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[RESLMO]

Palavras-chave:

Publicidade; televiséo; idosos;

educagin; mediz ideologias;

esteredtipos

0 principal objetivo do presente estudo & examinar e compreender o modo como o pablico
sénior & representado na publicidade televisiva dos canais generalistas portugueses.
Considerando que vivemos numa sociedade marcada pelo consumo de bens e imagens,
assumimos a relevancia social do anincio televisivo enquanto espago fértil para a difuséo de
esteredtipos e ideologias e a sua influéncia na definigio da imagem que os piblicos possuem
sobre os mais velhos e estes em relagéo a si mesmos. Para a nossa investigagao foi usado de
modo coordenado trés metodologias complementares: a analise de conteddo, as entrevistas e
0 focus grouyps. Gom estas metodologias definimos uma visio panoramica sobre o conteddo
dos andncios emitidos durante duas semanas na televisdo nacional, complementadas com a
opinido de profissionais das &reas do marketing e da gerontologia e ainda a viséo especifica
dos praprios idosos sobre estas matérias. Os resultados revelaram uma clara sub-
representagdo do piblico sénior nos andncios televisivos. Us idosos aparecem representados
em apenas 22% dos andncios diferentes estudados e representam apenas 6% das
personagens identificadas, geralmente desempenhando papéis menores. A conversa com
profissionais destas areas revelou uma genérica incomodidade da publicidade em relagéo ao
envelhecimento. 0 contato com os idosos pas em evidéncia a sua percegéo global, mas pouco
coerente, sobre o bindmio idosos/publicidade.

Como resultado do presente estudo é apresentado uma sugestdo de modelo de analise de
publicidade que. integrando a preocupago de uma maior literacia mediatica, torne os pablicos

mais cientes das mensagens transmitidas subliminarmente por esta técnica de comunicagé.
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[ABSTRACT]

Key words:

Advertising, television; elders;
education; media; ideologies;

stereotypes

The main purpose of this study is to examine and understand the way seniors are shown on the
TV advertising of the Portuguese channels. Considering that we live in a society shaped by the
consumption of goods and images, we assume the TV spots relevance as an important space
for the spread of stereotypes and ideologies and their influence in shaping the image that the
public have about older people and the one those seniors have about themselves. For our
research we used in a coordinated way three complementary methodologies: content analysis,
interviews and focus group. Using these methodologies we defined an overview about the
contents of the TV spots release during two weeks and we complemented this vision with the
opinion of professionals of areas such as marketing and gerontology and also the specific
vision of the elderly about these subjects. The results revealed a clear under-representation of
old people on television ads. The elderly are represented in only 22% of the spots studied and
represent only 6% of the total identified characters, usually playing minor roles. Talking with
the professionals in these areas, we realized the general discomfort of the advertising against
aging. The contact with elderly demonstrated their global but inconsistent perception on the
binomial elderly / advertising.

In result of this study, we suggest an analysis advertising model that in general integrates the
concerns of media literacy in order to make the general public more aware of the messages

widespread subliminally by this communication technique.






[RESUME]

Mots-clés:

Publicite; télévision: vieux ;

personnes agées; éducation;

meédias; idéologies;

|'objectif principal de cette étude est d'examiner et de comprendre comment les personnes
agées sont représentées dans la publicité des chaines de télévision généralistes portugaises.
Nous vivons dans une société marquée par la consommation de biens et d'images, aussi nous
considérons la pertinence sociale de la publicité a la télévision comme un terrain fertile pour a
propagation de stéréotypes et d'idéologies. et par conséquent son influence dans la formation
de l'image que le public a des personnes agées et ces dernigres sur elles-mémes. Pour notre
recherche nous avons utilisé trois méthodes complémentaires: ['analyse du contenu, des
entretiens et des groupes de discussion. Avec ces méthodes nous avons défini une vue
d'ensemble sur |e contenu des annonces enregistré pendant deux semaines, complétée par
I'avis de professionnels dans les domaines du marketing et de la gérontologie ainsi que la
vision spécifique des personnes agées. les résultats ont révéle une évidente sous-
représentation des personnes agées dans la publicité télévisée. les personnes agées
apparaissent seulement dans 22% des différentes publicités étudiées et représentent
seulement 6% des personnages identifiés, le plus souvent jouant des réles mineurs. L'échange
avec des professionnels de ces domaines a révelé un malaise général de la publicité face au
vieillissement. Le contact avec les personnes agées a démontré leur perception globale, mais
peu cohérente, du bindme personnes agées /publicité.

Suite & cette étude, nous suggérons un modele d'analyse de la publicité qui, intégrant les
intéréts de |'éducation aux médias, rend le public plus conscient des messages vehiculés d'une

fagon subliminale par cette technique de communication.
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INTRODUGAD

A sociedade contemporanea redne em si mesma um conjunto de tragos caracteristicos que a tornam ao mesmo tempo dnica e
inimitavel, complexa e contraditdria. S assim podemos entender uma sociedade onde a ciéncia trabalha para o prolongamento
da vida, mas onde se condena o envelhecimento. Uma sociedade onde cada vez mais as pessoas reivindicam a sua privacidade,
mas que se encontra mergulhada no vayeurismo consentido. Em suma, uma sociedade cada vez mais pobre, mas ao mesmo
tempo uma sociedade onde nunca antes como agora o Homem experienciou tio grande abundancia.

De facto, tendo como mote a complexidade da sociedade do presente, entendemos que o envelhecimento do ser-humano é um
dos campos cujo estudn e a investigagdo pode trazer luz aos fendmenos que se prendem com aquilo que hoje somos e aquilo
que seremos no futuro. Realmente o envelhecimento social & ele praprio causa e consequéncia de muitos dos fendmenos que
gizam a forma de pensar e agir do ser-humano e pela sua condigéo atual @ omnipresente torna-se um tdpico de discussén
premente.

Tomando o contexto portugués como paradigma notamos que os dados preliminares dos Censos de 2011 mostram que a
sociedade portuguesa encontra-se cada vez mais envelhecida, representando o grupo etério com mais de B9 anos cerca de

20% da populagéo.

Sendo assim, a transigdo para a ancianidade torna-se ao mesmo tempo um espago tAo vasto e tAo diversificado ao nivel das
abordagens possiveis, que o mesmo distancia-se das demais transigiies que o ser-humano experimenta ao longo da sua vida.
Para esse facto ndo serd alheio o olhar permanentemente negativo que é difundido sobre a velhice e as suas limitagies e a
compulsividade e impreparagdo em que o Homem emerge nesta nova etapa da sua vida.

Como mencionado anteriormente, a velhice & um objeto de estudo partilhado por diferentes ciéncias e areas de saber e todas
elas de algum modo trabalham para demonstrar que “tornar-se velho" néo configura apenas uma transigéo fisioldgica que
ocorre de um dia para o outro, mas consubstancia um processo que se estende no tempo e que convoca a capacidade do
Homem se ajustar a novas realidades fisicas, econdmicas e culturais.

No trabalho de investigagdo que propusemos desenvolver ndo reivindicamos o estudo do envelhecimento de modo genérico
(gerontologia) ou mesmo aplicado a areas mais ou menos estudadas como a relagdo do idoso com a politica, a economia, a
cultura, a religidio. a sociedade ou em stricte sensw a tamilia. Assim, reconhecendo a riqueza deste trago caracteristico da
sociedade do presente, trabalhamo-lo numa perspetiva correlacionada com o espago mediatico televisivo e dentro deste com

a area da publicidade.

Deste modo, olhando para o panorama televisivo portugués focamos o nosso estudo numa analise qualitativa e quantitativa da

representagao dos idosos na publicidade emitida nos canais generalistas nacionais.
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Com efeito, através do cruzamento destas trés éreas -idosos, publicidade e televiséo - complexas em si mesmo e no seu todo,
pretendemos descortinar em primeiro lugar se os idosos séo representados nos andncios publicitarios e sequidamente em
que moldes se processa essa representagan.

Este estudo torna-se tanto mais pertinente se atendermos as indmeras investigagies internacionais que definem os mais
velhos como grandes consumidores de medis especialmente do medium televisio, visto para muitos como uma janela
permanentemente aberta para o mundo e preferida pela sua acessibilidade, conveniéncia, utilidade e baixo custo. Como afirma
Ron e Harwood (1997:40) para todos os idosos que se encontram a experienciar problemas com a viséo e a audigio, a
televisdo apresenta-se como uma escolha natural. “A redundancia dos canais audiovisuais significa que compreender a
televisio & muito mais simples do que [entender] os mediz simplesmente visuais (jornais) ou sonoros (radio).”

Ffetivamente a pratica do visionamento televisivo encontra-se de tal forma imbuida no estar social do idoso portugués que a
mesma chega a personificar a companhia que néo se tem, o elo de ligagéo tantas vezes perdido com a sociedade exterior. Para
entendermos melhor essa situagAo ndo esquecamos que para o idoso a casa torna-se frequentemente o espago mais

requisitado para as atividades que se desenvolvem no periodo da pds-reforma, encontrando-se entre essas atividades o

visionamento da televiséo.

Como acréscimo a este poder de atracdo natural da televisdo devemos ainda mencionar o papel e a importancia da publicidade
televisiva, enquanto estratégia primordial do mix de comunicagéo das marcas. De facto, esta atua ndo apenas na transmissan
de mensagens sobre os produtos ou servigos publicitados, mas opera de modo consentido no campo das ideologias, dos
valores e dos esteredtipos, constituindo um arquivo de memdria dindmico que & exemplo concreto dos tempos e espagos em
que é produzido.

Neste modelo de consumo mediatico assim definido cresce a pertinéncia ao estudo destas matérias numa perspetiva de
Educagéo paras os media. Isto é particularmente relevante se entendermos que todos os pablicos, mas especialmente os mais
jovens e os mais velhos, encontram-se de modo consentido expostos aos conteddos emitidos pela televiséo, incluindo aqueles

com pendor publicitario e comercial.

Tomando como base tudo o demais apresentado anteriormente podemos considerar que esta investigagdo seque um conjunto
de pressuposigies que os estudos anteriores nesta area trabalharam e ratificaram.

Assim e em primeiro lugar, investigamos no pressuposto de que de modo mais ou menos varigvel a imagem transmitida pela
publicidade televisiva enforma a maneira como os espectadores olham para a sociedade e para os fendmenos que a
atravessam. Entre esses fendmenos encontram-se a velhice e o envelhecimento que pela pertinéncia, globalidade e afetagéo
direta de maltiplos dominios & um dos tapicos de discussdo mais relevante na atualidade.

Em sequida trabalhamos na base da influéncia e poder do medium televisivo. Com efeito, partilhamos da ideia de que a

televisdo a despeito da afirmagédo de novos meios e plataformas de comunicagio continua a reunir consenso junto dos
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piblicos que nela despendem uma grande parte do tempo lidico de que dispaem. De facto, a medicdo de audigncias em
Portugal confere veracidade a esta afirmagéo.

No seguimento deste enquadramento mediatico, tomamos ainda como elemento de referéncia a importancia que a televisdo
desempenha para a estratégia publicitaria em geral. Efetivamente, apesar de ser entre as estratégias do marketing mix das
mais dispendiosas e daquelas onde a medigéo efetiva dos resultados & mais dificil, percebemos que as empresas continuam a
afetar de modo genérico mais de metade dos seus orgamentos de comunicagio & publicidade, utilizando o meio televisivo
como o seu canal preferencial.

Em igual medida compreendemos ainda a importancia da publicidade na difuséo e reforgo de esteredtipos e ideias feitas que
abundam no inconsciente social e que encontram nas narrativas cénicas do andncio publicitério o ambiente mais estavel & sua
disseminagéo.

Por essa razéo no estudo destas matérias partimos da ideia de que numa sociedade intoxicada pela imagem. o esbogo idilico
da realidade que nos é pintado pela publicidade em cores coloridas e atrativas é terreno fértil para o nascimento de ideias e
imagens genéricas sobre todos os fendmenos sociais. Entendendo o apelo imagético do discurso publicitério, concordamos
com Helena Pires quando refere a capacidade da publicidade em sugestionar pela " ..multiplicidade de sensagies e de
prazeres que nos convidam ao aconchego do sonho e do paraiso prometido”, (Pires, 2001:2) e que em algum momento tornam-
se uma desilusdo pelo confronto com o real onde o cabelo ndo (re)nasce, as rugas continuam a existir e as sapatilhas afinal
ndo voam (Cadima, 1997).

Portanto, o campo mabil da nossa investigagio fundamenta-se na convicgdo de que essas imagens assim recriadas e
difundidas pela publicidade, usando da maquina meditica televisiva, vdo impactar de modo direto no modo como a sociedade
vé o envelhecimento e como o idoso olha para a sua prapria velhice.

No estudo destes temas confluimos ainda na ideia de que a Educagio para os mediz deve incluir entre as suas preocupagies a
dotagéo do espectador/consumidor de capacidades de analise e descodificagéo dos andncios televisivos. Trabalhando numa
lagica de cruzamento entre aguilo que & o contexto de emissdo e o contexto de recegdo das mensagens mediaticas,

entendemos que a literacia mediatica representa um auxiliar relevante na tomada de decisdes mais conscientes.

No enquadramento das anteriores convicgiies emergem na nossa investigagio um conjunto de questies as quais urge dar
resposta:

Como definir a presenga dos idosos na publicidade emitida nos canais generalistas portugueses?; [lue idosos s&o normalmente
representados?; (uais os seus géneros, proveniéncias sociais e ambientes em que se movimentam?; (uais de entre eles séo
celebridades ou personalidades reconhecidas pelo grande pablico e qual o contributo que a sua presenca traz na facilitagao da
mensagem transmitida?; Quais os papéis que sdo normalmente atribuidos aos personagens seniores e qual a proemingncia
desses papéis?: E possivel identificar algum esteredtipo subjacente & aparigio do sénior na publicidade?: Existe alguma

retragdo evidente nos andncios publicitérios na utilizagdo de termos como * idoso”; * sénior” ou “envelhecimento”?; Que
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elementos devemos considerar no estudo analitico de um anincio publicitario de modo a melhor (re)conhecer as suas
estruturas narrativas?; (ual a posigdo dos profissionais e académicos das &reas do envelhecimento e do marketing
relativamente a equagéo idosos/publicidade? E de que forma os praprios idosos reveem a sua representagdo nos anincios
publicitarios emitidos na televisdn?

Com a investigagdo encetada nestes moldes e tendo como fim dltimo a resposta a estas questies-chave, demarcamos um
caminho metodolagico triangular, onde cabem as técnicas da analise do conteddo, da entrevista e do /zcus groups. Para o
mesmo fim estruturamos ainda o nosso projeto em oito capitulos que podem ser facilmente organizados em trés partes
fundamentais.

Numa primeira parte do nosso trabalho cabe o enquadramento tedrico que promove uma abordagem genérica mas ao mesmo
tempo contextualizada daqueles que séo os temas e as questiies que se levantam sempre que se fala de idosos, publicidade e
televisén.

Assim, no capitulo | tentamos caracterizar a sociedade contemporanea como uma sociedade integrada num tempo de pas-
modernidade onde o consumo é frequentemente visto como o caminho da felicidade. Nesta sociedade do consumo assim
definida por Baudrillard, destacamos a importancia que a posse de bens representa para o ser-humano ndo apenas no dmbito
da resposta a necessidades de ordem fisiolagica e ou biolégica. mas igualmente no sentido da sua valorizagéo e do seu
reconhecimento social. Aludindo &s questiies que se prendem com o capitalismo e com a afirmagéo progressiva de um mundo
global onde o incentivo & aquisigdo de bens e servigos & natural e constante, reforgamos a ideia de que no mercado atual a
compra de um produto extravasa a dimenséo funcional e efetiva-se também pelo conjunto de valores e padries sociais aos
quais esse bem se encontra associado. Como afirma Ciro Marcondes Filho (1387), o consumo e a ostentagéo no mercado
capitalista promove uma recriagio daquilo que séo as necessidades bésicas, definindo outras e incentivando o homem a uma
sequnda natureza, onde comprar uma bebida vale mais do que alimentar-se, onde vestir-se bem & mais importante do que
AQUECEr-SE.

Em sintese, um sistema onde as necessidades béasicas cedem o seu espago as necessidades socialmente promovidas pela
cultura do consumo. Reconverte-se deste modo as relagies entre os homens e a mediagdo deixa de ter os objetos como
referéncia, tal como aludido por Marx a propdsito do fetichismo das mercadorias, adentrando profundamente na fungéo e
apelo das imagens.

No apelo imagético sustenta-se a cultura do consumo que assume uma compaonente ideoldgica relacionada com a condigéo
humana de insatisfagio permanente. Neste caso, nunca antes como agora faz tanto sentido o famoso slogan publicitério de
uma empresa de servigos de televisao por cabo, onde o personagem se interroga se poderia viver sem esse Servigo, ao que a
resposta sai pronta e bem denunciadora " Poder...podia, mas néo era a mesma coisa’.

Neste primeiro capitulo do nosso trabalho discorremos ainda sobre a tendéncia atual de afirmagéo do cidad&o consumidor que
FEcOrre a0 CONSumO como mecanismo de aproximagdo aos grupos aos quais ambiciona pertencer. Numa tentativa de

escapismo em relagdo a uma vida real pobre e fragmentaria, a posse de bens e o desfrute de servigos na pos-modernidade &
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apresentado como o momento de evasdo que se concretiza no som das maquinas registradoras apresentadas como a
onomatopeia da sociedade moderna. Discorrendo ainda sobre o tema do consumo, o enquadramento tedrico alude ao modo
como as relagdies humanas se encontram reconvertidas pela nova dindmica que o homem estabelece com os objetos que
consome e que o consomem. Esta ldgica de mediatizagdo nos dois sentidos que Jean Paul Sartre enunciou como a grande
descoberta da investigagio dialética & sintetizavel numa farmula em que “..o homem & mediatizado pelas coisas na mesma
medida em que as coisas sdo mediatizadas pelo homem” (Sartre citado por Jhally, 1995:14).

No segundo capitulo tentamos apresentar a publicidade enquanto a técnica que alimenta a sociedade do consumo, olhando
para a sua progresséo historica no tempo e tentando descortinar em que medida se efetiva o seu poder e a sua relevancia.
Encarada como uma nova forma de arte e um importante agente de socializagéo, sublinhamos a omnisciéncia da publicidade e
o facto de esta técnica ter uma necessidade crescente de se aperfeigoar e reconverter por duas razies fundamentais.
Primeiro porque esté cada vez mais limitada por fendmenos de rejeigéo do consumidor, como sejam o do zapping. Depois
porque associado a isso cresce a consciéncia do consumidor em relagio aos efeitos subliminares e ao discurso exagerado da
publicidade o que aumenta exponencialmente a sua potencial imunidade as mensagens publicitarias.

No terceiro capitulo tentamos articular os trés campos que séo alvo de estudo neste projeto. Comegando pela televiséo,
apresentada como a catedra dos /7ediz com um poder e influéncia intocado junto dos piblicos, prosseguimos com a mengéo
aos andncios publicitarios televisivos vistos como interlidios com cariz ritualizado onde a linguagem marcada pela sedugéo e
pelo encantamento serve-se do tempo verbal no imperativo para incentivar o consumidor & agéo.

Também neste ambito, mencionamos a importancia que as ideologias e os valores possuem no discurso publicitario e assim
mesmo reforgamos o seu peso social. * ... as publicidades estdo constantemente a transitar entre sistemas de significagdo
(systems of meaning), constituindo assim um vasto meta-sistema, onde valores de diferentes areas das nossas vidas séo
tomadas como substituiveis/transitaveis entre si.” (Williamson, 1378 citado por Pires, 2001:0).

Juntando os idosos e o tema do envelhecimento a esta equagio, entendemos o modo como historicamente estas dreas séo
percecionadas negativamente pelas sociedades e elencamos algumas raziies que justificam essa situagéo. Entras essas,
destacamos o fascinio da sociedade pela imagem e pelo corpo, especialmente o corpo jovem, filiforme e funcional o que
modela um perfil de beleza também ele limitado pelos esteredtipos atuais. Fechando a primeira parte do trabalho, tragamos o
perfil do consumidor idoso na sociedade do consumo, mencionando a afirmagéo tendencial de uma nova forma de marketing,
sugestivamente designada de "grey marketing' ou de marketing sénior e debatendo sobre o ajustamento desta forma de

marketing &s caracteristicas do mercado nacional.
(s capitulos 5 e B inauguram a sequnda parte da investigagéo. Neste dois capitulos é realizado um trabalho de recolha de

elementos que compiiem o estado de arte, isto & alguns dos estudos nacionais e internacionais que abordam o nosso tema, ou

temas conexos, existindo sempre que possivel uma tentativa de os colocar em conversagdo no sentido de melhor entender os
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pontos confluentes e divergentes nas investigagies. [ capitulo 0 apresenta ainda uma descriminagéo das metodologias
aplicadas e das vantagens e adaptabilidade destas aos objetivos da nossa investigagéo.

Por dltimo a terceira parte do nosso trabalho corresponde genericamente aos capitulos B, 7 e 8.

Assim no capitulo B é possivel encontrar os resultados decorrentes da analise qualitativa e quantitativa dos andncios
televisivos estudados. Neste capitulo traga-se o perfil do sénior representado nos andncios publicitarios que foram alvo do
nosso estudo e ainda promove-se uma anélise semidtica de um andncio televisivo especifico no sentido de dai retirar algumas

ilagiies sobre o modo como os idosos séo representados na publicidade televisiva em que aparecem.

