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1. Introdugao

A sociedade portuguesa passa actualmente por um processo de envelhecimento
demografico, andlogo ao panorama registado na generalidade da Unifo Europeia. As
projecgdes de crescimento sugerem que essa tendéncia demografica de envelhecimento
da populagdo portuguesa ird acentuar-se a médio e longo prazos (INE, 2009).

O crescimento do segmento sénior transformou-o num segmento de mercado importante
para uma variedade de bens, servicos e marcas (e.g. Miller & Soyoung, 1999; Symcock &
Sudbury, 2006). Contudo, muitas empresas nio tém tirado partido da oportunidade de
negdcio que este representa (e.g. Peterson & Ross, 1997; Carrigan & Szmigin, 1998), sendo
frequentemente esquecido pelo marketing e pela industria publicitéria (Chevalier &
Lichtlé, 2012).

De igual modo, e no obstante a importincia do segmento sénior, este tem sido, de entre
os diversos intervalos etarios, o menos estudado. O corpus de literatura acerca da relagio
entre os seniores e a publicidade é ainda muito limitado e centrado na descri¢do do
contexto e dos consumidores norte-americanos, sendo dificilmente generalizdvel a
realidade europeia (Symcock & Sudbury, 2006). Numa interessante revisdo de literatura
que examinou as tendéncias mundiais, Zhang, Harwood, Williams, Ylinne-McEwen,
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Wadleigh e Thimm (2006) constataram que a evidéncia disponivel é maioritariamente
norte-americana e que em alguns paises europeus, como a Gri-Bretanha e a Alemanha, a
investigacdo sobre os seniores e a publicidade comeca ainda a dar os primeiros passos, tal
como em Portugal, onde apenas se regista um estudo (Palacios, 2010) sobre esta matéria.

Atendendo a pertinéncia do estudo deste segmento de mercado e as lacunas verificadas
na literatura da especialidade, a presente investigacdo pretende examinar a comunicacio
publicitiria desde o ponto de vista dos seniores portugueses, evidenciando-se os
seguintes contributos: em primeiro lugar, fornece informagio empirica adicional para
uma area francamente subinvestigada - a andlise da publicidade na dptica dos seniores;
em segundo lugar, trata-se de um estudo pioneiro em Portugal, sendo o primeiro a
examinar esta temdtica no contexto nacional; adicionalmente, analisa variaveis que tém
sido alvo de escassa atengdo neste dmbito, como sdo os casos dos afectos que os seniores
dedicam a publicidade, da importancia que estes lhe atribuem, dos esteredtipos que nela
identificam e das questdes de heteropercepgdo acerca da publicidade, i.e., 0 modo como
pensam que outros seniores a percebem.

2. Os seniores e a comunicacgao publicitaria

A revisdo da literatura revela que a relacdo entre os seniores e a publicidade tem sido
equacionada e investigada sob duas perspectivas. Uma das abordagens enfatiza a anélise
de conteddo da comunica¢io publicitaria, abarcando desde a descri¢do da presenga e do
papel dos seniores na publicidade até a andlise dos estereétipos que esta veicula acerca da
senioridade. Numa Jptica complementar, sdo examinados os afectos, as atitudes e a
percepgao dos seniores relativamente & comunicagéo publicitaria.

Os elementos por ora disponiveis evidenciam uma clara centragio tedrica e empirica na
primeira perspectiva supra-referida, em que o foco é colocado na comunicagio
publicitdria. Esta abordagem tem-se constituido como um vasto campo de pesquisa,
existindo j4 um acervo de informagdo considerdvel, ainda que ndo totalmente
actualizado, acerca do papel e da representagio dos seniores na publicidade.

2.1. A presenga e o papel dos seniores ha comunicagao publicitaria

A evidéncia empirica, que cobre mais de quatro décadas de investigacdo, revela uma
consistente e clara sub-representagio do segmento sénior nos media e, em particular, na
publicidade (e.g. Francher, 1973; Hiemstra, Goodman, Middlemiss, Vosco & Ziegler, 1983;
Kessler, Schwender & Bowen, 2010; Roy & Harwood, 1997; Van Selm, Westerhof & Vos,
2007), e uma ainda mais significativa e pronunciada sub-representagdo de personagens
seniores do género feminino na publicidade (e.g. Raman, Harwood, Weis, Anderson &
Miller, 2008; Ramos-Soler & Carretén-Ballester, 2010).

Outra tendéncia que consentaneamente tem sido identificada na literatura é a
estereotipacio veiculada pela publicidade acerca dos seniores e da senioridade, embora a
valoragdo positiva ou negativa que lhes estd associada nio seja consensual entre os
investigadores. A esse propésito, Soares (2009a, 2009b) salienta que a identidade dos
seniores ndo é apresentada de um modo linear e coerente na publicidade brasileira, onde
confluem e coexistem representagdes muito diversas, positivas e negativas, da velhice.
Numa anélise discursiva da publicidade portuguesa dirigida a terceira idade, Palacios
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(2010) sugere que, numa perspectiva quase paradoxal, esta reflecte duas visdes quase
conflituantes de velhice. Uma primeira, mais tradicional e menos positiva, associa o
processo de envelhecimento a decrepitude, a fealdade e a doenga. Em contraponto a esta
emerge uma prdtica discursiva que combate, omite ou nega a primeira, apontando para
uma nova forma de interpretagdo do envelhecimento, que traduz uma positiva¢do da
velhice.

