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REsumo

Como percecionam os adultos portugueses mais velhos a publicidade e as representacées
do envelhecimento que esta veicula? Como pode a publicidade ser mais eficaz e inclusiva, ten-
do em consideragdo este grupo demografico? Para explorar estas questdes, foram realizadas 25
entrevistas individuais em profundidade com consumidores portugueses com 65 anos ou mais,
utilizando uma abordagem qualitativa para compreender as suas experiéncias e perspetivas. Foi
dada particular énfase a identificagdo dos significados que a publicidade assume para este publico,
bem como as mudancas que, na sua perspetiva, se revelam necessdrias para a tornar mais eficaz
e envolvente, ao mesmo tempo que promove uma representacdo mais auténtica e respeitadora
da idade avancada. Os resultados sugerem uma percecao globalmente negativa da publicidade
entre estes seniores, muitos dos quais a evitam ativamente. A publicidade dirigida a seniores ¢
percebida como estando frequentemente associada a praticas enganosas e leva por vezes estes
consumidores a sentirem-se invisiveis para as marcas. Acresce que a maioria dos participantes
reconhece a existéncia de uma representacado enviesada, negativa e estereotipada dos seniores na
publicidade, com a qual n3o se identifica. Com base nestes resultados e na literatura existente,
apresenta-se um conjunto de recomendacbes praticas para orientar os anunciantes na criago de
campanhas mais inclusivas, diversificadas, significativas e eficazes, que estabelecam uma melhor
ligagao com os consumidores mais velhos.
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THE UNWANTED SUPERPOWER OF INVISIBILITY:
ADVERTISING THROUGH THE EYES OF OLDER ADUITS

ABSTRACT

How do Portuguese older adults perceive advertising and the representations of aging it con-
veys? And how can advertising be more effective and age-inclusive, considering this demographic?
To explore these questions, 25 individual in-depth interviews were conducted with Portuguese
consumers aged 65 and above, using a qualitative approach to understand their experiences and
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perspectives. A particular focus was placed on uncovering the meanings of advertising for this
audience and on what changes they believe are needed to make advertising more effective and
engaging, while offering more authentic and respectful representation of later age. The findings
indicate a generally negative perception of advertising among these older adults, many of whom
actively avoid it. Senior-targeted advertising is frequently associated with deceptive practices and
can, sometimes, lead these consumers to feel overlooked or invisible to brands. Moreover, most
participants agree on a biased, negative, and stereotypical misrepresentation of older adults in ad-
vertising to which they don’t identify. Drawing on these findings and the existing literature, a set of
actionable recommendations is provided to guide advertisers in creating more inclusive, diverse,
meaningful, and effective campaigns that better resonate with older consumers.

KEYwoRDS
older consumers, advertising, perception, representation, stereotyping

1. INTRODUGAO

A transicao demografica global para uma populagdo progressivamente mais en-
velhecida representa uma das transformacdes sociais mais profundas do século XXI.
Conforme referido pela Organizagdo Mundial da Satde (World Health Organization,
2024), em 2030, antevé-se que uma em cada seis pessoas no mundo terd 60 anos ou
mais e, em 2050, prevé-se que a populagao sénior duplique, atingindo aproximadamen-
te 2,1 mil milhdes de individuos. Reconhecidos como uma das faixas etdrias mais ricas
do mundo, os adultos mais velhos assumem agora um papel relevante na denominada
“economia prateada”. Contudo, os seniores continuam a ser vistos como “consumi-
dores invisiveis” — menos relevantes para o marketing e a publicidade do que outros
publicos-alvo (e.g., Brodmerkel & Barker, 2022; Moschis, 2021).

Uma revisdo da literatura existente revela um nimero limitado de estudos sobre a
percecdo e o relacionamento dos seniores com a publicidade, embora a evidéncia sugira
que os adultos mais velhos (aproximadamente a partir dos 60 anos) sdo quase invisiveis
na publicidade, sobretudo quando se trata de mulheres mais velhas (Prieler, 2024). Além
disso, a investigacdo disponivel remete para o contexto norte-americano (e.g., Eisend,
2022; Williams et al., 2010), dificultando a extrapolagao para a realidade europeia (e.g.,
Zhang et al., 2006). Nas ultimas décadas, “parece que os académicos perderam interes-
se nesta questdo, e a inclusdo de adultos mais velhos na publicidade tornou-se um tema
pouco investigado” (Eisend, 2022, p. 308). Esta lacuna torna-se ainda mais evidente
quando comparada com outras tematicas que, apesar de terem sido histérica e cultu-
ralmente negligenciadas — como a orientacao sexual, o estatuto socioeconémico ou as
capacidades fisicas —, continuam a merecer investigacdo (e.g., Eisend et al., 2023). Até
ao momento, a evidéncia empirica sugere que a publicidade nao é inclusiva em termos
etérios, pois n3o retrata de forma suficiente nem adequada a diversidade da populagio
sénior. Ao contrario do género ou do sexismo, o idadismo é um preconceito muito mais
subtil e, como tal, muitas vezes n3o é reconhecido, apesar de todas as suas consequén-
cias prejudiciais (e.g., Ayalon & Tesch-Rémer, 2018).
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Tendo em considera¢do a importancia de examinar a relacdo dos adultos mais
velhos com a publicidade bem como as lacunas identificadas na literatura, este estudo
analisa a publicidade sob a perspetiva da populagio sénior. A contribuicio deste estudo
¢ dupla: (a) fornece evidéncia empirica adicional sobre um tema desatualizado e pouco
investigado, explorando aspetos como a perce¢do dos consumidores mais velhos relati-
vamente a publicidade em geral e a publicidade direcionada a seniores, incluindo a forma
como se sentem representados e como se identificam com esta; (b) recolhe sugestdes e
analisa as preocupagdes dos adultos mais velhos relativamente a publicidade inclusiva e
a publicidade direcionada a nichos especificos. Estas sugestdes sao utilizadas para pro-
por um conjunto de recomendagdes praticas para os publicitarios.

2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. REPRESENTACAO DE SENIORES NA PUBLICIDADE

A evidéncia empirica recolhida ao longo das ultimas décadas sugere que os adultos
mais velhos constituem um segmento sub-representado na publicidade, sendo negligen-
ciados tanto na investigacdo como na pratica publicitaria (e.g., )i & Cooper, 2024; Roy &
Harwood, 1997). Enquanto as questdes relacionadas com o género, a etnia e a deficiéncia
tém entrado progressivamente na agenda publicitaria, a idade continua a ser uma das
dimensdes menos visiveis da inclusao (e.g., Eisend, 2022).

Ao discutir as razdes subjacentes a este fenémeno, Eisend (2022) baseia-se na teo-
ria da difusdo da inovacao, de Rogers (2003), sublinhando que os inovadores e os pri-
meiros adotantes sdo tipicamente jovens, mesmo no caso de produtos utilizados por
consumidores seniores. Embora esta constatacdo faca sentido para alguns produtos,
nomeadamente aqueles que requerem competéncias tecnoldgicas avangadas, noutros
casos, representa uma visdo enviesada e pouco focada do mercado. De facto, a economia
prateada estd a evoluir para um conjunto diversificado e crescente de produtos e servicos,
em que os primeiros adotantes sdo consumidores mais velhos (Wolf & Seebauer, 2014).

