GERONTOLOGIA POLSKA 2016, 24, 307-311 INNE/OTHER

Zgloszono 29.07.2016, zaakceptowano 20.09.2016

Osoby starsze jako konsumenci reklam
Older people as consumers of advertisements
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Streszczenie

W polskiej rzeczywistosci gospodarczej reklama stata si¢ wszechobecna. Relacje prawne migdzy konsumentami a zlece-
niodawcami reklam sq przedmiotem wielu publikacji naukowych. Do tej pory nie wyodregbniono specyficznego zespotu
odbiorcow reklam — osob starszych. Latwowiernosc, bezkrytyczny stosunek do przekazu reklamowego powoduje, ze osoby
takie sq lubianymi przez sprzedawcéw konsumentami drogich przedmiotow. Czesto korzystajq z oferowanych za pomocq
reklam promocji i znizek. Korzystajq z tego instytucje parabankowe proponujgce na przyktad ustugi kredytowe. Powstaje
problem, jak powinny wyglgdac relacje migdzy zlecajgcym reklame produktow a osobq starszq jako konsumentem. (Geron-
tol Pol 2016, 24, 307-311)
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Abstract

In the Polish economic realities advertising has become ubiquitous. The legal relationship between consumers and adver-
tising principals are the subject of numerous scientific publications. So far, a specific group of advertisement recipients
— the elderly has not been dealt with. Credulity and uncritical attitude toward advertisements make such people likeable
consumers by the sellers of expensive objects. They often use promotions and discounts offered by advertisements. Such
a situation is used by the financial institutions proposing, for example, credit services. What should the relationship be-
tween the party which commissions advertising of the products and an older person as a consumer look like? This is the

problem which arises. (Gerontol Pol 2016, 24, 307-311)
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Wstep

Wspdiczesnie mamy do czynienia z wszechobecnoscig
reklamy. Wzrasta liczba produktéw i ustug dostarczanych
przez przedsigbiorcow, dysponujacych réznorodnymi
metodami sprzedazy i marketingu. Metody te stosowane
sg wobec coraz liczniejszej grupy konsumentow. Znacza-
ce sg tu formy sprzedazy poprzez magazyny wysytkowe,
sklepy samoobstugowe, zakupy przez Internet. Prowadzi
to do eliminacji sprzedawcy jako informatora o danym
produkcie, a gléwne miejsce zajmuje przekaz reklamowy,
dlatego znaczenie przekazu reklamowego stale wzrasta.
Przeprowadzajac analiz¢ reklam emitowanych w ciagu
ostatnich lat, stwierdzi¢ nalezy, Ze znaczna cz¢$¢ z nich
skierowana jest do konsumentéw, ktérymi sg osoby star-
sze. Osoby starsze stanowig coraz liczniejszg grupe klien-
téw. Ta grupa konsumencka dysponuje wolnym czasem,

ktéry moze przeznaczy¢ na konsumpcje réznorodnych
produktéw i ustug. Dysponuje zazwyczaj réwniez statym
Zrédtem dochodu. Reklamodawcy i sprzedawcy towaréw
i ustug doskonale wiedza, ze aby skutecznie sprzedawac
im produkty i ustugi, trzeba zrozumie¢ na czym polega
ich motywacja, potrzeby oraz styl zycia. Do tego kregu
odbiorcéw kierowane sg reklamy produktéw majacych
przedluzy¢ mtodosé. Sg to przede wszystkim kosmetyki
i farmaceutyki. Do ludzi starszych kierowane sg rowniez
reklamy drogich przedmiotow np. zestawy garnkéw, po-
Scieli welnianych, urzadzeri domowych (odkurzacze,
nawilzacze powietrza). Osoby starsze zapraszane s3 na
specjalnie organizowane pokazy, na ktérych sprzedawa-
ne sg rézne ,,cudowne” produkty ,,w bardzo okazyjnych
cenach”. Pojawiajg si¢ tez reklamy instytucji parabanko-
wych proponujgce starszym ludziom pozyczki, ubezpie-
czenia czy ustugi kredytowe.
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W zwiazku z powyzszym powstaje problem natury
psychologicznej, socjologicznej i prawnej, jak powinny
wygladac relacje pomiedzy zlecajacym reklamg produk-
tow a osobg starszg jako konsumentem. Jakie wystepujg
zagrozenia ze strony reklamy dla starszych konsumen-
téw, czy obowigzujgce przepisy prawne zapewniajg ta-
kim konsumentom stosowng ochrone przed naduzyciami
ze strony reklamodawcy. Jak osoby starsze przedstawia-
ne sg w reklamie? Celem artykutu jest préba odpowiedzi
na postawione powyzej pytania poprzez dokonanie ana-
lizy reklam skierowanych do 0séb starszych oraz sposo-
bu przedstawiania starosci w reklamach.