De acordo com as pesquisas mais recentes, os estereStipos associados a senioridade sdo
tendencialmente positivos (e.g. Lee, Carpenter & Meyers, 2007; Miller, Leyell & Mazachek,
2004; Roy & Harwood, 1997; Symcock & Sudbury, 2006; Swayne & Greco, 1987). Todavia,
outras pesquisas revelam que estes esteredtipos se centram no pdlo negativo (e.g.
Festervand & Lumpkin, 1985; Meiners, Rester, Them & Seeberger, 2011). A investigagdo de
Miller, Miller, McKibbin e Pettys (1999), que examinou a publicidade de imprensa norte-
americana no periodo compreendido entre 1956 e 1999, constatou que a percentagem de
personagens seniores tinha aqui diminuido e que tinha ocorrido um aumento percentual
dos esteredtipos negativos e uma diminuicdo dos estereétipos positivos associados a
senioridade. O estudo conduzido por Debert (2003) verificou igualmente a presenca de
ambos os esteredtipos, positivos e negativos, na realidade publicitaria brasileira nos anos
90 do século XX, e alerta para a possibilidade de estes esteredtipos conduzirem aquilo a
que chama “reprivatizagio do envelhecimento”, em que este é transformado num
problema, com os seniores a serem considerados incapazes de se envolver em atividades
motivadoras, deixando de adoptar formas de consumo e estilos de vida adequados para
evitar a velhice. Contudo, uma investigacdo mais recente efectuada por Palacios (2008)
assinala que o discurso publicitério brasileiro dirigido a terceira idade procura despertar
e incentivar este publico para o consumo, por intermédio de estratégias discursivas
assentes na positivacgio do envelhecimento e na construgio de novas formas de
interpretar e viver a velhice, o que sugere que, paulatinamente, estd a emergir uma
representacio positiva do envelhecimento na publicidade brasileira.

Em relagdo aos papéis desempenhados pelos seniores na publicidade, estes tém sido
sobremaneira examinados, quer quanto a sua variedade, quer quanto a proeminéncia. A
variedade de papéis é evidente quando se constata que aos seniores sdo atribuidos papéis
relacionados com o ciclo de vida, enquanto avés (e.g. Van Selm, Westerhof & Thissen,
1996) ou reformados (e.g. Hummert, Garstka, Shaner & Strahm, 1994) mas também como
patriarcas e figuras de autoridade (Davis & Davis, 1985). Todavia, a evidéncia empirica é
ainda inconsistente no que toca a proeminéncia dos papéis atribuidos aos seniores na
publicidade, relatando desde a atribuicdo de papéis menores e de pouco destaque (e.g.
Miller, Leyell & Mazachek, 2004; Swayne & Greco, 1987) 4 de papéis neutros (Roy &
Harwood, 1997), passando pela daqueles em que sdo o elemento central e dominante da
cena publicitaria (Lee, Kim & Han, 2006; Prado & Aragéo, 2009).

Adicionalmente, as pesquisas sugerem que os seniores surgem associados a categorias de
produto especificas na publicidade, como produtos associados a reforma (Robinson,
Popovich, Gustafson & Fraser, 2003) e a alimentagdo e sadde (e.g. Atkins et al., 1990-1991;
Bramlette-Solomon & Subramanian, 1999; Swayne & Greco, 1987), produtos domésticos
(Hiemstra et al., 1983; Robinson, 1998) e servicos de cardcter legal e médico (Lee,
Carpenter & Meyers, 2007; Zhang & Agard, 2004). A proeminéncia dos papéis
desempenhados na publicidade surge associada as categorias de produto anunciadas.
Segundo Lee, Carpenter e Meyers (2007), os seniores surgem mais frequentemente como
porta-vozes ou protagonistas em anuncios publicitarios relativos a medicamentos e
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servicos médicos, produtos alimentares, veiculos automdveis e servigos financeiros e
legais.

2.2. A perspectiva dos seniores acerca da comunicagao publicitaria

Esta tem sido uma 4rea de investigacdo subalternizada na literatura, como é visivel no
reduzido ndmero de estudos conduzidos na Sptica do target sénior. Ainda assim, as
questdes que tém sido levantadas e analisadas empiricamente sio de teor muito diverso, o
que contribui para a visdo atomista e fragmentada prevalecente nesta drea. Com efeito, os
estudos empiricos tém-se debrugado sobre aspectos tdo diversificados como a auto-
imagem dos consumidores seniores e a sua relagdo com os esteredtipos apresentados na
publicidade (e.g. Nelson & Smith, 1988), as atitudes relativamente a publicidade e a
representacdo dos seniores nesta (e.g. Festervand & Lumpkin, 1985; Shavitt, Lowery &
Harfner, 1998) ou as respostas afectivas a publicidade (e.g. Schreiber & Boyd, 1980;
Pelsmaker, Geuens & Anckaert, 2002; Robinson, Gustafson & Popovich, 2008).
Adicionalmente sido examinados os factores que afectam a eficacia da publicidade junto
dos seniores (Chevalier & Lichtlé, 2012), o impacto da publicidade nas intencdes de
compra (Moschis, 1994; Robinson, Popovich, Gustafson & Fraser, 2003; Robinson et al.,
2003) e o modo como os seniores processam a informacio dela proveniente (e.g. Bieri,
Florack & Scarabis, 2006; Chevalier & Lichtlé, 2012; Philips & Stanton, 2004).