Finalmente nos capitulos 7 e 8 séo comparados e contrastados os resultados decorrentes da anélise de conteddo dos anincios
publicitarios com o estudo das entrevistas realizadas aos profissionais do marketing, publicidade e envelhecimento Também
nestes capitulos & possivel consultar o estudo analitico do /zzus groups realizado no sentido de conhecer na primeira pessoa a
forma como os seniores se veem representados nos andncios publicitarios que visionam diariamente na televisdo.

Com o trabalho assim organizado é nossa intengdo promover uma visio caleidoscapica que permita de algum modo a
desconstrugdo deste complexo problema social.

Sem pretensies em esgotar o estudo deste tema trabalharemos ao mesmo tempo no despertar para a pertinéncia de

prosseguir futuramente com investigagdes que desenrolem o novelo do saber que aqui iniciamos.
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| Parte: Fundamentos Tedricos de Pesquisa

|. 0 consumo enquanto caminho da felicidade
LI. A afirmagéo do cidadéo - consumidor

Vivemos numa sociedade do consumo.

A afirmacgdo apesar de per s/ndo consubstanciar qualquer novidade evidencia uma crescente e indesmentivel realidade fruto
das circunstancias politicas, econdmicas e sociais globais e da ansia e desejo cada vez mais irrefreavel do ser-humano pela
posse de produtos, bens e servigos. De facto, ndo sendo o tema novo e considerando os dltimos anos de tratados, debates e
reflexdes atinentes a este fendmeno, a atualidade e relevancia do mesmo néo pode nem deve ser refreada.

Relembremos o trabalho de autores como Lipovetsky (1983). Baudrillard (1395). Featherstone (1935) e Bauman (1999) que
atribuindo & sociedade pas-moderna o epiteto de sociedade do consuma, trabalham no entendimento de que o consumo é um
fendmeno crescente e enraizado com o poder imbuido de converter o individuo em consumidor fruto da automatizagéo dos
processos de produgdo. Assim, “a imagem do consumidor ocupou o espago do cidaddo. Para muitos o lugar de protesto passou

a ser o liveo de reclamagies, enquanto a nogéo de direitos estd cada vez mais exclusivamente ligada aos direitos do

consumidor”. (Trindade.2008; 22).

Esta assim criado e fortemente disseminado o espago florescente onde o Homem contemporéneo se movimenta e no qual
enquadra e molda, em lato senso, as suas relagiies sociais e, no particular, os seus comportamentos.

Sendon a atividade que aproxima todos os seres-humanos, independentemente da idade, do género ou da condigdo econdmica
ou social, o consumo afirma-se na sociedade moderna como o lago forte que liga idosos e criangas, homens e mulheres, ricos
e pobres. Com efeito, e desde a mais tenra idade, o ser-humano possui ja interiorizados e naturalizados os comportamentos
que deve adotar no sentido de prover as suas necessidades de consumo. Atualmente no entanto, muito para além da
satisfagdo daquilo que Maslow designou como necessidades basicas ou fisioldgicas, o impulso de consumir obedece a um
conjunto potencialmente inenarréavel e dindmico de pulsdes e desejos que norteiam o Homem numa sociedade cultura de

consumao.

Nesta relagéo dicotdmica que coloca lado a lado o desejo inconsciente e mental que quando realizado da origem & necessidade
consciente, encontramos a condigdo de insatisfagdo permanente que reina e alimenta os mercados, dando corpo e existéncia a

uma estética pas-moderna, onde “ o consumo & um Carma incessante que nunca coroa o consumidor com a chegada ao

Nirvana" (Pereira, 1997 a4).
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Na sociedade que ganha forma na pas-modernidade, o conto de Baudrillard resume bem a existéncia atual. 0 homem que vivia
na escassez encontra a abundancia e através de um casamento feliz desperta para um conjunto de necessidades adormecidas.
Para tanto contribuiu a definigdo e disseminagdo de um tecido empresarial que baseadn na compra e venda, na colocagdo no
mercado e procura de produtos, detém o poder de fabricar desejos irreprimiveis, “.. cirando novas hierarquias que
substituiam os antigos estratos sociais apoiados na hierarquia e diferenciagéo social” (Baudrillard 1395:11).

St deste modo podemos entender o aparecimento e sedimentagio de uma classe média emergente nas sociedades ocidentais
e ainda a progressiva dissolugio das diferengas sociais entre os estratos.

As transformagiies econdmicas e financeiras traduzidas numa simplificagio do acesso ao crédito alimentam e séo alimentadas
por um consumo massificado. Ai, as classes sociais tém cada vez menor significado e sdo cada vez menos estanques e mais

flexiveis as trajetdrias ascendentes e descendentes entre estratos.

[ consumo, muito para além de desbotar as linhas que anteriormente permitiam distinguir e separar os estratos e as classes
sociais, promove de acordo com Baudrillard uma empreitada cujo desafio é tecnicamente muito maior. Permite-se trabalhar
na constituigdo de verdadeiras tribos sociais onde as pessoas passam a ser aglomeradas ndo por aquilo que pensam, sentem,
profetizam ou acreditam, mas sobretudo por aquilo que possuem.

No ato de ter, o sonho de comprar & consumir assume o posto de novo mito tribal. No apogeu da sociedade do cash rexws’ a

pergunta chave deixa de ser " Quem és tu?" e passa a ser " Que tens tu?" (Padilha, 2006).

Nesta sociedade do consumo parece ainda afirma-se uma nova cartografia de entendimento do mundo. Sendo a méquina o
motor da revolugdo industrial e estando a sociedade de consumo inscrita nesta industrializagdo, os dispositivos mecanicos
parecem abandonar o seu papel meramente instrumental e passam a representar quase um prolongamento daquilo que é o
brago humano, com uma fungéo autotélica e de instrumentalizagdo do praprio individuo como se interroga Luis Trindade * [
consumidor é ja o super-homem mecanizado ou a pessoa humanizada pelas maquinas que consome?” (2008: 36).

f desta forma subvertido o valor intencional dos objetos. A sua dimensdo material e funcional perde o primado e é cada vez
mais subjugada a um caracter simbdlico consubstanciado no consumo de signos.

Deste modo, beber agua Perrier & ndo somente a forma de se refrescar num quente dia de Verdo, mas & sobretudo a
oportunidade do cidaddo comum tomar parte de um patrimdnio de requinte e luxo reconhecido internacionalmente e partilhar

do bom gosto dos membros da casa real britanica.

" De acordo com o dicionario de sociologia “cash nexus” pode ser entendido como a redugdo e submissédo de todas as relacdes

humanas, especialmente relagdes de produgéo, as trocas econémicas e financeiras
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Abandonando a conexdo dnica com uma qualquer necessidade previamente definida, os objetos extrapolam a sua
funcionalidade precisamente porque passam a ser capazes de responder a algo diferente, ... seja ela a da lagica social seja a

|dgica do desejo as quais servem de campo mavel e inconsciente de significagdn” (Braudillard,1395:12).

1.2 0 consumo na pds-modernidade - espaco de reconverséo das relagées sociais

Na pas-modernidade que sequndo estudiosos pode ser situada de modo estéavel a partir da sequnda metade do século XX, as
relagiies humanas reconfiguram-se. Este momento histdrico parece marcado pela decadéncia e pela degradagéo, pela
afirmagéo de um mundo submetido a um estado de morte anunciada, fatalmente controlado pela ruina progressiva e pelo
excesso de corrupgao (Lipovetsky,2006).

Nesta era da pds-modernidade, ou era do " hiper..caracterizado pelo hiperconsumo, terceira fase do consumo, da
hipermodernidade. continuagio da pos-modernidade e do hipernarcisismo” (Lipovetsky. 2006:26), a ideia de solidariedade
organica de Durkhein parece desvanecer-se e ceder o seu lugar & afirmagéo do Eu independente e autosuficiente que vive
apenas a condigéo do presente. Como afirma Fernando Savater “ [ que nos interessa néo é saber se hé vida depois da morte,
mas sim o facto de haver vida anzes. Einteressa-nos que esta vida seja boa, no uma simples sobrevivéncia ou um constante

medo de morrer” (Savater, 1994:118).

A era da supermodernidade (Augé. 1998) com afetagiies que se estendem nos dominios sociais-culturais, politicos, econdmicos
e tecnoldgicos é igualmente o contexto mais proficuo & afirmagéo de um novo espago de conduta normalizada que redne
alguns dos tragos mais importantes da sociedade atual.

Entre esses podemos enunciar o #dividualisme que atinge o seu auge de concretizagio num individuo que se autonomiza e
que goza de uma margem de liberdade crescente num espago e tempo fragmentado, que postula a Atica hedomists,
recuperando os ideias epicuristas’ que vé no prazer a verdadeira realizagéo da vida humana, e que olha o camsumo como o

acesso mais facil para atingir esse mesmo prazer, o prazer para si mesmo (Lipovetsky,2008).

No consumo constante e didrio, indiscriminado e prazeroso, o Homem tenta atenuar o estado de aniquilamento e depresséo
quase patoldgica que o cerca e que encontra na agéo social em escala da crise, ndo apenas financeira e econdmica mas

sobretudo de valores, a sua mais importante progénie.

2 O epicurismo concretiza uma tendéncia filoséfica do momento histérico conhecido por helenismo. Na atualidade, a aplicacéo do
vocabulo epicurista ou epicureu remete para alguém cujo valor moral de referéncia da vida é o prazer. Este termo é ainda vulgarmente
utilizado como sinénimo de hedonista e como o0 antonimo de Estoicismo/ estoico, pelo facto de remeter para uma filosofia que se

encontra associada ao rigor e a relativizagdo ou mesmo abstencdo de prazeres, vulgo ascetismo.
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Assim, neste mundo " £risis" 0 consuma adquire uma condigdo emocional e imiscui-se com a vida digria do homem, adquirindo
0 estatuto de evaséo, a fungio sscapista de que nos fala David Riesman, o momento de abstragdo do real marcado pela
efemeridade do bom e do belo pela compulséo pela  dltima geragdo”. A expiagéo anestésica para uma sociedade moderna que
nada mais quer do que deixar embalar-se pelo #zsgjo de dormir (Debord, 1992).

No entanto, confortar-se no ato do consumo parece ndo ser motivagio exclusiva “Hé o desejo, com frequéncia levemente
disfargado, de ir para a frente e para o alto na hierarquia social (...). A vida quotidiana & dura e mondtona; o lazer & uma

tentativa ocasional de refinamento * (Riesman, 1971:186).

Mas de que consumo falamos nesta sociedade pds-moderna cujas caracteristicas gerais referimos anteriormente?

Em primeiro lugar, devemos sublinhar o facto de se tratar de um consumo de massas com todos os valores que dai derivam.
Assim entre outros podemos considerar que o aumento da produgéo industrial e a facilitag&o no transporte e distribuigéo dos
produtos, a que se juntou mais tarde o aparecimento das mais modernas técnicas de marketing e comunicagéo, séo os tragos
mais marcantes desta fase do capitalismo moderno.

Neste momento histdrico, o gosto pelas novidades, a promogéo do supérfluo e do frivolo, o culto do desenvolvimento pessoal e
do bem-estar abandona o bergo restrito das classes mais abastadas e comega a perpassar todos os estratos sociais.

(0 homem conhece a abundancia material e econdmica e com ela desenvolve um gosto intrincado pelo luxo, pela moda e pelo
afé cuidado de se deixar seduzir, de consumir mais pela satisfagdo que isso produz * ..um sentimento de eternidade num
mundo entregue & fugacidade das coisas” (Lipovetsky, 2006:27).

Assim. parece correto inferir que o incentivo ao consumo de que falamos estd de modo indubitével relacionado com a
afirmagéo de novos e répidos meios de comunicagéo, com os avangos da tecnologia, com a reconfiguragéo quase didria das
indistrias da informagao e com a definigdo de uma nova personalidade para 0 homem pds-moderna.

Esse Homem que é o corpdren da pas-modernidade tem na contradigéo o seu trago mais importante “...esté cada vez mais
informado e mais desestruturado, mais adulto e mais instavel, menos submetido a ideologias mas mais imbuido nas modas,

mais aberto mas também mais influenciavel, mais critico e mais superficial, mais cético e menos profundo” (Lipovetsky, 2006:

28-73).

Manietado por uma febre do tempo breve e seduzido pelo mundo material que o aliena de uma existéncia marcada pela
anglstia contemporénea, o homem da sociedade atual desfruta do presente e vive com intensidade o aqui e o agora, num
revivalismo da maxima do carpe diem.

(s praprios agentes do poder conhecendo, por um lado, a realidade na qual o ser-humano se encontra mergulhado e, por
outro, a eficiéncia dos mecanismos ao servigo da sociedade do consumo, utilizam-nos de forma indelével na tentativa de

apaziguar os espiritos revoltados e ansiosos.
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Assim, num mundo onde a méxima do ter & parecer, o Homem encontra-se submerso numa realidade onde a posse material &
o sedativo perfeito que acalma os impetos de um ser-humano historicamente oprimido, retratado por Paulo Freire, e com uma
crescente dificuldade em estabelecer elos de ligagéo e afetividade com os outros da mesma espécie.

Perdendo-se o sentido do outro como o companheiro de jornada, as relagies humanas expectavelmente mais complexas e
dificeis cedem o seu lugar aquelas mais simplificadas, mas também mais redutoras com os objetos e as coisas’. f a maxima de
objectificagdn da realidade clamada por Jhally ou de zoisificagso da sociedade moderna de que nos fala Padilha. Num caso e
em outro, o individuo parece cada vez menos incomodado em secundarizar os seus papéis de pai, marido, filho e neto para
confortavelmente se deleitar na pele de consumidor.

A busca do prazer e do gozo o mais intimo possivel. as qualidades e funcionalidades dos objetos. o culto do corpo, a
mediatizagdo da realidade, e a espectacularizagéo da informagéo desembocam num apogeu do eu e do meu. em relagéo ao vés
e ao vosso. Mesmo as marcas dos produtos ndo concretizam apenas mecanismos de distingo social, elas sdo a prova
testemunhal da " tendéncia neonarcisica de se dar prazer, de um apetite crescente de qualidade e de estética (...), o prazer da

exceléncia técnica, da qualidade e do conforto absolutos” (Lipovetsky, 1989 citado por Dliveira, 2003: 82).

Neste “tempo dos objetos”, (Baudrillard: 1398) o frenesim & o elemento que pauta a vida quotidiana. Isto acontece porque o
ritmo alucinante a que se sucede o ciclo de vida dos produtos & ele praprio instigador de uma busca permanente do individuo
pela aquisigdo do dltimo modelo, pelo ideal inatingivel, pela perfeigdo que pode ser sempre aperfeigoada, em suma, uma busca
incessante pelo autocomprazimento.

Num ideal que parece contraditorio, os objetos a despeito da sua cada vez maior importéncia a existéncia humana, perdem o
atributo de perenidade e assumem uma tendéncia de descartabilidade. Seré porventura na dindmica relacional que se
estabelece entre o consumidor e os produtos, que se enforma o novo modelo de estrutura societal pas-moderno com lagos

cada vez mais frageis entre os individuos.

No novo sistema cultural dominante, uma ditadura do consumo afirma-se. Num projeto de alienagéo e ao mesmo tempo
aprisionamento do individuo, a efemeridade imposta pela constante mutagéo e volatilidade das modas define um espago onde
os objetos séo reificados e congregam & sua volta uma aura de poder que subverte o sistema de consumo.

Assim, ndo apenas o individuo consome os produtos, mas os proprios produtos parecem “consumir” o individuo. Trata-se
daquilo que singelamente Valquiria Padilha designa de um " consumo que nos consome”, seja o tempo, Seja os recursos, seja a

disposigdo do consumidor.

% Recordemos ainda que a afirmacgdo deste novo espaco de relagdo com os objetos é ele préprio responsavel pela alteracdo do
comportamento do individuo, especialmente no que ao espago da proxémia e a reserva da vida privada e intima do individuo diz

respeito.
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Contrastando com o pessimismo e a angdstia existencial, o tom festivo parece dominar o Homem convertido em consumidor.
Este tom, usando por empréstimo as palavras de Baudrillard & causa de uma verdadeira " salivagéo fantéstica” que percorre
todos os anincios publicitarios onde cada signo verbal e figurativo € utilizado com método e intencionalidade comunicativa.

f precisamente este tom festivo que enleia o Homem, recentra as suas prioridades e & também muitas vezes causa de uma
intima e inconfessavel frustragdo. 0 receio de financeiramente ndo ter o suficiente para acompanhar o frenético ritmo da
evolugéo dos produtos & ndo raras vezes causa de estados de ansiedade nesta sociedade onde comprar néo & apenas um ata,

¢ uma verdadeira manifestagao cultural.

1.3 Katching a onomatopeia dos tempos modernos

Dois movimentos confluentes marcam a contemporaneidade. De um lado a constante e progressiva financeirizagdo da
realidade, onde o dinheiro, enquanto recurso indispensével & sobrevivéncia do individuo, € o fildo que justifica muitos dos seus
comportamentos e atitudes. Do outro, a mercadorizagéo de toda a realidade que possa ser convertida em potencial valor de
troca, concedendo as relagies societais que estabelecemos atualmente mais um trago distintivo, a materialidade (Padilha,
2008).

Assim, apenas nesta sociedade contemporanea que é ao mesmo tempo capitalista, materialista e de massas. os contornos
(inicos e inimitaveis do fendmeno do consumo justificam a metéafora de dois sistemas antagdnicos, o da ditadura e da
demacracia, a conviver de forma pacifica. Esta aparente contradigdo que encontra no consumo o seu réu confesso,
desemboca na certeza de que ao mesmo tempo que atenua as diferengas sociais e aproxima as pessoas em torno de uma
atividade comum, democratizando-a, o consumo & também a peca da engrenagem que sufoca o Homem, condicionando as suas
agdes numa dinamica ditatorial em que “ 0 produtor empurra; o consumidor puxa” (Riesman, |371:183).

Esta ideia encontra continuidade naquilo que & a viséo privilegiada do consumidor moderno que quando olha por entre as
mensagens mediaticas habilmente urdidas, ndo vé apenas os produtos e ou servigos que o dinheiro lhe permite adquirir, mas
um todo imagindrio que as técnicas de comunicagéo e em especial a publicidade foram capazes de criar em torno desse
mesmo produto.

Como nos diz Maria Teresa Cruz. a sociedade parece encontrar junto dos mediz e dos centros comerciais, as verdadeiras
catedras da sociedade do consumo,” ... um regago que lhes proporciona viagens tranquilas e aventuras sem risco ao reino da

evasdo, do exotismo e do fantastico” (s/d:112).

Na era da superabundancia, os produtos ganham significagéo prapria e passam a representar a metonimia de um estilo de
vida que se ambiciona, uma imagem que se pretende construir e exteriorizar, um grupo a que se almeja pertencer.
Estando a felicidade cada vez mais associada ao consumo de produtos e ao desfrute de servigos, parece pertinente

interrogarmo-nos na razdo que subjaz o consumo enquanto atividade essencial para a condigdo humana.

S0|Pagina



Se por um lado parece dbvio considerar que o ser-humano tem a necessidade de responder as suas necessidades mais
bésicas de alimento, sequranga e conforto, & precisamente no excesso de prazer que se manifesta “...num desejo apaixonado
de tornar as coisas suas” (Riesman, 1371: 183) que reside o busilis da questéo.

f a concretizagio do mito da felicidade, que sequndo Baudrillard (1995) encarna um outro, o da iqualdade, que serve de forga
motriz ao consumo do individuo.

Esta igualdade ficticia, sendo apenas quantificével nos produtos que se adquire e nos objetos que se detém, converge no
sentido de uma sociedade que se alimenta a si mesmo nos seus mitos e nas suas falsas promessas. Uma sociedade que
Debord apelidou de “espetaculo” onde as facilidades no acesso ao crédito criaram um espago de riqueza ilusdria, onde o
Katching, som incessante das maquinas registradoras, se afirma como o novo hino ao consumo, representando a felicidade a

que o Homem acredita ter direito no mundo da abundancia e profuséo.

0 consumo da sociedade atual encontra-se assim encarcerado no projeto personalizavel do " Homo Economicus” de
Whitehead". Este homem que se movimenta no amplo espago econdmico atual, & um homem em constante projeto e em
sofrimento de finalidade, que sobrevive instigado por desejos e pulsées intimas e que trabalha no processo de selegio de
entre uma abundante oferta, daquilo que |he pode trazer maior satisfagéo.

Sendo cada vez mais exigente, pelo menos pensando sé-lo, encontra-se enredado numa teia de tentagdes, promessas e
desafios e tenta, através da compra, preencher de modo urgente o seu vazio existencial e afetivo.

Sendo o consumo “...uma faceta do comportamento humano” (Dubois, 1993:25) de modo a melhor entendé-lo em toda a sua
complexidade é fundamental atendermos a fatores que se prendem ndo apenas com o nivel individual e interpessoal do
consumidor, mas também & dimenséo sociocultural em que este se movimenta.