Outra razdo prende-se com a juventude, a atratividade e a beleza das personagens,
fatores que tendem a ter um efeito mais positivo na avaliagdo da publicidade e na in-
ten¢ao de compra dos consumidores. Segundo Foos e Clark (2011), a idade é um dos
fatores que influencia a percecdo de atratividade, sendo que rostos considerados velhos
sdo geralmente vistos como menos atraentes do que os percebidos como jovens. Esta
suposicao pode ser explicada por teorias de representacao mediatica, como as propostas
por Hall (1997) e van Leeuwen (2008), que concebem a comunicagcao — e, em particular,
a publicidade — como um processo de construcdo de significado, desempenhando um
papel central na formacao das perce¢des culturais sobre o envelhecimento. Estas repre-
sentacdes reforcam frequentemente narrativas sociais dominantes que celebram a juven-
tude e a vitalidade, enquanto o envelhecimento é associado a declinio e marginalidade.
A andlise classica de Goffman (1979) sobre cédigos visuais na publicidade de género for-
nece igualmente um modelo util para identificar padrdes simbélicos recorrentes — como
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infantilizacdo, dependéncia ou enquadramento humoristico — aplicaveis a representa-
coes etdrias.

A industria publicitaria caracteriza-se por um estilo de vida hipster (Eisend, 2022).
Esta industria sustenta a imagem da juventude como norma “naturalizada” e como
pré-requisito para que os criativos se integrem na cultura organizacional das agéncias
(Brodmerkel & Barker, 2022). Além disso, os profissionais da publicidade tendem a es-
colher embaixadores com quem se identificam, aumentando assim a presenca de jovens
na publicidade (Kohlbacher et al., 2014). Numa altura em que o culto da juventude e da
beleza constitui um valor central na sociedade contemporédnea, os anunciantes fazem
uso extensivo de jovens que encarnam ideais de atratividade e beleza (Eisend, 2022).

2.2. ESTEREOTIPOS DA SENIORIDADE NA PUBLICIDADE

Ao longo de décadas, a sub-representacdo dos seniores (e.g., Prieler, 2024) e os
esteredtipos negativos acerca da senioridade tém predominado na publicidade (e.g.,
Festervand & Lumpkin, 198s5; Williams et al., 2010; para uma revisao, ver Eisend, 2022).
Estudos recentes revelam que os consumidores seniores n3o se identificam com perso-
nagens mais velhas na publicidade direcionada a seniores, considerando-os imprecisos
e simplificados, muitas vezes associados a imagens de decrepitude, decadéncia, doenca
e dependéncia. O estudo de Antunes et al. (2014) constatou que os adultos portugueses
mais velhos consideram a publicidade pouco inclusiva para seniores, uma vez que os
adultos mais velhos eram representados como fisica e intelectualmente diminuidos ou
até ridicularizados. No Brasil, Rosenthal et al. (2021) verificaram que os consumidores
seniores rejeitam imagens estereotipadas do seu grupo etdrio na publicidade, mesmo
quando estas sdo positivas, distanciando-se das representacdes estereotipadas da ida-
de avancada. Neste sentido, a publicidade assente em pressupostos tacitos de que os
adultos mais velhos sao frégeis, incompetentes e dependentes arrisca ser ignorada pela
maior parte da populagao sénior.

A presenca de esteredtipos negativos de seniores na publicidade levou Debert
(2003) a alertar para a possibilidade do que denomina “reprivatizagdo do envelhecimen-
to”. Neste cendrio, os seniores s3o considerados incapazes de se envolver em atividades
motivantes, deixando de adotar formas proativas e adequadas de consumo e estilos de
vida para manter um envelhecimento ativo e positivo. O conceito de “idadismo visual”,
proposto por Loos e Ivan (2022), aprofunda esta analise, destacando como escolhas
simbdlicas e estéticas sustentam atitudes discriminatérias relativamente ao envelhe-
cimento. A publicidade reproduz frequentemente tanto o idadismo negativo — repre-
sentando adultos mais velhos como frageis ou desconectados da realidade — como o
idadismo positivo — idealizando estilos de vida irrealistas e eternamente jovens (Zhou
et al., 2017). Ambos contribuem para uma visao limitada da idade avangada, excluindo a
diversidade e a autenticidade das experiéncias de envelhecimento.

Como alternativa a estas representac¢des, os modelos recentes de envelhecimen-
to ativo e saudével (Foster & Walker, 2021; Holstein & Minkler, 2007) oferecem um
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enquadramento mais amplo e inclusivo, promovendo uma visao critica e plural do en-
velhecimento e reconhecendo a diversidade de trajetérias entre os adultos mais velhos.
A integracao deste enquadramento na andlise publicitaria estabelece uma ligacao en-
tre a investigacdo em comunicacdo e agendas sociais mais amplas e orientadas para a
equidade, cidadania e solidariedade intergeracional, fomentando representagdes mais
realistas e inclusivas dos seniores.

Ao estudar perce¢des estereotipadas de seniores e a comunicagdo dirigida a este
grupo, Carstensen e Hershfield (2021) defendem que um dos equivocos mais persisten-
tes na literatura — particularmente na segmentagdo de marketing — é a tendéncia para
tratar esta populagdo como um grupo homogéneo e estanque. Os autores sustentam
que os seniores devem ser estudados como um grupo heterogéneo, tendo em conta tan-
to a sua diversidade como uma perspetiva subjetiva da idade. Isto ndo significa que os
adultos mais velhos neguem o seu lugar no ciclo de vida ou se considerem jovens; pelo
contrério, distanciam-se dos estereétipos negativos sobre a idade avancada para manter
uma percecao de si mais positiva, saudavel e vital.

A publicidade é importante para os seniores, que a reconhecem como parte in-
tegrante da sua vida quotidiana e como um fator relevante de socializagao (Bieri et al.,
2006). Assim, antncios que promovam estereétipos, incluindo esteredtipos etarios,
podem gerar reagdes negativas por parte dos consumidores e reduzir a eficécia da pu-
blicidade (e.g., Ayalon & Tesch-Rémer, 2018; Rosenthal et al., 2021). Além disso, repre-
sentagdes negativas de seniores na publicidade podem prejudicar a autoestima, a autoi-
magem e o autoconceito deste segmento, uma vez que os seniores que se percecionam
de forma estereotipada tendem a interiorizar essas imagens (e.g., Robinson & Umphery,
2006). A ativacdo destes esteredtipos parece estar associada a uma menor propensio
para assumir riscos, a sentimentos mais frequentes de solidao, a comportamentos mais
recorrentes de procura de ajuda e a uma perce¢ao subjetiva de satide mais debilitada
(Coudin & Alexopoulos, 2010).

