jadna mama, uvek sama".’

Okrs$aj dve prije!

Citav serijal reklama u kojem Jelisaveta Seka Sabli¢, glumica starije generacije,

poducava "neprosvecene” domacice i biva pobednica u raznim nadmudrivanjima oko

toga kojim bi praskom trebalo prati ves, nastavio se tako §to je Seka'’ ovoga puta po-

razila viastitu priju, cije pamucne salvete nisu bile dovoljno bele. Umesto nezadovo-

ljavajucih, ona iz tasne vadi pamucne salvete, koje je oprala "Merix"-om, praskom
koji je "zakon za cistocu" i u prisustvu ¢erke brani porodicnu "cast".

¥ Radi se, zapravo, o inostranoj reklami preradenoj za nase podrugje na takav na-
¢in da biva smestena u drustveni kontekst minulih vremena, $to se najbolje vidi iz
starCevog govora u kojem se poziva na autoritet kuénog saveta.

? Pored reklame za sladoled, za razliku od ostalih reklama koje ¢e biti predmet
analize, i ova je snimljena za inostrano trziSte, ali u njoj nisu primetne intervencije u
cilju smestanja u domaci drustveni kontekst.

'9'U ovoj reklami glumica ne tumaci sebe, ali njen lik je ve¢ dovoljna preporuka
proizvodu.
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Ujedinjeni prostatom
Niskobudzetna reklama u kojoj glumac Velimir Bata Zivojinovié poducava mu-
Skarce recima: "Da vam Bata kaze — ako imate problema sa prostatom, uzmite "Kom-
prostu! A, dobra je i za potenciju!"'", jedna je od dve reklame u kojoj se pojavijuju
slavne licnosti kao glavni protagonisti'”. Ova reklama, takode, funkcionise po princi-
pu serijala, s tim da je ovoga puta dopunjena pojavljivanjem mladog bracnog para.
Bata Zivojinovié¢ se obraca mladem muskarcu, savetujuéi mu da koristi preparat, dok
se mlada Zena iscudava i pita:"Zar i on?" Posle dobijenog pozitivnog odgovora, pri-
kazana je kutija lekovitog sredstva.

Stari kao funkcionalni deo niza

Reklame koje starije aktere koriste kao nastavak niza ili kao nacin da se
upotpuni slika ili poderta opozicija, ujedno su i one reklame u kojima stariji
protagonisti nisu glavni likovi. U te reklame spadaju reklamne poruke za pivo
1 suhomesnate proizvode.

Zezanje Krize i joS nekog
Nebrojeno puta emitovana reklama za pivo, u kojoj tri mlada muskarca "zezaju
krizu"" pijuéi pivo u cemu im pomaze zgodna lepotica donoseéi im punu gajbu hlad-
ne tekucine, jacinu poruke gradi na jos jednom stereotipnom prizoru. Starija zena, s
papilotnama na glavi i maskulinim glasom, istresajuci prasinu na balkonu, kaze:
"Opet zezaju krizu!" Na strogi prekor domacice, sklapaju se rasirene novine u ruka-
ma starijeg muskarca kojeg zaticemo u njegovom "prirodnom stanistu" — fotelji. Pri-
vucen primamljivom idejom da i on "prozeza krizu", tj. da popije pivo, poput deteta,
pita: "Gde?" Na to mu supruga, ociti gospodar Zivota i sudbine, odgovara "Samo
hladno" sto je, zapravo, prevod engleskog izraza keep cool.

Ili Pipi ili Gudi
Tuzan prizor starice koja za porodicnom trpezom promuca ime suhomesnatog
proizvoda, ocito i ne znajuci da li ga je pojela i o cemu se zapravo radi, pracen je slo-
ganom "Traze se! Opasno dobri — ili Pipi ili Gudi!". U njenoj interpretaciji slogan
zvuci ovako: "Traze se... E, moj Pi-pi ili Gu-gu-di". Za slucaj da je primaocu poruke
promaklo ono Sto starica izgovara, zamuckivanje je praceno i tekstualnom porukom —
"desi se da zaboravi". Dakle, neko je pojeo virsle! Zena koja je uvek na dijeti porice
krivicu, a nervozni, podgojeni muz predlaze da ih kupe jos, jer ih "Nikad dosta!”

"' Deo reklame u kojem se pominje potencija ubrzo je izbacen.
2 Ovoga puta jasno stavljajuéi do znanja da u reklami glavni lik tumadi sebe.
1> Aluzija na Svetsku ekonomsku krizu kroz posalicu koja datira iz *80-ih godina

.....
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Upotreba semioloskog metoda u televizijskim reklamama
u kojima se pojavljuju stari protagonisti

Preispitivanje semioloskog metoda, koji podrazumeva proucavanje znako-
va shvacenih u veoma Sirokom opsegu, i mere u kojoj je on primenljiv u anali-
zi televizijskih reklama postavljen je kao jedan od zadataka ovog rada. Semio-
ticari reklame, prema pisanju Dragane Antonijevié, skloni su da je shvataju i
tumace poput mitova. Medutim:

"Reklama je daleko jednostavniji i konkretniji zanr, bez mnogo mistifikacija. Pa i
kada koristi simbolizam, znacenje nikada nije duboko zapreteno kao $to biva u bajci i
mitovima. U tom cilju, ona ne sme mnogo da skriva poruku. Moze se igrati simboli¢-
kim znacenjima tek toliko da zaintrigira javnost ali ne i da je zbuni, niti da poruku, tj.
proizvod koji reklamira u¢ini necitljivim i nerazumljivim buduc¢im potrosacima". (An-
tonijevic¢ 2008, 34).

Ve¢ ova napomena bila bi dovoljna da se odustane od ovog metoda, ali
pre nego $to to donekle bude ucinjeno vazno je preispitati zbog ¢ega su poje-
dini nauéni autoriteti u bavljenju reklamama, poput Danijela Cendlera, britan-
skog profesora medija i komunikacije, specijalizovanog za socijalnu semiolo-
giju reklamnih poruka, dali ne malu "Sansu" ovom metodu (Chandler 1994).
Najbolji primeri upotrebe uputstava od strane njegovih studenata objavljuju se
na internetu,'* i buduéi da se jedan od njih direktno bavi upotrebom penzione-
ra"” u reklamnoj kampanji za ode¢u marke "Dizel", taj rad ée biti blize pred-

stavljen, ali pre toga je potrebno uputiti na pravila koja Cendler preporuéuje:

"Prvo $to Cendler sugerise je da "tekst" koji analiziramo (npr. reklama u $tampa-
noj verziji) i sam predstavlja jedan kompleksni znak koji sadrzi u sebi i druge znake.
Prvi zadatak se sastoji u identifikovanju tih znakova i kodova iz kojih oni crpu svoje
znacenje. U okviru tih kodova zatim se traga za prisutnim paradigmama i sintagmama
kroz koje su znakovi organizovani. Konacno, otkrivaju se ideoloske funkcije znakova
u tekstu kao i samog teksta, pri ¢emu se daju odgovori na pitanja: kakvu stvarnost
tekst konstruiSe i kako, kojim strategijama naturalizuje svoju perspektivu, kakve pret-
postavke postavlja o svojim recipijentima (Citalastvu) i sli¢no. Zatim, uputstva nalazu
i da se u radu prilozi analizirani tekst (Stampana reklama), da se daju obrazlozenja za-
§to je bas konkretni tekst izabran za analizu, da se oznacavajuéi elementi rangiraju po
vaznosti koju imaju za znacenje ukupnog teksta, da se odredi odnos teksta prema "rea-
listicnom" kodu, da se uoce eventualni opozicioni parovi, da se testom komutacije ob-
jasne znacenja upotrebljenih paradigmi, da se obrati paznja na intertekstualnost itd."
(Vasiljevi¢ 2007, 44).