Com efeito, so atendendo a estas miltiplas facetas implicadas no processo de compra & possivel entendermos os casos
extremos de distirbios patoldgicos, como a oniomania, onde a adrenalina do consumo torna-se de tal forma uma compulséo
que quando a compra néo se efetiva ha inclusive uma sensagéo fisica de anglstia e de mal-estar.

Para tanto ndo deverd ser alheio o feiticismo dos objetos de que nos fala Volli (200Za). A capacidade de atracéo e o
encantamento subtil que geram sobre o individuo, em suma, a concretizagio de um fenémeno de consumo que ja Shakespeare
no século XVIl considerava fundamental para distinguir o Homem do animal "Compreendes por acaso que necessitamos de um

pequeno excesso para existir?" (s/d:39).

Apesar das esferas da vida social e individual se encontrarem irremediavelmente subvertidas e reorganizadas sequndo a
experiéncia do consumo, a contragio dos mercados e os tempos de crise e contengdo econdmica exigem das empresas novas
e criativas técnicas que captem a atengdo do consumidor, cada vez mais dividida por milhares de produtos que se aproximam

sob o ponto de vista funcional.

*Investigador cientifico, matematico e filésofo britanico do século XX.
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Nesta dinamica concreta estudar a publicidade é trazer um maior entendimento ao modo como se desenrola o consumo na

contemporaneidade.

1.4 Tendéncias e inovagies: o comportamento do novo consumidor

A sociedade contemporanea estrutura-se num quadro de mutagies sociais importantes onde néo passa incdlume a evolugéo e
a alteragdo dos comportamentos e da mentalidade dos individuos. Com efeito, & precisamente neste Ambito que se torna
pertinente falar das tendéncias, enquanto frutos concretos e diretos dessas mudangas, que ganham maior expressédo e
significado a0 mesmo tempo que expressam praticas as quais os individuos aderem de modo voluntario e generalizado,
alterando os seus comportamentos, mentalidades e percegies da realidade.

Sendo estes individuos igualmente consumidores, entender o Homem moderno & trabalhar no entendimento do novo
consumidor. E estudé-lo no seio de disciplinas como a Sociologia do Consumo e recentrar o olhar naguilo que séo as suas

mativagies e reagies ao contexto social e cultural em que se insere.

Desta forma, afirma-se a mais nova e possivelmente mais importante tendéncia do marketing moderno: a colocagdo do
consumidor e das suas necessidades no centro das preocupagies, dedicando a ele uma atengéo redobrada e secundarizando a
agéo da concorréncia.

Esta realidade que encontra expressdo na reconfiguragdo das modernas técnicas ao servigo do marketing justifica-se pelo
facto de que " quem gera dinheiro ndo & a concorréncia ou 0 mercado no qual uma marca esté inserida, mas sim quem a
compra e quem consome os produtos e servigos por ela produzidos” (Sepalveda & Rasquilha, 2011:24).

E também neste olhar atento que dispensa ao cliente, que as marcas séo capazes de estruturar e conhecer o grupo de
potenciais consumidores fora das muralhas do restrito e formalmente identificado pablico-alvo, aglomerando todos aqueles

que partilham as mesmas necessidades e anseios, a despeito da sua idade, género, classe social ou background cultural.

Neste quadro assim delineado entendemos a afirmagio no mercado atual daquilo que alguns autores identificam, ainda néo
consensualmente, como " age/ess marketing', "... onde o importante € olhar para 0 mundo dos consumidores sequndo o seu
estadio de vida e de necessidades, sequndo as suas motivagies e atitudes e néo com base nas suas idades” (ibidem).

Deste modo. no cendrio atual de crise econdmica e financeira encontramos o elemento central que dita uma nova percegéo
dominante sobre o consumo, uma reconfiguragdo e re-priorizagdo das categorias a que se alia uma distingdo entre o
fundamental e o supérfluo. A tao disseminada e mediaticamente popularizada crise econdmica e financeira & a pedra de toque
no entendimento da nova mentalidade do consumidor e da forma como este interage com os outros e com os praprios objetos.
Consequentemente, o mercado atual encontra-se modelado por duas tendéncias que sendo aparentemente contraditdrias

justificam a complexidade do tempo da hipermodernidade.
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A primeira & a tendéncia do seofrugalismo a que alude o economista americano David Rosenberg no seu relatorio * Futuro
Fulgral” de 2007 e que traga o perfil e a mentalidade do novo consumidor. Este consumidor moderno que observa os pregos
inflacionados dos produtos e convive diariamente com a perda do poder de aquisigdo torna-se consequentemente mais
comedido e ponderado no momento da compra, mais seletivo na escolha dos produtos que adquire e mais preocupado com o
caracter tangivel dos bens em que despende dinheiro.

Por outro lado, na complexidade do mercado atual parece ainda existir espago para um convivio salutar entre o consumidaor
frugal e aquele com tragos de aufaindulgéncia. \ista como o outro lado da mesma moeda, a tendéncia para a auto- indulgéncia
ganha forma na necessidade de evaséo da realidade triste e deprimente, conduzindo o individuo @ um momento de consumo

emocional dedicado a ele praprio e/ou a algo que valoriza (Sepalveda & Rasquilha, 2011).

Concluindo podemos dizer que na compreenséo do consumo na modernidade ndo devem ser olvidaveis as questiies que se
relacionam com o quadro econdémico e financeiro global de uma crise conjuntural que modela diretamente o comportamento
do consumidor. Deste modo, o consumo deve ser entendido na contemporaneidade como a expressdo de um tempo
controverso, em que o debate social se encontra aprisionado pelas limitagdes impostas por uma crise que ultrapassa
fronteiras e onde a inflagio galopante e os nimeros alarmantes do desemprego assumem expressdo numa redugdo
importante do poder de compra.

E neste quadro de antiteses que podemas reconhecer a existéncia dos discursos mais fatalistas ou mais otimistas.

Assim. de um lado temos todos aqueles que demonizam o comportamento dos consumidores e de um sistema bancério e
financeiro sem regras pautado pela facilitagdo do acesso ao crédito que alimentou o endividamento desmedido. Do outro,
temos o discurso de todos aqueles que veem neste tempo de contengéio econdmica uma oportunidade de reaprender a viver
com pouco e a diversificar as fontes de felicidade para além do fugaz ato da compra.

Num caso e no outro, a contemporaneidade & o espago onde séo langados novos desafios as empresas e as respetivas
técnicas do marketing, entre as quais a publicidade.

Estas tendéncias assim enunciadas definem o mercado do consumo moderno e apresentam o seu estudo como de primordial

valor para as marcas que desejam sobreviver no novo espago econdmico e financeiro assim delineado.
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2. Publicidade: uma técnica ao servigo da sociedade do consumo
2.1. Publicidade: dos primardios a atualidade

Com uma raiz etimoldgica no latim (gub/izus) o conceito de publicidade comegou por definir todo ou qualquer ato de divulgar
ou tornar pablico. Com uma longa histdria que remonta & Antiguidade Classica, mais especificamente & outrora cidade do
império romano de Pompeia, as primeiras manifestagies desta que & ainda hoje considerada a mais importante de todas as
técnicas de comunicagio do marketing mix, serviram inicialmente o intento de anunciar os combates entre gladiadores ou
indicar a localizagéo de espagos piblicos (Vasconcelos & Bezerra, 2010).

Mais tarde, longe da simplicidade e espontaneidade da publicidade primitiva cujas mais importantes formas de expressao eram
os gritos e pregies dos ardinas e dos comerciantes, foi a afirmagdo da era conhecida como Galdxia de Gutenberg que
sustentou uma nova fase para esta técnica de comunicagéo.

Com o aparecimento das primeiras produgiies publicitérias impressas como os folhetos, folhas volantes e cartazes, onde
todavia ainda era evidente um preterir do conteddo sugestivo em detrimento da fungéo informativa, criaram-se as condigies
ideais para o aparecimento do primeiro andncio publicitario impresso. (Muniz, 2004).

Com o advento da revolugdo industrial e a consequente afirmagdo de uma nova realidade econdmica onde a produgdo & muito
superior & procura e os produtos aproximam-se sob o ponto de vista da sua fungdo, a publicidade teve também ela a
necessidade de se aperfeigoar, recentrando o seu foco. Assim, a fungéo tendencialmente informativa e pedagdgica cedeu o seu
lugar & fungéo persuasiva e sugestiva que tem em atengéo as exigéncias de um mercado concorrencial cada vez mais feroz e
de um consumidor tecnicamente mais informado e exigente

Para isso parece nédo ser alheia a evolugio mediatica. Com o aparecimento da radio, na sequnda década do século XX e a
disseminagéo da publicidade radiofdnica, as empresas puderam conceder uma voz as suas marcas chegando, deste modo,
junto de um largo segmento de pablico afastado da publicidade impressa por conta do analfabetismo. Com o advento da

televisdo nos anos al, & voz juntou-se o corpo e uma imagem em maovimento definindo-se assim o momento do apogeu

publicitario (Rasquilha, 2009).

Em Portugal, a primeira manifestagéo da publicidade enquanto atividade econdmica foi a agéncia Hora, na década de 30, onde
um dos mais famosos colaboradores foi o poeta Fernando Pessoa. [ maior dinamismo publicitério no nosso pais é, todavia,
apenas evidente nas década de all e 60, momento em que se verificou um acelerado crescimento da economia portuguesa
gerado pela entrada e implementagio de indmeras empresas multinacionais e pelo aparecimento da televisdo em 1957
(Balonas, 2006).

Com a entrada de Portugal na entéo CEE (Comunidade Econamica Europeia) em 1986 e a consequente abertura das fronteiras e
instituigio de um mercado comum, pessoas, produtos e mercadorias passaram a circular liveemente o que originou uma

efetiva maior concorréncia (ibidem).
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Tentando agradar a um piblico enformado por este novo contexto, a publicidade no mercado nacional teve a necessidade de se
reinventar, desenvolver mensagens mais inovadoras e criativas e ser capaz de acompanhar as oportunidades de um novo
espago medigtico onde se multiplicavam as frequéncias de radio, desenvalvia-se a imprensa especializada e afirmava-se a era
da "neatelevisao,

Atualmente com a afirmagéo de um mercado global, a publicidade movimenta-se num espago de contradigies. Se por um lado
parece ser, como nos diz Baudrillard * ... 0 mais notavel meio de comunicagdo de massas da nossa época” (1395: 13) que
sustenta e & sustentado por uma sociedade de consumo onde a febre de poupanga dé lugar a epidemia do crédito, a sua agéo
encontra-se amuralhada por uma série de desafios permanentes. Combater o fendmeno que trespassa a geragéo do “ Aomo

Zappiens e a desatengdo crescente de um consumidor cada vez mais infiel @ menos sensivel ao patrimdnio constituido em

torno das marcas, concretizam duas das mais importantes batalhas que os criativos publicitérios enfrentam diariamente.

2.2 Sobre a Publicidade como uma nova forma de arte

Na sociedade contemporéanea a publicidade estd em toda a parte. E praticamente impossivel para o comum ser-humano andar
nas ruas da cidade, aceder a sua caixa de correio eletrdnico, ligar a sua televisao, ler o jornal ou apanhar o comboio para casa
sem ser de imediato exposto a um sem nimero de mensagens publicitarias que aparecem sibita e rapidamente sem pedir
autorizagéo. Assim, seja quando estamos sozinhos ou quando estamos acompanhados, com a familia e amigos ou num meio de
uma multiddo de pessoas desconhecidas, a publicidade parece estar sempre connosco, tanto mais ndo seja na etiqueta

ostentada, quer de modo consentido quer de forma inconsciente, em tudo o que usamos.

Atendendo a esta evidente omnipresenga parece dificil perceber porque se encontra a publicidade tao ostracizada, remetida a
uma posigéo de tao grande desprestigio junto dos pablicos e submetida aos modernos fendmenos de zagpinge zjgping’ ou das

cada vez mais comuns etiquetas expostas nas caixas de correio " Publicidade agui nao, obrigada””. Como afirma Guy Cook

A publicidade nunca & o programa que estamos a ver, nunca é a carta de que estamos & espera, nunca & o sitg
que estamos & procura, nem a parte do jornal que estamos a ler. (..) As pessoas pagam para ver filmes e ler
livros. piiem quadros e esculturas nas galerias e nos museus, mas a publicidade & frequentemente olhada como

uma criagan periférica, exceto por aqueles que estdo diretamente envolvidos nela. (2001:)

® A designada era da “ Neotelevisao” afirma-se na década de 80 no mercado nacional portugués e caracteriza-se pelo crescimento
exponencial da oferta disponivel para o telespectador. O aparecimento dos canais privados e dos canais tematicos via televiséo por
satélite e por cabo sdo exemplos concretos desta nova fase no panorama televisivo.

® Aceleracgdo da imagem de um video ou do filme.

" O direito das pessoas proibirem a colocacéo de publicidade ndo autorizada nas suas caixas de correio encontra-se legitimada em
Portugal pela lei 6/9 de 27 de Janeiro de 1999.
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Assim, estando em toda a parte e ao mesmo tempo em lugar nenhum, a publicidade & um exemplo de um fendmeno cuja
eficacia estd frequentemente condicionada por fatores exdgenos @ mesma como sejam a personalidade, o contexto socio
cultural e até mesmo a conjetura pessoal do pablico que recebe a mensagem.

Sendo de entre os géneros de produgdo contemporaneos dos mais controversos, a eventual resisténcia que possa despoletar
junto dos segmentos-alvo parece ter uma dupla razdo. Em parte, relaciona-se com a sua condigdo mais ou menos recente, no
todo, justifica-se por conta da sua proximidade com os valores profetizados pelo sistema capitalista mundial em que se
inscreve e do qual se torna a almofada perfeita, “..ela & uma arte menor porque & uma arte burguesa, interesseira, bastarda,
porque sempre pretende vender algo” (Pino, 1991:25).

Para este estigma social contribuiu ainda o aproveitamento anti- ético que algumas das marcas fizeram da técnica publicitaria
no decorrer do tempo, utilizando-a para exacerbar as potencialidades dos seus produtos e mascarar as suas limitagdes em
agies que por vezes rogam a mentira e o engano gratuito. Esta situagdo torna-se tanto mais evidente se atendermos ao
campo da ilusdo e da “paraverdade” em que a publicidade trabalha, que todavia ndo deve ser confundido, nem pelos agentes do
mercado nem pelo piblico recetor, como mentira, tal como indicado por Freud " uma iluséo ndo & a mesma coisa que um erro;
tampouco é necessariamente um erro "( Freud, [997: 43).

Atentos a esta situagéo, os criativos publicitarios tentam diluir esta mé impresséo generalizada, integrando de modo dindmico
as criticas ao seu funcionamento e aproveitando-as como parte da sua propria estratégia criativa. Tomemos como exemplo o
slogan recentemente divulgado por uma marca de automdveis: “ Se disséssemos aqui tudo aquilo que temos para oferecer,
deixava de acreditar em publicidade” que denuncia bem a capacidade da publicidade utilizar as criticas provindas do exterior

como agente ao servigo da sua prapria criatividade.

Para esta dificil e inacabada empreitada de credibilizagéo da publicidade muito contribui a definigéo de forma legislada e em
cada um dos paises daquilo que é a sua concreta 4rea de atuagio. Por essa razdo & importante “ .enquadrar a atividade
publicitaria como grande motor do mercado, enquanto veiculo dinamizador das suas potencialidades e da sua diversidade e,
nessa perspetiva, como atividade benéfica e positiva no processo de desenvolvimento de um pais”. (Cadigo da Publicidade:
1980:1)

Assim, e de acordo com o artign 3 Capitulo | do Cadigo da Publicidade em Portugal’. a mesma pode ser entendida como
" ..qualquer forma de comunicagéo, feita por entidade de natureza pablica e privada, no mbito de uma atividade comercial,
industrial, artesanal ou liberal, com o objetivo direto ou indireto de: a) Promover, com vista & sua comercializagéo ou

alienagéo, quaisquer bens ou servigos. b) Promover ideias, principios, iniciativas ou instituigdes (...)

8 Decreto de Lei n® 330/90 de 23 de Outubro de 1990, com as alteragdes introduzidas pelos decretos de lei 74/93 de 10 de Marco, de
6/95 de 17 de Janeiro e n° 61/97 de 25 de Marco, publicado em Diério da Republica, | série, n° 245.
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Tomando como ponto de partida a definigio apresentada, podemos por conseguinte entender a publicidade como qualquer
forma de comunicagdo ndo pessoal de uma organizagéo que visa apresentar uma ideia, produto ou Servigo e que & paga por
um anunciante identificado. Daqui ressaltamos as palavras "paga” e * néo pessoal”.

A primeira porque afirma que toda a publicidade concretiza uma transagdo econdmica, a sequnda porque remete para o facto
da mesma ter como suporte um conjunto diversificado de meios, desde os mais tradicionais como a imprensa, a radio e a
televisin até ans mais recentes como a internet ou os telemdveis.

Desta definigio podemos ainda inferir da possibilidade de utilizar a publicidade com diferenciados objetivos. Contrariando a
ideia comummente professada e aceite de que a atividade publicitéria tem apenas uma dimenséo comercial e portanto
persuasiva, demonstra-se que a mesma é ainda utilizada como forma de informar o consumidor, recordé-lo sobre algo,
fazendo uso da sua fungio de " remuinder’ ou mesmo reforgar uma ideia ou imagem que se pretende veicular.

Para tanto concordamos com Sara Balonas quando esta afirma que a despeito da existéncia de “..uma ligagéo inevitavel da
publicidade & sociedades do consumo. (...) o seu Ambito de agéo pode ir para além do produto e do servigo. Pode haver

“consumo” de uma ideia e mudanga de um comportamento” (Ralonas, 2006:21).

Informagio Tratamento da Etapas de Avaliagao do produto Influéncias
(Input) informagéo decisdo e da marca ambientais
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Figura | - A influéncia da publicidade no comportamento do consumidor
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E por todas estas razies que a publicidade se afirma como uma das linguagens mais sedutoras dos nossos dias.

Efetivamente e apesar de poucos o admitirem e muitos até |utarem contra ela de forma assertiva, sdo em nimero reduzido
aqueles que conseguem, de facto, nédo se render aos mistérios deste fendmeno de desatengéo que usa do seu poder subliminar
de persuaséo num discurso que obedece a normas especificas e premissas pormenorizadamente definidas.

Esse poder persuasivo manuseia com pericia o mundo perfeito e idealizado que habita no fundo mais recéndito da mente do
consumidor. A publicidade torna-se, desta forma, a metafora terrena da ilha da deusa Calipso®, as vérias e nao habitadas
cidades do territdrio de Eutrapia® de que nos fala Calvino, o mundo edilico ou “locus ideal” onde tudo & perfeigdo e
simplicidade.

Aqui. o consumidor & colocado perante a possibilidade de auspiciar uma pele mais brilhante & sem rugas. uma casa mais
perfumada e mais limpa, um mundo incomparével de felicidade, alegria & bem-estar onde até mesmo os sonhos que parecem

mais irrealizaveis se tornam possiveis, em resumo, * a aparéncia de felicidade. o mundo quase real, a ilusdo do desfrute e do

prazer” (Mendes, [987:143).

No mito atual do hedonismo a publicidade configura a epifania do ser-humano mostrando-lhe ser possivel a felicidade, se para
tanto consumir. Néo se limita a responder as necessidades dos individuos, mas trabalha na criagéo de novas necessidades.
Esse processo de criagdo obedece a um aproveitamento daquilo que séo os medos, as insegurangas e o desejo mais primitivo

do individuo em se sentir aceite e estimado no seio do grupo ao qual tenta intimamente pertencer.

2.3 Mirmacéo da publicidade enquanto agéncia de socializagéo

Na sociedade moderna a publicidade afirma-se como uma ferramenta ao servigo da socializagén. Com efeito, participando do
espago mediatico e usando-o como o seu mais importante suporte de difuséo, a publicidade comunga ainda por osmose da

fungéo socializadora atualmente impugnével aos media. Como nos diz Sut Jhally,

.. ela estrutura o conteddo dos meios de comunicagéo de massas, parece desempenhar um papel-chave na
construgdo da identidade do género sexual; actua sobre as relagies entre pais e filhos em termos de mediagéo e
da criagdo de necessidades; domina a estratégia das campanhas politicas; emergiu em tempos recentes, como
uma voz poderosa do terreiro de discusséo das politicas piblicas (..) controla algumas das nossas instituigiies

sociais mais importantes (...); e tornou-se ela prapria, nos dltimos anos, um tapico de conversa favarito (Jhally,

1333: 13).

° Na mitologia grega é uma ninfa do mar. No texto da Odisseia, Ulisses naufragou nesta ilha e Calipso acolheu-o e por ele se
apaixonou, oferecendo-lhe ai um mundo sem guerras, fome, deterioragdo, um mundo de imortalidade.

1% No livro Cidade Invisiveis de ftalo Calvino, o territério de Eutrépia é composto por varias cidades, onde apenas uma esta habitada em
sistema de rotag&o. Assim, no dia em que os seus habitantes ja ndo suportam as suas casas, familias e oficios tém a oportunidade de

mudar para a cidade vizinha vazia, dando inicio a uma nova vida.
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De facto, quando largos minutos daqueles que dispensamos em frente aos ecrds séo preenchidos por anincios publicitarios
torna-se pelo menos pertinente ponderar a ideia de que a publicidade se afigura no presente como uma instituigio que medeia
de modo ativo o processo de socializagdo “... impondo imaginarios coletivos e divulgando as principais regras de actuagdo
social e indices de auto e heterodefinigéo ..." (Pinto, 1997:189).