Analiza prezentowania osob starszych
w reklamie

Reklama to wazny element zycia spotecznego. Rekla-
ma, jako jedna z form komunikacji, bierze czynny udziat
w symbolicznej interakcji, czyli w ustalaniu i rozpo-
wszechnianiu symboli, kodéw kulturowych, scenariu-
szy zachowan, norm w wyznaczaniu obowigzujacych
trendow, sposobOw reagowania i postrzegania. Powyz-
sze rozumienie reklamy pozwala na poparcie zatozenia
o zalezno$ci migdzy sposobem prezentowania oséb star-
szych w reklamie a ich spotecznym odbiorem Staros¢
postrzegana jest w dzisiejszym spoleczenstwie w kate-
gorii brakéw 1 niedostatkéw zdrowia, urody, sil, pienig¢-
dzy, niezaleznosci i wlasnie te deficyty wykorzystywane
sq przez twércoéw reklam.

Stosunek do starosci nigdy nie byl jednoznaczny.
Ulegal on zmianom w zaleznosci od miejsca i czasu.
Wspbtczesnie dominuje kult miodosci. Ludzie starzy
traktowani sg jako dodatek do wspodiczesnego i nowo-
czesnego zycia ludzi picknych i mlodych. Ludzie starsi
sami czesto nie chcg i nie potrafig zaakceptowaé swo-
jej starosci. Szukajg sposobdéw na jej zamaskowanie,
ucieczke od niej, niejednokrotnie popadajac w réznego
rodzaju putapki. Z perspektywy indywidualnej najwigk-
sze problemy zwigzane ze starzeniem si¢ to ograniczenie
sprawnosci ruchowej, wzrost dolegliwosci zdrowotnych,
spadek sprawnosci intelektualnej, poczucie dyskom-
fortu, zwigzane ze zmiang peinionych rdl spotecznych,
wzrost stopnia zaleznosci od innych, zmiany zachodzace
w wygladzie zewngtrznym oraz samotnosc.

Natomiast przekazy reklamowe sg skonstruowane
w taki sposéb, zeby wywiera¢ wptyw na odbiorce takze
przez tworzenie z nim wigzi opartej na zrozumieniu i za-
ufaniu. Odbiorca zaufa reklamie, jezeli bedzie ona dla
niego zrozumiata, czytelna i pozwoli mu zidentyfikowac
si¢ z obrazem rzeczywistosci zawartym w komunikacie.

Osoby starsze traktowane sg jako podstawowa grupa
docelowa gléwnie przez reklamodawcéw zwigzanych
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z branza farmaceutyczng i kosmetyczng. Zwiaszcza star-
sze kobiety sa grupg docelowg wielu firm kosmetycz-
nych, oferujacych preparaty przeciwzmarszczkowe i od-
miladzajace. W reklamach kosmetykéw coraz czgsciej
wykorzystywane sa wizerunki znanych aktorek. Bohate-
rowie reklam kreméw przeciwzmarszczkowych sg prze-
ciwieristwem stereotypowych, zaniedbanych, starszych
ludzi, ktoérzy nie mogg si¢ podobac ani nie zwracajg na
siebie uwagi. Takie reklamy skierowane sg do senioréw
i maja tworzy¢ przekonania, ze warto dba¢ o ciato bez
wzgledu na swéj wiek. W kampaniach reklamowych ko-
smetykéw stosowany jest styl, w ktérym gléwnymi bo-
haterkami reklam zostaja coraz czgsciej kobiety dojrzate
i atrakcyjne. Odgrywaja w nich rolg atrakcyjne kobiety
w starszym wieku, a przekazywane przez nie w rekla-
mach wartosci to zazwyczaj atrakcyjnos¢, elegancja,
pewnos¢ siebie oraz otwarto$¢ na nowe doswiadczenia.
Osoby starsze ogladajac reklame¢ chcg wygladaé tak
pieknie, jak osoba reklamujaca dany produkt. Dlatego
decydujg sie na jego zakup, ale czy upragniony efekt zo-
stanie osiagnigty? Wyglad osoby prezentujacej produkt
reklamowy to gtéwnie zastuga dzisiejszej techniki, a nie
samego produktu.