' www.aber.co.uk/media/Students/index.html
' Radi se, zapravo, o starim ljudima koji ne moraju nuzno biti i penzioneri, ali bu-
du¢i da ih autor tako definise, preuzet je termin penzioneri.
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Jelena Vasiljevi¢, dalje, obrazlaze formu "idealtipskog" rada vodenog na-
vedenim uputstvima kroz: 1. oslanjanja na teorijske postavke semiologije,
uglavnom kroz referiranje na definicije koje daju de Sosir, Pirs i Cendler; 2.
davanje podataka o izvoru i motivima za odabir odredenih reklama (prema
Cendleru nije preporu¢ljivo analizirati samo jednu reklamnu poruku); 3. izla-
ganje denotativnog nivoa (detaljnog opisa reklame); 4. lociranje klju¢nih zna-
kova u tekstu i pojasnjavanje njihove oznacavajuée forme, posle ¢ega sledi hi-
jerarhijsko rangiranje prema vaznosti koju imaju u ukupnoj poruci; 5. izdvaja-
nje glavnog znaka u reklami (najc¢esce ljudskog subjekta) i kroz odredivanje
kojoj wvrsti pripada: indeksu, ikoni ili simbolu (ovu tripartitnu podelu nudi
Cendler). Zatim se razmatra u kojoj formi se obra¢a recipijentu, tj. da li je
predvideno i poistovecivanje; 6. identifikaciju i objasnjenje upotrebljenih ko-
dova — od tehnickih i estetskih do najSire zasnovanih drustvenih kodova; 7.
razmatranje opsega oznacenog upotrebljenih znakova, tj. ispituje se njihov ko-
notativni nivo; 8. analiziranje verbalne poruke, ukoliko postoji; 9. sprovodenje
sintagmatske analize, odnosno utvrdivanja na kakav nacin su znakovi poveza-
ni u celinu; 10. sprovodenjem paradigmatske analize — ovde se, najcesce, ispi-
tuje da li bi znacenje bilo promenjeno kada bi znak bio zamenjen nekim dru-
gim iz istog paradigmatskog lanca; 11. uocavanje eventualnih opozicija u re-
klami i ispitivanje njihovih znacenja.

I pored toga §to Cendler zagovara da semioloska analiza mora biti socijal-
sociokulturnog konteksta odlaze¢i duboko iza vidljivog sadrzaja reklama, sa
¢ime se ovde ponudena analiza televizijskih poruka u kojima je predstavljena
starost slaze, neke od smernica, ipak, nisu primerene analizi televizijske rekla-
me. Televizijska reklama u sebe ukljucuje daleko vise slojeva, u prvom redu
tehnicke prirode, i rad D. Cendlera i M. Grifits se bavi, upravo, njima (posta-
vljaju¢i kao glavni zadatak analizu rodne diferencijacije u televizijskim rekla-
mama namenjenim prodaji igracaka). Radi se ponajviSe o nainima rezije,
upotrebi glasa, vrstama kadriranja, brzini promene kadrova, razli¢itim plano-
vima itd. (Griffits and Chandler 2000), Sto ide u prilog tome da je televizijska
reklama daleko kompleksnija od Stampane. Posebno je teSko koristiti semiolo-
Sku analizu ukoliko je kriterijum za odabir reklama takav da se ne analiziraju
najcesce dve reklame, uglavnom iz Stampanih medija, i to prema tipu proizvo-
da koji reklamiraju, nego, upravo, prema sustini ove analize u ¢ijem samom
centru je znak, ali ovoga puta staro telo kao znak.

Radi se, naime, o tome da je pored tezine opisivanja svih planova i nivoa
televizijske reklamne poruke, jos teze izvrsiti analizu prema zadatom kriteriju-
mu. Ovde odabrane reklame birane su upravo prema subjektu kao znaku i to
prema starom subjektu kao znaku. Glavni zadaci ovog rada odnose se na utvr-
divanje nacina na koji su predstavljeni stari protagonisti u reklamama i njiho-
vu sveukupnu zastupljenost, zbog ¢ega nije bilo moguce iskljuéiti iz analize
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neku od reklamnih poruka. Sest televizijskih reklama, dakle veoma slojevitih
u svakom smislu, ¢ine da semioloski metod biva opterecen brojnoscu i sloje-
vitos¢u poruka. Upravo uvazavanje Sireg sociokulturnog konteksta u kojem je
vazno prouciti i poSiljaoca/pisaljaoce poruke, poruku i primaoce, prema krite-
rijumu koji se odnosi na dobnu odrednicu, €ini da stari subjekt kao znak bude
"gurnut" iz prvog plana, Sto ide u prilog zaklju¢aku o marginalnoj ulozi starih
u televizijskoj reklami, kao rezultatu drustvenih odnosa koji dominiraju u dru-
stvu. Ukoliko se za trenutak vratimo pomenutom radu D. Cendlera i M. Grifits
koji stereotipnost, doduse u odnosu na krajnje drugaciju dobnu odrednicu — na
detinjstvo, vide, izmedu ostalog, i kroz brzu smenu kadrova gde ¢e kadrovi
upucivati na igratke namenjene deCacima, onda brzina promene kadrova u
odabranim reklamama govori jo§ nesto o ¢emu govore i autori u analizi stere-
otipnosti — one kroz izbegavanje brzih promena govore i o stati¢nosti kao i pa-
sivnosti starih ljudi koji se pojavljuju u reklama, $to bi moglo da se prenese i
na Citavo drustvo. Bududi da je ovim radom dotaknuto i stereotipno predsta-
vljanje prema rodnom principu, onda bi se pre detaljnije analize koja sledi
moglo nagovestiti da su stari neaktivni i ograni¢eni najc¢esée na prostor u kuci
i prostor oko kuce koja, s druge strane, daje priliku starim zenama za aktivno-
sti u njoj, dok starog muskarca izmesta iz bilo kakvog posla. O tradicionalnoj
podeli poslova, koja se u odabranim reklamama ne uo¢ava samo kod pripadni-
ka starije generacije, bi¢e jos reci, ali pre nego §to se bude pristupilo analizi
koja ¢e iz semioloskog metoda preuzeti ono S§to je primenljivo, vazno je vratiti
se radu Cendlerovog uéenika koji analizira upotrebu penzionera u "Dizelovoj"
reklamnoj kampanji'’.

Dakle, slede¢i uputstva profesora, student analizira sedam Stampanih rekla-
ma, od kojih prva ukljucuje analizu znacenja koja sobom nose stara tela, a ko-
je autor u radu naziva penzionerima. Na njoj se vide stari ljudi obuceni u ku-
pace kostime, podignutih ruku u znak ritualnog transa i obozavanja nekog ne-
vidljivog bozanstva. Njihova tela su blistava, pre masna, vestacki preplanula,
vidimo da su promenjena protokom vremena... Medu njima je i o€ito njihov
posluzitelj, koji prema re¢ima autora 1i¢i na konobara, a koji u rukama ima
kantu ulja i veliku ¢etku. Kao njihova opozicija u prvom planu su dva pripad-
nika mlade generacije. Zena gleda direktno u objektiv, dok je muskarac uhva-
¢en u pokretu. To Sto ih izdvaja od "groteskne pozadine" je mladost, neprista-
janje na uniformnost ni u ponasanju, ni u odevanju (oni su, naravno, obuceni u
Dizelovu odeéu), odlu¢nost, pa i hrabrost da se suprotstave brojnijim "zombi-
jima" i njihovom bozanstvu. Narocito zanimljivo je uocavanje drustvene po-
tke koja podrazumeva cesto pomanjkanje integracije izmedu razlicitih grupa
definisanih prema starosnim odrednicama.