3. MATERIAIS E METODO

3.1. DESENHO DA INVESTIGACAO

O desenho da investigacao baseou-se na constatacdo de que a maioria da investi-
gacdo sobre a perspetiva dos consumidores seniores acerca da publicidade esta desatua-
lizada, e hd poucos estudos recentes. Para além das possiveis transformagdes ocorridas
nas ultimas décadas em temas relacionados com os seniores na publicidade — decor-
rentes de alteragdes tecnoldgicas, econdmicas, sociais e até societais —, os estudos
anteriores apresentaram resultados inconclusivos (Eisend, 2022). Tendo em conta estes
aspetos, optou-se por realizar uma investigacdo qualitativa, de modo a aprofundar o co-
nhecimento sobre o fenémeno em estudo. A investigac3o qualitativa fornece perce¢des
mais ricas e profundas sobre os sujeitos estudados e é particularmente adequada para



Comunicagdo e Sociedade, vol. 49, 2026

O Indesejado Superpoder da Invisibilidade: A Publicidade Através do Olhar dos Seniores - Ana Cristina Antunes & Sandra Miranda

explorar os significados subjetivos de fenémenos sociais, bem como as representagoes,
crengas e percecdes sobre os mesmos (Yin, 2011). Como Pelsmacker (2021) sublinha,
“se bem conduzida, a investigacdo qualitativa pode gerar ideias de investigagao originais
ou aprofundar a nossa compreensdo sobre como as pessoas reais sentem, pensam e se
comportam” (p. 843).

3.2. PARTICIPANTES

Para responder as questdes de investigagdo, realizaram-se 25 entrevistas indivi-
duais em profundidade com participantes com 65 anos ou mais em Portugal. Recorrendo
ao método da bola de neve, recrutaram-se participantes estratégicos com informacao re-
levante (Patton, 2014). Depois de identificados, todos os potenciais participantes foram
contactados e informados sobre o estudo, tendo sido obtido o consentimento informa-
do, por escrito, de todos os participantes antes da sua participagao.

O estudo contou com 15 participantes do sexo feminino e 10 do sexo masculino,
com idades compreendidas entre os 65 e 0os 84 anos (M =72, DP =5,75). Um total de oito
participantes apresentava 75 anos ou mais. A excecao de quatro entrevistados, todos os
participantes eram reformados.

O tamanho da amostra foi considerado adequado para o presente estudo, por ser
suficientemente grande para fornecer evidéncia util e diversificada sobre crencas, perce-
coes e representagdes subjacentes, mas também suficientemente pequeno para permitir
uma analise eficaz (e.g., Dworkin, 2012; Rego et al., 2018). Adicionalmente, as entrevistas
atingiram a saturagado dos dados, sinal de redundancia que indica que a recolha de dados
pode cessar (e.g., Faulkner & Trotter, 2017).

3.3. REcorLHA E ANALISE DE DADOS

As entrevistas individuais em profundidade foram escolhidas como técnica de reco-
lha de dados, uma vez que permitem aceder as perspetivas dos participantes e aprofun-
dar a compreensao sobre a forma como os consumidores percecionam a publicidade e
os significados que dela podem extrair (Belk, 2017).

O guido da entrevista foi elaborado com base na literatura existente (e.g., Festervand
& Lumpkin, 1985; Rosenthal et al., 2021) e foi realizado um pré-teste, com o objetivo de
avaliar a clareza e a compreensibilidade das questdes, assegurando igualmente que es-
tas suscitavam a informacao pretendida. O guido incluiu 11 questdes, que visam apurar
as percecdes e reagdes da populagdo sénior a publicidade (e.g., “o que faz quando se
depara com anuincios?”, “qual é a sua opinido sobre a publicidade?”), as representacgdes
publicitdrias dos adultos mais velhos (e.g., “qual é a sua opiniao sobre a quantidade de
publicidade dirigida a seniores?”, “na sua perspetiva, como sao retratados os seniores na
publicidade em Portugal?”), bem como potenciais sugestdes para uma publicidade isen-
ta de discriminagao etaria (“pensando na publicidade dirigida a seniores, que sugestdes
faria aos anunciantes?”).
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As entrevistas tiveram uma duragdo compreendida entre 30 e 60 minutos. Foram
rigorosamente seguidas as orientagdes éticas, tais como “n3o causar dano”, “n3o enga-
nar” e “anonimato e confidencialidade” (e.g., Bryman, 2012). Foi obtido consentimento
dos participantes para a gravagao audio das entrevistas.

Os dados foram analisados recorrendo a anélise de contetido temética. Seguindo o
método descrito por Bardin (2013), os dados foram primeiro pré-analisados, depois ex-
plorados e, finalmente, interpretados, permitindo a realizacdo de inferéncias e a extragdo
de conclusdes. A pré-andlise consistiu numa leitura cuidadosa de todas as entrevistas
e na organizacdo do material para andlise. A fase de exploragao envolveu a codificacao,
com a escolha das unidades de andlise e a sua classificagdo em temas, posteriormente
divididos em categorias e subcategorias, permitindo a interpretacao dos dados.

4. RESULTADOS

No contexto do presente estudo, foram identificados trés temas principais na ana-
lise dos dados: percec¢des sobre a publicidade, representacao e estereétipos de adultos
mais velhos na publicidade, e sugestdes para publicitarios.

4.1. PERCECAO DA PUBLICIDADE

Neste tema, emergiram duas categorias principais: uma dedicada a publicidade
em geral e outra focada na percecdo da publicidade direcionada a seniores.

4.1.1. PERCECAO DA PUBLICIDADE EM GERAL

Relativamente as percecdes sobre a publicidade em geral, os aspetos negativos so-
brepdem-se aos positivos. De facto, os participantes fizeram apenas uma referéncia a uti-
lidade percebida dos antincios para divulgar informacdes sobre novas marcas, produtos
e servigos, registando-se, em contraponto, 22 referéncias a fatores negativos. Constata-se
que estes participantes seniores percecionam a publicidade sob o paradigma da interrup-
¢do, que, durante décadas, caracterizou a publicidade. Um participante de 77 anos faz a
seguinte descricdo: “as vezes, estou a ver um filme ou uma novela, e interrompem-me,
nao sei quantas vezes, com anuncios de cerca de 10 minutos ou mais” (P8, 77, sexo mas-
culino, comunicagado pessoal, 16 de outubro de 2023).

Na perspetiva dos participantes, a publicidade é percebida como enganosa, pouco
fidvel e exagerada, levando a rea¢des frequentes de ceticismo. A sua natureza engano-
sa, mencionada por trés participantes, ¢ resultado das promessas feitas pelos produtos
anunciados que n3o se concretizam, como explicou uma participante de 73 anos: “fazem
sempre muitas promessas sobre o produto, mas depois ndo é bem como o fazem parecer,
sé querem vender” (P10, 73, sexo feminino, comunicagao pessoal, 27 de outubro de 2023).

Seis participantes desconfiam da publicidade pelo seu foco na venda e por exagerar os
beneficios dos produtos: “a publicidade é sempre muito exagerada, por isso ndo vou atrds
do que ouco” (Py7, 84 anos, sexo feminino, comunicagdo pessoal, 6 de outubro de 2023).



Comunicagdo e Sociedade, vol. 49, 2026

O Indesejado Superpoder da Invisibilidade: A Publicidade Através do Olhar dos Seniores - Ana Cristina Antunes & Sandra Miranda

Quando questionados sobre a sua percecdo acerca da publicidade, os participan-
tes abordaram naturalmente e de forma espontanea os anuncios televisivos, por ser o
meio através do qual aparentam estar mais expostos a publicidade. Vérios participantes
relataram que, especialmente ao ver televisio, sdo repetidamente confrontados com os
mesmos anuncios, que consideram aborrecidos e intrusivos. Além disso, apontam que
os intervalos comerciais tém uma duragdo excessiva e incluem aumentos bruscos de
volume durante os anuncios. Os participantes consideram que as estacdes de televisao
impdem a publicidade aos adultos mais velhos, o que gera rea¢des negativas face a pu-
blicidade em geral. Isto é exemplificado pelas seguintes unidades de registo: “a Unica
coisa que me dd uma sensacdo desagraddvel é a forma abusiva como a televisio nos im-
poe a publicidade, que até chegam a pér mais alto o volume da televisao” (P3, 67 anos,
sexo masculino, comunicacio pessoal, 12 de setembro de 2023); “aqueles intervalos
infernais de publicidade que duram mais tempo que o préprio programa as vezes” (P12,
67 anos, sexo masculino, comunicagio pessoal, 8 de novembro de 2023).