Segundo Bieri, Florack e Scarabis (2006), a publicidade é importante para os seniores, que
a percepcionam como uma parte integrante do seu quotidiano e sempre presente neste e
como um destacado factor de socializagdo, sendo, por vezes, lembrada durante muito
tempo.

Quanto a eficicia publicitdria, quer a idade cronoldgica (a idade real) quer a idade
subjectiva ou percebida (i.e, a autopercep¢io da idade por parte do individuo) dos
seniores parecem assumir um papel relevante. De acordo com Chevalier e Lichtlé (2012),
quando a idade real e a idade percebida do sénior sdo discrepantes, é a semelhanca entre
a idade real do modelo usado no anuncio publicitério e a idade percebida do sénior que o
vé/ouve que aumenta a sua eficicia.

Parece ser pouco consensual o0 modo como os consumidores mais maduros encaram a
forma como sio representados. Até a data, a escassa evidéncia empirica abrange um lato
espectro, que vai desde reacgdes positivas até respostas negativas aos esteredtipos dos
seniores veiculados pela publicidade, embora a maioria dos estudos relatem que os
seniores adoptam tendencialmente uma percepgio positiva ou neutra. O estudo realizado
por Schreiber e Boyd (1980) enquadra-se nesta categoria. Estes investigadores
observaram que a maior parte dos individuos seniores da amostra em estudo estavam
satisfeitos com a forma como eram representados na publicidade e que consideravam que
as personagens seniores que surgiam eram realistas. A presenca de modelos mais velhos
torna-os mais crediveis (Milliman & Erfmeyer, 1990) e origina uma maior identifica¢do
com estes por parte dos seniores (Nelson & Smith, 1988). Investigacdes mais recentes (e.g.
Miller et al., 2004; Symcock & Sudbury, 2006) tém igualmente identificado uma percepgio
positiva dos seniores relativamente a sua representacio na publicidade.

Todavia, outras pesquisas empiricas detectaram reac¢des negativas a esta representacio,
que estdo na origem de respostas afectivas e de atitudes menos favoraveis relativamente a

publicidade. A partir de uma amostra representativa da realidade norte-americana a data,
Shavitt, Lowery e Harfner (1998) constataram que os inquiridos mais velhos, cujas idades
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se situavam na faixa etdria dos 55 aos 64 anos, denotavam menor probabilidade de
apreciar os anuncios e relatavam com maior frequéncia ficar ofendidos com estes. Tais
resultados vdo ao encontro dos anteriormente obtidos por Festervand e Lumpkin (1985),
segundo os quais os seniores ndo gostavam de publicidade televisiva por acreditarem que
ndo retratava fielmente a populagdo mais velha, referindo que esta era sobretudo
representada como inactiva, inttil e em soliddo. Esta crenca pode contribuir para um
desencanto ou mesmo uma desconfianca, por parte dos seniores, em relagio a
comunicagio publicitaria (Higgs & Milner, 2006).

A heterogeneidade do segmento sénior pode ser uma das possiveis explicagdes para esta
diversidade de reacgdes afectivas e cognitivas ao uso de modelos seniores na publicidade.
De acordo com as pesquisas de Nelson e Smith (1988), estes resultados contraditdrios
reportados na literatura podem dever-se as diferencas na idade percebida e na satisfacdo
com a vida, bem como a percepgio da relagdo e ao grau de identificagdo dos seniores com
o tipo de modelo apresentado na publicidade. O modo como o idoso é retratado pela
publicidade parece também exercer aqui um papel relevante. Os escassos estudos que se
tém debrugado sobre esta matéria sdo uninimes quanto a afirmar que, quando os seniores
sdo retratados de forma positiva nos antincios publicitarios, tendem a avalid-los mais
positivamente e a gostar mais deles. O estudo de Pelsmaker, Geuens e Anckaert (2002)
reforga a nogdo anteriormente descrita de que os seniores gostam dos antincios quando
estes os retratam de forma positiva mais do que de forma negativa, enfatizando a ideia de
que os contextos em que aparecem sdo varidveis muito importantes para este segmento.
Robinson, Gustafson e Popovich (2008) verificaram que, independentemente do
esteredtipo usado, os seniores gostam de andncios publicitdrios que os apresentam como
inteligentes, enérgicos e com sentido de humor. Antincios que os ridicularizam e que os
apresentam como estando fora da realidade ou como pouco atractivos nio sdo apreciados.

A evidéncia empirica por ora disponivel alerta para a possibilidade de a comunica¢io
publicitaria que retrata negativamente o sénior ser negativamente avaliada quer pelo
publico-alvo a que se destina quer por outros segmentos da populagdo. Esta avaliacdo
negativa pode, em tltima instincia, ter um efeito semelhante junto da marca/anunciante,
ou até mesmo nas atitudes e nos comportamentos de compra da marca.

Além disso, as representagdes negativas do sénior na publicidade podem ter impacto na
auto-estima e na auto-imagem deste segmento, na medida em que os seniores que se
percepcionam como sendo negativamente estereotipados nos media interiorizam estas
imagens (Glynn, 1987; Robinson et al., 2003), e esta ativagdo de esteredtipos surge
associada a uma menor propensdo para a assunc¢do de riscos, a mais sentimentos de
soliddo, a comportamentos mais frequentes de procura de ajuda e a pior saide subjetiva
(Coudin & Alexopoulos, 2010). Os estudos sugerem adicionalmente que quem ¢é alvo de
esteredtipos negativos por parte da publicidade apresenta uma menor auto-estima e um
pior auto-conceito (e.g. Korzenney & Neuendorf, 1980; Robinson & Umphery, 2006).