Kolejng branzg, ktéra zwraca uwage na osoby starsze
jest branza farmaceutyczna. Starsze kobiety staja si¢
grupg docelowg produktéw przeznaczonych do tago-
dzenia objawOw towarzyszacych menopauzie. Poniewaz
proces ten spotyka kobiety w wieku zaawansowanym to
wtlasnie one stajg si¢ gtéwnymi odbiorcami tych reklam.
Chcgce zwigkszy¢ wiarygodnos¢ przekazu takze osoby
pojawiajace sie w reklamach takich Srodkéw sg osoba-
mi dojrzalymi. Wizerunek oséb starszych wykorzysty-
wany jest zwlaszcza w reklamach preparatoéw przezna-
czonych do leczenia dolegliwosci taczonych najczgscie]
z wiekiem dojrzalym i zaawansowanym takich, jak: béle
stawOw, spadek sprawnosci umystowej oraz problemy
z uktadem trawiennym.

Kolejnym produktem kierowanym do oséb starszych
sg szybkie pozyczki i kredyty, produkty ubezpieczenio-
we reklamowane przez instytucje parabankowe. Sg to re-
klamy informacyjne, wykorzystujace w swoich tresciach
postaé oséb starszych. W przypadku ustug bankowych
stosuje si¢ pozytywny wizerunek znanych starszych
0s6b. Osoby takie kojarzg si¢ z wiedzg, ktérg nagroma-
dzity przez lata swojego zycia oraz z doswiadczeniem,
ktére w czasie jego trwania nabyly. Jesli ludzie starsi de-
cydujg si¢ korzystac z takich ustug, to rowniez odbiorca
przekazu reklamowego powinien skorzysta¢ z ich do-
Swiadczenia i podgzy¢ za ich przyktadem.

Osoby starsze sg zazwyczaj solidnymi 1 sumiennymi
konsumentami. Sg jednoczesnie klientami podatnymi
na manipulacje, ktéra stosowana jest przez tworcow re-



klam. Starszej osobie trudno byloby uwierzyé, ze ktos
chce jg oszukac¢ albo wprowadzi¢ w biad. Przyktadem
jest tu reklama funduszu proponujacego ludziom star-
szym tak zwang odwrécong hipoteke, a przez to zapew-
nienie wyplaty comiesigcznych srodkéw finansowych
dozywotnio. Jednak w rzeczywistosci kwoty, ktére oso-
ba moze uzyskad, sa tak skalkulowane, zeby w ciggu
lat pozostatych do $mierci wyptaci¢ mu najwyzej jedng
trzecig obecnej wartosci mieszkania. We wrzesniu 2013
roku UOKIiK wszczat dwa postgpowania. Pierwsze prze-
ciwko spolce akcyjnej Fundusz Hipoteczny Dom, ktéra
zajmuje si¢ reklamg renty hipotecznej. Drugie postgpo-
wanie wszczgto przeciwko wspotpracujacej z nig spot-
ce komandytowo—akcyjnej Fundusz Hipoteczny Dom,
z ktorg seniorzy zawierajg umowy renty hipotecznej.
UOKIK zakwestionowal reklame¢ renty hipotecznej na
stronie internetowej Funduszu. Oferty tego typu kiero-
wane sg do oséb starszych, ktére w zamian za przenie-
sienie prawa wlasnosci mieszkania otrzymuja Swiadcze-
nie pieni¢zne, wyplacane najczesciej co miesigc, wraz
z mozliwoscig dozywotniego pozostania w dotychczas
zamieszkatym lokalu. Bedaca przedmiotem drugiego
postepowania UOKiIK spétka komandytowo—akcyjna
Fundusz Hipoteczny Dom zastrzegata, ze gdy jej klient
chce, aby kto$ u niego zamieszkal, w kazdym przypadku
musi uzyskaé pisemng zgode przedsigbiorcy. Tymcza-
sem, zgodnie z prawem osoba majaca stuzebnosé miesz-
kania nie potrzebuje niczyjej zgody na wprowadzenie
sie matzonka, maloletniego dziecka oraz innej osoby,
ktérg utrzymuje albo jest mu potrzebna przy prowadze-
niu gospodarstwa domowego. Urzad ukarat sp6tke Fun-
dusz Hipoteczny Dom taczng kwotg 43 464 zi. Fundusz
zapowiedzial zaprzestanie obu praktyk niezgodnych
Z prawem.