16 . . . .. - . .
Rad je moguce naéi na navedenoj internet adresi zajedno s ostalim radovima.
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vazni i za analizu koja sledi. Opozicioni parovi su brojni i mogu se pronaci kako
izmedu starih 1 mladih/mladih, tako 1 izmedu samih starih u odabranim reklama
u kojima starost predstavlja svojevrstan znak. U njih je sociokulturni kontekst
utisnuo veliki pecat. Motivacija za odabir konkretnih reklama obrazlaze se Ze-
ljom da analiza prati nit od drustva koje Salje poruku, upotrebljavajuci stare kao
nosioce poruke, i koje naposletku prima tu poruku nazad, promenjenu i dopu-
njenu za informaciju o proizvodu. Medutim, denotativni nivo nije u potpunosti
moguce preneti iz medija kakav je televizija, ¢cime se potvrduje najveci problem
i prostor za propuste i greske. To je razlog zbog ¢ega se predstavljeni sizei i "ne
trude" da preslikaju kadrove, nego u centar stavljaju starog coveka, ¢ak i onda
kada on nije u prvom planu, budu¢i da je on, bas zato §to je star, kljucni kriteri-
jum za odabir ovih reklama. Identifikacija i objaSnjavanje kodova, takode, dola-
zi u pitanje na tehnickom i estetskom nivou, dok ¢e veliki deo analize koja sledi
biti orijentisana upravo ka drustvenim kodovima. Konotativni nivo bi¢e zahva-
¢en u meri u kojoj to bude bilo moguce, dok ¢e se sintagmatska analiza, najve-
¢im delom, odnositi na analizu niza u kojem funkcionisu stara lica u reklami.
Paradigmatska analiza ¢e izostati, jer je i bez nje jasno da bi promena starog su-
bjekta nekim drugim promenila poruke koje bivaju poslate putem ovih reklama.
Ono $§to je sa sigurno$cu najlakse sprovesti u delo, jeste ukazivanje na opozicio-
ne parove, ¢ime starost generalno biva postavljena kao opozicija ostalim dob-
nim odrednicama i mo¢ima koje idu uz njih. Budu¢i da se kao problem pokazu-
je nemogucnost sprovodenja semioloSkog metoda u celini, to ée biti razlog i za
odustajanje od kategorijalnog aparata koji ona koristi.

Analiza televizijskih reklama u kojima se pojavljuju stari
protagonisti u nasem televizijskom prostoru

Sizei reklama grupisani su prema tome da li su stari likovi u isto vreme i
glavni likovi ili se pojavljuju da bi upotpunili sliku — bilo da se radi o genera-
cijskom nizu u okviru porodice ili dvoristu ispred zgrade. Pored ove klasifika-
cije, reklame mozemo razvrstati i prema tome kojoj ciljnoj grupi se obracaju,
tj. da li za ciljnu grupu imaju stare ili neku drugu dobnu skupinu. Jedan od za-
kljucaka koji je moguce doneti odnosi se na to da medu ovim reklamama, iako
su koriSceni stariji protagonisti, nema onih koje reklamiraju proizvode name-
njene iskljucivo starijoj populaciji. Pre bi se moglo govoriti o rodnoj klasifika-
ciji gde su proizvodi namenjeni odrzavanju domacinstva "Zenski", dok su pre-
hrambeni "uniseks", s izuzetkom reklame za pivo koja je, nedvosmisleno,
"muska". Pomo¢no sredstvo u leCenju prostate, iako je namenjeno muskarci-
ma u odredenoj dobi, stavljanjem u prvi plan bra¢nog para postaje, takode,
"uniseks". Dakle, radi se o upotrebi starijih likova u cilju lakSeg prenosenja re-
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klamne poruke, dok je gubljenje kategorizacije proizvoda prema dobnim od-
rednicama posledica procesa koji ve¢ neko vreme snazno obelezava svet ogla-
Savanja. Izbegavanje vezivanja za odredenu starosnu kategoriju, s jedne stra-
ne, posledica je gubljenja jasnih granica izmedu pripadnika odredenih genera-
cija u samom drustvu, kao i toga da se u oglaSavanju javlja nesto Sto Stefan
Kac definiSe kao strategiju za kreiranje takozvanog profila "bezdobnog" po-
troSaca (Katz 1999). Medutim, kada se radi o brisanju granica izmedu odrede-
nih generacija, valja imati u vidu da ta granica nije fluidna samo izmedu ono-
ga Sto se definiSe kao "srednje doba" i "starost". U drustvu se polako gube i
one koordinate koje odreduju mladost i srednje doba, zbog Cega se neprestano
susre¢emo s idejom da "nije vazno koliko godina imamo, nego kako se oseéa-
mo". Ova krilatica u visoko konzumeristickom drustvu poziva svakoga da ku-
pi sve u cilju plasmana proizvoda do Sto veceg broja potrosaca. Ipak, ovde be-
lezimo svojevrstan paradoks koji karakteriSe reklame domacih televizija. Do-
mace reklame kao da pokusavaju da naprave distancu od velikog dela popula-
cije. Ideja da je i reklama brend, a da ni jedan brend ne Zeli da bude star, naj-
¢eS¢e vodi kreiranju reklama u kojima vidamo dezorijentisane ili napadne
starce, ukoliko za njih, uopste, ima mesta u reklamnom prostoru. Kalkulacija
da stariji pripadnici drustva imaju najmanju kupovnu mo¢ ispoljava se veoma
direktno, pogotovo ako se uzme u obzir da su stariji pripadnici drustva najma-
sovniji "vlasnici" slobodnog vremena i jedinog sigurnog primanja — penzije.

Mali broj reklama u kojima se pojavljuju stariji tumaci likova oucljiv je
ve¢ pri prvom pokusaju da se prouci reklamni prostor na domacim televizija-
ma, dok su i nacini na koji su "slikana" stara lica u reklamnim kampanjama
svedeni na dva osnovna tipa — starac negativac ili starac izgubljem u vremenu
i prostoru. Malobrojne izuzetke Cine takozvane celebrity, tj. slavne li¢nosti,
najcesce stariji glumci, koji odredenom proizvodu "zavestavaju" lik, mudrost i
karijeru kao preporuku. U ovim slucajevima radi se o stereotipnim prikazima
kao precicama do paznje potencijalnog kupca.

U osnovi definicije stereotipa nalazi se teznja da se karakteristike pojedine
grupe preuveliaju i homogenizuju i da kao takve posluze za generalizaciju
svih pojedinaca koji participiraju u odredenoj grupi. Ove generalizacije mogu
biti oblikovane prema rodu, seksualnoj orijentaciji, religijskoj pripadnosti, bo-
ji koze, kao i prema dobi: "medutim, za razliku od vecine brojnih drustvenih
kategorija, koje su ovde nabrojane, starost je drustvena kategorija kojoj ¢e se
pridruziti veéina nas" (Robinson, Gustafson and Popovich 2008, 234). Stereo-
tipi, uobicajeno, proisticu iz manjka informacije ili manjkave informacije o
grupi kao celini ili pak o pojedincima u grupi, §to u konkretnom slucaju dovo-
di do toga da najcesce pominjani negativni stereotipi definisu stare ljude kao
senilne, krute, depresivne, usamljene, izolovane, odbacene od strane dece...
Neka od istrazivanja, koja navode ovi autori, ukazuju na to da su negativni
stereotipi u medijima u vezi sa starima generalno negativniji nego u vezi sa
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drugim grupama. Kada je re¢ o svetu reklama, one starog ¢oveka najéescée
portretiSu kao objekat za podsmeh, kao nekog ko je izgubio kontakt sa stvar-
nosc¢u i, obavezno, kao neprivla¢nog.

Ukoliko analiziramo stavove i poruke koje se mogu iscitati iz domacih re-
klamnih poruka, onda mozemo konstatovati da u njima zati¢emo identi¢nu sli-
ku. One starijeg coveka definiSu kao anahronog, okostalog oponenta, §to se naj-
bolje vidi na primeru reklame za sladoled. Starac koji preti da ¢e mladice prija-
viti kuénom savetu o€ito nije uspeo da shvati da su se vremena promenila. Jasno
je da se poziva na autoritet godina i daje sebi za pravo da preti mladicu, ali nje-
gova mo¢ je, ocito, ostala u tom proslom vremenu i jedino $to moze je da jede
sladoled i da nastavi da prigovara, kao §to beba nastavlja da place i kada joj se u
usta ugura cucla — samo tiSe. Na "kartu" dzangrizavosti igra i reklama za prasak
za pranje vesa, ali ovde, buduci da je poznata li¢nost protagonista, nije re¢ o
osuje¢enju. Pozivanje na iskustvo, kao posledice godina i protoka vremena,
imalo je za cilj stvaranje poverenja kod buduceg potrosaca, ali insistiranje na
namcorastom stilu ponasanja imalo je podjednako vazan zadatak da nas priblizi
opstem misljenju o starijim ljudima kao o onima koji vole da prigovaraju. Me-
dutim, i pored toga Sto su obe reklame gradene na negativnim stavovima, radi
se, zapravo, o razli¢itom kori$¢enju onoga §to je prepoznato kao dominantan
stav drustva i o razli¢itom stepenu upotrebe tog stava u poruci. Negativnom "sli-
kanju" starih trebalo bi pridodati i reklamu za pivo u kojoj supruga biva predsta-
vljena gospodarom'” svoga supruga uspesno kontrolisuci njegove Zelje.