A visdo negativa da publicidade apresentada por alguns seniores pode ainda originar
insatisfacdo, como observado na pesquisa empirica realizada por Moschis (1994), que
sugere que cerca de 75% dos seniores envolvidos no estudo estavam insatisfeitos com os
esforcos de marketing que lhes eram dirigidos. Esta atitude negativa e a insatisfagdo
podem ainda traduzir-se nos comportamentos de compra. A este propésito, o estudo de
Moschis (1994) é esclarecedor: 31% dos inquiridos acima dos 55 anos relatavam evitar
comprar produtos quando os anuncios publicitdrios de uma dada marca os
estereotipavam de modo impréprio. O estudo experimental de Robinson et al. (2003), em
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que foram usados estereétipos ofensivos dos seniores, fornece suporte a estes resultados,
pois foi igualmente verificado um impacto negativo na intencdo de compra. Contudo, é do
mesmo modo importante atender ao grau de semelhanca entre a idade subjectiva do
modelo e a do segmento ao qual se dirige a comunicagdo publicitaria, dado que, de acordo
com a investigacdo desenvolvida por Chevalier e Lichtlé (2012), quanto maior for a
semelhancga, mais positivas serdo as crengas acerca das propriedades e dos efeitos do
produto e mais favoravel serd a atitude relativamente a marca, surgindo favorecida a
intengdo de compra.

3. Método

Na literatura, a relacio entre os seniores e a comunicagdo publicitaria tem sido
examinada com recurso a diversos métodos e técnicas, em funcgdo dos objectivos e do
enquadramento tedrico que norteia cada investigagdo. No dmbito da presente pesquisa
optou-se por uma investigagdo exploratdria, de caricter qualitativo, com recurso ao Focus
Group (FG) como técnica privilegiada de recolha de dados. O uso desta técnica qualitativa
reveste-se de particular interesse e aplicabilidade neste estudo, na medida em que a
discussio em grupo fomenta a obtengdo de uma maior riqueza de informagido
relativamente a questdes complexas que precisam de ser exploradas em maior detalhe
(Marshall & Rossman, 2006). Pretende-se que através da utilizagdo desta técnica seja
reunido um acervo de informagio que permita a caracterizagio de uma realidade
complexa e ainda nfo estudada no contexto portugués - a relagdo entre os seniores e a
comunicag¢do publicitaria.

3.1. Participantes

Este estudo contou com 34 participantes, que voluntariamente se dispuseram a participar
nestes grupos de discussdo e que foram distribuidos por quatro Focus Groups mistos. Este
ndmero encontra-se dentro do intervalo assinalado por Morgan (1996) como adequado, e
que é de entre quatro a seis Focus Groups por estudo.

Em relagdo a totalidade dos participantes, 55,9% sdo do sexo feminino e 44,1% do sexo
masculino. A média de idades é de 70,6 anos (DP= 6,46), sendo a idade minima 61 e a idade
méaxima 85. Cerca de 50% dos participantes encontram-se na faixa etdria compreendida
entre os 66 e os 75 anos. Em relacio a formacdo escolar, destaca-se o facto de os
participantes se distribuirem de modo razoavelmente equitativo entre os que tem
formacdo até ao 9.° ano (38,2%) e os que a tém entre o 10.2 e 0 12.% ano (35,3%), enquanto
26,5% apresentam formagio superior. Todos os participantes sdo residentes na zona da
Grande Lisboa e sdo reformados, sendo alunos de universidades da terceira idade ou
utentes de centros de dia e ndo exercendo qualquer atividade profissional.

3.2. Instrumento de recolha de dados

O recurso a técnica de Focus Group envolveu a construgio de um guido semiestruturado de
entrevista em grupo, para possibilitar a recolha de dados. Este foi construido em fungio
dos objectivos da investigagdo e da revisdo de literatura, para averiguar o modo como os
seniores percepcionam a publicidade, a afectividade que lhe dedicam a e importancia que
lhe atribuem. Uma versdo preliminar do guifo foi aplicada a uma amostra de cinco
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pessoas, sendo este pré-teste usado para aferir a validade facial e a validade de contetido
deste instrumento de recolha de dados.

0 guido principia com uma questéo introdutdria relativa aos habitos de consumo de media
e de visionamento de publicidade, para que os participantes abordem espontaneamente
os aspectos que considerem mais relevantes nestes meios, de modo a perceber-se a
importancia que a publicidade tém no quotidiano dos seniores. Segue-se um conjunto de
questdes dedicadas a apurar a percep¢io destes acerca da publicidade que lhes é dirigida
e os principais factores que, para os inquiridos, actuam como mecanismos persuasivos na
mensagem publicitdria. Estas questles, que constituem o corpo principal da discussdo,
abordam aspectos como a afectividade dos seniores em relagdo a publicidade, a sua
percepcio acerca desta, e, em particular, a presenca de esteredtipos da senioridade na
publicidade, as categorias de produto que surgem associadas aos seniores, os fenémenos
de heteropercepgio e a importincia atribuida pelos participantes a publicidade.