Powstaje problem, czy tatwowiernos¢ i bezkrytyczny
stosunek do przekazu reklamowego 0s6b starszych jest
wykorzystywany przez twércéw reklam. Seniorzy stajg
si¢ tatwym tupem dla oszustow, ktérzy w perfidny spo-
s6b wykorzystujg ich tatwowiernosé, czy tez nieznajo-
mos¢ przepisow. Oszusci bardzo czesto wykorzystujg
zly stan zdrowia starszych oséb, ich samotnos¢ i naiw-
nos¢ i oferujg im np. ,rozgrzewajgce koce wykonane
z innowacyjnych materialow, po ktérych znikng wszel-
kie dolegliwosci reumatyczne”. Warte kilkadziesigt zto-
tych tkaniny sprzedawane sg podczas specjalnych po-
kazéw nawet za kilkaset ztotych. Czgsto w systemie ra-
talnym, na niekorzystnych warunkach. Sprzedawane sg
im magiczne garnki i cudowne urzgdzenia do masazu po
cenach kilkukrotnie wyzszych od rynkowych.

Kary za ukrywanie handlowego celu pokazéw na-
tozyt UOKIK na powigzane ze sobg osobowo spotki:
Eco-Vital i Mat-Medic. Wedlug Urzgdu, obie wprowa-
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dzaja w blad konsumentéw, zapraszajac ich na imprezy
i nie informujac, ze chodzi na nich o sprzedaze. Eco-
-Vital i Mat-Medic to spétki z Poznania, w Krajowym
Rejestrze Sgdowym pomigdzy nimi istnieja powigzania
osobowe, pierwsza oferuje sprz¢t do gotowania, druga
urzadzenia paramedyczne, tzw. rezonatory biofotonowe.
Obie prowadza sprzedaz na licznych pokazach w calej
Polsce, zapraszajac niemal wyltgcznie osoby starsze i za-
wierajgc podczas nich umowy z konsumentami. Wedtug
UOKIK postgpowanie wykazato, ze Eco-Vital zachecata
do udzialu w poczestunkach, spotkaniach, warsztatach
kulinarnych, wystepach gwiazd, bez podawania infor-
macji, ze chodzi o sprzedaz. Nie bylo ich m.in. na roz-
dawanych biletach, a pracownicy byli szkoleni tak, by
skupiaé¢ si¢ na niekomercyjnych aspektach spotkania.
,»W ocenie UOKIK spoétka Eco-Vital naruszyta zbiorowe
interesy konsumentdéw: nie ujawniata handlowego celu
prezentacji i nienalezycie informowata konsumentéw
o ich uprawnieniach”. Nakazal zaniechania niedozwo-
lonych praktyk i nalozyt na przedsigbiorce blisko 650
tys. zt kary. W przypadku Mat-Medic, UOKiK podal,
ze jej telemarketerzy, by ukry¢ fakt, ze w rzeczywisto-
$ci chodzi o sprzedaz produktéw, przedstawiali si¢ jako
przedstawiciele poradni Mat-Medic
i zapraszali na refundowane badania. W tej samej for-