Mesmo néo reivindicando para si esse papel ou fungéo, parece emanar da mensagem publicitéria um poder crescente de
construgdo da identidade do individuo e de integragéo social do mesmo.

Sublinhe-se que no caso em concreto quando nos referimos & fungéo socializadora passivel de ser atribuida a publicidade, néo
pretendemos apenas mencionar o seu efeito potencial sobre os mais novos. Como nos diz Luiza Beloni (2001), citando Berger e
Luckmann, a socializagdo pode e deve ser entendida como um processo continuo e constante que decorre durante toda a vida
do individu.

Tendo como ponto de partida esta realidade, sublinhe-se que a forga da agéo publicitaria é ainda indissociével do enorme

poder de atracdo que a mesma continua a deter junto de todas as faixas etarias.

No caso das criangas, o fascinio encontra reprodugéo nos slogans e jingles repetidos até & exaustagdo e no poder mais ou
menos direto e mais ou menos consentido que detém sobre as opgies de compra dos seus progenitores.

Nos jovens, a influéncia apesar de previsivelmente diferente, parece ndo desvanecer. Num momento de afirmagéo de alguns
dos tragos mais importantes da sua personalidade, as marcas ancoradas em rebuscadas mensagens publicitarias dao
resposta ao desejo intimo dos jovens sentirem pertenga e estima junto dos grupos de pares.

f a publicidade que tem o poder de reproduzir os padries mediatizados instituidos pela moda, conduzindo pela méo uma
geragdo em sofrimento de indefinigéo. Mostrando o gadger que deve ser adquirido ou a marca que deve ser ostentada, a
publicidade trabalha na construgéo de jovens consumidores.

No respeitante aos adultos “... alguns j& bem mais preparados por vezes nem se distinguem, nem a sua vida, & sua casa, a sua
familia, das personagens que atuam nos “minidramas” que os andncios montam” (Pinto, 1997: 12).

Atendendo a esta transversalidade do efeito publicitario & importante néo olvidar que os valores ideoldgicos e culturais,
demais esteredtipos e representagies do mundo e da realidade das quais a publicidade participa e serve de pregéo, possuem
uma agéo de enforme do praprio modo como a sociedade olha para si prapria e para a realidade histarica e social que a
envolve.

[ espectador/consumidor torna-se assim sujeito ideoldgico que se reconhece e identifica nas referéncias culturais que retira

dos andncios e que em simultaneo ajuda a criar e a dar significado.

Assim, as mensagens publicitérias tornam-se espagos que trazem & luz do dia, por meio das mensagens construidas, as
crengas e os desejos inconfesséaveis dos sujeitos, as correntes de valores e ideologias que vivem no inconsciente do individuo,

0 imaginério coletivo que perpassa uma determinada cultura (Pinto, 1997).
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Efetivamente, sendo os esteredtipos importantes definidores das expectativas culturais, os mesmos encontram na publicidade
um terreno ideal para a sua disseminagéo.

Considerando a ideologia como todo o sistema de ideias, valores e principios que definem uma determinada visdo do mundo,
fundamentando e orientando a forma de agir de uma pessoa ou de um grupo social, entendé-la no contexto atual & também
perceber os objetivos que estdo subjacentes & construgdo publicitéria.

De facto para langar o apelo da inovagéo e difundir em série a um ritmo constante " ...a publicidade tem a necessidade de uma
sociedade ideologicamente homogénea, mas socialmente estratificada em classes hierarquicas por critérios legitimos como

os da fortuna e os do prestigio” (Lagneau, [988:22).

Consubstanciando um processo estével de ideias, a ideologia & de acordo com Karl Marx produto e manifestagéo da
dominagdo de uma classe minoritéria sobre uma classe dominada ou maioria. £ o discurso do poder de que nos fala José
Rebelo (2003), um discurso que encontra na publicidade a manifestagio mais facil e também mais forte, que se sustenta
..menos na afirmagdo e mais na insinuagéo. Menos no dizer e mais no fazer dizer. Menos no crer e mais no fazer crer” (Rebelo
2003, citado por Peixoto, 2007:107).

Tentando ampliar a sua agéo e influéncia e assim alimentar o sistema, a publicidade envolve-se como diz Lagneau (1988) num
processo dicotdmico complexo em que de um lado tenta alimentar a ambigio de ascensdo social das classes mais
desfavorecidas e por outro instiga as classes mais privilegiadas a marcar a sua distancia social.

Produzindo em série um conjunto de simbolos de pertenga e, por meio destes, explicitando as regras do jogo da vida social “...a
publicidade cultiva a dependéncia humana desse tipo de sinais ideoldgicos, ao mesmo tempo que se impie como uma entidade

mediatizadora da integragéo cultural * (Pinto, 1997:37).

Efetivamente, sendo percorrido por teorias com raizes ideoldgicas mais ou menos evidentes, o discurso publicitario & ainda o
espago mais adequado para a afirmagéo do esteredtipo enquanto imagem simplificada da realidade geralmente sustentada
apenas no senso-comum. " Todo o anincio (..) & ciosamente decalcado dos esteredtipos do pablico, esses " conjuntos” de
atitudes definidas, da mesma forma que os arranha-céus séo cravados na rocha” (Mcluhan,1364:23l).

(s esteredtipos sendo das manifestagiies mais antigas que percorrem todos os tipos de produgdes literarias, distinguem-se
pelo facto de serem discursos de autoridade que néo raras vezes adquirem o estatuto de mito. Tém. portanto, a forga para
instituir lugares comuns que como nos diz Bordieu citando Aristateles sdo usados frequentemente como teses ou nogies com
as quais se argumenta, mas sob as quais ndo se argumenta.

[ esteredtipo, ndo admitindo a polissemia, isto &, concretizando um conceito univoco que reflete um constructo generalizador
e estavel aplicavel a um grupo social, impde uma visdo uniformizada e constante sobre o mundo e sob as formas de agir. Na
publicidade isso mesmo encontra-se patente na imagem da dona de casa e da mae perfeita, da mulher sensual e magra, do

mito da juventude eterna ou do idoso radical.
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A este propasito refira-se também que o problema que parece discorrer do uso dominante de ideologias e esteredtipos na
publicidade néo se compadece do facto da personagem feminina que é apresentada ser jovem, magra, atraente e sem rugas. [
problema parece residir, isso sim, no facto de apenas essa mulher ter direito a ser representada, criando-se deste modo um

espago ideal para a estetizagdo do olhar moderno sobre os atributos de uma mulher ideal.

Com efeito, & o caracter ndo apenas cumulativo mas também repetitivo destas mensagens “ideologicamente estereotipadas”,
em toda a parte e lugar que parece abrir caminho ao potencial poder manipulatario da publicidade.

De facto, pretendendo chegar mais facilmente junto do piblico e ao mesmo tempo ser motor e agente de transformago
social, a técnica publicitaria aproveita de modo claro e habil a simplificagio da realidade favorecida pela ideologia e pelo
espago de expectativas culturais definido pelos esteredtipos sociais.

Para tanto, o seu processo criativo parece intercalar entre o uso dos esteredtipos dominantes ou a afirmagéo dos seus
contrarios.

Num caso e no outro, no entanto, o objetiva principal parece ser ndo a promogéo de uma verdadeira mudanga social ou de
mentalidades, mas apenas um reforgo do ideal comum através de um momento de expiagdo pouco sincero que destaca o

estigma inerente ao seu contrério.”

Desta forma, sendo espago privilegiado de comunicagéo, a publicidade é também uma das mais importantes formas que a
sociedade tem ao seu dispor para legitimar de modo mais ou menos percetivel aquilo que séo os padries, os esteredtipos, as
condutas e as regras que dominam socialmente e que séo normalizadoras de comportamentos.

Nao esquegamos que os praprios produtores e criativos publicitarios séo também eles sujeitos ideoldgicos, isto &, estéo
inscritos numa determinada ideologia sendo parte do sistema e auxiliando na sua formagéo e manutengéo.

No quadro de afirmagéo do papel crescente da publicidade e da sua fungéo ideoldgica evidente, concordamos com Bolinger

quando este afirma que " seja por uma questdo de protegdo, se ndo pelo bem-comum, necessitamos de espides no territdrio

(da publicidade]" ( Bolinger.1990 citado por Pinto, 1997:198).

11 Atente-se a titulo exemplificativo nos antincios publicitarios que abundam nas televisdes a produtos de emagrecimento que chamam

a atencéo para a necessidade de emagrecer.
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3. TV, Publicidade e Idosos: Como disse?

3.1 0 espaco televisivo - Afirmagéo da catedra dos media

Houve alturas em que o marketing restringia-se a técnica publicitaria e a publicidade era sindnimo de televisao.

De facto se ha duas décadas o Homem despendia cerca de quarenta horas por semana em frente & * caixinha mégica”, hoje o
tempo que o ser-humano estd conectado de modo cumulativo & televiséo, internet, redes sociais e telemdveis &
exponencialmente maior.

No entanto, tanto no passado como agora, apesar da afirmagio de um panorama mediatico mais diversificado, parece néo ter

desvanecido o interesse dos espectadores pelo medim televiséo.

A titulo exemplificativo num estudo publicado em Portugal em 2008 a propasito dos usos e consumos dos meios de
comunicagdo social assinalava-se a dominagdo do /medium televisao. Reforgando-se a ideia de que este ndo era um fendmeno
genuinamente nacional, sublinhava-se ainda que o mesmo percorria toda a sociedade, independentemente do género, idade ou
classe social.

Mas como justificar este poder tdo forte e tio presente que ndo esmorece nem mesmo com a afirmagdo das mais novas e

modernas plataformas de comunicagdo?

A primeira ordem de razéo parece encontrar resposta naquilo que séo as praprias caracteristicas intrinsecas do medium
televisan. Sendo um espago de expresséo téo fugaz e téo relacionado com a realidade do aqui e do agora, ver televiséo & uma
atividade de tal forma imbricada na rotina diéria das pessoas que a mesma extravasa muitas vezes aquilo que podemos
denominar como sendo o tempo do lazer.

Afigurando-se frequentemente como a companhia diria de muitos espectadores, ela condiciona de modo consistente muitas
das tarefas e horarios do ser-humano, ao mesmo tempo que configura o analgésico perfeito para a "doenga social” que afeta
o homem contemporaneo: o isolamento.

[ espectador que acende o seu televisor “..ndo olha, verdadeiramente uma dada emissao, mas a televisdo. Olha-a pelo canto
de um olho (ou de uma orelha) mais ou menos atento. Estd pronto a deixar-se " apanhar” como um peixe que procura
vagamente alimento- mas ai do pescador que néo souber ferrar (Besenval, 1985:19).

Ao mesmo tempo que continua na atualidade a ser a uma das dnicas portas abertas ao mundo para muitos cidadéos, a verdade

& que televisdo teve a necessidade de se afirmar num espago de hostilidade permanente, |utando contra a zritica compulsiva

(Torres, 1998).
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Travando diariamente uma batalha contra aqueles que a consideram um perigo para a democracia (Popper, 1933) ou um
instrumento redutor (Ferreira, 2001). foi precisamente o seu caracter formal marcado pelo imediatismo e dinamismo, ambos
produto da sua condigéo Audio-scripto-visual, que continuam a justificar o fascinio dos pablicos que parece inquebravel.

A objetividade e simplicidade da linguagem empregue, transformam igualmente a televisao num instrumento de inclusdo.

Como salienta Meyrowitz, (1986) ao contrério dos meios impressos que tendem a segregar, devido a requererem largo
processo de alfabetizagdo por parte do |eitor, a televisao tende a integrar todos, pois utiliza uma linguagem acessivel marcada
por formas simbalicas e basicas compreensiveis a todos os pablicos.

Com efeito, numa sacigdade individualista de massas em que se desbotam os lagos entre os individuos, entre o nimero e as
coisas & onde ndo existem praticamente intermedidrios socioculturais entre o nivel de experiéncia individual e o da escala

coletiva, a televisdo apresenta-se como o elo estruturante que preenche o vacuo espago entre essas escalas. (Wolton,1393).

Ao mesmo tempo que se afirma pela sua popularidade, a grande visibilidade da televisdo fornece sustento & convicgao de que
11} s n u n by Ll '

ser & ter e aparecer”, onde " aparecer” refere-se a possibilidade de estar representado no espago mediatico em geral e no
televisivo em particular.

Assim. aproveitando esta ideia as empresas continuam a investir em publicidade televisiva como a forma de chegar junto dos
seus segmentos de mercado que existem no vasto e transversal piblico da televisao, explorando as caracteristicas formais do
meio e as suas particularidades técnicas.

E precisamente no contexto do /medium televiséo, que tentaremos entender a forga e a influéncia do andncio publicitario.

3.1.1 0 andincio publicitario como interlidio televisivo

Marshall Mcluhan em (964 afirmava que os anincios publicitarios em televisdo séo como pilulas subliminares para o
inconsciente que visam embrenhar o consumidor num aparente estado de hipnose. Assim apesar da concorréncia e saturagéo
dos mercados, e sobretudo apesar dos elevados custos envolvidos na produgéo de um anincio para televisdo, a verdade & que
0 espago televisivo continua a afirma-se como o suporte de investimento publicitario ideal para empresas e marcas. A
comprové-lo estdo os ndmeros. Em Janeiro de 2012 e de acordo com dados disponibilizados pela Marktest, 77.8% do total do
investimento publicitério realizado em Portugal foi afeto ao medivm televiséo.

Com um discurso que se afirma néo apenas pela sua originalidade, algo alias transversal a todos os suportes, mas também
pelo seu efeito sedutor e em certa medida libertador assente na imagem em movimento, a publicidade televisiva impde uma

condigéo de |eitura prapria.

Um spot televisivo & normalmente visto num contexto familiar, por espectadores que fazem (ou podem fazer)

outras coisas, arrumar, etc.; ndo surge no isoladamente, mas no quadro de outras transmissies, num bloco de
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spots transmitidos em conjunto; ndo aparece uma s6 vez, sendo a repetigio de um texto j& conhecido; deste

moda. & olhado (mais do que visto) distraidamente, e sob a ameaga permanente do telecomando (Volli b, 2003:22).

Desta feita, seja por questdes praticas relacionadas com a qualidade da experiéncia televisiva do espectador, seja pela
vontade das marcas e das empresas chegarem de modo eficiente junto dos seus segmento (s) - alvo, no andncio publicitario
televisivo, nada pode ser deixado ao acaso. Tendo em mente esse objetivo, “...o spot televisivo seque a sintaxe dos movimentos
e das montagens, que a histaria do cinema foi codificando (..) " (ibidem, 27).

Nestes anincios o principal objetivo passa a ser a capacidade de delinear um guidio de cinematografia ou mito encenado que
seja ao mesmo tempo criativo e original, mas de facil entendimento @ memorizagdo, que desperte uma sinestesia de sensagies
no pablico e que seja capaz de prender a sua atengdo. Para esse efeito, todos os elementos detém um potencial comunicativo e
por isso seja @ imagem dos protagonistas, seja o cendrio onde se movimentam ou o vestuario que ostentam, tudo é escolhido
de modo criterioso para que a coeréncia da mensagem seja a maior possivel. Tendo esse como o seu desiderato fundamental,
0 anincio publicitério em televisdo assume a condigéo de um rito, o paralelo profano das parabolas biblicas. Assim a voz da
personagem principal ou do voz-off do andncio publicitério, algumas vezes inclusive uma personalidade piblica a quem
aparentemente & atribuida maior credibilidade, professa dos beneficios funcionais e qualidade do produto como profeta cuja
palavra para além de salvar, tem quase a forga de lei.

No sequimento do rito religioso, também o anincio publicitario parece ter como objetivo reconduzir os féis leigos (leiam-se os
consumidores) pelo mar de dividas e problemas existenciais que pautam a sua vida, apontando-lhes o caminho para as

“portas do céu”. Essa ideia encontra-se aligs bem patente no discurso que o bispo John Foley fez em 1987 numa conferéncia

dirigida a publicitarios, aqui citado por Edson Athaide.

() Jesus disse ans seus discipulos que ensinassem a todas as nagies. F isso & uma forma de publicidade. Ele
disse-lhes que levassem a palavra de Deus a todas as criaturas. E isso @ publicidade. Publicidade @ levar a
audiéncia mais vasta possivel a um produto, um servigo ou uma mensagem especial que lhe podera interessar ou
ser itil. E néio existe mensagem mais importante do que a verdade essencial de onde vimos, para onde vamos e

como |4 chegar (Athayde,1997:145-146).

Este ritual encenado pelo discurso publicitario, que veste o andncio televisivo de habitos de doutrina religiosa e transforma o

sof4 em " altar de sacrificio”” (Xavier, 1998:15) parece reestruturar as dindmicas sociais do mundo presente impondo nag

2 No caso em particular o termo sacrifico refere-se ao desespero que alguns espectadores vivenciam quando a programagcao televisiva
que assistem é interrompida por uma catadupa de anuncios publicitarios.

A este respeito refira-se contudo um estudo em sentido inverso, levado a cabo em 2009 nos EUA, que sugere que os anuncios
publicitarios podem de facto melhorar a experiéncia de visionamento do programa televisivo. O mesmo conclui que independentemente
da qualidade do comercial exibido ou da natureza da interrupgéo por ele imposta, a existéncia de uma pausa publicitaria, pode ser
favoravel na medida em que mantém o interesse do espectador em altos niveis, melhorando a sua experiéncia televisiva no geral
(Nelson,Meyves & Galak, 2009).
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apenas uma nova forma de entendimento, mas também um novo espago de definigio dagueles que séo os novos agndsticos ou
hereges desta sociedade do consumo. A publicidade transfigura-se, desta forma, em ferramenta de evangelizagéo de um
sistema liberal e capitalista que assume a sua prdpria voz profética e emana de personagens que anunciam ao espectador,
ndo dons, mas os atributos de uma religido que é politeista.

Assim. estes anincios com forma de ritual, exercendo um poder sociopsicoldgico sobre os individuos, alimentam néo os
sonhos, mas a vontade de sonhar. Assumem um poder de mistificagéo da condigio humana e séo tanto mais eficazes quanto a
capacidade de dar resposta as fantasias dos consumidores, * Porque a veracidade da publicidade se afere, n&o pela realizagio

das promessas que faz, mas pela correspondéncia entre as suas fantasias e as do espectador-consumidor” (Berger.1987,

citado por Pereira,1397:03).

Tomando as fantasias do pablico como suas e ao mesmo tempo integrando-as na construgdo de pseudoacontecimentos, o
andncio publicitario tenta transformar simbolicamente o produto num objeto noticioso por meio da eliminagéo de tudo aquilo
quE possam ser as suas caracteristicas objetivas.

Através da aproximagéo s técnicas de produgdo jornalistica, a publicidade é transformada em noticia fabricada (Baudrillard:
197). £ precisamente deste modo que consegue, por um lado, trabalhar na sua credibilizagao e, por outro, afirmar-se como
verdadeira matéria ou arquivo de memdria dos momentos, ideologias e imagens que representa e dos espagos e tempo em
que foi produzida e difundida.

Servindo para compreender a evolugio histarica econdmica, social e até politica de uma sociedade, a verdade é que o andncio
publicitario ndo assume um papel de espectador nesse processo evolutivo e também ele trabalha de forma constante na
definigio daquilo que & o imaginarivm do pablico.

Deste modo, parece justo encarar a publicidade ndo apenas como um meio para entender o que foram as pessoas do século
passado, mas sobretudo para conhecer o modo como as mesmas se viram a si praprias e quais eram as suas maotivagies e
aspiragies. " A publicidade tem assim um papel muito mais decisivo do que o de ilustrar ou refletic a nossa

contemporaneidade, ele & também, em certa medida, a prapria realidade em processo de transformagén” (Trindade,2008:18).

3.2 Juntando os idosos & equagéo

0 envelhecimento da populagdo portuguesa & um facto. Os resultados preliminares dos Censos de 2011 mostram que existem
atualmente em Portugal mais de 2 milhiies de pessoas com B3 ou mais anos (o que corresponde a cerca de 13% do total da
populagdo nacional) e que o ndmero aumentou aproximadamente 20% no dltimo decénio. As previsies realizadas com base
nestes nimeros apontam ainda para que em 2050 o ndmero de idosos aumente para o dobro, atingindo a fasquia dos 35.7% e

distanciando-se da percentagem de populagéo jovem que deve reduzir ainda mais para os 14.4% (INE, 2012).
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Esta proeminente realidade que se afigura como uma das feigiies mais marcante do rosto da sociedade contemporanea
justifica o aparecimento de um novo modelo demogréfico onde o rejuvenescimento populacional néo se encontra assegurado.
De facto no decorrer das dltimas décadas a conjugagéo de fatores gerontoldgicos, sociais, politicos, culturais, médicos e

econdmicos estabeleceu uma coligagdo que resultou num massivo aumento da longevidade e qualidade do envelhecimento

humano (Baltes, 2005:13).

No quadro demogréfico da atualidade, a prevaléncia do individuo idoso e o seu progressivo significado e influéncia em termos
Bcondmicas, sociais, histdricos e até mesmo politicos consubstancia a chama impulsionadora de um conjunto de investigagdes
que tém vindo a encontrar no segmento populacional dos 63+ o seu objeto de estudo.