Pored stereotipa o tiraniji, slede¢i negativan stav drustva koji je obilato ko-
riSéen tice se ideje o nemoci starih ljudi. Ovaj stereotip kori$éen je u svim re-
klamama, izuzev u reklami za prasak za ves. Nemoc starice da izgovori ono
Sto Zeli, nemo¢ starijeg muskarca da se izbori sa vlastitom Zenom i popije pivo
koje Zeli, nemo¢ starice da radi ta Zeli'®, nemo¢ starca da se izbori s okruZe-
njem, kao i nemoc¢ koja je jasno podcrtana u reklami za pomocno lekovito
sredstvo u leCenju prostate, klasi¢ni su primeri stereotipa koji vaze o starima u
naSem dru$tvu i ne samo u njemu.

Medutim, i pored toga $to je u reklamama kori§¢eno mnogo vise negativnih
stereotipa, u pojedinima se javlja i stereotip o starcu kao mudracu. Ovaj stereo-
tip ve¢ je pomenut, ali u vezi s pretpostavljenim negativnim karakteristikama
starijih ljudi, i to u slu¢aju reklama koje za prenosnika poruke imaju slavnu lic-
nost. Oni poducavaju sta je korisno i dobro, na vise ili manje suptilan nacin, a

7 Gotovo majkom koja kontrolise dete.

"% Sto je u skladu sa jo§ jednom idejom o starima kao onima koji bivaju svodeni na
nivo zavisne dece. U reklami u kojoj stariji muskarac zeli pivo i u kojoj kao da ne raz-
govara sa suprugom, nego s majkom, sre¢emo se s idejom o tome da je Zena ta koja
protokom vremena osvaja sve veci prostor koji kontroliSe i kojim raspolaze, za razliku
od prethodnih razdoblja u zivotu.
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kao garanciju ulazu vlastitu karijeru i lik na koji je gledaliste naviklo i, $to je jos$
vaznije, lik koji ne pamtimo iskljucivo kao star. Kori$¢enje stereotipa o starcima
mudracima, o onima koji znaju odgovore na sva pitanja, slika je odnosa prema
starima koji mozemo pratiti kroz istoriju (Minoa 1994). Takav odnos suocava
nas sa prisilom pred koju drustvo stavlja stare ljude, ne bi li opravdalo njihovo
neproduktivno i nereproduktivno postojanje, iako su oni u veéini slucajeva
"oduzili" taj "dug", nametnuvsi im pretpostavljenu mudrost, visprenost, naboj
pozitivnim zivotnim iskustvom i znanjima. Ipak, ova ocekivanja cesto nisu u
skladu sa realnos¢u. Kada istorijski sled odnosa drustva prema starima dovede-
mo u vezu s onim s ¢im se suo¢avamo u savremenoj reklami, vide¢emo da je
nesto od te "prisilne" mudrosti, kao zaloga postovanju i "legalizaciji postojanja"
starih, i dalje primetno. To vidimo na primeru reklama u kojima nas stari uce $ta
je pametno Ciniti, vazno je podsetiti da to nisu bilo koji stari. U pitanju su slavni
stari, u ovom slu¢aju glumci koji, pritom, i ne izgledaju kao vecina njihovih vr-
$njaka, §to jo$ jednom upucuje na prihvatanje imperativa da se proizvod, $to je
moguce vise, udalji od dobne odrednice kojoj pripadaju protagonisti.

U reklami za odrzavanje drvenih povrSina moZemo opaziti jos jedno od
uvrezenih misljenja u naSem drustvu. Radi se o pretpostavci da stari ljudi ne-
maju drustveni zivot, tj. o onome S§to je literatura registrovala kao tajni zivot
starih. Ideja o tajnom Zivotu starih bazira se, izmedu ostalog, na potrebi da sa-
kriju vlastitu seksualnost koju okolina ili proglasava za nepostojecu ili za pa-
tologku (Petrovi¢ 2004)'’. Tako, jedina strategija, ne bi li izbegli negativno
etiketiranje, jeste da emocije, navike i potrebe prebace u zonu tajnog. To uvi-
damo na primeru "jadne mame"-koja je-"uvek sama", jer je bila primorana da
iz autoriteta roditelja prede u kontrolisanu, tj. decju sferu, ali i da vesto zaobi-
lazi nametnutu ulogu buduéi da, ipak, nije dete. Ovakav transfer ne srecemo
samo u ovoj reklami. Jasno Citanje stava drustva o starima kao deci javlja se i
u reklami za pivo, kao i u reklami za sladoled.

Siri kontekst oglagavanja kao model za ugledanje

Onako kako se pozitivni i negativni stavovi o starim ljudima javljaju isto-
vremeno u drustvu, tako je moguce konstatovati da se isti princip prenosi i na

' Medutim, pored stereotipa o izgubljenoj seksualnosti, medu izdvojenim rekla-
mama mozemo naci i onu, koja iz komercijalnih razloga, nastoji da ukloni stereotipno
misljenje. Radi se o reklami u kojoj sedamdesetéetvorogodisnji glumac tvrdi da je le-
kovito sredstvo dobro i za potenciju, a koji ¢e svakako ostati upamcen po antologij-
skoj ulozi u filmu "U raljama Zivota". U filmu, snimljenom po romanu Dubravke
Ugresi¢, Steficu Cvek posecuje niz ljubavnika, a "najuspesnijeg" medu njima tumadi,
upravo, Velimir Bata Zivojinovié. Medutim, ovaj deo reklame ubrzo je izbaden.
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njihovo predstavljanje u reklamnim kampanjama. Zapravo: "ukoliko drustvo,
generalno, vidi starost i stare ljude na ovakav podvojen nacin, ukljucujuci ne-
ka pozitivna, ali i mnoga negativna gledista, mozemo ocekivati da ¢e se to re-
flektovati u medijima" (Williams, Ylanne and Wadleigh 2007, 2-3). Autori
studije koji su analizirali nac¢ine na koji su kori§¢ena stara lica u reklamnoj
kampanji za margarin tokom sedam godina u Velikoj Britaniji, oslanjaju se i
na Kamperovo glediste koje poredi oglasavanje i antropologiju sugerisuci da
dok antropologija pise kulturu, dotle je oglasavanje proizvodi (Williams,
Ylanne and Wadleigh 2007). Ovde se, zapravo, radi o onome $to je ve¢ nago-
vesSteno — da su reklame proizvodi same po sebi, a da svoje "telo" grade u kul-
turi drustva u kojem nastaju.