3.3. Procedimentos

As sessdes de Focus Group tiveram lugar em universidades da terceira idade e em centros
de dia da regido da Grande Lisboa, entre os meses de Julho e Outubro de 2013. As
entrevistas de grupo aconteceram em espagos cedidos pelas préprias instituicbes, que
foram adaptados e reorganizados para a realizacdo da pesquisa.

No inicio de cada Focus Group, apds a apresentacio do investigador e a comunicagdo do
tema e dos objectivos da investigacio, foi solicitada aos participantes autorizagio para
efectuar a gravagio em video e com som da sessdo, para permitir a posteriori uma
transcri¢do fiel dos conteddos. Perante os mesmos participantes foi sistematicamente
salientada a natureza confidencial das respostas e assegurado o anonimato, garantindo-se
que o contetdo da gravagdo ndo seria objecto de visionamento por parte de outrem que
ndo o investigador e que os elementos obtidos apenas iriam ser usados no dmbito da
presente investigacdo e ndo para quaisquer outros fins. Somente apds o consentimento
informado por parte do conjunto de participantes se deu inicio a sessdo. Para permitir a
caracterizacdo sociodemogréfica, foi distribuida uma ficha a cada participante no inicio
das reunides, com o intuito de recolher dados de caracter sociodemogréfico.

As entrevistas tiveram uma duragfo média de hora e meia e foram conduzidas por uma
moderadora que, em fungdo dos objectivos do estudo, procurou seguir o guido de
entrevista de uma forma flexivel, adaptando-o a dinimica do grupo. No final, os
participantes foram convidados a exprimir o que sentiram durante a discuss3o.
Finalizadas as entrevistas, todo o material obtido empiricamente nas reunides foi objecto
de transcrigdo na integra, e posteriormente alvo de uma anélise de contetido.

4. Resultados da pesquisa

Conforme podemos verificar pela leitura da Tabela 1, na presente investigagio foram
estudadas e colocadas em evidéncia cinco categorias de andlise, que dizem respeito ao
grau de importdncia que os seniores atribuem a publicidade, a percepcio da relacdo que
estabelecem com a publicidade, a heteropercepgdo, aos estereétipos veiculados pelas comunicagdes
comerciais, as categorias de produtos identificadas e, por fim, ao grau de afectividade que
estabelecem com a publicidade.
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No que se prende com a relevancia atribuida a publicidade, verificamos que uma parte
considerdvel dos entrevistados em grupo (seis respostas) reconhece e valora a
importincia da presenca e da existéncia da publicidade no contexto comunicacional,
discriminando, sobremaneira, a fungio que esta desempenha na apresentagio e na
divulgagdo de novos produtos e servigos afectos ao segmento em aprego, tal como o papel
informativo que encerra: “A publicidade é importante (...), caso contrério as pessoas nao
conheciam as marcas e os produtos e logo ndo os compravam” (FG1); “Eu gosto de
publicidade. Por vezes, é através da publicidade que ficamos a conhecer produtos novos”
(FG2); “Alguns antncios até sdo importantes, porque informam sobre o produto” (FG3); “A
minha opinido é que a publicidade é importante porque informa” (FG4).

Todavia, esse reconhecimento nio é extensivo a toda a amostra, sendo que uma fatia dos
inquiridos (quatro respostas) apresenta alguma indiferenca relativamente ao assunto,
sobretudo face as comunicagdes comerciais onde os seniores ndo sdo o target
comunicacional: “Ndo presto grande atencdo aos comerciais (...), quando interrompido
pela publicidade, imediatamente mudo de canal” (FG1); “Vejo alguns antincios quando
estou a ver televisdo, mas ndo presto muita atencdo” (FG2); “Ndo ligo muito (...). Quando
aparece a publicidade, se 0 que estou a ver me interessa, mudo de canal, vou mudando
para fazer tempo (...)- a menos que os anincios me sejam direccionados ou com produtos
do meu interesse” (FG4).

Tabela 1. Categorias de analise: valoragao, frequéncias absolutas, relativas e % de respostas
dadas.

. Valoragdo associada as |Freq. Freq. %
Categorias . .
categorias Absoluta Relativa respostas
A o . Importante 6 60% 5,9%
Grau importancia da
publicidade .
Indiferente 4 40% 3,9%
. . Positiva 1 6,6% 1,0%
Percecdo da relagio com a
publicidade .
Negativa 14 93,3% 13,9%
Positiva 1 3,7% 1,0%
Heteroperceg¢do da relagdo com Negativa 1 3,7% 1,0%
a publicidade
Equivalente/neutra 13 48,1% 12,9%
Desconhecida 12 44% 11,9%
i 0, v
Esteredtipos Positivos 2 11,7% 2,0%
Negativos 15 88,2% 14,8%
Grau de afetividade Favorével no geral 10 43,4% 9,9%
Favordvel face a um
L. 7 30,4% 6,9%
andncio
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Desfavoravel no geral |3 13% 3,0%

Desfavoravel face a um

o 13% 3,0%
anuncio
Servicos/Lares 3 33,3% 3,0%
Categoria de Produtos
Saude 6 66,6% 5,9%