Ambos os aspetos contribuem para a percecao de um excesso de publicidade e
levam a uma das rea¢des mais frequentemente registadas: evitar a publicidade.

4.1.2. PERCECAO DA PUBLICIDADE DIRIGIDA A SENIORES: ENGANOSA E GERADORA DE

INVISIBILIDADE

Muitos entrevistados manifestam particular preocupagao com o niimero reduzido
de anuncios dirigidos a adultos mais velhos, defendendo que deveria existir mais publi-
cidade direcionada a seniores. Para alguns, esta escassez percebida surge associada a
um sentimento de invisibilidade por parte dos consumidores seniores, como se estes
nao fossem vistos nem ouvidos pelas marcas. O excerto seguinte ilustra essa invisi-
bilidade preocupante: “penso que a quantidade de antincios dirigidos a pessoas mais
velhas sejam rarissimos, o que me faz sentir um pouco invisivel perante a publicidade
em geral” (P19, 71 anos, sexo feminino, comunicac3o pessoal, 16 de janeiro de 2024).

O aspeto mais frequentemente mencionado relativamente a publicidade dirigida
a seniores é a sua natureza enganosa, com 20 unidades de registo. Os consumidores
mais velhos percecionam-se a si préprios como um segmento mais suscetivel de ser
enganado por um discurso publicitario que mobiliza argumentos especialmente persua-
sivos, explorando necessidades, fragilidades, perdas, expectativas e desejos associados
ao envelhecimento, como se observa “a publicidade usa e abusa das perdas e dificulda-
des tipicas da idade sénior” (P23, 71 anos, sexo feminino, comunicag¢do pessoal, 26 de
janeiro de 2024).

A publicidade é igualmente descrita como enganosa por exagerar os beneficios dos
produtos, uma vez que as promessas feitas nao correspondem ao que os consumidores
mais velhos efetivamente obtém. Os precos e as promocdes sao igualmente percebidos
como enganosos, quando os valores anunciados e as condi¢des promocionais nao cor-
respondem aos praticados no ponto de venda.

O lado positivo da publicidade dirigida a seniores foi referido apenas por dois
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participantes, que apresentaram perspetivas distintas. Um entrevistado, de 72 anos,
considera positivo o facto de os anuncios incidirem sobre problemas associados ao
envelhecimento e sobre a utilidade dos produtos para lhes dar resposta (em vez de se
centrarem em questdes consideradas triviais, como a moda). Uma participante, de 72
anos, defende que a publicidade pode contribuir para o desenvolvimento dos adultos
mais velhos, como pode ser observado na seguinte afirmac3o: “desde que seja uma pu-
blicidade boa, também pode promover o desenvolvimento da mente. ( ...) A publicidade
poderia mostrar aos idosos o que hd para fazer, e como podem fazer” (P15, 72 anos, sexo
feminino, comunicagdo pessoal, 22 de novembro de 2023).

4.2. REPRESENTAGCAO DOS SENIORES NA PUBLICIDADE

Este tema incidiu sobre a representacdo dos seniores na publicidade e integrou
duas categorias: (a) caracteristicas e valéncia dessas representa¢des publicitarias; (b)
identificagdo com as personagens mais velhas nos anuncios.

4.2.1. CARACTERISTICAS E VALENCIA DA REPRESENTACAO DOS SENIORES NA

PUBLICIDADE: PREDOMINANTEMENTE ESTEREOTIPADA, POLARIZADA E NEGATIVA

Este assunto dividiu os participantes. A maioria dos entrevistados concordou que
0s anuncios mostram uma representagdo estereotipada das pessoas seniores, destacan-
do aspetos negativos como fragilidade, declinio, fraquezas, falta de autonomia e depen-
déncia de terceiros, incapacidade e atitude queixosa. Trata-se de uma representacdo en-
viesada, negativa e redutora, que desvaloriza a velhice e nao reconhece a diversidade de
condi¢des de saude, fisicas, sociais ou mesmo financeiras dos seniores nas sociedades
contemporineas. Como referido: “no caso da publicidade para idosos, sinto que ( ... ),
permanece também uma grande desvalorizagcdo para connosco e desleixo para verem
além do &bvio, a velhice” (P20, 66 anos, sexo feminino, comunicac¢do pessoal, 18 de ja-
neiro de 2024).

Esta representacdo enviesada e estereotipada sobre o que significa ser um adulto
mais velho foi ainda considerada distante da realidade por duas razdes adicionais. Em
primeiro lugar, na publicidade, sdo as personagens mais velhas que mais frequentemente
s3o caraterizadas de forma negativa. No entanto, em alguns anuncios, quando utilizam
o produto anunciado, surgem rejuvenescidas, com as caracteristicas negativas drastica-
mente reduzidas ou mesmo eliminadas. E como se os adultos mais velhos pudessem
ultrapassar esse estereétipo, sendo a Unica condi¢ao necessdria a aquisi¢ao e utilizagdo
dos produtos da marca. Como afirmou uma participante de 73 anos: “ndo me sinto bem
representada pelos anuncios ( ... ). Fazem parecer que somos invélidos e que apés a
compra da maioria dos produtos rejuvenescemos 20 anos” (P10, 73 anos, sexo feminino,
comunicagdo pessoal, 27 de outubro de 2023).

Em segundo lugar, a publicidade foi criticada por retratar uma imagem extremada
das pessoas mais velhas, apresentando-as ou como muito ativas e plenamente satisfei-
tas com a vida ou, no extremo oposto, como totalmente inativas, incapacitadas ou com
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problemas de saude. Nenhum dos extremos do espectro oferece, na sua perspetiva, uma
representacdo adequada ou realista dos adultos mais velhos. Como afirmado por um
participante de 70 anos: “[a publicidade apresenta as pessoas mais velhas] em extremos,
ou estdo muito bem ou estao muito mal” (P16, 70 anos, sexo masculino, comunica¢ao
pessoal, 24 de novembro de 2023).

Contudo, a percecao de uma representagdo negativa dos seniores na publicidade
n3o foi partilhada por todos os entrevistados, uma vez que quatro participantes defen-
deram que os anuncios retratam os seniores de forma natural ou até positiva. Na sua
perspetiva, os adultos mais velhos s3o representados como pessoas ativas, felizes e com
vida social, como observou uma participante de 65 anos: “nao estd muito longe da rea-
lidade do que ¢é ser sénior hoje em dia; sdo representados como ativos, dangam e fazem
exercicio” (P2, 65 anos, sexo feminino, comunicac3o pessoal, 7 de setembro de 2023).