diagnostycznej

mie prowadzone byly pokazy: sale oznaczano tablica-
mi informujgcymi o badaniach, a handlowcy, nierzadko
przebrani w lekarskie fartuchy, przedstawiali si¢ jako
konsultanci medyczni. Niezgodnie z prawda zapewniali
takze o refundacji zakupéw z UE, NFZ lub instytutu me-
dycznego. Wedlug Urzedu, Mat-Medic naruszyt zbio-
rowe interesy konsumentdw m.in. poprzez ukrywanie
handlowego celu spotkania. Urzad nakazat zaniechania
niedozwolonych praktyk z rygorem natychmiastowego
wykonania i natozyt ponad 250 tys. zt kary finansowe;j.
To wtasnie osoby starsze sg najczesciej wprowadza-
ne w blad przez nieuczciwych sprzedawcéw. Starsi lu-
dzie namawiani sg na zakup drogich produktéw, zmia-
n¢ operatora telefonicznego, czy tez telewizyjnego. Tu
jako przyklad mozna wskaza¢ telefoniczng sprzedaz
ustug telekomunikacyjnych. Wprowadzanie w btad
klientéw, szczegdlnie oséb starszych, jest bardzo po-
wszechng praktykg przy sprzedazy ustug telekomuni-
kacyjnych. Z takimi praktykami mamy do czynienia
przede wszystkim przy sprzedazy na odlegtos¢ lub poza
lokalem przedsiebiorstwa, na przyktad w domu klienta.
Klasyczne ,,podszywanie si¢” polega na twierdzeniu, ze
dzwoni si¢ z innej firmy niz w rzeczywistosci, podczas
gdy w rzeczywistosci telefon sprzedazowy jest wykony-
wany z innej firmy. Dzialania takie stanowig przyktad
nieuczciwych praktyk rynkowych wprowadzajacych
konsumentéw w biad. Sposobéw wprowadzania w biad
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zwigzany z podszywaniem si¢ pod innych operatoréw
jest kilka, mozna przyktadowo wskazaé: uzywanie na-
zwy kojarzacej si¢ z dawnym operatorem publicznym,
sugerowanie takiej nazwy, niepodawanie nazwy w 0go-
le badZ podawanie jej w sposéb bardzo szybki, niewy-
razny, niezrozumialy szczeg6lnie dla os6b w podesztym
wieku, twierdzenie, ze dzwoni si¢, aby obnizy¢ abona-
ment. Przyktadowo, wskaza¢ mozna jak przedstawiciele
spotki PTS (wczesniej Telekomunikacja Dziefi Dobry)
sugerowali, ze reprezentuja dotychczasowego operato-
ra i proponowali konsumentom przediuzenie umowy na
korzystniejszych warunkach. W rzeczywistosci ofero-
wali kontrakt z nowym przedsigbiorcg telekomunikacyj-
nym. UOKIiK nakazat zaniechania tych praktyk i natozyt
kary w tacznej wysokosci ponad 350 tys. zt

Niektorzy przedsigbiorcy wykorzystujg zaufanie star-
szych oséb, stosujac promocje wprowadzajace konsu-
menta w blad, co do rzeczywistych wlasciwosci ofero-
wanego towaru. Mamy wtedy do czynienia z reklamg
wprowadzajacg w btad. Art. 16 ust 1 pkt 2 ustawy z dnia
16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji (u.z.n.k.), wynika, ze aby postawi¢ zarzut czynu
nieuczciwej konkurencji, reklama musi wypetnia¢ dwie
przestanki. Po pierwsze musi wprowadzaé w btad, co
oznacza, ze reklama wywotuje u konsumenta niezgodne
7 rzeczywistym stanem rzeczy wyobrazenie o produkcie.
Drugg przestankg jest wptynigcie przez reklam¢ zawie-
rajacg btad na decyzje, co do nabycia towaru lub ustugi.
Powyzsze przestanki musza by¢ spelnione jednoczesnie.
Reklama wprowadza w blad, jesli na jej podstawie kon-
sument nabywa nieprawdziwe wyobrazenie odnosnie
danego towaru lub ustugi. Wprowadzenie w biad po-
woduje rozbiezno$¢ pomigdzy rzeczywistymi cechami
towaru, a jego wyobrazeniami u konsumenta. Informa-
cje przekazywane w reklamie mogg by¢ prawdziwe lub
nieprawdziwe, ale w zaleznosci od sposobu ich przed-
stawienia mogg one wywota¢ u konsumenta mylne wy-
obrazenia o reklamowanym towarze. Aby postawié za-
rzut wprowadzenia w biad przez reklame, nalezy stwier-
dzié, ze sama reklama nie musi bezposrednio wprowa-
dza¢ konsumenta w blad, wystarczy, aby powstato ryzy-
ko takiego wprowadzenia konsumenta w btad.