Quando centramos a andlise na categoria que afere a percepgdo da relagdo que os seniores tém
com a publicidade, coligimos que a amostra estudada expressa, peremptoriamente, uma
opinido negativa (14 respostas), suportada, em diversas ocasides, pela convicgdo de que,
para além de existirem poucas comunicagbes comerciais cujas personagens centrais sdo
pessoas idosas, 0 modo como estas sdo representadas estd, ndo raras vezes, vinculado a
um discuso comunicacional paternalista ou em algumas ocasides caricaturial, marcado
pela auséncia de satde, jovialidade, vitalidade, beleza e alegria: “Raramente aparecem (...
), ninguém quer ver velhos” (FG2); “N4o me recordo de antincios com pessoas mais velhas,
ou para pessoas mais velhas” (FG3); * (...) apenas aparecemos em situacdes onde é
entendido que é tdo facil que até os velhos conseguem” (FG2); “Ndo deixa de ser curioso, é
como se os velhos sé existissem para retratar situacdes de doenca” (FG4); “E algo com que
ndo concordo, essa associagdo a incapacidade e velhice” (FG4); “Compreendo que as
marcas optem por se associar a juventude, a beleza, mas é incompreensivel a associagdo
de incapacidade a velhice que as marcas fazem (...). Ndo existimos, ou, quando existimos,
somos incapazes” (FG4).

Na categoria heteropercepcdo, procurou-se entender a forma como os elementos da
amostra estudada consideravam que a publicidade dirigida a seniores seria percepcionada
por outros sujeitos da mesma faixa etaria. Os resultados apontam, sobretudo, para uma
dualidade de opinides. Por um lado, para o desconhecimento da opinido dos congéneres
(12 respostas): “Nunca abordei o tema” (FG1); “Nunca conversei sobre este tema com
ninguém” (FG2); “Nunca pensei no assunto, nem me lembro que este tenha sido tema de
conversa” (FG3); “Nunca falei sobre isso” (FG4). Por outro, para uma posicdo de
equivaléncia (13 respostas): “A minha percepcdo é de que nio haverd opinides muito
diferentes as expressas pelo grupo” (FG1); “Acredito que a opinido ndo seja muito
diferente da nossa” (FG2); “Acho que as pessoas da minha idade poderdo ter uma
percepgdo mais ou menos igual 4 minha” (FG3). Neste sentido, sublinha-se, de certo modo,
a tendéncia manifestada na categoria de andlise comentada anteriormente
(autopercepcdo face a publicidade) de que existe desinteresse e desinvestimento das
comunicagdes publicitdrias e das marcas face a este segmento, encontrando-se tais
comportamentos ancorados numa narrativa de incapacidade e inépcia: “Acredito que as
pessoas que conhego tém a mesma opinido (...), a publicidade especificamente dirigida aos
seniores é paternalista (FG2); “ (...) tenho a certeza que, se perguntasse a alguém sobre um
anuncio com um velho, além de demorar a encontrar resposta iria referir os andincios a
medicamentos ou a aparelhos auditivos” (FG4).

De igual modo, a anélise efectuada a categoria esteredtipos veiculados pelos amincios mostra
que a esmagadora maioria das respostas obtidas relatam situagbes negativamente

esterotipadas (15 respostas), com os seniores a serem retratados no cenério publicitario
como fisica e intelectualmente diminuidos, sempre associados a categorias de produto
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relacionadas com os lares de terceira idade (trés respostas) e com a sadde (seis respostas):
“Alguns antincios sdo ofensivos (...), ridicularizam os velhos (FG2)”; “A questdo é que
normalmente os mais velhos sio vistos como incapazes, talvez acima dos deficientes
profundos (...), aparecem a fazer figura de tontinhos” (FG4); “ (...) esse andncio é quase
ofensivo para quem tem dificuldades de locomogio, apenas nos apresenta a incapacidade
de um velhote andar mais depressa” (FG1); “Normalmente os mais velhos sdo vistos como
totalmente incapazes” (FG4); “ (...) os velhos sé aparecem em andncios a lares e
medicamentos” (FG1).

A referéncia a esteredtipos positivos obteve uma percentagem diminuta (duas respostas)
no estudo. Referimo-nos particularmente a situagdes em que, fruto da sua experiéncia de
vida, os seniores assumem o papel de conselheiros e guias face a publicos mais jovens: “
(...) personagens mais velhas aparecem em alguns anincios a aconselhar os mais novos,
como nos anuncios dos detergentes” (FG4).

Finalmente, um dado curioso que emerge deste estudo prende-se com a andlise da
categoria afectividade que os entrevistados estabelecem com a publicidade. Face ao cendrio
acima descrito, onde a valoracdo negativa é o elemento dominante, é interessante
verificar que, de um modo geral, os respondentes manifestam uma afectividade positiva
(dez respostas) perante a publicidade, agradando-lhes muito os seus apontamentos de
criatividade, tal como o envolvimento emocional que determinadas narrativas e
elementos musicais e visuais encerram: “Eu gosto de publicidade” (FG1); “H4 andncios
bonitos” (FG1); “Gosto quando um antincio é criativo” (FG2); “ (...) para além de bonito,
tem que ter musica, uma boa imagem e uma histéria envolvente” (FG3).

5. Discussao e principais conclusoes

A partir da diversidade de resultados encontrados nesta pesquisa emerge uma visdo quase
paradoxal da relagdo que os seniores estabelecem com a publicidade. A par do
reconhecimento de uma relativa importancia desta e de uma afectividade positiva que lhe
é dedicada por parte deste segmento, surge uma visio desencantada acerca do papel do
sénior na publicidade e dos estereétipos negativos que esta veicula acerca da senioridade,
concretizados ndo somente na representacdo dos seniores mas também nas categorias de
produto a que estes surgem associados na comunicagfo publicitaria.