De facto, e como nos diz Todd Nelson com a chegada dos protagonistas do afy boom do pas || Guerra Mundial & chamada
condigdo de ” cidadéos seniores” a necessidade de compreender os pressupostos do envelhecimento e de que forma o mesmo
altera as dinamicas sociais atuais afirmou-se de modo fundamental (Nelson, 2003).

Para este autor, no entanto, o fendmeno do envelhecimento com todos os prejuizos a que se encontra votado socialmente
padece de um condigdo de sub-investigagdo que tem como consequéncia direta a prevaléncia de ideias tendencialmente
estereotipadas sobre a condigdo do idoso no particular e em relagéo ao envelhecimento no seu geral.

Com efeito, e sendo a velhice algo que atravessa todas as épocas. sociedades, culturas e periodos historicos podemos
considerar que as perspetivas antagdnicas atinentes a este fendmeno possuem uma génese tdo antiga como a origem da

humanidade.

Consequentemente @ maior contradigdo do estudo do envelhecimento parece residir na possibilidade de encontrar na
sociedade discursos contrérios que partilham o mesmo tempo e espago, mas olham para a velhice com pressupostos
completamente diversificados.

Desta feita, sendo para muitos sindnimo de decrepitude, declinio fisico, cognitivo e intelectual, dependéncia e retorno a uma
“infancia tardia” visto como " processo de degradagdo progressiva e diferencial” (Fontaine, 2000 citado por Palmeira,
2005:27) para outros a chegada a terceira idade pode ser encarada como o inicio de uma nova etapa de vida, onde a sapiéncia,
o conhecimento e a "inteligéncia cristaling” (Baltes, 2003) séo enaltecidas.

A este propdsito o cientista e investigador octogenario Lewis Wolpert possui uma viséo muito particular

(uer as perspetivas atuais quer as perspetivas mais antigas sobre o envelhecimento séo de uma forma geral
negativas. Existem certamente algumas diferengas no modo como diferentes sociedades tratam os idosos, por
exemplo na China e nos EUA, no entanto a maneira como os idosos séo vistos na nossa sociedade néo é tao
positiva como, nds, os mais velhos gostariamos. (...) Os idosos séo atualmente menos bem-vindos nos dominios

piiblicos como a politica. Sao também frequentemente ridicularizados nos media O resultado é que os aspetos
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positivos decorrentes do envelhecimento sdo cada vez mais negligenciados e verifica-se uma falha no

reconhecimento que muitos idosos estdo muito contentes em envelhecerem (2011: 8).

No meio das contradigiies que percorrem o debate sobre o tema do envelhecimento, podemos constatar que as consideragies
sobre a velhice ja remontam & Antiguidade Classica. A titulo exemplificativo relembre-se que enquanto Hipacrates considerava
que o apogeu do ser-humano acontecia por volta dos al anos (Canella, 2001, citado por Palmeira: 2005:29), Sacrates defendida

quase na mesma altura que a velhice era um fardo que o Homem deveria suportar (Couvaneiro & Cabrera, 2009: 52).

Nesta sociedade cujas atengiies e comportamentos estdo inextricavelmente ligados & produgéo e sobretudo & capacitagéo
para produzir, domina a tentagdo de desconsiderar de acordo com o valor da utilidade aqueles que se encontram confinados
ao "tempo do descanso” (Vaz. Silva, Alves, Vieira, Silva, Sousa, Berg, Braga, Guerra & Hoven, 2008). No presente esta dltima

ideia parece consubstanciar a representagio dominante que adentra por entre a sociedade atual.

Esta atitude de desconsideragéo pelo idoso, tomando por base as fontes simbdlicas de maior significancia na atualidade,
recorde-se, o trabalho, a produtividade e a atividade em lato senso, encontra também eco nas mutagdes sociais que
decorreram no seio da familia. Como nota Nelson (2005), a revolugio industrial e dos transportes foi também ela
impulsionadora da fundagéo de uma nova ordem social onde as questdies de mobilidade conduziram & proliteragéo da estrutura
de familia nuclear.

Na novidade deste novo nicleo, a questdo do " gatrem familid' desvanece-se em paralelo com a maior distancia geogréfica
entre geragies, diluindo-se com ela a possibilidade de explorar @ mnemanica como suporte de transmisséo intergeracional no
seio familiar.

A esta mutagdo social que contribui de modo indelével para a perda de estatuto do cidaddo mais velho, Cicero acrescenta
ainda a proximidade com a morte. (Cicern, 1969, citado por Couvaneiro & Cabrera,2009).

Este receio da morte, enquanto derradeira etapa do ser-humano, é aligs o motivo mais evocado pelos autores na tentativa de
justificar a relutancia natural do ser-humano em encarar a velhice com um olhar positivo, por tudo aquilo que esta |he possa

recordar da sua condigio de mortalidade (Greenberg, Schimel, Martens, 2002, citado por Nelson,2003).
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3.2.1 0 idoso na sociedade do consumo

Tragar o perfil social do mundo contemporénen & como j4 vimos notar a afirmagéo de um novo modelo demaogréfico onde a
faixa etaria dos idosos cresce em dimenséo e em significado. Neste contexto operatdrio, torna-se relevante perceber qual a
posigéo cabivel ao cidaddo idoso na sociedade do consumo na qual se movimenta e de que modo as estruturas medigticas que
sustentam essa sociedade tém sido capazes de lidar com a aparente contradigdo entre o ideal de neofilia dominante e o
progressivo envelhecimento populacional.

De facto, a condigdo de que padece o Homem contemporanen produto e consequéncia da sociedade do consumo em que existe,
encontra-se irremediavelmente marcada pelo gosto pelo novo e pelo efémero. Isso mesmo é evidente néo apenas no que aos

produtos e objetos concerne, mas igualmente extensivel ao modo como o envelhecimento é encarado.

Num cenario montado de fascinio efetivo e intrinseco pela novidade e efemeridade, a pos-modernidade parece focalizar a sua
atengéo na juventude enquanto ideal cultural a ser sequido e preservado em prejuizo do "tempo do envelhecimenta” visto
como sindnimo de decadéncia. De facto e “...independentemente da idade a partir da qual se convenciona que um ser-humano
atinge a velhice (...) esta é habitualmente concebida, por oposigéo as fases de crescimento e maturidade, como um periodo de
declinio (...)" (Couvaneiro & Cabrera,2008:27).

Esta concegdo dominante e amplamente aceite parece ser justificagéo suficiente para a disseminagao nos circuitos sociais de
fendmenos de descriminagéo como os do “idadismo” ou “ancianismo”, que refletem atitudes e préticas negativas
generalizadas em relagéo aos individuos, com base na sua idade (Kite, Stockdale, Whitley & Johnson, 2003, citado por Marques
& Lima 2010, 14).

Com o aumento significativa do envelhecimento populacional mundial, @ Humanidade presencia a afirmagéo de um novo
fenameno real com reflexos diretos nas esferas politica, econamica, cultural e mediatica.

Apesar desta situagdo parece continuar a dominar mediaticamente uma sub-representagéo ou énfase minoritario ao grupo
dos seniores o que estimula, como nos diz Malu Fontes, um discurso medigtico maioritariamente ancorado no projeto de

eterna juventude (Fontes, 2006: 4).

No espago dos /7edia, com destaque para a televiséo e dentro deste para a técnica publicitaria, a expresséo dominante viaja
entre o comentério jocoso ou condenatdrio. 0 mesmo encontra-se, ndo raras vezes, encarcerado nos esteredtipos ou da
incapacidade, disfuncionalidade e pauperizagao do idoso, ou, pelo contrério, pela nova estética que ganha forma no conceito de

velho jovem. 0 " aduktescent”de que nos fala Calligaris (1998) ou o " super-sénior” ™ a que se refere Rozanova (2010).

¥ O esteredtipo do “Super —Sénior” sugere que um bom envelhecimento depende da existéncia de um conjunto de condigdes

favoraveis como sejam a saude, a independéncia econémica e a vitalidade social enquanto valores centrais da cultura ocidental.
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Em ambos os casos, o culto de um espirito jovem e o combate dos sinais fisicos do envelhecimento séo tragos fundamentais.
Neste ambito entendemos a reflexdo de Joshua Meyrowitz (1985) quando este nos diz que os idosos da atualidade séo
geralmente ndo apercebidos e defendidos pela sua experiéncia ou por serem portadores de uma especial sabedoria, mas séo
sobretudo respeitados em fungéo da sua capacidade de se comportarem como jovens adultos, isto &, serem capazes de
trabalhar, fazer desporto e tomarem conta de si proprios.

Atendendo a fungéo de agéncia de socializagdo dos media e por consequéncia da publicidade que deles se serve como suporte
de difuséo, torna-se relevante estudar de que modo a representagdo da velhice e do envelhecimento nos discursos mediaticos

influencia a percegéo social dominante e de que forma a mesma se encontra ajustada no cenério demogréfico atual.

As pessoas mais velhas ndo podem mais ser retratadas sempre como bizarras, loucas ou patéticas. Precisamos
de uma campanha positiva para o envelhecimento. (..) criangas de 4 anos de idade que nunca viram desenhos
animados comportavam-se naturalmente quando estavam com idosos. Aos B anos, depois de assistirem a vérios
filmes de animag#o, as mesmas criangas passaram a ter medo de pessoas mais velhas. Ndo é a toa. As histdrias

infantis retratam os velhos como maus, estipidos, ou horriveis (..). E preciso amenizar o culto & juventude que

existe hoje. (Schelp.2004, citado por Fontes, 2006:4/3).

Estudar estes pressupostos torna-se tanto mais relevante se atendermos ao peso crescente dos /edig na definigdo do
pensamento e comportamento dos seus pablicos, o que neste caso & o mesmo que dizer que a imagem refletida no que ao
envelhecimento se refere terd uma implicagio imediata ndo apenas nos mais jovens em relagdo aos mais velhos, mas

igualmente nos idosos em relagéo a si praprios e 4 sua condigdo de envelhecimenta.

Na sociedade do consumo crescentemente envelhecida, o idoso torna-se irrefutavelmente um consumidor cada vez mais
importante, mas torna-se importante perceber que todas as mudangas que se operam neste ao nivel psicoldgico, neuroldgico
e especialmente fisico, detém uma fungéo primordial no modo como olha para os produtos especialmente aqueles de
determinadas categorias.

Desta forma, enquanto os mais novos sdo pablicos que ambicionam perspetivar o futuro mais ou menos imediato, os adultos
maduros preferem dedicar mais tempo ao revivalismo e contanto com as necessidades que valorizam e as quais desejam mais
intimamente dar resposta.

A esse propasito Maslow explicita que nos anos de maior maturidade os idosos |utam pela simplificagéo das suas vidas a que
corresponde um decréscimo do valor material. Ao mesmo tempo redefinem prioridades, ficando mais autdnomos e mais

neutros, afastando-se dos comportamentos extremos e realizando uma busca intima pelo equilibrio (Sepilveda &

Rasquilha.2011).
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Desenvolvendo uma nova visdo do mundo mais estével e confiante, o idoso torna-se um consumidor mais exigente e mais
ponderado nas suas escolhas e nas compras que efetua, sendo que tudo isso deve ser levado em atengéo por parte da
publicidade que especificamente a ele se destina ou que colateralmente é por ele recebida.

Em termos concretos Antdnio Esteves (1995) refere estudos executados em Franga e nos EUA que definem o consumo dos
mais velhos num esquema em que cresce o peso relativo da alimentagdo, da higiene e dos cuidados pessoais e decresce em
paralelo o peso real das despesas com os transportes e as telecomunicagies. Para este autor este esquema pode ser visto

coma um trago padréo significativo da cultura na ancianidade.

Finalmente, sobre questéo do consumo junto dos seniores ndo devemos descurar a importancia do idoso enquanto consumidor
televisivo.

De facto, de acordo com resultados apresentados pela Marktest em 2011, a populagdo com mais de B4 anos consome em média
cerca de ahla de televisio por dia o que se traduz em mais de duas horas do que a média digria do consumo televisivo da

populagdo com mais de 4 anos.

Tempo Medio de Audiéncia de Televisao
Janeiro-Dezembro 2011
(hh:mm:ss)

Universo
Grande Lisboa
Grande Porto
Litoral Norte
Litoral Centro
Interior
Sul

Clasze &4/B
Classe C1
Classe C2
Classe D
Mazculing
Feminino
Idade 4/14
Idade 15/24
Idade 25/34
Idade 35/44
Idade 45/54
Idade 55/64
Idade +64
D. Casa
Mao D. Casa

03:38:31
03:45:30
03:37:13

03:53:44

03:18:48

03:11:33

Fonte: Marktest Audimetna/MediaMonitor

Grafico 1 - 0 consumo televisivo dos idosos em 2011
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Estes resultados que colocam os idosos entre a faixa etéria que mais televisdo consome em Portugal sdo facilmente
justificaveis pela aparente maior disponibilidade de tempo deste segmento em especifico. Para esta situagéo néo é igualmente
alheia a condigdo de quase um milhdo e meio de idosos que de acordo com resultados preliminares do Censos 2011 habitam
sozinhos em suas casas ou na companhia de outros da mesma faixa etaria. Desta situagdo podemos especular sobre a
importancia da televisio enquanto a "banda sonora” do dia-a-dia para todos os idosos que vivem no siléncio imposto pelo
isolamento e pela solidéo.

Claro que neste tdpico em particular deveremos necessariamente distinguir entre diferentes graus e amplitude de consumo
televisivo que podem”... ir da mera exposigdo passiva e indiferente & fruigdo vigilante ou as formas mais intensas de
participagéo vicariante” (Pinto, 2000:a0).

Também neste caso, os niveis de educagéo e instrugdo parecem desempenhar um papel importante na capacitagio dos
piiblicos, e em especial dos idosos, no acesso as novas tecnologias de informagéo e comunicagdo que aumenta potencialmente
a possibilidade de interagdo com a sociedade e o mundo exterior. (Marcellini 27 4/, citado Mota-Pinto, A.,2¢ 2/.2010)

Este aspeto que correlaciona de forma direta e factual a televisio enquanto meio de comunicagéo e o pablico sénior fortalece
os argumentos a favor de um necessério estudo da representagdo destes no meio televisivo e nos seus respetivos produtos

compdsitos.
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4. A velhice e os media

4.\, Pintando o panorama atual

No presente se pretendemos compreender o papel que um determinado grupo possui socialmente, existird porventura poucos
mecanismos mais eficazes para obter essa informagéo do que visionar os conteddos televisivos. Assim, anuimos com Archana
Kaushik que citando o pensamento do socidlogo aleméo Max Weber nos diz que os /ediz configuram um verdadeiro e confiavel
bardmetro que permite medir a * temperatura cultural” de uma sociedade (Kaushik, 2010).

Desta forma, se um grupo social tem um lugar proeminente na televiséo ou é apresentado de forma positiva, podemos
facilmente inferir que esse grupo possui relevancia e estatuto social. Pelo contrério, se a representagdo desse grupo é
incipiente ou tende a ser esquadrinhada em fungdo de papéis negativos ou periféricos, podemos dai concluir que sob o ponto
de vista social esse grupo perdeu vitalidade, isto é, estatuto, forga & por cause influéncia num determinado contexto
(Harwoaod, 2007).

Partindo do pressuposto de que quem ndo tem lugar no universo mediatico ndo & socialmente relevante, concordamos que os
medja representam na atualidade as reconfiguradas dgoras gregas, onde tudo se discute e se decide e onde todos desejam
participar.

Nesta linha de pensamento podemos considerar que os meios de comunicagio desempenham um papel crucial na definigéo e
reforgo dos tragos culturais de uma sociedade. encontrando-se entre as suas potenciais atribuigiies a modelagdo de

concegies sobre o envelhecimento e o lugar e papel dos mais velhos. Desta feita, e como nos diz Archana Kauchik (2010, 14)

“ns mass media por meio dos seus vérios Grgdos e as suas personagens, fornecem um inevitével conjunto de
mensagens sobre o envelhecimento que servem de fontes fundamentais para os papéis atribuiveis pela
socializagdo e re - socializagdo. Por essa razdo, estdo dentro do grupo dos mais importantes agentes na
inculcagdo, modificagdo e evolugdo das atitudes, percegdes, valores e ainda no reforgo das imagens

estereotipadas.”

Efetivamente, a maior parte das investigagiies que tomaram curso nos dltimos anos correlacionadas com este fendmena,
consideram que os conteiddos dos programas televisivos séo ao mesmo tempo um reflexo e uma influéncia para 0 modo como
a sociedade encara a velhice. A titulo exemplificativo, o estudo de 10 anos levado a cabo por George Gerbner no inicio da
década de 80. concluiu que apesar dos idosos serem dos grupos etarios com maior peso na pirémide geracional, na vida real
tendem a ser banidos dos /72diz mais do que representados.

Tendo sido o responsével pela definigho da conhecida “teoria da cultivagao”, Gerbner defendeu que as atitudes dos
telespectadores séo " cultivadas” em larga medida e em primeiro lugar por aquilo que visionam na televiséo, por conta do seu

enorme poder cultural:
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(s media, e particularmente a televisdo, consubstanciam o espago principal das culturas contemporéaneas.
Apresentam um firme, repetitivo e compulsivo sistema de imagens e mensagens. Pela primeira vez na histdria da
humanidade, a maior parte das histdrias sdno contadas as criangas nao pelo seus pais, nas escolas ou nas igrejas,

mas por um grupo distante de corporagies que anseiam vender algo. (Gerbner, 1393:207).

Nesta linha de pensamento, j& outros autores como Greenburg, Korzenny & Atkin (1379) haviam afirmado que os conteddos
televisivos detém um enorme poder de influgncia em especial junto de dois grupos de espectadores: as criangas e os idosos.
Para estes autores, a influgncia da televiséo vai diminuindo gradualmente a medida que a crianga vai crescendo, mas tende a
gumentar de modo exponencial e em igual medida e velocidade & medida que os adultos véo envelhecendo. Para tanto, néo sers
estranho certamente o facto da faixa etéria dos 69+ ser aquela que dispensa mais do seu tempo no visiopnamento deste

medium (Comstock, Chaffee, Katzman, MacCombs & Roberts, 1378).

Tende como pano de fundo estas consideragies gerais séo varias as andlises de conteddo que a partir da década de 70 e até a
atualidade visaram a observagéo das formas de representagdo do pablico sénior nos meios de comunicagéo.

Do universo vasto de investigagiies que discorreram de modo mais profuso no contexto anglo-saxanico, observa-se um
elevado nimero de textos e estudos relativos a pesquisas sobre o modo como o piblico sénior é representado na literatura
(Kehl, 1985; Woodward, 1391), na imprensa escrita (Campos, 2007; Chan,2009) e até mesmo nos desenhos animados (T.
Robinson & Anderson, 2006). A televisdo, atendendo ao seu grande impacto na sociedade é nesta ldgica de verificagéo da
imagem mediatica dos idosos, um dos meios mais investigados.

0 praprio George Gerbner (1980) encetando um dos primeiros estudos referentes & representagdo dos idosos no medium
televisivo identificou um dos tragos que se perpetua em todas as investigagies sobre esta matéria independentemente do
tempo ou do espago em que se desenrolam. A mesma refere-se a uma tendéncia para sub-representagio das personagens
televisivas idosas, contrastando essa situagio com a sua crescente significagdo na demografia populacional. (Hiemstra,
Goodman, Misslwmiss & Ziegler, 1983; Swayne & Greco, 1987; Dail, 1988; Vasil & Wass, 1393; Railey, Harrel & Anderson, 1393;
Tupper, 1995).

Tomando entre méos investigagies neste vasto dominio, autores como Lee, Carpenter & Meyers (2007); Ong & Chang (2009);
Priler, Kolhbacher, Hagiwara & Arima (2009); Kaushik (2010) debrugaram-se sobre o estudo da representagéo dos idosos na
publicidade, concluindo que néo so os idosos séo alvo de uma tendencial sub-representagdo na publicidade televisiva, como
dentro dessa sub-representagéo & notdrio que o género feminino é ainda menos representado do que o masculino.

Na senda desta verificagdo, Harwood (2007) tentou encontrar uma explicagio para esse facto nas teorias da evolugéo.
Concluiu assim que a ideologia que valoriza a capacidade de reprodugdo de uma mulher pode ser concebida como factor

central na determinagéo de quando e como uma personagem do género feminino é representada no espago televisivo.
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(utros estudos levados a cabo recentemente clamam que a reduzida representagéo das idosas na publicidade encontrar razio
num certo tipo de sexismo que celebra as mulheres mais novas e tende a desvalorizar ou mesmo ignorar as mais velhas

(Kjaersgaard, 2003, citado por Lee, Carpenter, Meyers, 2007).

A reforgar esta situagdo encontra-se ainda o facto das mulheres com mais de 90 anos estarem incomparavelmente mais
vulneraveis do que os homens a uma categorizagdo em esteredtipos pejorativos (Signorielli, 2004 citado por Harwood, 2007).
Esta situagin permite-nos explicar o porqué de existirem tantos atores que mantém o seu estatuto de galds mesmo quando
atingem a idade dos al, B0 e até mais anos (Paul Newman, Sean Connery, Clint Eastwood séo exemplos disso mesmo), ao
passo que pensar em equivalentes do sexo feminino nesse contexto audiovisual e cinematogréfico torna-se um desafio muito

maiar.