4.2.2. IDENTIFICACAO COM SENIORES NA PUBLICIDADE: PREDOMINA

TENDENCIALMENTE A NAO IDENTIFICACAO

A identificacdo constitui um elemento fundamental para que os consumidores se
envolvam de forma relevante com a publicidade. De acordo com a anélise realizada, pre-
dominou a auséncia de identificagdo com as personagens seniores nos anuincios publi-
citdrios. A seguinte afirmacdo de P16 (70 anos, sexo masculino, comunicag¢do pessoal,
24 de novembro de 2023) é exemplo disso:” “n3o me identifico [com a forma como os
seniores s3o representados na publicidade]”.

Contudo, duas entrevistadas, com 72 e 83 anos, manifestaram uma posicao distin-
ta. Apesar de se identificarem com personagens idosas nos anuncios, notaram-se parti-
cularidades e diferencas no grau de identificagdo. Enquanto a participante de 83 anos se
identificava especificamente com personagens mais velhas em anuncios de aparelhos
auditivos, a participante de 72 anos apenas se identificava com andncios que retratavam
personagens mais velhas como ativas e independentes. Estes resultados sugerem que
a identificacao ocorre quando as personagens dos anuncios apresentam caracteristicas,
condi¢des ou problemas semelhantes aos dos recetores mais velhos.

4.3. SUGESTOES PARA 0S PROFISSIONAIS DA PUBLICIDADE

Este tema abarcou um conjunto de sugestdes para os publicitdrios e incluiu duas
categorias: sugestdes relativas a publicidade dirigida a seniores e sugestdes relativas a
representacdo dos seniores na publicidade.

4.3.1. SUGESTOES REIATIVAMENTE A PUBLICIDADE DIRECIONADA A SENIORES: MAIS
SiMPLES, DIVERTIDA, CRIATIVA E ABRANGENDO UM CONJUNTO MAIS AMPLO DE
CATEGORIAS DE PRODUTOS

Os seniores entrevistados valorizam antncios mais simples e faceis de compreender.
Durante as entrevistas, os participantes referiram algumas dificuldades na compreensao
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dos anuncios. Estas dificuldades parecem ser potenciadas pela complexidade do anun-
cio, pela velocidade da narrativa ou pela auséncia de uma estrutura légica no anuncio.
Estes fatores aumentam a confusdo e dificultam a compreensao dos antincios publici-
térios, o que pode levar a mal-entendidos, maior resisténcia as tentativas persuasivas e
menor eficdcia da publicidade. Os excertos seguintes ilustram os problemas referidos:
“ha coisas [nos anuncios] que acho engracadas... mas ha outras que n3o percebo muito
bem” (Ps, 77 anos, sexo masculino, comunicagdo pessoal, 27 de setembro de 2023); “ou-
tras vezes na televisdao sé vemos meio anuncio porque desaparece logo o rodapé e nao
acabamos de ler” (P8, 77, sexo masculino, comunicagao pessoal, 16 de outubro de 2023).

Quando questionados sobre sugestdes relativas a publicidade direcionada a se-
niores, os participantes compararam de imediato os anuncios atuais com os de déca-
das anteriores. Os anuncios antigos foram descritos como divertidos, com narrativas
simples, personagens memoraveis (ainda que estereotipadas) e uma mensagem direta.
Estes antincios mais simples, divertidos e cativantes foram considerados mais apelativos
e memordveis. Uma participante de 83 anos revelou, ao comparar anuncios antigos e
atuais: “antes eram muito engracados os anuncios ( ... ). [A publicidade] estd muito dife-
rente. Era muito mais simples e direta, percebes? (...) Diziam isto é para isto, isso é para
aquilo” (P14, 83 anos, sexo feminino, comunicagdo pessoal, 20 de novembro de 2023).

Para além da expectativa, partilhada por outros segmentos etarios, de que os anun-
cios sejam envolventes, divertidos, ficeis de compreender e informativos (Birknerova et
al., 2018), estes participantes valorizam a criatividade. Um aspeto-chave para manter a
atencdo e o envolvimento dos consumidores mais velhos parece ser o recurso a criativi-
dade na comunicagdo publicitdria, como ilustra a seguinte afirmac3o: “a publicidade tem
de ser diferente e evidentemente criativa, se ndo, é s6 mais um antncio” (P20, 66 anos,
sexo feminino, comunicagao pessoal, 18 de janeiro de 2024).

Uma ultima sugestao sublinhou a necessidade de comunicar uma gama mais am-
pla de categorias de produtos para os consumidores seniores. Uma queixa recorrente
¢é que os anuncios dirigidos a seniores apresentam apenas produtos relacionados com
problemas tipicos da idade, destacando perdas, deficiéncias e incapacidades (e.g., mo-
bilidade reduzida, problemas de sadde). Isto reforca uma representacdo enviesada e
negativamente estereotipada dos adultos mais velhos e revela-se ineficaz na persuasao
dos participantes. Em contrapartida, valorizam uma publicidade mais inclusiva — que
apresenta os seniores como quaisquer outros membros da sociedade, interessados em
informac3o sobre novas marcas e produtos. Uma participante de 76 anos referiu: “na
minha opinido, seria perspicaz criar anuncios de forma diferente, mais positiva e mais
abrangente a nivel da diversidade de produtos” (P11, 76 anos, sexo feminino, comunica-
¢3o pessoal, 6 de novembro de 2023).

4.3.2. SUGESTOES REIATIVAMENTE A REPRESENTACAO DE SENIORES NA PUBLICIDADE:
MA10oR CONSONANCIA COM A REALIDADE, RESPEITO PEIAS PERSPETIVAS DOS SENIORES
E VALORIZACAO DO LADO PosITIVO DO ENVELHECIMENTO

Foram ainda solicitadas aos participantes recomendagdes ou sugestdes acerca do
modo como os seniores deveriam ser representados na publicidade. Curiosamente, o
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enfoque foi colocado no modo como nao querem ser representados. Nao querem ser
retratados como um grupo distinto, separado de outras faixas etarias. Também nao
querem ser representados apenas pelas suas perdas, falta de competéncias ou difi-
culdades (e.g., saude, mobilidade, sociais, financeiras), que por vezes sdo mostradas
como miraculosamente superadas através do uso dos produtos anunciados. Nao
querem ser retratados apenas nos extremos de um continuum, quer muito jovens ou
muito idosos, quer muito bons ou muito maus.

Um elemento vital para a adequada representagdo dos seniores na publicidade
parece ser uma maior consondncia com a realidade. Representar personagens mais
velhas de forma nao unidimensional, mas complexa e subtil, ou real¢cando as suas
caracteristicas positivas, pode ajudar a superar estereétipos. Reconhecer que a idade
avancada engloba um conjunto diverso de individuos, com diferentes necessidades,
competéncias, conhecimentos, valores e experiéncias, bem como diferentes condi-
coes fisicas, de saude e sociais, é fundamental. O respeito por esta diversidade é
essencial para o mecanismo de identificacio com personagens mais velhas na pu-
blicidade e para a superagdo de esteredtipos. Como exemplificado: “podiam mostrar
pessoas, normalmente velhotes como é o meu caso, mas ativos, ndo é daqueles po-
brezinhos que mal conseguem sair do sofd, da cama ou da cadeira” (P8, 77 anos, sexo
masculino, comunicagdo pessoal, 16 de outubro de 2023).

Uma outra entrevistada (P15, 72 anos, sexo feminino, comunicacdo pessoal, 22
de novembro de 2023) defendeu maior respeito pelas perspetivas dos adultos mais
velhos, que por vezes nao coincidem com os pontos de vista dos mais jovens: “gosto
de antincios quando falam até de cultura e na nossa parte mais idosa. Porque a malta
jovem ja tem outra maneira de ver as coisas”.