Negativnih stereotipa, medutim, ima daleko vise i lista se ne iscrpljuje
ukoliko nabrojimo samo neke koji staru populaciju definisSu kao: dzangrizavu,
nervoznu, bolesnu, senilnu, okos$talih navika u nemoc¢nom telu, siromasnu,
usamljenu, bespomo¢nu, frustriranu, uplasenu... Lista stereotipa koji stare lju-
de predstavljaju u pozitivhom svetlu ¢ini se da je kraca, a na njoj se, svakako,
moraju naci ideje da su stari: mudri vlasnici raznorodnog znanja (usled boga-
tog zivotnog iskustva), dobronamerni, blagi, spremni da pruze podrsku i po-
mo¢... Iz ove vizure moguce je zakljuciti da je slika o starima kao dobrim po-
magacima gradena, prevashodno, na nostalgi¢nim ose¢anjima mladih. Potreba
da se pojedinac vrati u detinjstvo u kojem je sve ususkano, bezbrizno, miri-
Sljavo poput "bakinih kolaca" Cesto se koristi kao ona "pukotina" u emocijama
vrbovanih potrosaca, ne bi li kod njih vezala pozitivne slike za proizvod koji
bi trebalo da im nadomesti ono zauvek zarobljeno u prostoru proslih, uvek
"boljih", vremena. KoriS¢enje nostalgi¢nih potencijala potrosaca rezultira kre-
iranjem poruke nabijene snaznom emocijom. Ipak, u nasim reklamama nije
Cest slucaj da se sre¢emo s ovom nostalgicnom potkom, barem kada su stari
ljudi u pitanju. Da bismo objasnili tu ¢injenicu, potrebno je pozabaviti se isto-
rijom oglasavanja kod nas, koja, ocigledno, u prethodnoj deceniji vise nego
ikad prati tokove oglasavanja koji se odvijaju u kapitalistickim drustvima, ali
ne u potpunosti. Reklamni tokovi, od sredine osamdesetih godina, u Sjedinje-
nim Ameri¢kim Drzavama bivaju izmenjeni u korist starije populacije, na taj
nacin §to su izrazito negativni nacini na koji su predstavljani stariji pripadnici
drustva u reklamnim kampanjama od sredine pedesetih godina najpre svedeni
na minimum, a zatim su se iznova pojavili, ovoga puta ne u tako otvorenom i
agresivnom vidu. Razlog za zaokret i pojavu retro fascinacije sredinom osam-
desetih godina objasnjava se Reganovom "novom politikom starih vrednosti"
(Grainge 2000, 4). Od tada pocinju da se pojavljuju nenasilni programi s ci-
ljem da se gladalac oseéa dobro u uzivanju starih vrednosti. Uticaj televizije
prenosi se 1 na radio, kao i na oglasavanje uopste, ali i na medijske prostore iz-
van Sjedinjenih Americkih Drzava — na Veliku Britaniju, u prvom redu. Autor
studije ovu ¢injenicu objaSnjava time da se proizvodi popularne kulture ne
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mogu razdvojiti od politicke klime u kojoj nastaju, a nostalgi¢ni izlivi bili su
rezultat nezadovoljstva vremenom u kojem su se javili:

"Kao stil kulture, nostalgija se razvija u skladu sa nizom kulturnih, demografskih,
tehnoloskih i komercijalnih faktora koji su od proslosti stvorili modalitet koji je celis-
hodan i koji se moze prodati" (Grainge 2000, 9).

Dakle, u vremenu krize okretanje ka proslosti sluzi kao zeljeni izlaz. Me-
dutim, vreme domaceg ugledanja na svetske tokove oglasavanja nije koinci-
diralo s vremenom krize na nasim prostorima, ali su i same krizne situacije
bile znacajno drugacije. "Preslikavanja" se u velikoj meri odigravaju nakon
kriznog perioda, koji se odvijao tokom devedesetih godina. Tada nastupa
vreme u kojem se vise ne trazi izlaz, jer se Cinilo da je on vec tu, nego se ja-
vlja potreba da se distancira od kriznog perioda, ali i od generacija koje su
bile percipirane kao klju¢ni odrzavaoci rezima koji je ocenjen kao nazadan i
destruktivan. Nostalgi¢ni koncept, vezan za starije pripadnike drustva, time
ne uspeva da pronade svoje mesto, tj. "stare vrednosti" bivaju, gotovo, pro-
terane. U svet oglaSavanja, pored ideje o nazadnosti starijih slojeva drustva,
iz Sireg drustvenog konteksta preneta je i ideja o nemastini koja penzionere
pogada teze od radno aktivnog dela stanovniStva, ¢ime stari bivaju "obrisa-
ni" kao potrosaci.

Ukoliko se, opet, vratimo zapadnom kontekstu, onda pored politicke okol-
nosti, u kojoj upotreba starih lica u medijskom prostoru dozivljava zaokret,
moramo ukazati i na druge razloge zbog kojih je danasnja slika starih manje
negativna. Jedan od razloga lezi u Cinjenici da se svet suocava s pojavom "ge-
rontobuma" kao odgovora na bejbibum generaciju®, &iji najstariji pripadnici
ove godine navrSavaju Sezdeset Cetvrtu godinu. Pomenute generacije donele
su sobom potpunu transformaciju ideje o tome $ta radi i kako se ponasa neko
u pedesetim ili Sezdesetim godinama; ko je i kakav je star covek; §ta mu je do-
zvoljeno, a §ta ne; kao i to Sta je pozeljno ponasanje pripadnika ove generacije
za drustvo. Nepristajanje ove generacije da bude pasivna, ni u ¢emu, pa ni u
potro3nji*', napravilo je zaokret i u pristupu reklama u odnosu prema starijoj
populaciji. Bejbibumeri, zapravo, postaju klju¢na ciljna grupa, dok nasi geron-
tobumeri jo$ nisu ostvarili onu snagu koju imaju njihovi vr$njaci u tom "dru-
gom" svetu, a koja je proizvod politickih i ekonomskih kretanja.

Ipak, kao zaklju¢ak moze se istaéi ¢injenica da nijedna reklamna klima nije
izbegla gradenje reklamnih poruka na sreteotipima. Jedino $to ih razlikuje je-
ste stepen negativnosti koji je u njih ugraden, od ¢ega su se inostrane reklame,

%0 Bejbibumerima smatraju se svi oni koji su rodeni izmedu 1946. i 1964. godine.

! Najveéi kupei luksuznih automobila smatraju se upravo pripadnici ove generaci-
je, koja u sebe ukljucuje rodene u periodu od osamnaest godina ¢ime se, takode, gube
ranije granice izmedu generacija.
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barem, donekle distancirale usled ekonomskog diktata, pre nego iz potrebe da
se stari uistinu "rehabilituju" i ukljuc¢e u drustvo kao ravnopravni ¢lanovi.

Negiranje starosti u "reklamnoj realnosti"

Kada govorimo o starima u svetu oglasavanja, gotovo da mozemo da go-
vorimo i o stigmatizaciji koja Cesto pogada pripadnike starije generacije u
svim sferama drustvenog Zivota, pa i u ovoj, ¢ime "princip zivotnosti" biva
doslovno prenet u svet reklama koji pripada popularnoj kulturi. "Stigma, obic-
no, podrazumeva da je nesto neprikladno, pogresno i, u ekstremnim sluéajevi-
ma, Stetno ili patolosko" (Lopes 2006, 398). Na negiranje starosti, koje se naj-
pre pokazalo malobrojnos¢u reklama koje za protagoniste imaju stara lica, sa-
da se moze ukazati na jo$ najmanje dva nacina. Prvi se odnosi na to kako su
stariji predstavljeni, ovoga puta, u estetskom smislu, dok nas drugi nacin vodi
analizi onoga $to se smatra starim u svetu oglasavanja. U oba slucaja, negira-
njem protoka vremena javlja se negiranje prirodnih zakona, pa ¢ak i obmana
vracanja vremena unazad. Pored toga, protok vremena i njegovi efekti ocenju-
ju se kao patoloski, pa i neprihvatljivi za drustvo. Starost ¢e, ne tako retko, biti
definisana kao lenjost da se nesto preduzme za sebe, a oni, koji ¢e se "drznuti"
da izgledaju staro, time i nepristojno, biti diskreditovani.