No que se refere ao tipo de representagdo dominante na publicidade televisiva onde os idosos figuram como agentes mais ou
menos destacados, os estudos parecem ndo encontrar tio grande consenso. Assim autores como Arnoff (1974); Bishop &
Kranse (1984) ou Hiet (1992) consideram a representagdo dos idosos realizada no meio televisivo como tendencialmente
negativa.

A este propasito 0'Hallaran conclui das suas investigagdes que os idosos eram representados na televisio como “feios,

desdentados, assexuados, incontinentes, senis, confusos e indteis” (1977:21).

Em oposigéo, autores como Peterson (1973), Vernon, Williams, Philips & Wilson (1390) ou Tupper (1995) com base nos dados
recolhidos afirmam néo ser tdo claro que domine uma representagdo estereotipada negativa dos idosos nos andncios
televisivos. Sobre esta questéo, Elveren, Klein, Redetzki & Rodermam (2002) afirmam mesmo que a imagem tendencialmente
negativa dos idosos nos anos 80 na televisdo alemd desvaneceu-se um pouco encontrando-se agora ao nivel de uma imagem
tendencialmente positiva e até elogiosa, especialmente no que & publicidade televisiva concerne.

Também Miller, Leyell & Mazachek (2004) refletem sobre esta questéo no seu estudo levado a cabo nos E.ULA e concluem que a
maioria dos idosos representados na publicidade apresentam uma imagem tendencialmente “.saudével, ativa, feliz,
disfrutando do seu tempo livre com amigos e familiares, competentes e capazes de lidar com o seu envelhecimento” (Miller ¢
a/ 2004 citado por Lee &¢ 2/, 2007: 73).

Este tapico especifico foi ainda abordado por Chan (2009) que apas o estudo da publicidade impressa no jornal Jrigntal Daily,
concluiv que dominavam esteredtipos e ideologias positivas relativamente ao pablico sénior, atribuindo essa imagem de
valorizagdo a doutrina chinesa de Confacio™. Para a autora, a presenga e representagao dos idosos de acordo com os valores
tradicionais da filosofia confucionista séo o mote encontrado pelas marcas chinesas para legitimar a compra dos produtos

pelos consumidores.

4 Confucionismo ensina o respeito pelos mais velhos, vistos como pessoas sabias e nas posices mais elevados da hierarquia.
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Estas diferentes representagiies permitem ainda inferir que os esteredtipos contraditdrios associados ao envelhecimento séo
passiveis de ser identificados em todas as nagfies, extravasando mesmo as chamadas fronteiras territoriais e afirmando o
envelhecimento como um fendmeno pancultural (Cuddy, Fiske, Kwan, Glick, Demoulin, Leyens ¢ a/, 2004).

Finalmente mencione-se ainda que a apresentagéo de esteredtipos tendencialmente positivos, no que & representagéo do idoso
se refere, pode ser considerada em alguns casos como elemento despoletador de sentimento contrérios.

Varios autores como Hummert (1990), Schmidt & Bolamd (1986) alertam para a possibilidade dos estereatipos positivos pelo
facto de restringirem o comportamento do adulto idoso serem potencialmente prejudiciais. Nas suas investigagiies provam
que idosos que séo vistos como pessoas amorosas, simpaticas ou afaveis (esteredtipos positivos) podem ser concebidos em
paralelo como cognitivamente menos alerta, desatualizados e até mesmo menos sofisticados (esteredtipos negativos). Para

estes estudiosos podem daqui decorrer consequéncias nefastas na forma como é pintada a imagem do idoso socialmente.

Muito para além da sua sub-representagio dominante em todos os estudos elencados anteriormente, um outro item que
percorre genericamente o estudo destes temas refere-se ao quesito do papel atribuivel aos idosos na publicidade em que
participam.

Relativamente a esta questdo, estudiosos da matéria referem que. encontrando-se o estudo sobre a proeminéncia do pablico
sénior nos comerciais televisivos ainda na sua infancia, & possivel identificar algumas incongruéncias nas descobertas
realizadas em diferentes investigagies. Todavia, prosseguem os autores, parece dbvio que ao mesmo tempo que a maioria das
personagens mais velhas que séo recrutadas desempenham papéis menores ou de enquadramento na publicidade televisiva, &
também cada vez mais evidente a percentagem de personagens idosas com papéis principais sobretudo em comerciais que se

destinam a este segmento-alvo em especifico (Zhang, Harwood, Williams, MacEwen, Wadleigh & Thimm, 2008).

Como consequéncia desta reduzida e estereotipada representagéo dos idosos no meio televisivo e na publicidade em
particular, séo vérias as consequéncias passiveis de elencar ndo apenas no pablico sénior em particular, mas igualmente em
outros grupos etérios potencialmente mais expostos & ago televisiva.

Como refere Lee g7 / (2007:28). " os mais novos podem desenvolver uma ideia de que os mais velhos néo fazem parte do seu
mundo, ou pelo menos de que o mundo que veem na televiséo ndo corresponde ao mundo que irdo provavelmente encontrar

quando saem das suas casas'.

Também Rozana aflora esta questdo observando que a reduzida representagéo do pablico sénior na televisdo pode contribuir
para uma marginalizagdo dos mais velhos, que ja por si sentem os efeitos do envelhecimento no que se refere a uma
diminuigéo da sua participagéo social. A investigadora canadiana prossegue ainda notando que a par com o dominio de

esteredtipos negativos sobre o fenameno do envelhecimento, os mediz parecem cada vez mais empenhados num discurso
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positivo que visa apenas a difusdo de mensagens que sublinham a necessidade de combater os sinais do envelhecimento

(Rozanova, 2008, citada por Milner; Van Norman & Milner, 2012).

Em sequéncia destas consideragies também Langer sublinha o facto do individuo idoso exposto a percegiies positivas sobre o
envelhecimento ser mais resiliente e tender a tratar melhor de si proprio. do que aquele que se movimenta num espago de

representagéo depreciativo para o envelhecimento e para os seus agentes (Langer, 2009 citado por Milner 2z a7, 2012).

A percegéo dos jovens e idosos sobre a representagéo destes dltimos na publicidade foi ainda maote para uma investigagéo
levada a cabo por Gustafson, Popoovich e Tom Robinson (2005). Concluiram os autores que tanto jovens como idosos
sentiram-se ofendidos pela imagem negativa veiculada na publicidade, denunciando mesmo a sua intengdo de deixar de
consumir uma marca pela mesma representar os seniores como sendo pouco atraentes, fora de moda ou objeto de escérnio,

expostos ao ridiculo.

[ progressivo aumento de investigagies nesta area especifica, em especial nos dltimos anos, denuncia ndo apenas uma maior
preocupagdo social com o tema do envelhecimento, mas também & consequéncia direta dos objetivos interesseiros de um
mercado econdmico e financeiro que olha cada vez mais para as potencialidades do segmento-sénior como sendo ” ... aquele

com maior poder aquisitivo, com maior disponibilidade de tempo e com maior vontade de ser tido em conta pelas marcas”

(Sepdlveda & Rasquilha, 2011 13).

4,110 caso portugués

[ trago mais evidente no que se refere ao estudo da representagéo dos idosos na publicidade do contexto mediatico portugués
& a auséncia de investigagies que de modo mais ou menos concertado tome este como o seu objeto de estudo.

Ffetivamente, e apesar do caso portugués ndo sugeric & partida grandes diferengas em relagdn as conclusdes de
investigagies que tiveram lugar na sociedade ocidentalizada, em especial no dmbito anglo-saxdnico, é interessante par em

evidéncia a inexisténcia quase por completo de estudos que se debrucem sobre esta matéria em Portugal.

Deste modo, esta érea de estudo em especifico afirma-se praticamente como terreno virgem, evidenciando-se uma clara
auséncia de pesquisas referentes as imagens, valores, esteredtipos, ideologias e verdades referentes aos idosos e ao
envelhecimento nos /7edia portugueses.

Note-se assim que a grande maioria dos dados existentes derivam de estudos predominantemente demogréficos como aqueles

desenvolvidos pelo INE (Instituto Nacional de Estatisticas), de cardcter psicossocial como os promovidos em contextos
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institucionais e apoiados por entidades pdblicas como a Santa Casa da Misericdrdia, estudos de mercado como aqueles
efetuados pela Marktest ou entéio publicagiies pontuais como a realizada pela ERC (Entidade Reguladora da Comunicagan),
sobre a forma como se processa o consumo dos /7ediz junto dos diferentes grupos sociais, entre os quais os idosos (ERC:
2008).

Permitindo enquadrar o modo como se processo o consumo da televisdo em Portugal, este dltimo estudo em concreto conclui
entre outros coisas que os idosos sdo de entre todos os grupos etarios identificados aqueles que mais televisdo consomem,

perto de 90% fazendo-o diariamente numa média de ah30 diarias de acordo com dados da Marktest de 2008.

A estes estudos em especifico que refletem sobre a condigdo do idoso na sociedade mediatizada portuguesa, podemos ainda
acrescentar o aparecimento no contexto nacional, e nos dltimos anos, de um ndmero significativo de estudos que visam
correlacionar os idosos e o uso de novas tecnologias. Nesse campo de anélise refira-se a titulo exemplificativo o Projeto de
Incluséo e Participacdo Digital (Oliveira, 2011). Esta investigagéo em concreto, visando perscrutar o papel e a agéo dos
seniores na sociedade da informagio e comunicagéo, intenta na averiguagéo das motivagies e da forma como o piblico mais
velho se relaciona com as mais modernas tecnologias de informagéo e comunicagéo como o telemavel, o computador e dentro

desse a internet.

No quadro praticamente em branco que descrevemos anteriormente como sendo o dominante no territério nacional, torna-se
pertinente mencionar o estudo pioneiro promaovido por Catarina Valdigem a proposito da imagem do pablico sénior na televiséo
portuguesa.

Este estudo de caso desenvolvido no ano de 2004 permitiv constatar uma significativa frequéncia de imagens de idosos no
prime-time portugués, relevando que a mesma varia em fungéo dos conteddos especificos em anélise e das lagicas narrativas
dominantes (Valdigem,2004). Nota a autora que os esteredtipos idadistas dominam nos formatos informativos, e que pelo
contrério nos géneros de entretenimento e de publicidade " as pessoas mais velhas séo associadas a tematicas de cariz
dindmico e veloz" (ibidem, 2004: 17). Esta investigagdo em especifico conclui ainda que os andncios publicitarios séo os

espagos televisivos onde a negagéo dos tradicionais esteredtipos associados ao piblico mais velho & mais nitida.

Também aferindo sobre esta matéria, a tese de doutoramento de Jodo Paulo Queiroz (2003) intitulada " As ideclogias: os
enviesamentos estereotipicos da publicidade televisiva, em Portugal, em 2003" conclui que mais de metade dos personagens
que aparecem na publicidade televisiva tém menos de 29 anos de idade e de que a variavel idade tende a afastar os
personagens dos produtos e objetos publicitados, sendo que “... o grupo que apresenta maior desvantagem ou desconforto e o
bem-estar mais negativo & o adulto, maduro: quase um quarto destes personagens sente algum desconforto em algum

momento do andncio” (2003: 218).
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No seu estudo o investigador piie ainda em evidéncia que " Os seniores com mais de 9l anos, séo 6% das personagens. Séo a

mais pequena fragao, pouco mais de um em cada vinte" (ibidem: 215).

Com a investigagdo que pretendemos desenvolver no &mbito desta tese de mestrado & nossa intengdo tragar o perfil da
representagdo dos idosos nos andncios publicitérios dos canais generalistas portugueses, confirmando ou rebatendo as
conclusies resultantes de estudos nacionais e estrangeiros que mencionamos anteriormente e desta forma trazer um pouco

mais de luz e entendimento a este fendmeno em concreto.
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|l Parte: A Pesquisa Empirica

a. 0 método na investigagéo
a.| Fundamentos metodoldgicos

No ambito das designadas ciéncias sociais, o estudo e a investigagao cientifica estiveram desde sempre condicionados por um
conjunto de varigveis diversificadas, cujo senso-comum e a subjetividade a ele ligado pontuam como um dos quesitos mais
importantes. Deste modo, no ambito da investigagdo cientifica que como nos diz Quivy (1992) procura o caminho mais
adequado para trazer um melhor conhecimento e entendimento a realidade que nos envolve, torna-se imprescindivel adotar
um conjunto de procedimentos metodoldgicos que garantam a sustentabilidade do conhecimento formulado.

Para que tal seja uma possibilidade & fundamental que aqueles que se dedicam a investigagdo dos fendmenos sociais trilhem
um caminho de abandona da atitude ideoldgica, baseada na formulagéo de apreciagies de caracter exclusivamente ético-
valorativo e que por oposigdo adotem uma postura e atitude cientifica.

Esta atitude cientifica, por seu lado, procurando na objetividade o seu mais importante alicerce, tenta combater de modo
dindmico e permanente as ideologias, esteredtipos e preconceitos instituidos e trabalha na base da observagéo do concreto,
do questionamento permanente e da neutralidade ética.

Porque no &mbito da cultura cientifica, o espirito nunca é jovem, mas tende a adquirir a idade dos seus preconceitos
(Bachelard, 1972) encetar uma investigagdo cientifica deve sempre partir de uma procura de modo neutro das causas e
possiveis relagies entre as diversas varidveis, contestando o saber que se baseia em exclusivo no pensamento empirico e no
fact-finding (Pierson,1988).

Por isso e tal como nos refere Quivy * A investigagdo cientifica em ciéncias sociais, seque um procedimento analogo ao do
pesquisador de petrdlen. Nao & perfurando ao acaso que este encontrard o que procura. Pelo contrério, o sucesso de um
programa de pesquisa petrolifera depende do procedimento sequido” (1998: 13). Através desta analogia, o autor convoca no

seu discurso a importancia das metodologias na analise da realidade social.

[ método, conceito que deriva do grego methodos ("caminho” ou “via") pode ser entendido como o processo que conduz 3
selegéo das técnicas de pesquisa adequadas ao trabalho que o investigador pretende levar a cabo, o controlo da sua utilizagéo
B @ integragdo com propasito dos resultados obtidos.

Sa por meio da utilizagdo de modo complementar de um conjunto de procedimentos metodoldgicos é possivel ao investigador
minimizar os efeitos decorrentes de um mundo que se apresenta como um sistema visual de grande instabilidade, onde a mais
pequena flutuagio da nossa percegdo visual provoca uma rutura na simetria daquilo que observamos (Santos,|383).
Considerando esta complexidade, a aplicagdo de um conjunto de procedimentos metodoldgicos no &mbito da investigagio

social possui dois objetivos fundamentais. 0 primeiro serd nortear o investigador por entre o emaranhado de informagéo
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complexa e abundante, diversificada e muitas vezes mesmo contraditdria em relagéo ao fendmeno social que se encontra a
ser estudado. 0 sequndo serd garantir que os resultados que se obtém possam ser investidos de legitimidade e credibilidade

cientifica.
9.2 A metodologia adotada

Atendendo aos objetivos desta investigagdo que chama a si os j& intimamente ligados campos da televiséo, publicidade e
idosos, & nossa intengéo trabalhar na tentativa de, numa dimenséo de Educagio para os Media, conhecer de que modo se
processa a representagao dos idosos na publicidade televisiva. Ao mesma tempo, tentamos perceber em que medida a mesma
reflete, ou ndo, os valores, esteredtipos e ideologias dominantes e se a representagio medigtica existente pode influir na
percegdo perniciosa dominante na sociedade sobre os mais velhos e destes sobre si praprios.

No sentido trabalhado neste projeto de investigagdo, quando referimos o termo " Educagéo para os Medig' convocamos a
necessidade que assiste as sociedades atuais de criar mecanismos de estimulo ao ensino e & aprendizagem sobre os media e
ndo apenas através deles”. numa perspetiva de ativagdo e incluséo do cidaddo na sociedade da informagéo.

Assim. tal como nos diz a diretiva 2007/ Ba/CE do Parlamento Europeu, com a Educagio para os Media visa-se “ as
competéncias, os conhecimentos e a compreensdo que permitem aos consumidores utilizarem os meios de comunicagéo
social de forma eficaz e sequra..” sendo assim capazes de " fazer escolhas informadas. compreender a natureza dos
conteddos e servigos e tirar partido de toda a gama de oportunidades oferecidas pelas novas tecnologias das comunicagies”.
Tomando como moldura de enquadramento a dimensdo da Educagdo mediatica, pretende-se ainda numa perspetiva mais
colateral desbravar caminho no entendimento do fendmeno controverso que coloca num percurso paralelo o ideal de
juventude apregoado na publicidade televisiva (que tende a enformar a condigéo do ser-humano na sociedade do consumo) e a

realidade factual que aponta para um progressivo envelhecimento populacional.

Deste modo, guiados pelo intento de compreender a forma como os idosos séo representados na publicidade dos canais
. . u . n -

generalistas portugueses, consideramos que trabalhar na base do “feeling”, intenda-se senso-comum, pode comprometer a

seriedade do estudo. Se como nos diz o provérbio chings a * experiéncia & um pente para calvos”, acreditamos que o estudo

sério e sustentado desta matéria obedece ao pressuposto de que a legitimidade e validade dos resultados obtidos sd é

possivel se o mesmo passar pelo crivo de uma metodologia cientifica capaz de manter em zona controlada a subjetividade

decorrente do senso-comum.

'* Pretende-se com este esclarecimento distinguir claramente a diferenga entre “Educagéo para os Media” e “Educagao com os Media”.
Assim, remetendo para a integracéo e uso concertado dos meios de comunicagao nas praticas e a¢des educativas a “Educagao com

os Media" é apenas uma pequena parte inclusiva no extenso processo de “Educacgéo para os Media”.
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Assim sendo, e tendo em atengéo os objetivos gerais e previamente elencados, seréo trés as técnicas articuladas no mbito
desta investigagdo e utilizadas de modo complementar. As mesmas, conciliando abordagens qualitativas e quantitativas,
correspondem também elas a trés momentos distintos no processo de entendimento da realidade mediatica.

Num primeiro momento, tendo como propdsito perceber de que forma a realidade publicitéria se apresenta nos canais
generalistas portugueses, serd aplicada a técnica metodolagica de anélise do conteddo de um conjunto de spots publicitarios
previamente gravados. Depois de se encontrar concluida essa fase de andlise, que serd em simultaneo qualitativa e
quantitativa, serd chamado & investigagio o parecer dos profissionais das areas do marketing, publicidade, comunicagéo e
ainda gerontologia no sentido de averiguar a posigdo destes sobre algumas matérias decorrentes dos resultados obtidos da
andlise dos andncios. As opinides e convicgies destes profissionais serdo obtidas por meio do recurso ao método da

entrevista.

Finalmente, convocando a esta investigagéo o piablico cujas afegies poderdo ser potencialmente mais diretas, isto é os idosos,
iremos averiguar das ideias dominantes junto do pablico sénior sobre estas matérias em especifico. Para tanto, utilizaremos a
técnica do fzcus groups.

Por meio desta triangulagio metodolagica, pretendemos olhar para o fenémeno total do envelhecimento, focalizando atengies
na representagdo deste no contexto mediatico e trabalhando, desta forma, na construgéo de um saber ecoldgico sobre este

assunto, com vista a uma compreenséo mais ampla da complexa realidade que nos dispomos a estudar.

9.2 Anélise do conteiido

Para Bardin (2009) a analise do conteddo configura um processo operatorio que executa um estudo analitico das
comunicagdes, utilizando para esse efeito procedimentos sistematicos e objetivos de analise das mensagens que a distinguem

das demais metodologias. “ A anélise do conteddo deve comegar onde os outros modos de investigagdo terminam” (Lasswell,

Merner & Pool, 1952, citado por Bardin: 2009:13).

Tendo surgido no principio do século XX nos EUA e com o objetivo inicial de analisar o material de indole jornalistica, esta
técnica conheceu grande expanséo entre 1940- 1950, altura em que passou a ser utilizada em diferentes areas de
investigagéo, sendo conhecida como a * semantica estatistica do discurso politico” (ibidem, 2009).

Desta forma, podemos considerar que compreender o material recolhido 4 luz do método da anélise do conteddo, significa
fundamentalmente explicitar de que modos se estruturam os caminhos tragados pelos elementos comunicativos articulados
numa mensagem. De facto, e “..melhor do que qualquer outro método de trabalho, a analise de conteddo (ou, pelo menos,
algumas das suas variantes) permite, quando incide sobre um material rico e penetrante, satisfazer harmoniosamente as

exigéncias do rigor metodolagico e da profundidade inventiva, que nem sempre séo facilmente conciligveis” (Quivy, 1992:223).
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Da sua possibilidade de estabelecer uma dupla significagdo, qualitativa e quantitativa, subjaz a principal razdo por que foi

escolhida nesta investigago em concreto.

No quadro especifico que visamos entender, enquanto o estudo quantitativo permite tragar a frequéncia com que
determinadas personagens da faixa etaria sénior aparecem nos andncios publicitérios, quem sdo. quais os papéis que
desempenham, espagos em que se movimentavam e se sdo ou ndo personalidades pablicas, a analise de indole qualitativa
favorece o entendimento do tipo de papéis que possuem (principais. secundarios, background), significados ocultos ou
explicitos da sua presenga e valores e ideologias que transmitem para o produto publicitario.