A evidéncia empirica obtida suporta, em certa medida, as conclusdes a que chegaram
Bieri, Florack e Scarabis (2006) relativamente a relevincia que os seniores atribuem a
publicidade, parte integrante do quotidiano deste segmento. A reiteragdo da importincia
da publicidade pelos idosos portugueses parece estar relacionada com a sua fungido
informativa. Esta importancia é mais sentida quando a informacdo em causa se reveste de
interesse para os seniores, como é o caso da apresentagio de novas marcas ou novos
produtos e das suas caracteristicas e atributos. Todavia, ao contrdrio daquilo que é
referido por Bieri et al. (2006), esta importancia surge a par de uma certa indiferenca face
a publicidade, que decorre maioritariamente da crenga em que esta ndo é habitualmente
dirigida ao segmento sénior. Os elementos em causa sugerem que, embora a publicidade
esteja presente no dia-a-dia deste segmento, o seu impacto somente é reconhecido
quando se debruga sobre tépicos que podem ser relevantes para a vida dos seniores e/ou
quando estes sdo o publico-alvo da comunicagio publicitiria em causa.
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Focalizando-se num contexto subinvestigado, o presente estudo contribui para a
compreensio das representacdes que os seniores tém acerca da publicidade e do seu papel
nesta, ao revelar que a percepcdo dos idosos portugueses é de que a publicidade os
representa negativamente. Pese embora a controvérsia e a limitada evidéncia ainda
existente acerca do assunto, esta investigagio ndo parece corroborar a tendéncia
verificada na literatura, segundo a qual a nogdo relativa as representagdes tende a ser
maioritariamente positiva ou neutra (e.g. Miller et al., 2004; Schreiber & Boyd, 1980;
Symcock & Sudbury, 2006).

De acordo com os resultados, esta percep¢do negativa parece resultar da crenga em que a
publicidade em Portugal ndo mostra os seniores como estes realmente sdo, ao associar
frequentemente o conceito de senioridade a incapacidade (fisica e/ou psicolégica). Estes
elementos vdo ao encontro das conclusdes de Festervand e Lumpkin (1985), segundo as
quais a populagdo sénior norte-americana nio se considerava fielmente retratada pela
publicidade. Corrobora igualmente os resultados obtidos por Kohlbacher, Prieler e
Hagiwara (2011) com seniores japoneses, que se consideravam representados de um modo
negativamente estereotipado por parte da publicidade.

As imagens negativas que surgem associadas aos seniores na publicidade portuguesa
prevalecem no discurso dos inquiridos, fomentando esta percep¢do negativa. Na
perspectiva dos idosos, o sénior é estereotipado como incapaz, de uma forma quase
ofensiva, sendo isso claramente visivel quando afirmam que “Os mais velhos sdo vistos
como incapazes, um ponto acima dos deficientes profundos” ou “Frequentemente
aparecem em situagdes onde (...) é tdo facil que até os velhos conseguem!”. Na sua visdo, a
representacdo do sénior com os problemas comummente associados ao envelhecimento
chega a ser quase caricatural, quando, nas suas préprias palavras, “aparecem a fazer
figura de tontinhos”. Tais esteredtipos sdo liminarmente rejeitados por este segmento,
que ndo se identifica com personagens marcadas pela incapacidade fisica e/ou
psicoldgica. As categorias de produto que surgem associadas ao sénior na publicidade em
Portugal reforcam esta representagio negativa, pois foram destacados em exclusivo os
servigos relacionados com os lares de terceira idade e a saide. Embora estes resultados
sejam, em certa medida, consonantes com os verificados em pesquisas realizadas nos EUA
(e.g. Bramlette-Solomon & Subramanian, 1999; Hiemstra et al., 1983; Robinson, 1998;
Robinson et al., 2003; Zhang & Agard, 2004), traduzem igualmente a centragdo na ja
referida incapacidade.

Sobressai neste segmento a percepcio de que as marcas preferem associar-se a clichés de
juventude, vitalidade e beleza; em contraponto, o segmento sénior reveste-se de menor
importincia. Esta ideia é alicercada na crenca de que na publicidade a senioridade é
relegada para a invisibilidade, ideia essa traduzida pela no¢do de que as personagens
seniores tém uma muito baixa presenca na comunicagdo publicitdria, pois “raramente
aparecem (...), ninguém quer ver velhos”.

Um dos contributos do presente estudo é a andlise da heteropercep¢io dos seniores
acerca da publicidade, esta Ultima ainda ndo examinada na literatura da especialidade. Os
resultados apontam predominantemente para uma percep¢do negativa, sendo a
heteropercepgio percebida como assemelhando-se a autopercepgio, o que sugere que os
entrevistados igualam a opinido de terceiros a sua prépria visdo sobre este assunto,
assumindo que outros seniores interpretam a publicidade da mesma forma que eles
préprios. Esta menor capacidade de descentragdo de si mesmos pode dever-se a diversos

factores. A prépria inclusdo num grupo pode ditar uma percep¢io estereotipada acerca
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dele (Zanna & Olson, 2010), levando os participantes a acreditar que outros seniores
partilham das suas opinides e atitudes face a publicidade. Por outro lado, pode verificar-
se um efeito de falso consenso, um enviesamento perceptivo em que o individuo
sobrestima a medida em que as suas opinides, atitudes ou crengas sdo partilhadas por
outrem (Ross, Green, & House, 1977), e sendo este enviesamento perceptivo mais evidente
nos seniores, de acordo com o estudo de Yinon, Mayraz e Fox (1994).