Como sugestdo final, foi indicado que a publicidade deveria realcar o lado posi-
tivo do envelhecimento. A idade avancada pode ser sinénimo de maturidade, compe-
téncias acumuladas, experiéncia e sabedoria. Dois participantes, de 71 e 66 anos, soli-
citaram uma mudancga na publicidade, para os antincios apresentarem e valorizarem
o lado positivo destes anos dourados: “tenho a certeza de que, se a publicidade fosse
menos negativa e envolta na preciosidade que pode ser envelhecer, seria muito mais
eficaz” (P19, 71 anos, sexo feminino, comunicagao pessoal, 16 de janeiro de 2024).

Aniquilando a conotagdo negativa dos idosos, que ja estd a cair em
desuso, (... ) e ao considerar a velhice, que efetivamente sdo os anos
dourados das nossas vidas ( ... ), este publico encararia a publicidade
de forma mais luminosa, inteligente, otimista e, com certeza, se en-
volveriam com a marca. (P20, 66 anos, sexo feminino, comunicagio
pessoal, 18 de janeiro de 2024)

5. DiscussAo

Este estudo examinou o modo como os seniores percecionam e reagem a pu-
blicidade e a forma como s3o representados na mesma, providenciando sugestdes
para o desenvolvimento de campanhas publicitdrias ndo discriminatérias em fungio
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da idade.

Globalmente, os resultados sugerem que os adultos mais velhos tém uma percec¢ao
negativa da publicidade, motivada pela sua omnipresenca, excesso e praticas engano-
sas, bem como pelas representacdes imprecisas e estereotipadas das personagens mais
velhas. Embora esta representacdo enviesada nao seja consensual, a maioria dos partici-
pantes concorda que os seniores s3o frequentemente retratados de forma imprecisa ou
estereotipada em antincios que destacam o lado negativo do envelhecimento, como o
declinio, a incompeténcia, a dependéncia, a desvalorizagio e a vulnerabilidade. As teorias
de representacao medidtica (e.g., van Leeuwen, 2008) sugerem que estas representagoes
podem atuar como praticas de construgao de significado que contribuem ativamente para
configurar o envelhecimento como uma etapa do ciclo de vida culturalmente desvalori-
zada. Ao retratar os seniores através de perspetivas centradas no declinio, a publicidade
pode contribuir para a normaliza¢do de narrativas idadistas que moldam a forma como o
envelhecimento é compreendido e vivido.

Estes resultados corroboram um corpo considerdvel de investigacao que examina
percecdes e representacdes de seniores na publicidade, revelando a persisténcia de es-
teredtipos baseados na idade (e.g., Festervand & Lumpkin, 1985; Kohlbacher et al., 20171;
Williams et al., 2010; para uma revisao abrangente, ver Eisend, 2022). Contudo, contras-
tam com a recente revisao de Prieler (2024), que sugere que os individuos mais velhos
s3o frequentemente representados ao lado de outros grupos etarios e geralmente retrata-
dos de forma positiva. Esta divergéncia pode dever-se a fatores culturais, uma vez que os
presentes resultados estao em linha com as conclusdes do estudo brasileiro de Rosenthal
et al. (2021), no qual os participantes mais velhos rejeitam imagens estereotipadas do seu
grupo etdrio na publicidade, o que conduz a uma menor identificacdo com as persona-
gens seniores nos anuncios publicitarios.

Atualmente, a senioridade é caraterizada pela diversidade. N3o existe um adulto
mais velho “tipico”, mas sim uma “imensa heterogeneidade nas caracteristicas funcio-
nais e demograficas do grupo com mais de 65 anos” (Carstensen & Hershfield, 2021, p.
327). Isso requer, como afirmam Givskov e Deuze (2018), adotar uma perspetiva mais
sensivel e diferenciada ao abordar os seniores, centrada nas suas caracteristicas, especifi-
cidades e diferencas. No entanto, segundo os resultados do presente estudo, a publicida-
de n3o capta inteiramente esta diversidade. Os anuncios publicitdrios sao percecionados
como ndo representando de forma adequada nem precisa os diferentes subsegmentos
na faixa etdria dos 65 anos ou mais. Isto sugere que, longe de ser inclusiva, a publicidade
contemporanea em Portugal ainda é percecionada como promovendo uma representa¢ao
objetificada, distorcida e miope dos adultos mais velhos. Ao fazé-lo, esta representacio,
que desindividualiza os adultos mais velhos, apresentando-os de forma estereotipada e
desvalorizadora, promove, perpetua e intensifica o idadismo e a expressao de discursos
idadistas nos média, com todas as suas consequéncias danosas para os seniores e para
a sociedade em geral (pode ser consultada uma anaélise sobre essas consequéncias em
Ayalon & Tesch-Rémer, 2018).

Outra inquietagcdo importante para os adultos mais velhos é a sua percecio de
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invisibilidade na publicidade das marcas. Este sentimento de invisibilidade, ou mesmo
de exclusdo, baseia-se na percecdao de um nimero limitado de antincios direcionados a
seniores e na constatagdo de que as marcas normalmente nado se dirigem nem comu-
nicam com a faixa etdria dos 65 anos ou mais. Esta preocupante invisibilidade ja tinha
sido identificada em investigacdes anteriores, sob diferentes perspetivas. Ao analisar
como os consumidores mais velhos compreendiam as comunicacdes publicitarias em
Portugal, Antunes et al. (2014) identificaram um sentimento de invisibilidade resultante
da constatac3o de que personagens mais velhas tinham uma presenca muito reduzida
na publicidade. Por outro lado, estudos focados na andlise da publicidade apresentam,
ha décadas, evidéncias substanciais de que personagens mais velhas estdo sub-repre-
sentadas na publicidade, em comparagdo com a sua propor¢do na populagio (e.g.,
Dianoux et al., 2007; i & Cooper, 2024).

Em conjunto, os resultados do presente estudo sugerem uma visao desiludida
por parte dos seniores relativamente ao seu papel na publicidade. Esta percecdo resulta
ndo apenas das representacdes distorcidas, enviesadas, simplificadas, unidimensionais
e negativas dos adultos mais velhos, mas também da invisibilidade destes perante as
marcas e do nimero muito limitado de categorias de produtos geralmente presentes na
publicidade direcionada a seniores. Se estas questdes nao forem abordadas, a publicida-
de arrisca-se a ser ignorada e perder impacto na jornada do consumidor sénior.

Com base nos resultados e em abordagens tedricas das areas da gerontologia, da
comunicacdo e do envelhecimento cognitivo e emocional, propde-se um conjunto de
recomendagdes praticas para orientar o desenvolvimento de campanhas de publicidade
dirigidas a seniores que sejam mais inclusivas e diversificadas. Estas orienta¢des visam
promover representacoes realistas, respeitadoras e positivas dos adultos mais velhos e
melhorar o processamento e a rece¢do da publicidade. Desta forma, podem contribuir
para estratégias de comunicagao mais eficazes e trazer beneficios pessoais e sociais as
popula¢des mais envelhecidas.