Neuklapanje u lepotni ideal, tj. nemoguénost da podrze estetske norme da-
nasnjih stremljenja, rezurtiralo je jednostavnim izostajanjem starih iz reklama.
Kada bi se o svetu sudilo gledajuci reklame, zakljucak bi bio da zivimo u dru-
Stvu mladih, lepih, zdravih, obrazovanih, kreativnih, prosperitetnih, okretnih
ljudi sa svim zdravim zubima, vitkih i snaznih tela, Sakama idealno oblikova-
nih da u njih stanu sve kreditne kartice koje se nalaze na trzistu... Vec je bilo
reci da "princip zivotnosti" snazno utice na reklamna reSenja, ali bilo bi pogre-
$no pretpostaviti da su reklamna reSenja realnosti u malom, $to se najjasnije
vidi na ovom primeru. Lepota i bogatstvo, ¢ini se, nisu spremni da budu "pre-
vedeni" na stanje drustva, kao S$to i onaj deo drustva koji se ne uklapa u ove
standarde ostaje "nepreveden" u svet oglasavanja. Medutim, nije starost jedina
realnost koja tesko nalazi put do sveta oglasavanja, ukoliko nije iskarikirana i
"spremna" pre da zasmeje i bude ismejana, nego da pozove pripadnike treée i
Cetvrte dobi da postanu potrosaci. Reklama za sok ¢iji je slogan "Nije svejed-
no!" pokazuje stanje u drustvu i kada su manjine u pitanju, tim pre $to je to je-
dina reklama u kojoj se pojavljuje pripadnik konkretne nacionalne manjine.
Takode, veoma retko ¢emo cuti dijalekat u reklami. Brend, kao $to ne zeli da
bude star, takode, ¢esto ne pristaje ni na na to da bude "ne - gradanin" ili da
pripada margini drustva. Svodenje stvarnosti na probrane Sablone je nesto Sto
mozemo da definiS§emo kao zakonitost u kreiranju reklamnih poruka, bas kao
Sto se drustveni ise¢ci proglasavaju "principom zivotnosti".
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U tri meseca pracenja televizijskih reklama, bilo je potrebno svojevrsno
strpljenje da bi se ugledalo staro lice, a kada bi se ono i pojavilo zapleti, ma
Sta se reklamiralo, bili su sli¢ni, tj. prevedeni na takav nacin da stari covek
ima jednu osnovnu funkciju — da nasmeje, bilo da iritira one oko sebe ili da se
ponasa kao malo dete. Stari ¢ovek kojem se smejemo ili podsmevamo, koji
podseca na nemoc¢nog namcora iz komsiluka, koji pomalo, ako ne i mnogo,
nervira, glavni je lik svih sporednih uloga koje stari covek ima u reklami. 1zu-
zetke Cine, gotovo iskljucivo, slavne li¢nosti — licnosti od izuzetnog drustve-
nog ugleda. Dakle, starost je opravdana samo ako je dokazana i zasluzna na
Sirem drustvenom planu, tj. ako je mudra i sposobna. To, ipak, ne znaci da ta
ista starost koja je rezultat vremena u kojem su trajale vrednosti na koje se po-
ziva kreator reklame, neée biti doterana na takav nacin da bude ugodna za
oko. Popularne li¢nosti pre izgledaju kao CetrdesetogodisSnjaci koji tek Sto su
se istusirali posle dzoginga, nego kao prosecne stare osobe u Srbiji. Blistavi
osmesi, uklonjene bore, garderoba koja brizljivo otkriva ono §to je estetski
prihvatljivo, a sakriva sve znake protoka vremena samo su neke od karakteri-
stika kojima se odlikuju reklame u kojima se pojavljuju stariji protagonisti. Na
ovaj nacin, iz "reklamne stvarnosti" uklanja se sve $to Salje poruku o nemoc¢i,
bilo da je ona posledica fizicke oronulosti, gubljenja lepote, materijalne nema-
Stine ili gaSenja intelektualnih potencijala koji idu uz starost.

Pre nego sto predemo na tumacenje onoga ¢emu se smejemo dok gledamo
staricu koja muca za porodi¢nom trpezom ili starca koji preti mladom rokeru
da ¢e ga prijaviti kuénom savetu, najpre se mora definisati $ta je starost u re-
klami. Sezdeset peta godina Zivota, koja je odrednica starosti za gerontologiju,
u "reklamnoj stvarnosti" najcesce je zamenjena trideset petom godinom. Ove
godine uzete su kao sredis$nja vrednost izmedu dvadeset pete i ¢etrdesetih go-
dina, ¢&ijim pripadnicima se obra¢a veéina reklama. Zelja da se pridobije pa-
znja mladih i onih u srednjim godinama pociva na pretpostavci da su pripadni-
ci ovih generacija ljudi sa najvise novca u drustvu, dok mladost biva percipi-
rana kao najspremnija da tro$i na proizvode koji su za "ceo zivot". Izborom li-
kova koji se po godinama nece razlikovati od idealnog primaoca poruke posti-
ze se najbolji efekat, Sto za krajnji rezultat, obi¢no, ima izostavljanje starijih
lica iz reklama.

"Tiranija mladosti", koja je postala opste mesto, u reklamama se najbolje
vidi u ¢esto nudenoj formuli PRE i POSLE. Ovaj fenomen upucuje na pome-
nutu, po mnogo ¢emu posebnu, realnost — na "reklamnu realnost". Vec je na-
glaseno da kreatori reklama posezu za stavovima koji su oformljeni u drustvu,
time postizuci da poruka bude vezana za potrosaca na najcvrscéi nacin. Medu-
tim, "principu Zivotnosti" suprotstavljen je princip "reklamne realnosti". Ta
realnost podrazumeva da su najstariji protagonisti u reklamama najcesce ljudi
u tridesetim godinama, Cesto predstavljeni tako kao da im je dvadeset. Oni Ce,
takode, biti kori$¢eni u reklamama koje imaju za cilj da pokazu da je vreme
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PRE negativnije od onog POSLE, §to se kosi sa principima protoka vremena i
starenja koje nastupa usled toga. Ova formula najcesce se koristi za promovi-
sanje preparata za podmladivanje ili mr$avljenje, Sto bi trebalo da znaci da se
najveca prodaja ocekuje, upravo, od starijih pripadnika drustva. Medutim, kao
$to se lekovi nikada ne testiraju na starijim bolesnicima, jer bi to umanjilo po-
zitivne karakteristike leka, tako se ni preparati za podmladivanje i mrsavlje-
nje, gotovo po pravilu, ne dovode u veziu s vremesnim konzumentima. Njiho-
va lica ne bi mogla da podrze "magiju" proizvoda, §to vodi zakljucku da nije
svaka realnost dobra realnost, pogotovo ne u svetu reklama. Starost je jedino
razdoblje kod kojeg se tezi iskorenjivanju, zbog ¢ega reklamni slogani Cesto
apeluju na nasu moralnost i obavezu da ucinimo sve $to je u na$oj moci da
produzimo mladost.

Povratak na ono §to bi trebalo da nam bude smesno dok gladamo staricu
koja zamuckuje pri izgovaranju najjednostavnijih reci, razlomljenih na iden-
tiéne ili gotovo identi¢ne slogove, sugeriSe to da su ovakve poruke nabijene
gerontofobijom, tj. strahom od vlastite starosti. [zrugivanje starosti sluzi kao
vrsta umirenja, na licnom planu, dok o negiranju starosti mozemo razmisljati
kao i o posledici toga Sto su kreatori reklama, najcesce, pripadnici mlade ge-
neracije, a to nam omogucava da se pozabavimo benefitima koje pojedine ka-
tegorije drustva, a koje nisu stare, ostvaruju zahvaljujuci ejdzizmu. Robert Ba-
tler definisao je 1969. godine ejdzizam kao sistematsko stereotipiziranje i dis-
kriminaciju koja je usmerena protiv ljudi samo zbog toga Sto su stari. Pored
stereotipa i1 predrasuda, ejdzizam uvek podrazumeva i isklju¢ivanja. Nemo-
gucnost starih da ucestvuju u lancu drustvenih veza, bilo da se radi o vezama
koje postoje u sferi rada, odredenim statusnim grupama ili porodici, istovre-
meno ih ostavlja i izvan distribucije resursa i privilegija. Sve ovo posledica je
nacina na koji je odredeno drustvo strukturirano i podrazumeva da neke druge
kategorije, koje se razlikuju od one koja se iskljucuje, ostvaruju odredene pri-
vilegije, kao i to da oni koji su u prednosti, zahvaljuju¢i ovakvom sistemu
vrednovanja, vide svoju poziciju kao "prirodnu" i neospornu:

"Oni stigmatizuju suprotstavljenu grupu i daju sebi za pravo da poseduju
ili upravljaju resursima koji bi u suprotnom pripali ovim drugima. Ljudi koji
su videni kao stari, gube svoju mo¢ ¢ak i ako su u prednosti u vezi sa njiho-
vom pozicijom u drugim hijerarhijama" (Calasanti 2007, 336).

Medutim, buduéi da u igri mo¢éi ne sme biti praznog hoda, tako ga ne moze
biti ni u oglasavanju. Znac¢ajnija upotreba starijih protagonista mogla bi se
ocekivati, eventualno, dozvolom da se reklamiraju lekovi. Ukoliko pretposta-
vimo da ¢e se to jednog dana dogoditi, onda je opravdano pretpostaviti da se
kupovna mo¢ starijeg stanovniStva vise ne bi dovodila u pitanje, a da bi "Sale"
na njihov racun bile daleko suptilnije.

