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Starsi konsumenci stanowia coraz wicksza grupe spoteczng, o szybko rosngcej sile nabywczej
(szczegdlnie w krajach rozwinigtych). Dzi§ tzw. ,,dojrzali fachowcy” (45-64 lata) wraz z seniorami
(>64 lata) stanowig grup¢ zamozng. Moga sobie pozwoli¢ na wigcej niz ich mtodsi koledzy; coraz
lepiej radza sobie z nowinkami technologicznymi (np. wigkszo$¢ kont na Twitterze i Facebooku
nalezy do 40-latkow), a nawet adoptuja niektére innowacje wczesniej niz mtodsi konsumenci (np.
rowery elektryczne). Pomimo rosngcego znaczenia osob starszych jako konsumentow, reklama
wykorzystuje gtdéwnie wizerunki mtodych osob (pomigdzy 20 a 30 rokiem zycia). Ponadto nie ma
badan nad tym, w jaki sposob starsi konsumenci sg obecnie przedstawiani w reklamach i dlaczego
(dostepne badania na ten temat pochodzg z lat 80-90-tych XX wieku). Nadal nie wiemy, jak skuteczne
sg wizerunki osob starszych w reklamach. Wczesniejsze badania daja ograniczone i niejednoznaczne
wyniki. Na przyktad niektére badania sugeruja, ze wykorzystywanie starszych konsumentow w
reklamie przynosi reklamodawcy negatywne skutki, podczas gdy inne badania wskazuja na skutki
pozytywne. Ponadto wczesniejsze badania nigdy nie badaly waznych skutkéw spotecznych, jakie
moze przynies¢ przedstawianie wizerunkow starszych konsumentow w reklamach (np. stereotypy lub
uprzedzenia dotyczace wieku).

Naszym celem jest zbadanie, jak czesto i W jaki sposob osoby starsze sg przedstawiane w reklamach;
jakie sa perswazyjne skutki przedstawiania osob starszych w reklamach i jakie mechanizmy stoja za
nimi. Aby rozwigza¢ te problemy badawcze, przeprowadzimy dwa szerokie badania:

BADANIE 1 dotyczy czgstotliwosci i sposobu ukazywania osob starszych w reklamach. W
szczegolnos$ci przeprowadzimy analizy tresci reklam pochodzacych z polskiej 1 niemieckiej telewizji
oraz mediow spoteczno$ciowych. Zakodujemy czestotliwo$¢ 1 sposdb przedstawiania osob starszych
w reklamach. Nastepnie przeprowadzimy re-kodowanie wczesniej opublikowanych analiz tresci
pochodzacych z innych krajéow i polaczymy je z naszymi wynikami. Na koniec przeprowadzimy
metaanalize wszystkich wynikow.

BADANIE 2 zajmie si¢ problemem badawczym dotyczacym perswazyjnego wpltywu ukazywania
osOb starszych w reklamach; bedzie obejmowalo metaanalize 1 eksperymenty. W szczegdlnosci
metaanaliza pomoze nam zintegrowa¢ wyniki wczesniejszych badan 1 oceni¢ wptyw przedstawiania
0s0b starszych na skuteczno$¢ reklamy. W metaanalizie przetestujemy kilka r6znych mechanizméow
1 warunkow, ktoére moga pomdc wyjasni¢ niejednoznaczno$¢ wcezesniejszych wynikow badan.
Eksperymenty pomoga nam sprawdzi¢ solidno$¢ naszych wynikow z meta-analizy i zdoby¢ nowe
dane empiryczne, szczegdlnie w odniesieniu do wptywu ukazywania osob starczych w reklamie na
skutki spoteczne (takie jak stereotypy i uprzedzenia dotyczace wieku).