5.1. RECOMENDAGAO N.° 1 — CONSIDERAR A DIVERSIDADE NO DESENVOLVIMENTO DA
ESTRATEGIA DA CAMPANHA
A fase mais avancada da vida é caraterizada pela diversidade em termos de saude,
estilos de vida, identidades e padrdes de consumo, como evidenciado pela investigacao
gerontolégica sobre o envelhecimento (e.g., Foster & Walker, 2021; Holstein & Minkler,
2007; Moschis, 2021). Atendendo a esta evidéncia, os publicitdrios devem esforcar-se
por desenvolver estratégias mais inclusivas de diferentes faixas etarias, etnias, géneros,
capacidades, orientacdes sexuais e outros aspetos da diversidade. Por exemplo, a es-
tratégia pode incluir personagens de origens diversas, com diferentes etnias, idades e
religides, para demonstrar compromisso com a inclusdo. Ou pode encorajar os consu-
midores a partilhar as suas histérias e experiéncias com a marca, destacando a diversi-
dade de pessoas que utilizam o produto. Procurar promover a diversidade e a inclusao
na publicidade pode ter efeitos favordveis para a marca e para a sociedade (e.g., Eisend
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et al., 2023), como aumentar a ligagdo do publico a marca (Burgess et al., 2024). Nesse
sentido, na definicao da estratégia, os publicitdrios podem considerar um ou multiplos
subsegmentos de adultos mais velhos e criar uma campanha com uma representacao
diversificada de seniores em termos de idades, géneros, origens, necessidades e/ou
condicdes fisicas, emocionais e socioeconémicas. Todos, incluindo os seniores, devem
ser vistos e respeitados pela marca.

5.2. RECOMENDAGAO N.° 2 — EMPENHAR-SE PARA SUPERAR A SUB-REPRESENTACAO E A
INVISIBILIDADE DOS SENIORES NA PUBLICIDADE
Os seniores tém sido sistematicamente sub-representados na publicidade (e.g.,

Eisend, 2022). Fomentar a sua visibilidade na publicidade pode ter efeitos sociais e pes-
soais benéficos para este segmento da populagdo (e.g., Gantz et al., 1980). Incluir re-
lagdes intergeracionais ou adotar uma perspetiva que contempla as diversas etapas do
ciclo de vida, na qual os adultos mais velhos tém naturalmente o seu lugar, pode ser dtil.
Esta abordagem pode promover uma vis3o plural do envelhecimento, que, de acordo
com modelos de envelhecimento ativo (e.g., Foster & Walker, 2021), proporciona uma
representacdo mais realista e inclusiva dos adultos mais velhos. E, contudo, de notar
que a inclusdo forcada de seniores pode levar a percecdes e avaliagdes negativas do
anuncio e da campanha, como sugere um estudo de Fried e Opree (2023) sobre publici-
dade inclusiva LGBT.

5.3. RECOMENDACAO N.° 3 — EvITAR ESTEREOGTIPOS E CLICHES

Segundo a teoria da incorporacdo de estereétipos, estes podem ser interiorizados
ao longo da vida, operar inconscientemente e ganhar relevancia quando se tornam sig-
nificativos para o préprio individuo. Esta abordagem psicossocial do envelhecimento
sugere que os esteredtipos negativos sobre a idade podem ter efeitos prejudiciais sobre
diversos fatores cognitivos e fisicos (Levy, 2009). As representagdes estereotipadas e
simplistas dos adultos mais velhos na publicidade podem comprometer tanto a cre-
dibilidade da mensagem como as autopercec¢des (e.g., Carstensen & Hershfield, 20271;
Coudin & Alexopoulos, 2010; Rosenthal et al., 2021). Neste sentido, os publicitérios
podem priorizar o uso de personagens que representem os seus publicos-alvo de forma
precisa, realista e positiva, em vez de recorrer a estereétipos, clichés ou caricaturas. Em
caso de duvida, os publicitarios podem solicitar a opinido de membros de comunidades
sub-representadas antes de lancar campanhas, garantindo que estes grupos sao retrata-
dos de forma fiel e respeitosa. Os anuncios podem celebrar a sabedoria, a experiéncia e
a vitalidade dos adultos mais velhos. A publicidade pode ainda realcar o lado positivo da
idade avancada e reconhecer as forcas individuais e a resiliéncia pessoal, fatores espe-
cialmente apelativos para este publico (e.g., Carstensen & Hershfield, 2021; Robinson et
al., 2008). Em vez de destacar as limitagdes, os andncios podem retratar os seniores em
diversas fungdes e atividades, utilizando os mais variados produtos e apresentando-os
como individuos ativos, auténomos e capazes. Isto ndo implica retratd-los da mesma
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forma que os mais jovens; como os resultados deste estudo e o de Rosenthal et al.
(2021) indicam, os seniores tendem a considerar-se como nao demasiado velhos, mas
também n3o como jovens. Para refletir melhor a realidade, os antincios podem mostrar
personagens seniores envolvidas em atividades fisicas ou digitais, representando-as como
adultos maduros, saudaveis, independentes e integrados, com uma vida plena. Além dis-
so, a publicidade pode destacar as suas contribuicdes para a sociedade, seja através do
voluntariado, do apoio a familiares e amigos ou de trabalhos filantrépicos, retratando-as
como membros ativos que continuam a ter um impacto positivo nas suas comunidades.

5.4. RECOMENDACAO N.° 4 — INVESTIR NAS EMOCOES E NA CRIATIVIDADE

Para desenvolver campanhas inclusivas para seniores, os anunciantes devem con-
siderar os principios centrais da teoria da seletividade socioemocional (Carstensen et al.,
2003). Esta teoria sustenta que, a medida que as pessoas envelhecem e percecionam o
tempo futuro como mais limitado, tendem a valorizar mais objetivos emocionalmente
significativos. Os adultos mais velhos preferem e recordam melhor os antincios que pro-
metem ajudar a concretizar esses objetivos. Também preferem produtos que lhes permi-
tem saborear o momento presente em detrimento daqueles que oferecem beneficios a
longo prazo (e.g., Carstensen & Hershfield, 2021).

Paralelamente, a criatividade no storytelling pode reforcar a eficacia emocional da pu-
blicidade direcionada a seniores. O recurso ao storytelling intensifica o envolvimento e au-
menta o impacto afetivo (Kang et al., 2020), o que se reflete também nos resultados deste
estudo: mensagens criativas que despertam emog¢des chamam a atenc3o dos seniores e
promovem a sua ligagdo a8 mensagem. Esta conclusdo é confirmada por outros estudos,
que demonstram que anuncios criativos geram avaliagoes mais favoraveis e atitudes mais
positivas (Jin et al., 2022).