Analiza spotéw reklamowych prowadzi do nastepuja-
cych wnioskéw: staros¢ eliminowana jest z przekazéw
reklamowych. W przekazach reklamowych eliminuje
si¢ réwniez oznaki starzenia si¢, a promowane g Sposo-
by na przedtuzenie mtodosci. W reklamach staros¢ jest
prezentowana jako zjawisko wesote, pickne, przyjemne
w odbiorze. W rezultacie nie ogladamy reklam z praw-
dziwg staroscig, bowiem staros¢ pokazywana jest jako
staro$¢ sztuczna 1 odmlodzona. Nie dzieje si¢ tak na
pewno za pomocg reklamowanych produktéw.
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Wypieranie starosci oraz jej czarowanie to wielki
grzech marketingu, ktory sprowadza sie do ztudnego za-
tozenia, ze starosci tak naprawd¢ nie ma, jesli jesteSmy
tylko mtodzi duchem. Jest to ktamstwo, a zaprzeczanie
starosci, ucieczka od niej wynika ze strachu przed niedo-
festwem, brzydota i Smiercig. J. Hartman apeluje: ,,Nie
kazmy starym ludziom by¢ mtodymi, a za to pozwdlmy
im pozostac sobg!”

Reklama staje si¢ wyznacznikiem spolecznej rzeczy-
wistosci. Jest to wyznacznik bardzo nosny, tatwo do-
stepny i podswiadomie oddziatujacy na odbiorcow. Ste-
reotyp daje szans¢ odkodowania przekazu przez widza
bez szczegdlnego przygotowania, jest czyms$ uniwer-
salnym. Z drugiej jednak strony tworzy nieprawdziwy
obraz duzej grupy ludzi, ktérzy wbrew powszechnemu
postrzeganiu, nie sg grupa homogeniczng. Stereotypy
przekazywane w reklamach takze seniorom narzucajg
spos6b definiowania ich wtasnej roli.

W spoteczenstwie konsumpcyjnym ,,Nabywanie okre-
Slonych débr utrwala pozycje spoteczng jednostki w hie-
rarchii grupowej”, ma zatem dalej idgce skutki niz tylko
wejscie lub niewejscie w posiadanie okreslonego dobra.
Wazne jest nie tylko to, co cziowiek posiada, ale takze
jakiej jest marki, gdzie zostato kupione. Mimo, ze senio-
rzy stanowig pokazng grupe konsumentéw, ze statymi
dochodami, nie sg traktowani jak petnoprawni klienci.

Bywa, ze tworcy reklam, ktérych odbiorcami majg
by¢ osoby starsze, odwotuja si¢ w przekazie do pod-
Swiadomosci odbiorcy reklamy. Mamy wtedy do czy-
nienia z tak zwang reklamg podprogowa, ktéra w szcze-
g6Iny sposéb oddzialuje na konsumenta. Reklama taka
wykorzystuje mozliwos¢ przekazywania
ponizej progu swiadomosci cztowieka. Reklama podro-
gowa jest dla odbiorcy reklama ukrytg. Ma ona za zada-
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nie oddziatywa¢ na podswiadomos¢ odbiorcy, poprzez
niezwykle krétkie, Swiadomie niezauwazalne emisje
jej tresci. Reklama taka perswaduje odbiorcy w sposob
nieSwiadomy che¢¢ nabycia reklamowanego towaru lub
ustugi. Woéwczas odbiorca reklamy dokonuje zakupu
towaru nie na skutek przekonania, co do stusznosci ta-
kiego wyboru, ale dziatania wtasnej podswiadomosci.
W polskim prawie istnieje zakaz stosowania reklamy
podprogowej. Zgodnie z trescig art. 16 b ust. 2 pkt 5
ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewi-
zji zakazane jest nadawanie przekazéw handlowych: od-
dziatujacych w sposéb ukryty na podswiadomos¢. Zapis
taki oznacza, Ze nie moze by¢ emitowana zadna rekla-
ma oddziatujgca na podswiadomos¢ czlowieka, bowiem
emisja takiej reklamy stanowi¢ bedzie istotne zagrozenie
dla samego konsumenta.