E, contudo, pertinente verificar que esta valoragdo negativa presente a nivel cognitivo
nio encontra correspondéncia na esfera afectiva. Com efeito, os resultados sugerem uma
afectividade positiva dirigida a publicidade em geral, que se mantém quando sdo
espontaneamente evocados anuncios publicitdrios especificos. Dado que os afectos sdo
parte integrante e fundamental para a criagdo, o desenvolvimento e a mudanca de
atitudes (Eagly & Chaiken, 1993), estes lagos afectivos que ligam os seniores a publicidade
podem conduzir ao surgimento e & manutencdo de atitudes favoraveis relativamente a
publicidade em geral, ou mesmo a determinados antincios publicitérios.

Quando examinado globalmente, este conjunto de resultados sugere que, em geral, os
seniores gostam da publicidade e lhe atribuem uma importancia relativa; contudo, ndo se
revéem nela e demarcam-se da representacgdo e dos esteredtipos negativos que veicula
acerca do seu grupo etdrio. Esta percep¢do pode ter um impacto negativo na ligagdo
afectiva que os idosos estabelecem com a publicidade, originando atitudes que lhe sio
menos favordveis e que se traduzem negativamente em menos intencdes e
comportamentos de compra. A partir desta constatagdo surge como pertinente analisar as
suas diversas implicagBes para os anunciantes e as agéncias publicitdrias. As empresas
tém interesse em dirigir a sua comunicagdo para os seniores, pelas tendéncias
demogréficas e econémicas que se desenham a médio/longo prazo. No entanto, o modo
como interagem actualmente com este target suscita resisténcias que podem
comprometer o sucesso desta comunica¢do. Para capitalizar a afectividade do grupo
sénior, é importante que este seja retratado na publicidade de forma positiva, assumindo
papéis de maior destaque e mantendo, em geral, uma maior presenca.

Esta pesquisa padece de algumas limitagdes, que estudos vindouros devem colmatar. Em
primeiro lugar, recorreu-se a uma amostra de conveniéncia e localizada na regido da
Grande Lisboa. Atendendo a que este se trata do primeiro estudo realizado em Portugal
que se debrucga sobre a relagdo entre o sénior e a publicidade, seria conveniente a
realizacdo de investigagGes futuras com uma amostra representativa da populagio sénior
portuguesa.

A pertinéncia de estudos adicionais que visem compreender a percep¢do que os
individuos mais velhos desenvolvem acerca da publicidade e do modo como sdo
retratados por esta justifica-se ndo sé pela escassez dos mesmos e pela necessidade de
ultrapassar uma certa dissenséo entre os resultados mas também, e sobretudo, por serem
um meio para permitir a compreensio do impacto da comunicagdo comercial na
autopercepgio do sénior.

Dado que esta investigacdo é de caracter qualitativo e que a informagéo foi recolhida
através de Focus Groups, é possivel que os entrevistados, ao serem alvo de mecanismos de
influéncia social, tenham manifestado uma maior conformidade, nas suas respostas, com
as de outros membros do grupo. Estudos posteriores podem, através de entrevistas
individuais ou do recurso a uma abordagem multimétodos, colmatar esta lacuna.
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Uma dltima sugestdo para préximas investigagdes € o recurso a triangulagio de fontes, no
sentido em que estudos futuros podem envolver e examinar a perspectiva das diversas
partes interessadas nesta equagdo entre os seniores e a publicidade. Referimo-nos, em
particular, ndo apenas aos idosos mas também aos anunciantes, para se poder obter uma
visdo mais ampla acerca das estratégias de comunicagdo destes em relagio aqueles.

Atendendo a auséncia de estudos realizados em Portugal, lancamos o repto aos
investigadores portugueses para que se debrucem sobre esta tematica, de modo a
fomentar a compreensdo acerca da relagdo entre seniores e comunicagdo publicitéria
tendo como pano de fundo o contexto portugués.
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RESUMOS

Sendo evidente na literatura a sub-representagdo dos seniores na publicidade e a clara auséncia
de investigacdes que abordem esta temdtica pela Sptica deste segmento, o presente estudo,
partindo do ponto de vista dos seniores, tem como principal objetivo compreender de que modo
as comunicagfes publicitdrias sdo por eles percepcionadas e interpretadas. Tratando-se de um
estudo exploratdrio, pioneiro em contexto nacional, optou-se por uma metodologia do tipo
qualitativo, operacionalizada através da realizagdo de quatro Focus Groups. Como concluséo geral,
destaca-se o facto de os seniores gostarem de publicidade, integrando-a no seu quotidiano,
conquanto n3o se revejam no modo como por ela sdo representados, estando esta ilagdo adstrita
aos esteredtipos de valoragio negativa que as comunicagdes publicitdrias veiculam.

Being evident in literature the under-representation of senior advertising and the clear lack of
research addressing this issue from the perspective of this segment, this study, from the point of
view of seniors, aims to understand how advertising communications are, by them, understood
and interpreted. As this is an exploratory study, and pioneer concerning the national context, we
chose a qualitative methodology, operationalized by conducting four Focus Groups. As general
conclusions, we highlight the fact that the senior population appreciates advertising, making it a
part of their daily lives, while, at the same time, they don’t recognize themselves in the way it
represents them, particularly due to the fact that they are negatively stereotyped by the

advertising communication.
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