Sublinhe-se ainda que a analise de indole qualitativa assumira expresséo numa revisdo semidtica dos anincios publicitérios,
averiguando do valor denotativo e conotativo das suas mensagens tomando com reserva a questdo da subjetividade
decorrente de uma analise deste género.

No concreto, note-se que em qualquer investigagio de cariz qualitativo, a objetividade deve ser apercebida como a
consequéncia natural da interagdo entre um sujeito social (investigador) com os dados que recolhe, trata, analisa e interpreta

1

individualmente. No &mbito desta discussao, anuimos que no dominio qualitativo * ...trata-se sobretudo de ser objetivo pelo

reconhecimento da subjetividade e pela objetivagéo dos efeitos dessa mesma objetividade” (Lessard-Hebart,1930 citado por

Peixoto,2007:116).

Face a esta questdo em especifico consideramos que a articulagéo da analise qualitativa com uma outra de natureza e género
quantitativa poderd ainda servir de espago de complementarizagéo e diversificagéo do olhar sobre o corpus analitico.

Atendendo aos objetivos desta investigagéo a aplicagio da técnica documental da analise do conteddo apresenta-se como uma
solugéo natural de recenseamento da matéria-prima que serd alvo de entendimento posterior dos agentes do meio publicitario

e dos idosos sobre a problemética em estudo.

9.2.1.1 Corpus de anilise
Para este trabalho de investigagio foram recolhidos e analisados um conjunto de anincios publicitarios emitidos nas duas
iltimas semanas do més de Dezembro - especificamente do dia 7 ao dia 3| de Dezembro - nos trés canais generalistas
portugueses, isto & RTP 1, SIC e TVI. A RTP 2 foi um canal propositadamente excluido logo na fase inicial desta investigagéo pelo
facto das suas emissies nao contemplarem publicidade comercial.
A gravagdo decorreu em simultaneo nos trés canais de sinal aberto no sentido de garantir que depois de executada a analise
e discussdo dos resultados finais se pudesse falar com maior propriedade e de modo mais extensivo e global daquilo que & o

exercicio de representagio dos idosos na publicidade do panorama televisivo portugués. A analise compartimentada por
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canais permitiu ainda observar das possiveis correlagies existentes entre o canal e a maior ou menor predominancia de
anincios com personagens Seniores.

A escolha das duas dltimas semanas do ano de 20!l também néo ocorreu de modo aleatdrio tendo obedecido a trés ordens de
critérios fundamentais.

Em primeiro lugar, o facto de se tratar de um periodo do ano marcado pelas festas natalicias, onde o investimento publicitario
movido pela febre do consumo & mais significativo, observando-se um grande nimero de empresas, marcas e produtos a
serem publicitados. Com efeito, dados da Media Monitor atestam que Dezembro foi 0 més com maior insergdo de publicidade
televisiva em 2010 e o terceiro més com maior investimento publicitario no medivm televisao em 2011, A este propasito refira-
se ainda que em Dezembro de 201 foram 65,076 os andncios publicitérios transmitidos nos 4 canais em sinal aberto
(Marktest,2011).

Sequidamente porque este & também um periodo temporal a que correspondem. grosso modo, as férias de muitos
portugueses que estando por casa dedicam mais tempo ao visionamento de televisdo, o que potencia a expresséo e o poder de
alcance dos andncios difundidos.

Por dltimo mas ndo menos importante, considerou-se ainda que a possibilidade de proceder a uma anélise de anincios em
duas semanas separadas temporalmente pela festa do Natal poderia servir de mote para comparagies interessantes entre
estes dois momentos, tentando também deste modo medir o impacto daquilo a que chamamos no ambito desta investigagéo de
" efeito natalicio” sobre a publicidade.

Efetivamente, na escolha deste espago temporal nao deixamos de considerar a possibilidade de poderem ser visiveis alguns
fendmenos publicitarios tipicamente condicionados pelo contexto natalicio. Em relagéo a esta problematica, longe de ser
escamoteada serd sempre que oportuno aludida, refletida e ponderada atendendo & influéncia mais ou menos direta que possa

deter junto dos resultados obtidos.

lUma outra consideragéo importante refere-se ao horério em que decorreram as gravagies. Atendendo por principio que seria
desnecessario proceder 3 analise de 24h ininterruptas de publicidade televisiva, por questies de sobreposigéo de andncios,
preferimos identificar e estudar dois periodos horérios distintos, das |0h-13h e das 20h as 22h.

0 primeiro momento (I0h-13h) correspondendo ao periodo da manhé foi considerado por inscrever-se no designado daytime,
onde sdo emitidos conteddos programéticos andlogos nos trés canais e que se destinam a um publico muito especifico,
composto por desempregados, donas de casa e idosos, ou seja, um segmento que evidencia uma maior disponibilidade de
tempo.

[ sequndo momento, correspondente ao perindo conhecido por prime-time ou horério nobre foi considerado pelos maiores
indices de audiéncia que redne e sobretudo pelos pablico (s) mais transversais em termos etérios, sociais e culturais que se

encontram ligados nesse horério pela atividade partilhada de visionamento de televiséo.
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A escolha destes intervalos horérios encontram-se ainda reforgada pelos dados do estudo da ERC (Entidade Reguladora da
Comunicagéo) de 2007 que mostram entre outras coisas que o periodo da manhé/ almogo, respetivamente com (49.4%) e
(69.1%) e o periodo do jantar e de depois do jantar com (30.4%) e (80.8%) séo os dois momentos do dia em que maior
percentagem de idosos se encontra em frente aos seus televisores.

Por meio da consideragdo destes dois momentos & também nossa intengdo empreender um esforgo analitico de comparagéo
no sentido de averiguar se existe, de facto, algumas diferengas significativa no género de publicidade emitida nestes dois
horérios e consequentemente se as mesmas influem na representagdo dai advinda para as personagens seniores que

possamos identificar.

No sentido de detalhar a composigéo do nosso corpus analitico explicite-se ainda que o mesmo congrega apenas publicidade
de indole comercial, tendo sido por conseguinte descartados todos os anincios publicitarios que se inscrevem na designada
publicidade institucional e social, bem como demais anincios de autopromogéo. telepromogéo, publicidade de divulgagdo de
eventos, noticias, filmes e ainda todos aqueles andncios onde é evidente alguma orientagéo politica tal comao sugerido nos seus
estudos por Swayne e Grecco (1998), Zimmerman (2001) e Ong & Chang (2003).

Personagens animadas também néo foram contabilizadas (Robinson: 1996) e foi descartada a publicidade inserida nos praprios

programas. vulgo, groduct placement

Desta forma, a unidade de analise do nosso estudo séo as personagens individuais ou atores que aparecem representados no
decorrer do spot publicitario. Como proposto no estudo de Swayne & Greco (1987) e replicado por Tupper (1993), as
pErsOnagens em que apenas partes do corpo eram visionaveis e cujo rosto é impercetivel, ndo foram contabilizadas. Pelo

contrério, planos praximos sob personagens em que apenas a face era visivel foram analisados.

Cada personagem identificada foi também codificada de acordo com a sua idade (crianga, jovem, adulto, idoso) e género. Neste
caso em concreto, sequindo alguns tragos especificos de identificagdo das personagens idosas, adotaram-se alguns critérios
subjetivos que normalizam a sua identificagéo. Assim, a existéncia de contextos que sugerem a reforma, de tragos fisicos
coma rugas, cabelos brancos ou cinzentos e ou falta de cabelo, evidentes limitagéies de ordem fisica e ainda presenga conjunta
de personagens que podem ser identificadas como sendo filhos adultos ou mesmo netos, permite delinear o grupo de

personagens incluidas na categoria de “idosos”.

Por meio da aplicagdo da estrutura analitica exposta anteriormente & nossa intengéo responder as seguintes perguntas de

investigacgao:
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| fual a percentagem de seniores nos anincios publicitérios emitidos na televisdo portuguesa, nos perindos
considerados, comparando com a percentagem total de idosos que compiem a populagéo portuguesa?;

2. [ual o ratio de idosos do género feminino e masculino nos andncios publicitarios emitidos nos canais de televiséo
generalistas portugueses, comparando com esse mesmo ratio no total da populagéo portuguesa?;

3. ual a classe social dominante (baixa, média, alta) entre as personagens representadas nos anincios publicitérios
emitidos na televisdo portuguesa?;

4. [lual o tipo de produtos, bens ou servigos que utilizam mais o pablico sénior na sua publicidade?;

d. [luais as ideologias e ou esteredtipos presentes na imagem utilizada para representar os seniores no contexto
publicitario dos canais generalistas de televisdo portugueses?;

6. De entre as personagens idosas, qual a percentagem daquelas que representam personalidades piblicas?;

7. Em que espagos e contextos sdo normalmente representados os idosos que aparecem nos spots publicitarios
analisados?;

8. [ual o tom dominante nos andncios publicitarios em que o pablico sénior aparece representado?;

9. ual os nimeros de vezes que termos como * velho”, "idoso”, "sénior” e "envelhecer” aparecem mencionados nos

anincios publicitarios analisados?.

Tendo em mente estas questdes foi ainda elaborada uma grelha de andlise® composta por 10 varidveis gerais que foram
escolhidas tendo em atengéo a informagéo que pretendiamos recolher em fungéo dos objetivos delineados.

Admitindo & priori que a escolha das varidveis efetivou-se de modo autnomo e subjetivo, confirmamos que algumas das
categorias de classificagio séo produto da inspiragdo de estudos internacionais que j& se haviam debrugado sobre estas

matérias.

8 A estrutura da grelha de andlise aplicada aos antncios recolhidos e estudados pode ser consultada em formato digital no DVD
anexado a este trabalho.
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Assim, a grelha de analise encontra-se organizada da sequinte forma:

e e

Niimero Permite identificar numericamente o universo de anincios que foram recolhidos e observados, tendo

para esse efeito sido atribuida uma numeragan sequencial.

Marca Permite identificar qual a marca do produto ou servigo que se encontrava a ser publicitada
Duragdo do andncio publicitério analisado;
Produto A este propasito mencione-se a necessidade de distinguir entre as variaveis “marca” e “produto” pelo

facto de existirem algumas marcas que possuem varios produtos a si associadas

Proveniéncia variavel que nos permite averiguar se um anincio foi produzido em mercado nacional ou foi exportado

do mercado publicitario internacional;

Personagens, variavel que nos permitiu averiguar se o andncio recolhido possuiu ou ndo personagens humanas
representadas.

Criangas (0-14) variavel subdividida em namero de criangas representadas e se as mesmas séo do género feminino ou
masculino

Adultos (25- B4) variavel subdividida em nimero de adultos representado e quais destes eram jovens ( 13-24 anos). Foi

ainda analisado o género destes personagens;

dosos (B3 +); varidvel que se encontra subdividida em maior nimero de categorias, nomeadamente: nimero de
personagens idosas por anincio, género(s) representados, papel e relevancia dessas personagens,
classe social a que pertencem, se séo ou ndo personalidades piblicas, se tém alguma fala associada, o
contexto em que se movimentam e ainda o perfil de personagem que representam. Relativamente &
relevancia e ou énfase da personagem idosa foi considerada a classificagdo que distingue a existéncia de

Personagens principais; Personagens Secundarias e Personagens de Background.

Palavras-chave através da analise da frequéncia com que sdo mencionados conceitos como “novo”, “velho',
n n o u . n u . nm - n - n . ~
envelhecer”, “rejuvenescer”, "envelhecimento”, "idoso” e "jovem” pretende-se averiguar da mengéo a

estes temas no contexto publicitério analisado

Por meio da recolha dos dados favorecida pela grelha assim construida é nossa intengéo estudar por meio da aplicagéo de
anélises estruturais, isto & aquela que colocam “...a tdnica sobre as formas como os elementos estéo dispostos (..) e tentam
revelar os aspetos subjacentes e implicitos da mensagem” (Quivy, 1992: 227). 0 modo como os idosos séo representados na

publicidade televisiva que chega diariamente &s nossas casas.

BE|Pagina



9.2.2 Entrevista

A entrevista enquanto técnica ndo documental que se materializa num procedimento de recolha de informagies que utiliza a
forma de comunicagéo verbal, distingue-se das demais metodologias pelo facto de permitir centrar as suas atengiies no ser-
humano e nas diversas acegies que este atribui &s crengas que apregoa, as ideologia que defende e & visdo do mundo que
difunde (Albarello. Digneffe, Hiernaux, Maroy. Ruquoy & Georges, 1997).

Na aplicagdo desta técnica, um entrevistador que assume a posigdo de investigador que pretende obter um conjunto de
informaciies e dados de relevancia para o seu trabalho, questiona de modo direto ou deixa o entrevistado falar liveemente.

Por meio desta ligagio, que encontra na comunicagdo verbal a sua mais importante forma de manifestagéo, efetiva-se uma
verdadeira troca entre o entrevistado que exprime as suas percegiies e opiniies sobre um determinado assunto e um
entrevistador que investido de competéncia para tal ndo apenas interpreta a informagdo que |he chega do seu interlocutor,
bem como o guia, facilitando a sua expressdo e garantindo o méaximo de autenticidade e profundidade & informagéo recolhida.
(Quivy, 1998).

As entrevistas podem concretizar uma dimenséo exploratdria, permitindo a recolha de informagies, no seu sentido mais rico
de expresséo na primeira etapa de exploragéo em torno de uma pergunta de partida, ou concretizar a forma de entrevistas
que na etapa de observagdo se estabelecem em torno das hipateses de trabalho previamente definidas. Nestes casos, o

conteddo da entrevista & alvo de uma anélise de conteddo sistematica, destinada a testar as hipoteses de trabalho.

No caso em concreto da nossa investigagdo, o recurso a entrevista foi a metodologia considerada mais adequada para
auscultar os profissionais das 4reas do marketing, comunicagéo, publicidade e envelhecimento, cruzando as suas opinides com
os resultados obtidos da técnica da analise do conteddo.

0 tipo de entrevistas realizadas tém como trago comum o facto de serem néo estruturadas, ou seja, entrevistas onde domina
uma maior flexibilidade na condugéo e orientagin da sequéncia das perguntas e onde as questiies sao abertas favorecendo a
possibilidade do entrevistado desenvolver as suas respostas e justificar liveemente as suas opinides. Este género de

]

entrevista, & também conhecida por semidiretiva ou semidirigida, pelo facto de que “.. ndo é inteiramente aberta, nem
encaminhada por um grande nimero de perguntas precisas” (Quivy, 1998:194). Neste caso em especifico a existéncia de um
guido de perguntas, embora importante enquanto fio condutor da conversa foi reformulado sempre que necessario com vista

a aproveitar ao maximo a riqueza dos pensamentos e opinides que surgiam livre e espontaneamente.

No total foram realizadas 7 entrevistas”, respetivamente a uma psiciloga gerontoldgica, um investigador do Instituto do

Envelhecimento, dois professores universitérios das areas do marketing, um assistente de realizagéo de uma empresa de

7 0 guido de cada uma das entrevistas e as respetivas transcrigcbes podem ser consultados nos apéndices deste trabalho. As versdes

audio das entrevistas podem ser ouvidas no anexo disponivel em formato digital.
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recrutamento de atores/figurantes para andncios publicitarios e ainda um diretor de produgdo e um diretar criativo de uma
agéncia de publicidade portuguesa.

A escolha destas personalidades em concreto baseou-se ndo apenas na necessidade de conjugar e complementar opinides de
greas confluentes ao objeto de investigagéo, mas em rigor recaiu sobre pessoas que se destacam pelo cargo profissional que
executam, pelo 4zow-fiow que demonstram e pela formagéo académica e profissional que evidenciam.

A analise ulterior aplicével ao conteddo destas entrevistas serd estritamente qualitativa e permitiré entre outras coisas

cruzar a opinido profissional destes profissionais com alguns dos resultados gerados pelo estudo dos anincios publicitarios.

9.2.3 Focus Groups

0 focus groyps enquanto técnica de pesquisa metodoldgica com ambito qualitativo foi inicialmente aplicada & area da
sociologia, encontrando-se na atualidade a sua utilizagéo repercutida por campos téo diversas como o marketing, a educagéo,
a satde ou mesmo a gestao.

De facto, embora esta técnica encontre as suas raizes histaricas no investigador Robert King Merton (1941), sa a partir da
década de 80 comegou o seu periodo de afirmagdo enquanto importante procedimento de recolha de dados no ambito das

ciencias sociais (balego & Gomes,2005:174).

Desta forma, podemos definir a técnica do /zcus groups como uma pesquisa que visa recolher dados por meio da interagio
estabelecida no interior de um grupo motivada pela discussdo de um tpico langado por um investigador. Concretizando um
meio caminho entre a observagdo participante e a entrevista em profundidade, o /zzus groups detém a capacidade de juntar
no Mesmo espago & no mesmo momento estas duas técnicas, congregando-as na busca de uma informagéo mais completa e
profunda, observavel em contexto real (Morgan,|997 citado por Gondim & Bahia, 2003).

Por este meio considera-se que o principal objetivo da aplicagio dos grupos focais & favorecer a interagéo entre os

participantes e o investigador no processo de recolha de dados, em torno da discussdo de tapicos considerados especificos

(Ashidamini & Saupe, 2004 citado por Silva & Assis, 2010).

Apoiando-se na estrutura e organizagdo evidente nas entrevistas grupais, com a qual partilha algumas caracteristicas em
comum, os diglogos que decorrem no Ambito dos grupos focais distinguem-se pela fungéo atribuida ao entrevistador que neste
caso em concreto adquire o papel de moderador que ao invés de dirigir, assume uma postura de facilitador do processo de
discussan, desblogueador de resisténcias ao didlogo e verdadeiro potenciador da interagdo e debate entre os membros

presentes no fzcus groups.
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Concretizando uma técnica qualitativa que visa o controlo da discusséo de um grupo de pessoas, o focus groups privilegia néo
apenas a observagdo, mas igualmente o registo das experiéncias e reagiies dos participantes no grupo, algo que seria
impossivel de obter através de outras metodologias como a observagio direta, as entrevistas pessoais ou mesmo os
questionarios ( Morgan.1997 citado por Gondim & Bahia, 2003).

Desta forma, comparada com outras técnicas e métodos a realizagdo dos grupos focais afirma-se pela riqueza da
multiplicidade de reagiies emocionais que desperta. " Se por um lado pode ser considerada como agéo ndo natural, que pode
inibir a espontaneidade do grupo, por outro, por ser uma agdo previamente organizada e dirigida a um grupo determinada,
permite ao investigador maior agilidade na recolha dos dados, o que ndo se assegura em técnicas e métodos néo-diretivos”
(Gondim & Bahia,2003:177).

Pelo exposto anteriormente, podemos sinteticamente afirmar que os /zcus grouyps arrogam-se como importantes métodos de
exploragéo de questdies concretas e de recolha de impressies sobre determinadas mensagens, na medida em que possibilitam
as questies de follow-up, as discussiies em grupo e ainda a observagio das reagiies emaocionais, no amplo campo da
comunicagdo ndo-verbal e da reagéo dos piblicos a variadas mensagens.

Dependendo dos objetivos da pesquisa, a técnica do /zcus groups pode ser utilizada individualmente ou em conjugagéo com
outras metodologias de recolha de dados e os seus resultados séo normalmente importantes para se conhecer o modo como
as pessoas pensam, sentem e até mesmo agem perante a exposigdo a determinadas situagdes trazidas ao debate.

A aplicagéo dos grupos focais, que se integram lato senso no abrangente campo dos estudos qualitativos, sacrifica de modo
consentido a confianga pela validade, o que significa que embora os seus resultados ndo tenham representatividade
estatistica, como tém as amostras de um inquérito por exemplo, eles fornecem a todos os investigadores que os utilizam uma

oportunidade de trazer a superficie a parte tantas vezes invisivel ou escondida das questies.

Na nossa investigagéo a utilizagdo dos grupos de foco visa tomar pulso ao modo coma o pablico sénior se sente representado
na publicidade televisiva a que se encontra exposto diariamente. Colocando os participantes num contexto partilhado, o grupo
focal concretizou, neste contexto, o mecanismo de facilitagdo do entendimento de como os idosos abordados e organizados em
grupo conferem significado ao fendmeno em anélise.

Tende em mente estes objetivos, foram trés os niveis de observagéo contemplados. Numa primeira fase observar de que modo
os mecanismos de interagdo se processam dentro do grupo. Num sequndo momento o modo como o grupo se posiciona
perante a presenca mais ou menos intrusiva do investigador e por dltimo, mas ndo menos importante, de que modo se pode

contextualizar as afirmagies, opinides e debates desenrolados no decorrer da sesséo suscitados pelo tema.

Tendo decorrido no ambito de uma aula de uma Universidade Sénior, o conhecimento prévio existente entre os membros do
grupo focal pode ser entendido no quadro da investigagio como uma situagdo com efeitos potencialmente contraditarios.

Assim se por um lado & condigdo que garante um maior & vontade, donde brota uma efetiva espontaneidade das respostas
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dadas e das opinides proferidas. por outro pode conduzir a algum ruido de fundo patente nas discussies paralelas que
afastam o grupo do tema central do debate em questéo.

Apesar dessa situagino no quadro da nossa investigagéo a aplicagéo do /ozus groups afigurou-se como a forma mais adequada
de. num contexto organizado e diretivo, reconhecer a percegéo de um grupo de idosos sobre um tema especifico e complexo,
tendo por base um guiao”® orientador da sesséo.