Prawo polskie chroni prawa konsumenckie, a po wej-
Sciu do Unii Europejskiej Polska przyjeta wiele obowia-



zujacych na terenie Unii dyrektyw, stuzacych ochronie
konsumentéw. Najistotniejszym problemem nie jest
zatem ochrona prawna, ale to, jak w praktyce normy
prawne przekladajg si¢ na praktyki stosowane przez pro-
ducentéw i sprzedawcéw. Wiek w znaczny sposéb roz-
nicuje zachowania konsumentéw na rynku. Starszy kon-
sument, zostaje przytloczony niejednokrotnie zalewem
r6znorodnych towaréw, niekiedy stymulowany jest do
zakupu nieuczciwymi praktykami rynkowymi, na przy-
ktad agresywnymi dzialaniami promocyjnymi, w kon-
sekwencji czego pozostaje bezbronny. Bezbronnos¢
starszego konsumenta wzmagana jest niedostatecznym
poziomem wiedzy na temat istniejacych regulacji praw-
nych w zakresie ochrony intereséw konsumentow.

Z raportu badan dla UOKiK wynika, Ze osoby starsze
uwazaja, ze wiedzg malo na temat praw, jakie im przy-
stuguja w codziennych konsumenckich sytuacjach. Nie-
spelna co dziesigty badany ocenia swojg wiedz¢ na ten
temat jako dobra, natomiast ponad polowa responden-
tow przyznaje, ze wie niewiele albo zupetnie nic o pra-
wach, ktére im przystugujg jako konsumentom. Niska
samoocena konsumentéw w zakresie wiedzy na temat
praw przystugujacych konsumentom moze prowadzié
do przeswiadczenia o swojej stabszej pozycji na rynku.

Zakonczenie

Osoby starsze powinny zosta¢ kwalifikowane jako
szczegllny rodzaj konsumenta. Stanowig one specy-
ficzng grupe odbiorcéw reklam, a takze sg wyjatko-
wymi rodzajem konsumentami. Przy analizie reklamy
skierowanej do oséb starszych waznym aspektem sg
zagrozenia, jakie ona niesie wobec konsumenta, jakim
jest osoba starsza. Specyficznos¢ i szczeg6lnos¢ takiego
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konsumenta opiera si¢ na cechach charakterystycznych
dla tego rodzaju konsumenta. Ludzie starsi sg atwo-
wierni, stosunkowo szybko nabierajg zaufania do nowo
poznanych oséb, nie biorgc pod uwage faktu, ze to wila-
$nie na nich moze by¢ zastawiona putapka. Ludzie starsi
wierzg takze w dobroc¢ i uczciwos¢ drugiego cztowieka.
Taki konsument wymaga szczeg6lnej ochrony prawnej,
odrebnych informacji, doinformowania. Wymaga row-
niez stosownej pomocy prawnej w razie wystgpienia
probleméw w zwiazku z np. podpisaniem umowy, czy
reklamacja towaru. Moéwigc natomiast o zagrozeniach
praw o0séb starszych na rynku konsumenckim, nalezy
zauwazy¢, 7e zagrozenia te nie sg zwigzane bezposred-
nio z procesem zakupu towaru lub ustugi, ale z posred-
nimi etapami zwigzanymi z zakupem. Osoby starsze
mogg mie¢ problem ze znajomoscig swoich praw wobec
producenta i sprzedawcy, dostgpem do informacji o wa-
runkach gwarancji, reklamacji lub zwrotu towaru, pozio-
mem obstugi posprzedazowej, informacji o eksploatacji
danego towaru. Wiele instrukcji obstugi, uméw i ulotek
informacyjnych napisanych jest trudnym do zrozumienia
osobie starszej jezykiem. Gorszy dostep do informacji
oznacza réwniez stabsze rozumienie zasad promoc;ji, ra-
batow, czy znizek. Czgsto wazne informacje dotyczgce
produktu zamieszczone sg malg czcionkg — nieczytelng
dla osoby starsze;.

Reklama ma wplyw na zycie spoteczne. Osoby star-
sze to liczna grupa uczestnikéw rynku konsumenckiego.
Z badari UOKIK wynika, ze czgsto stajg si¢ oni ofiara-
mi przedsigbiorcéw i rzadko dochodzg swoich roszczen
ipraw.
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