Cinjenica da starost u dana$njoj reklami najéesée postoji kao devijacija ili
da jo§ CeSc¢e biva negirana, vodi i jednom izuzetku, a on se odnosi na reklamira-
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je Stednje ili Zivotnog osiguranja. U ovom slucaju starost dobija svoje mesto kao
funkcionalni deo generacijskog niza, a prizor se najc¢esce kreée od sede glave do
decje male glave, ali sa teziStem na trezvenom, sredovecnom coveku koji ulaze
u vlastitu buduénost ili buduénost deteta. Nasledni fondovi, donekle, uspevaju
da "rehabilituju" starce kao one sa kojima $tednja pocinje, dok je poruka Stednje
1, inace, najcesca poruka koja im se direktno Salje putem medija.

Mit o dobrom kupcu

Svet oglasavanja na koji se ugledaju domaci reklamni tokovi, usled politic-
kog delovanja i agitovanja interesnih grupa, starost je nacinio "legalnom", $to
ga ¢ini znacajno drugacijim od naSe replike. Brizljivo proucavanje udela starih
u stanovnistvu i mnozenje te cifre s brojem unuka i spremnoséu starih da po-
trose na svoje bliznje, a ne samo na lekove i domacéinstvo, §to se ranije sma-
tralo njihovom glavnom motivacijom za kupovinu, zatim zbrajanjem onoga
Sto se nalazi u vlasnistvu starih, uz kalkulaciju na $ta bi najradije potrosili no-
vac, ucinilo ih je nezaobilaznom ciljnom grupom.

Jednostrano slikanje starosti kod nas, koliko je posledica "mita o dobrom
kupcu", toliko je i1 posledica toga §to je domace oglasavanje joS§ u svojoj egzo-
tiénoj fazi*>. Dobrim kupcem proglasava se mlad kupac koji je impulsivan, ne-
promisljen, voljan da trosi i, §to je najvaznije, ima $ta da potro$i. Ideja da ce
avanturisticki duh, kao prirodna karakteristika mladog coveka, biti potvrdena i
na planu potro$nje ima svoje mesto u ekonomskoj racunici, ali proglasavanje
starijeg kupca nepoverljivim i nespremnim da se upusti u istrazivanje brendova,
izgleda da nema osnovu. Pojedina istrazivanja pokazuju da stariji kupci nisu
verni brendovima u meri u kojoj se to misli, zbog ¢ega su Cesto ocenjeni i kao
cini¢ni kupci, Sto otvara prostor da se od njih napravi konzument. Ovo videnje
otvara problem ciljnih grupa u kojima, i pored brojnosti i spremnosti da potrose,
stari u naSem slu¢aju uporno ostaju izvan zadate ciljnosti. Autorka Dragana An-
tonijevi¢, u radu u kojem, primenom semioloske analize, razmatra Citanje pro-
vokativne reklame za Dureks prezervative koja je u cilju prenosenja poruke vi-
zuelno transponovala lik Crvenkape u skladu s proizvodom koji je reklamirala,
apostrofira da je: "pojam ciljne grupe, Cesto istican kao izuzetno vazan, zapravo
labav i spekulativan" (Antonijevi¢ 2008, 12), Sto se vidi i na primeru starijih pri-
malaca reklamne poruke. Ovakav odnos prema potencijalnim kupcima nuzno
vodi preispitivanju cilja slanja reklamne poruke, koji je prema autorki uvek isti:

?2 Tako postoji ve¢ dva veka kod nas, oglasavanje se razvijalo na pre¢ac. Tome u
prilog ide tvrdnja Mome Kapora, koji je bio 1 jedan od prvih kopirajtera kod nas, da je
na nasim ulicama tokom 1990-ih godina jedini bilbord bila umrlica, a tesko je ne po-
menuti da se na njoj najéesée "reklamira" star Covek.
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"Cilj posiljaoca — kreatora je da $to bolje proda proizvod koji reklamira, pridoda-
juéi mu pozeljna znaéenja kroz vizuelnu i tekstualnu obradu poruke. Re¢ je, dakle, o
svesnoj intervenciji koju realizuje za to obucena, profesionalna osoba koja je upucena
u tehniku manipulacije znacenjima i efektima koje, u tu svrhu, treba da upotrebi”" (An-
tonijevic 2008, 13).

Svesno iskljucivanje starijih lica, kao nedostojnih primanja reklamne poruke,
spreCava dvojake pozitivne efekte. Ukoliko to ne bi bio slucaj, bila bi lakSa za
ostvarivanje obaveza stavljena pred autore reklama, a to je da proizvod dode u
posed Sto veceg broja ljudi, dok bi, s druge strane, bila uocljiva i pozitivna stra-
na konzumeristickog drustva, barem kada su stari u pitanju. Koris¢enje potenci-
jala starijih pripadnika drustva, kao primalaca reklamnih poruka, i mogucnost
da se od starca napravi kupac, nuzno vodi i transformaciji njegovog lika na
ekranu, Sto ga ¢ini manje podesnim za zbijanje Sala. Ovo je vazno, iako cena ni-
je mala, jer kao §to se stavovi drustva prenose u medijski prostor, tako i ono §to
mediji Salju kao poruku snazno uti¢e na odrzavanje, ali i na preoblikovanje po-
jedinih stavova u drustvu. Endrju Blejki, upravo, u davanju uloge starijima u
potrosackom drustvu vidi put koji ih vodi ka izlasku iz nepovoljnog polozaja u
koji su dospeli birokratizacijom i formiranjem novog drustvenog sloja — sloja
penzionera. Medutim, kako taj "novi" sloj, koji je najcesce bivao definisan i kao
teret za drustvo, postoji ve¢ stotinu godina i buduéi da je osvojio odredene pozi-
cije, javila se spremnost potrosacke kulture da uvazi potencijal starijih pripadni-
ka drustva za ucesce u njoj (Blaikie 1999). Ovakav razvoj dogadaja vodio bi bo-
ljem pozicioniranju starih u takvom drustvu i veéem ukljucivanju u njegove to-
kove, koji ne moraju nuzno biti samo konzumeristi¢ki.

Opozicioni parovi

Pre nego se pristupi izvodenju zakljucaka, jo§ jednom bi se valjalo osvrnuti
na semioloski metod i to na onaj njegov deo koji se odnosi na opozicione paro-
ve. Iz svega navedenog jasno je da je starost suprotstavljena svim drugim staro-
snim odrednicama, ne nuzno samo mladosti. Medutim, ovo nije jedini niti je
najznacajniji opozicioni par. Postoje i oni na osnovu kojih mozemo jo§ malo za-
koraciti u vladajuce stavove. Tako, primera radi, iz analiziranih reklama moze-
mo videti da su stari ljudi naj¢esée u kadru sami, odnosno bez bra¢nog partnera.
Time dobijamo opozicioni par samaca nasuprot onih koji imaju partnere. Tako-
de, oni su pasivni ili skriveno aktivni za razliku od ostalih protagonista. Ovde,
medutim, konstatujemo aktivnost Zena u kuénom okruzenju nasuprot starijim
muskarcima koji su besposleni. Tradicionalna podela poslova vidi se i na dru-
gim akterima, poput devojke koja komsijama donosi punu gajbu hladnog piva,
time igrajuci ulogu Zene koja je tu da posluzuje i opsluzuje. Opozicioni par mo-
dernih naspram staromodnih takode je jasno uocljiv kroz primer starije Zene u
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kuénoj haljini, sa papilotnama na glavi ili kroz primer starca u majici na tregere.
Govor tela upucuje nas na stati¢nost naspram akcije. Stari ljudi ili sede u fotelja-
ma ili su, gotovo, nepomicni u kadru, s izuzetkom slavnih licnosti.