5.5. RECOMENDACAO N.° 5 — RECONHECER AS COMPETENCIAS E CAPACIDADES,
RESPEITANDO 0s LIMITES DOs ADuLTOS MAIS VELHOS
O paradigma do envelhecimento ativo e saudavel (e.g., Foster & Walker, 2021;

Holstein & Minkler, 2007) propde uma visao critica e plural do envelhecimento, reco-
nhecendo a diversidade de competéncias dos adultos mais velhos, sem descurar as suas
limitacdes. Neste sentido, os publicitdrios podem desenvolver campanhas publicitérias
mais adaptadas a senioridade, que tenham em consideragdo eventuais limitacdes fisicas
e cognitivas. Por exemplo, os anuncios impressos podem recorrer a tipos de letra maio-
res para garantir a legibilidade e os contetidos em video podem incluir legendas. No caso
da publicidade online, importa considerar que o estilo do texto e a sua apresentagdo vi-
sual podem facilitar ou dificultar a leitura, especialmente no caso de pessoas mais velhas
com dificuldades visuais. Acresce que a perce¢do das cores pode alterar-se com a idade,
assim como a sensibilidade ao contraste. Atender a estas limitacdes e respeitd-las pode
influenciar significativamente a forma como os adultos mais velhos percecionam as cam-
panhas publicitarias.
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6. CONCLUSOES

Os consumidores mais velhos sdo o grupo etério de crescimento mais rdpido nos
paises desenvolvidos, possuem um poder de compra mais elevado e gastam atualmente
mais em produtos e servicos do que nunca (e.g., Longman, 2021). Por isso, n3o surpreen-
de que se tornem cada vez mais relevantes para os anunciantes. Contudo, a relagio dos
adultos mais velhos com a publicidade e o marketing continua a ser pouco investigada
(e.g., Eisend, 2022; Hart et al., 2022). Este estudo procurou dar visibilidade as perce¢des,
preocupacdes e experiéncias diversificadas deste grupo relativamente a publicidade em
geral e, em particular, a publicidade dirigida a seniores.

De forma geral, os resultados indicam que os adultos mais velhos tendem a manter
uma perce¢ao predominantemente negativa da publicidade em geral e da publicidade
dirigida a seniores em particular. Consideram frequentemente estas comunicagdes limita-
das, circunscritas a um conjunto restrito de categorias de produtos e, por vezes, até enga-
nadoras. Surgiu também a percecdo de escassez de antincios destinados a este publico,
associada a um sentimento de invisibilidade por parte das marcas, como se os consumi-
dores mais velhos n3o fossem reconhecidos nem genuinamente compreendidos pelas
marcas. Apesar disso, alguns participantes reconheceram que uma publicidade bem pla-
neada e direcionada a seniores tem potencial para apoiar um envelhecimento saudavel,
aumentar o conhecimento sobre produtos que dao resposta a desafios relacionados com
a idade e contribuir significativamente para o bem-estar dos adultos mais velhos.

Relativamente a representacdo dos seniores, o estudo revela uma visao sobretudo
desiludida sobre a forma como o envelhecimento é retratado na publicidade: os seniores
surgem frequentemente representados de forma enviesada, simplificada e predominan-
temente negativa. Observou-se uma dificuldade generalizada em identificar-se com as
personagens mais velhas, refletindo insatisfagdo com representa¢des que oscilam entre
vitalidade irrealista e fragilidade exagerada. Esta imagem polarizada n3o consegue captar
a diversidade, complexidade e autenticidade da vida dos seniores, comprometendo, as-
sim, a relevancia e o impacto da publicidade junto deste publico. Pelsmacker (2021) de-
fende que a investigacao em publicidade “deveria recorrer a perce¢des e teorias de outras
disciplinas para desenvolver recomendagdes praticas aplicdveis a publicidade contem-
poranea” (p. 835) e fundamentar essas recomendagdes “através de métodos de inves-
tigacdo adequados” (p. 837). A adogdo de uma abordagem qualitativa permitiu recolher
sugestdes para a criagdo de campanhas de publicidade dirigidas a seniores que sejam
mais positivas, realistas e inclusivas. Com base nestes dados e na literatura existente,
nomeadamente nas teorias da seletividade socioemocional e da incorporacdo de estereé-
tipos, conciliadas com investigacao gerontoldgica, este estudo apresenta um conjunto de
recomendacdes para os publicitdrios comunicarem de forma inclusiva, promovendo um
envolvimento efetivo com os consumidores mais velhos.

6.1. CONTRIBUTOS E IMPLICAGOES TEORICAS E PRATICAS

Embora ainda seja um tema pouco explorado, vérios investigadores ja analisa-
ram a percecdo dos idosos relativamente a publicidade e a representagdo dos idosos na
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publicidade (e.g., Kohlbacher et al., 2011; Prieler, 2024; Rosenthal et al., 2021). O presente
estudo corrobora alguns resultados anteriores, sugerindo que o progresso nesta drea em
Portugal tem sido limitado.

Este estudo complementa a literatura existente ao analisar as rea¢des dos consu-
midores mais velhos a publicidade, bem como os seus pontos de vista e sugestdes so-
bre publicidade direcionada a seniores, que promova a sua inclusdo e, simultaneamente,
respeite as suas especificidades, competéncias e limitagdes. A principal contribuicao do
estudo reside nesta andlise, que aprofunda o conhecimento sobre os adultos mais velhos
e sobre praticas publicitdrias inclusivas. Os resultados poderao ajudar os profissionais de
marketing e publicidade a compreender melhor como os seniores experienciam a publici-
dade, os significados que lhe atribuem, de que forma se relacionam com esta e reagem aos
anuncios publicitdrios, e quais as expectativas que tém para se sentirem mais incluidos.

Estes resultados podem orientar o desenvolvimento de estratégias de comunicagao e
campanhas publicitdrias mais inclusivas, livres de discriminagao etdria, beneficiando tanto
o bem-estar dos consumidores mais velhos como a eficacia da publicidade. Além disso,
podem representar um impacto significativo para profissionais de marketing e publicida-
de, indicando a necessidade de responder aos apelos dos consumidores mais velhos por
representacdes realistas e precisas dos seniores, comunicando de forma criativa e ética.

Os profissionais de publicidade devem estar cientes das potenciais questdes éticas
ao elaborar as suas mensagens — evitando, por exemplo, préticas enganosas como o
greenwashing — dado que os adultos mais velhos ja percecionam a publicidade como
negativa e associada a praticas decetivas. Por fim, é essencial abordar a aparente invisi-
bilidade dos seniores perante as marcas e a comunica¢ao de marca, uma vez que esta
invisibilidade pode influenciar significativamente os processos de decisdo e a experiéncia
de consumo, bem como fragilizar a autopercegdo dos seniores.

6.2. LIMITACOES E SUGESTOES PARA INVESTIGACAO FUTURA

As limitagoes do presente estudo incluem o recurso a uma abordagem qualitativa e a
reduzida dimens3o da amostra, fatores que condicionam a generalizagdo dos resultados.
Os resultados obtidos a partir das entrevistas em profundidade ndo permitem estabelecer
relagdes causais. Estudos futuros podem recorrer a amostras de maior dimensao e adotar
uma abordagem quantitativa para analisar a causalidade. Poderiam também comparar o
modo como diferentes grupos geracionais percebem a inclusdo dos idosos na publicidade
e examinar as suas sugestdes sobre o tema. Considerar a interseccionalidade poderd ainda
possibilitar perce¢des mais aprofundadas sobre a diversidade dos consumidores mais ve-
lhos e a sua inclusdo na publicidade. A triangulacao de dados e/ou métodos, envolvendo
tanto os adultos mais velhos como os anunciantes, pode revelar-se util. Identificar as per-
cecdes atuais dos seniores sobre o que significa uma publicidade inclusiva para este grupo
e como esta pode ser desenvolvida representa um meio eficaz de melhorar a comunicagao
com este publico, promovendo simultaneamente o bem-estar dos consumidores mais
velhos e a eficicia da publicidade.

Pé6s-Edicao de Traducio Automatica: Anabela Delgado
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