Starije izmedu njih samih mozemo razlikovati prema tome da li pripadaju
svetu zena ili svetu muskaraca; zatim da li pripadaju slavnima ili anonimnima,
da li su deo porodi¢nog niza ili se pojavljuju samostalno; kao i na osnovu toga
da li Salju poruku o sebi kao o nezavisnim i samostalnim pojedincima ili su,
pak, u kategoriji onih o kojima se brine o ¢emu zaklju¢ujemo na osnovu zna-
kova demencije koji su prisutni u reklamnim porukama. Takode, znacajan
opozicioni par uo¢avamo i izmedu onih kojima se smejemo dok ih gledamo i
onih koji su mudri vlasnici potrebnog znanja. Kao putokaz za otkrivanje ovih
opozicionih parova, u najvecoj meri, posluzio je Kaulfmanov rad u kojem je
akcenat stavljen na proucavanje porodi¢ne uloge muskarca u televizijskoj re-
klami (Kaufman 1999).

Veliki broj opozicionih parova kojima su opterec¢ene pretstave o starom co-
veku vode tome da se od gledaoca ne ocekuje poistovecivanje sa starim prota-
gonistom, zbog ¢ega se i sam proizvod distancira od njega bududi da je zada-
tak kreatora reklame da gledaoca poveze s pozitivnim karakteristikama onoga
Sto se reklamira.

Zakljucak

Ogroman uticaj razlic¢itih medija na svakodnevni zivot savremenog coveka
spada u red Cinjenica i ogleda se u tome da poruke poslate na ovaj nacin igraju
bitnu ulogu u reprodukovanju stavova, ponasanja i izbora, bilo da su oni poli-
ticki, ekonomski, socijalni. Medutim, ovaj rad krece se u obrnutom smeru, tj.
pokusava da odgovori na pitanje na koji nacin svakodnevni zivot utice na ono
Sto se dogada u medijskom prostoru, pogotovo u onom segmentu koji se od-
nosi na televizijsku reklamu. Dakle, radi se o "potro$nji" ve¢ oformljenih ideja
u drustvu, u cilju kreiranja reklamnih kampanja u kojima ¢e kanalisanje "op-
Steg mesta" ili njegovo blago preoblikovanje, dovesti do zeljene potrosnje od-
redenog proizvoda. Kreativni proces u kojem uéestvuju autori reklamnih po-
ruka, bez obzira koliko se danas govorilo o umetnosti kao sastavnom delu re-
klame i o neprikosnovenosti sveta ideja, ipak podleze mnogim krutim pravili-
ma. U "moru" pravila, u nasoj televizijskoj reklami, najjasnije se uocava ono
Sto je definisano kao negiranje starosti.

Iza nelogicnosti, koja se javlja kao rezultat odluke kreatora reklamnih kam-
panja da se prevashodno obrac¢aju mladoj populaciji, zanemarujuéi veliki udeo
starijeg stanovnistva, krije se jednostavna kalkulacija, kakvu uvek nalazimo u
svetu tokova novca i robe. Ideja da je mladost impulsivna, ishitrena i spremna
da trosi, starost drzi daleko po strani i iz reklamnog prostora i iz kriterijuma
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po kojima se odreduju najpogodnije ciljne grupe za plasman velike vecéine
proizvoda. Ukoliko to i nije slucaj, ukoliko se i pojavi poneko staro lice u tele-
vizijskoj reklami, onda ono kao po pravilu pripada skupini dzangrizavih ili in-
fantilnih staraca, slabo orijentisanih "klovnova" koji su tu da nas zabave dok
primamo tu "kupi, kupi" poruku. Umanjena kupovna mo¢ starijih pripadnika
drustva, ali i stereotipi koji dominiraju u njemu, ucinila ih je nedostojnima pri-
manja ove poruke u takozvanoj biznis komunikaciji, u kojoj se proizvodaci i
kreatori reklamnih kampanja, makar deklarativno, bore za svakog potrosaca.
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Ljubica Milosavljevi¢

The "Cantankerous Old People" Next Door:
How Old Age Is Represented in Serbian
Television Commercials

This paper is the result of a three-month monitoring of Serbian television
commercials which aimed to study the way elderly people are represented in
the media. Elderly people appear in only six commercials, more often as a
functional part of a series than as protagonists. Yet in spite of the small num-
ber of commercials in which they appear, it is easy to identify the stereotypes
which are translated from a social paradigm into the sphere of the media. The
stereotypes on which commercials are based belong for the most part to the
corpus of negative stereotypes of elderly people as hopelessly behind the ti-
mes, feeble, lonely, irritating, cantankerous, etc. Some positive stereotypes are
also evident, but they are mostly limited to a perception of elderly people as
kindly givers of useful advice. It is interesting to note that the "cantankerous
people next door" are as a rule anonymous elderly people, as are those "lost in
time and space", who are mostly elderly women. In contrast, those who let
their careers and images be associated with a certain product, in order to pass
on their great experience and knowledge, are as a rule famous persons.

Just as it is possible to make a distinction between commercials depending
on whether or not the products advertised are targeted at the elderly — which
they rarely are — and whether elderly people appear in leading or supporting
roles, in order to make viewers laugh or annoy them, so it is possible to distin-
guish between the "real-life principle", which involves the translation of the
society’s dominant attitudes into commercials, and "commercial reality",
which either makes old age invisible or "masks" it so that it is pleasant to the
eye. The reason that old people are absent from television commercials or are
mostly represented in a negative light is to be found in the low purchasing po-
wer of this age group, but also in the fact that advertising in Serbia developed
practically overnight, and therefore has not always been able to follow foreign
advertising trends, which treat the elderly as a worthy target audience for
commercials.

Key words: old age, commercials, pop culture, stereotype, dominant attitu-
des in society
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Ljubica Milosavljevi¢

"Grognons" du voisinage : représentation de la vieillesse dans
les publicités télévisées serbes

Un suivi de trois mois de l'espace publicitaire télévisé a résulté par ce travail
qui s'est fixé pour l'objectif d’étudier de quelle maniere sont présentées les per-
sonnes agées dans I’espace médiatique. Les protagonistes agés des messages
publicitaires n’apparaissent que dans six publicités, plus souvent dans le cadre
de la partie fonctionnelle de celles-ci, plutét que comme acteurs principaux. Ce-
pendant, en dépit du petit nombre de messages publicitaires dans lesquels ils ap-
paraissent, se manifestent clairement les stéréotypes qui du modele social sont
transposés dans les médias. Les stéréotypes sur lesquels sont construits les mes-
sages publicitaires appartiennent le plus souvent au corpus des stéréotypes néga-
tifs qui définissent les personnes dgées comme: anachroniques, impuissantes,
solitaires, fatigantes, raleuses... Des stéréotypes positifs sont également a rele-
ver, se réduisant généralement a la représentation des gens agés comme des
donneurs bienveillants de conseils utiles. Il est intéressant de noter que "les
grognons du voisinage" sont en régle générale de vieilles gens anonymes, tout
comme ceux-ci, "perdus" dans le temps et I’espace, et majoritairement des fem-
mes. A la différence de ces gens-1a, ceux qui vouent leur carriére et leur image a
un produit particulier, dans le but de transmettre leur expérience et leur riche sa-
voir, appartiennent habituellement au rang des personnalités éminentes.

Comme il est possible de faire la différence entre les messages publicitaires se-
lon que les produits lancés sont destinés a une population agée, et le plus souvent ils
ne le sont pas, ou selon que leurs acteurs ont un réle principal ou secondaire, ou bien
selon qu’ils sont 1a dans I’objectif de nous faire rire ou de nous agacer, de méme il
est possible de faire la différence entre le "principe de vitalité", qui comprend la
transposition des opinions dominantes de la société en un message publicitaire, et
"la réalité publicitaire" qui rend la vieillesse invisible ou "masquée" de manicre a
ce qu’elle soit agréable a ’oeil. La raison de I’exclusion des personnes agées de
I’espace médiatique ou de leur présentation sous un jour en général négatif, est a
chercher dans le faible pouvoir d'achat de cette tranche de population, mais égale-
ment dans le fait que notre communication publicitaire se développait par a-co-
ups, n’ayant pas toujours la possibilité de suivre les tendances qui dans les publi-
cités étrangeres rendaient les personnes agées dignes de faire des achats.

Mots-clés: Vieillesse, publicité, culture populaire, stéréotype, opinion do-
minantes de la société
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