Mencione-se ainda que no sentido de mais facilmente cotejar a opinido deste piblico em especifico, a anteceder a reunido foi
elaborada e distribuida uma pequena ficha de idlantifi[:algﬁnIEI comum a todos os participantes que visava recolher alguns dados
individuais mais significativos como: nome, idade, género, formagao académica, profisséo, ndmero de horas que dispensa

diariamente a ver televisdo e ainda canal ou canais televisivos aos quais dedica mais tempo de visionamento.

'® No apéndice o leitor pode encontrar um exemplar do guido que norteou a realizagéo do focus groups. Este guido nao configura,
todavia uma versao final dos temas, questdes ou assuntos discutidos pelos participantes. De facto do dialogo entre os participantes
foram trazidas para a sessé@o novas e importantes reflex6es sobre o tema da representacéo dos idosos na publicidade. A gravagéo
audiovisual da sessao pode ser consultada em DVD.

19 E possivel encontrar no DVD anexo a este trabalho as fichas preenchidas pelos alunos.

M|Fagina



Il Parte: Apresentagéo dos Resultados

B. Anélise dos dados
B.1. Aniincios publicitarios - uma anélise quantitativa ao universo total dos anincios recolhidos

Recenseando a matéria-prima do nosso zorpus analitico materializado na recolha e analise da publicidade comercial de duas
semanas dos trés canais generalistas portugueses (RTPI, SIC e TVI) entre 17 & 3| de Dezembro, foi possivel antes de mais

observar o grande impacto que os anincios publicitarios detém junto da programagéo televisiva.

Total de Duragdo média dos
N? de aniincios Nacionais Estrangeiros personagens anincios
Semana | 2510 [3a7 laad 1224 0.46s
Semana 2 ] 071 T40 a4l 0A4Ts
Total 472 2478 2233 12635 0.46s

Tabela I- 0 total de andncios contabilizados nas duas semanas de gravagao

Ffetivamente, e tal como nos & mostrado na tabela anteriormente exposta, podemos observar que durante os 14 dias de
gravagio foram contabilizados 4721 andncios publicitarios nos trés canais, num total de cerca de 29h de publicidade. O valor
de anincios contabilizados foi, no entanto, significativamente mais elevado na primeira semana, compreendida entre 17 e 23 de
Dezembro, o que corresponde, grosso modo, ao espago temporal anterior as celebragies do Natal. Por outro lado, de 24 a 3
de Dezembro, os trés canais generalistas exibiram um total de 1811 andncios comerciais.

Atendendo aos dois periodos temporais que consideramos na nossa investigagdo, mencione-se que na primeira semana foram
mais de metade, de entre os andncios estudados, aqueles emitidos entre as 20h e as 23h, num total de 1649 andncios (27%).
Por oposigéo na sequnda semana, foi ligeiramente maior o ndmero de andncios objeto de anélise no periodo compreendido
entre as I0h-13h, ou sejam, 927 anincios o que correspondem em termos percentuais a al% dos spots publicitarios

transmitidos durante o periodo temporal em analise.

Olhando agora especificamente para a proveniéncia desses andncios publicitarios notamos que no cémputo global &
ligeiramente maior o nimerao dos andncios emitidos que possuem uma proveniéncia nacional (al,4%).
Apesar desta situagéo, releve-se que na primeira semana foram visionados mais andncios estrangeiros do que nacionais com

valores materializados nos a3% (estrangeirn) e nos 47% (nacional), respetivamente. Esta situagdo pode ser justificada pelo
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elevado ndmero de andncios a fragrancias e perfumes, bem como brinquedos que aproveitando o periodo do Natal foram
veiculadas de forma repetitiva na televiséo.

Analisando agora os andncios publicitario em fungéo do nimero de personagens que ai se encontram representadas
constatamos que sequindo a tendéncia de um maior nimero de spots publicitarios emitidos na primeira semana, & também
neste espago temporal que mais personagens foram contabilizadas, 7224 na primeira semana (27%) contra a4l (43%) na
sequnda semana.

A duragdo média dos anincios equipara-se na primeira e na sequnda semana, rondando os 47 segundos.

16%

48%

amv
o siC
ORTA

Grafico 2 - Us andncios distribuidos pelos 3 canais

Da andlise dos dados verifica-se igualmente que nas duas semanas observadas, o canal que emitiu maior ndmero de andncios
foi a TVI, num total de 2249 andncios o que representa cerca de 48% dos spots contabilizados, o que corresponde a cerca de
[4h de publicidade, Sequiu-se a SIC com 1796 anincios num equivalente a 38% dos andncios contados e praximo das |0 horas
de emissao de publicidade comercial. Por dltimo, encontramos a RTPI com 678 andncios contabilizados o que corresponde a

14% dos andncios que foram observados e pouco mais de o horas de emisséo publicitaria.
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Grafico 3- Distribuigdo dos andncios por dia e por canal na primeira semana
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Grafico 4- Distribuigdo dos andncios por dia e por canal na sequnda semana

Olhando de forma mais detalhada para a distribuigio dos andncios publicitarios emitidos na primeira e na sequnda semana
alvo de observagéo, reforga-se a ideia de que a TVI & o canal que difunde maior ndmero de andncios, sendo apenas excegies
os dias 17 e 18 de Dezembro, em que foi ligeiramente ultrapassada em termos de nimero de spots emitidos pela SIC. Por outro
lado a RTP | & o canal generalista analisado que transmite menor ndmero de andncios publicitarios.

No caso da TVI a posigdo dianteira justifica-se pelo facto de se tratar do canal generalista que detém os maiores shares de
audiencia’. No que & RTP | concerne o menor peso relativo da publicidade comercial tem origem nas restrigées publicitérias

diretas aplicéveis a este canal pablico.

No seguimento da observagio da emissao publicitario verifica-se ainda que em todos os canais & na primeira semana que se
destacam os dias com maior nimero de spots emitidos: na TVl dia 21, na SIC dia |8 e na RTP! dia 17. Mais uma vez as questies
que se prendem com a proximidade do Natal e o consumismo associado a esta época festiva do ano podem justificar esta
situagdo. Em contraste, & precisamente no dltimo dia do ano (31 de Dezembro) que foram contabilizados menor nimero de
anancios emitidos nos trés canais televisivos nos periodos estudados: na TVl 41 andncios, na SIC 39 e na RTP | 2 comerciais.

(utro aspeto interessante a abordar refere-se a distribuigdo dos anincios publicitarios pelos dois momentos horérios
estabelecidos e nos 3 canais analisados. 0 primeiro elemento que ressalta é o facto de apesar de na maior parte dos casos
existir um maior nimero de andncios emitidos no designado periodo do grime-time (das 20h as 23h) as diferengas néo séo

muito significativas.

% Atente-se a esse proposito nos dados da Marktest Audiometria/ MediaMonitor que em Dezembro de 2011 atribuiam & TVI 26,5% do

share de audiéncia, quase mais 5 pontos percentuais do que a SIC 21,7% e ainda mais longe dos 21,2% da RTP1.
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Semana | Semana 2
(10h-13h) (20h-23h) (10h-13h) (20h-23h)
RTP 3% 30% 42% 08%
SIC 43% 20% a6% 44%
L] 46% 4% 00% a0%

Tabela 2- s andncios publicitarios distribuidos por canal e por horario

Esta situagéo, embora ndo permita retirar ilagies definitivas contraste com o que deveria ser uma clara dominancia deste
segmento temporal em termos de s/are, onde tipicamente mais espectadores se encontram em frente as suas televisies.
Numa tentativa de justificar este cenario podemos aludir aos custos associados & compra de tempo publicitario neste periodo
da noite, factualmente dos mais elevados do mercado.

Ainda atendendo aos andncios sob os quais debrugamos a nossa analise constatamos que foram indmeros os produtos e

servigos publicitados de varios grupos e géneros, passiveis de serem organizados nas seguintes categarias de bens.

Categoria de produto Gama de produtos inclusos ‘

Supermercados Hipermercados e supermercados
Perfumes Perfumes e cremes
Medicamentos Lama variada de medicamentos néo sujeitos a receita médica e com efeitos

e agdes diversas

Material de higiene

Champds, pastas dos dentes, lacas, espumas, fraldas;

Material de Limpeza

Detergentes da louga, detergentes da méaquina, ambientadores, maquinas de

limpeza;

Seguros automdveis

Agéncias de sequragéo automavel;

Créditos/Ouro Empresas de empréstimo de dinheiro e de compra e venda de oure;
Brinquedos Jogos de consola, jogos. bonecas;
Automaveis Marcas de automaveis que langam os seus novos modelos;

Produtos alimentares

Pastilhas elasticas, fast-food, azeite e outros alimentos:

Bebidas Vinho, cerveja, champanhe, leite, 4gua, refrigerantes, whiskies;
Operadoras Servigos de internet, telemavel e tv cabo;
Outros Oculos. colchao, trem de cozinha, maguinas de ginastica, eletrodomésticos:

Tabela 3- Organizagdo dos produtos publicitados por categorias
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Estas vérias categorias de produtos, publicitadas sob o designio de marcas que para além de favoreceram a memorizagéo
permitem distinguir os bens que se aproximam sob o ponto de vista funcional, permitiu-nos conhecer um pouco melhor o modo

como funciona o mercado publicitario televisivo em Portugal.
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Grafico 5- Marcas mais publicitadas no periodo em anélise

Assim olhando para o grafico anterior verifica-se que a marca que mais anincios veiculou durante o periodo alvo de anélise foi
0 "Modelo/Continente”, com 923 anincios difundidos nos trés canais. A publicidade veiculada por este hipermercado
representou cerca de (1% do total dos andncios publicitarios contabilizados. Estes dados alias surgem em confluéncia com
estudos de mercado da Marktest que colocam a marca "Modelo/ Continente” na lideranga da tabela dos maiores investidores

|2|

em publicidade do ano de 2011.” Sequiu-se a “Vodafone" com 362 anincios (7.7%) e o “El Corte Inglés” com 117 anincios e 2,0%

do total dos anincios estudados.

Note-se que no caso das marcas “Modelo /Continente”, “Vodafone” e "Bl Corte Inglés”, o nomero total de anincios
contabilizados comporta diferentes tipos de spots que foram sendo transmitidos em simultaneo e alternadamente em fungéo
da variada pandplia de produtos que se encontravam a ser publicitados. Apesar de terem perdido algum fulgor em termos de
nimero de spots emitidos, estas trés marcas conseguiram manter-se no espago publicitario das duas semanas de modo mais

ou menos consistente.

21 De acordo com os dados da Marktest, a “Modelo/Continente” foi responsavel por um share of voice de 4,1% face ao total do

mercado publicitario e de 12,0% relativamente ao total dos 20 maiores anunciantes desse ano.
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No caso do “Lidl" e do “Pingo Doce”, a situagéo foi diversa. Estas marcas apenas transmitiram publicidade na primeira semana
alvo de andlise por forga do seu conteddo especialmente referente a quadra natalicia.

Destaque-se ainda a questdo da marca nacional de café “Delta”, que com a publicidade & sua maquina de café * Delta (1",
transmitida mais uma vez apenas na primeira semana objeto de estudo, conseguiu ainda assim colocar-se entre as marcas
mais publicitadas durante o periodo alvo de anélise. Foram com 103 os andncios emitidos por esta marca o que correspondeu

a 2.2% do total dos spots estudados.

Finalmente observe-se ainda o dominio expressivo que a categoria dos supermercados/hipermercados detém quanto ao
nimero de andncios difundidos durante o periodo em anélise. Com efeito, apenas os anincios do “Modelo/Continente”, “Lidl" e

"Pingo Doce” representam sozinhos quase 15% do total dos andncios que foram analisados no decorrer desta investigagdo.”

Olhando agora de modo mais incidente para a globalidade dos andncios que foram gravados notamos que um dos aspetos
caracteristicos da técnica publicitaria, em especial daquela que se serve do medium televisivo como canal de veiculagéo
preferencial, é o efeito de repetigdo.

Assim. a0 mesmo tempo que convivem com um tempo de sobrevivéncia reduzido, fruto da acirrada concorréncia, o efeito
repetitivo dos anincios explora de modo concertado as potencialidades do meio &udio-scritpo-visual e integra de forma
dindmica as caracteristicas do mercado publicitério. Este mercado competitivo trabalha na 4rdua tarefa de captar a atengéo
do espectador, tarefa que se afigura dificil e dispendiosa. Assim se justifica que do namero total de anincios exibidos, apenas
uma reduzida parte represente de modo efetivo andncios diferentes.

Desta forma nota-se que apenas 3% (l40anincios) de um total de 472 séo spots publicitarios diferentes.

Estes por seu turno quando reunidos representam aproximadamente 36 minutos de emissdo, distribuindo-se entre 105

anancios nacionais e 40 estrangeiros.

A realidade de um maior nimero de andncios nacionais quando comparados com aqueles que possuem uma proveniéncia
internacional remete no contexto atual para o fendmeno da glocalizagéo, também ele replicavel no mercado publicitario.

Assim. as especificidades culturais, sociais e até mesmo religiosas justificam a tendéncia das marcas de ndo apenas criar
produtos especificos para determinados mercados, mas igualmente integrar nas suas estratégias de comunicagdo andncios
desenhados & medida das necessidades e da personalidade do consumidor local, trabalhando na representagio dos seus

contextos e ambiéncias envolventes?’.

2 0 dominio torna-se ainda mais evidente se considerarmos o “Intermarché” e o “Jumbo”, cadeias de supermercado que também
emitiram publicidade durante as duas semanas consideradas.

% Refira-se 0 caso paradigmético de marcas transnacionais com a cadeia multinacional de fast-food “Macdonald’s” que tem a
preocupacéo de criar novidades nos seus menus que integrem as caracteristicas gastronémicas dos paises em que se encontra

implementada.
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B.1.1 Uma anélise quantitativa das personagens representadas

Debrugando agora a nossa atengdo sobre o nimero de personagens representadas nos anincios que identificamos como
sendo diferentes, observamos que de entre criangas, jovens, adultos e idosos foram 743 as personagens identificadas e

posteriormente analisadas.

N? total Femininos % Masculinos %
Criancas 136 T 9.8% B3 8.9%
Jovens 247 136 18.3% 106 14,3%
Adultos 32l 133 17.9% 188 25,3%
|dosos 44 3 7% 3l 4,2%
Total Th3 3aa 47,7% 388 a2.3%

Tabela 4 - As personagens dos andncios publicitarios por grupo etario e género

Olhando a tabela anterior notamos que o grupo etario mais representado nos anincios estudados é o grupo dos adultos com
tragos indicativos dos 30 aos 64 anos, representando os mesmos um total de 321 personagens, quase al% da totalidade das
personagens analisadas. Por seu turno o grupo etario menos representado no computo geral das personagens & o dos idosos,
significando apenas 6% das personagens que aparecem nos spots televisivos estudados. Este valor de representagdo dos
seniores na publicidade televisiva da televisao portuguesa & alias corroborado pelo estudo de Jodo Paulo Queiroz (2003) que
tendo o mesmo campo como objeto de investigagdo chegou curiosamente a valores analogos.

No sentido de melhor entendermos de que forma estes resultados sugerem. ou ndo, uma sub-representagdo dos idosos
quando aludimos & sua preponderancia no &mbito da designada piramide geracional, constate-se que de acordo com os
resultados preliminares apresentados pelo INE (Instituto Nacional de Estatisticas) na sequéncia dos Zensos de Z0/ os idosos
representam cerca de um quinto do total dos habitantes de Portugal (19%). muito longe dos apenas B% de personagens com

mais de Ba anos identificados nos andncios publicitérios neste estudo.

Com efeito, os estudos demograficos que tém tido lugar no presente possuem incluso um fendmeno visivel de duplo
envelhecimento da populagéo caracterizado pelo aumento da populagéo sénior e por uma paralela redugéo da populagio
pertencente ao grupo etario mais jovem (0-14 anos). Mencione-se que este grupo, que na atualidade representa apenas cerca
de 15% da populagéo residente em Portugal configura 18.3% do total das figuras apresentadas na publicidade televisiva alvo

de estudo.
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Para melhor exemplificar este quadro mencione-se que atualmente em Portugal por cada 100 jovens existentes séo
identificaveis 29 idosos, sendo que pelo exposto anterior ndo & evidente uma representagdo proporcional destes grupos
etarios nas pecas publicitarias sobre as quais debrugamos a nossa investigagéo.

Sendo assim a andlise realizada mostra que a variavel idade & uma forte determinante de quem aparece mais ou detém mais
ou menos relevo nos andncios da televiséo,

Com efeito, numa tendéncia inversa e contrastante com o observado na distribuigio etéaria da demografia portuguesa, a
representagio publicitaria na televisdo demonstra uma pronunciada tendéncia de énfase dos mais jovens e adultos que @

paralela a uma sub-representagéo dos mais velhos.
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Grafico b - Representagdo comparativa das faixas etérias nos Lzrsos 2011 e no Estudo realizado

Conferindo agora as diferengas notaveis no que ao género das personagens reporta, observamos que embora de modo néo
muito proeminente, o género masculino & o mais representado quando analisamos tomando como termos comparativo o
nimero total de personagens. Essa diferenga concretiza-se em 4 pontos percentuais.

Efetivamente os adultos do género masculino séo mesmo o grupo mais representado (20%), sequindo-se o grupo das jovens
do sexo feminino (18,3%) e perto deste o grupo dos adultos do género feminino (18.3%).

Na questdo que coloca em comparagdo direta o género feminino e masculino, mencione-se que apesar dos personagens
masculinas serem em maior ndmero quando comparamos valores gerais, existem determinados grupos etérios em que a
presenga feminina se afirma de forma dominante em relagéo aquela do género masculino. S&o exemplo disso mesmo as faixas
etarias das criangas e dos jovens com 3.8% e I18,3G respetivamente, contrastando com os 8.0% e os 14% dos mesmos grupos

etarios em relagéo ao género masculin.
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Grafico 7 - Personagens femininas e masculinas por grupo etério

Efetivamente quando olhamos tendo como referéncia o valor de personagens por cada um dos segmentos etérios
considerados. a realidade mencionada anteriormente torna-se ainda mais relevante. Desta forma, & notdrio que & medida que
0 grupo etério considerado vai envelhecendo passam a ser mais os personagens do género masculino representados por
oposigéo aos personagens homalogos do género feminino. Mais uma vez atesta-se que a diferenga mais significativa entre os
dois géneros & observavel na faixa etéria sénior, com vantagem para os personagens masculinos. Ao mesmo tempo verifica-se
que nos segmentos etérios em que prevalecem as personagens femininas, as diferengas em relagdo ao género masculing, séo
as menos significativas.

A maior representatividade do pablico mais jovem pode ser entendida nos parémetros em que se encontra modelada a
sociedade atual. Numa tentativa de aventar uma explicagdo possivel ppdemos entender o dominio corrente do valor jovem e a
afirmagdn daquilo que podemos classificar como sendo a cultura da juvenilidade que atravessa todo o ambiente social e
consequentemente o proprio fendmeno do consumismo. Sa assim podemos entender a clara preponderancia das personagens
representantes das geragies Y e / (jovens/ adultos) cuja imagem abunda nos varios formatos da comunicagéo social, sendo a

publicidade uma extenséo dessa representagéo profusa.
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B.2 Aniincios com idosos - uma viséo quantitativa sobre os aniincios

B.2.1. Onde e quando séo emitidos

1% Semana 2° Semana
Canais 10h-13h 20h-23h 10h-13h 20h-23h
RTPI 42 33 14 28
SIC 10 105 30 44
11 105 133 ] Ta

Tabela 3 - Distribuigdo dos andncios com idosos por canal e periodo horario

Tomando como ponto de partida os dados da tabela previamente apresentada compreendemos que no cémputo das duas
semanas alvo de analise foram emitidas 738 vezes andncios com personagens seniores. Assim verificamos que por cada (00
andncios emitidos no decorrer do periodo analisado, cerca de metade dos mesmos denunciavam a presenga de uma

personagem que pode de algum modo ser integrada na faixa etéria dos idosos.

Continuando a olhar para a tabela & possivel realizarmos uma dupla leitura dos dados apresentados relativamente aos canais
de emisséo.

Assim numa anélise mais superficial notamos que a TVl & dos trés canais estudados aquele que mais publicidade com idosos
exibiu. Efetivamente, durante as duas semanas estudadas 0% dos anincios publicitarios onde a presenga de idosos era
evidente foram transmitidos neste canal. Por contraste, a RTP | foi o canal que menos andncios transmitiv com seniores
durante o periodo observado, apenas 16%. Estes resultados surgem em confluéncia com a analise anteriormente efetuada em
relagéo a globalidade dos andncios exibidos, reforgando o facto da TV ser a estagéo televisiva nacional que mais publicidade
contempla na sua programagéo e contrariamente a RTP | ser o canal cujas limitagies em relagéo & exibigéo de publicidade séo
mais evidentes.

Apesar desta situagdo, quando estudamos estes mesmos resultados & luz do ndmero total de anincios publicitarios que cada
um dos canais exibiu verificamos que de forma proporcional, a RTP | foi o canal que mais andncios com idosos transmitiu,
[7.20% no total, fazendo-se sequir pela TVl com 16,58%, e por dltimo pela SIC com 13.8%.

Para esta situagdo concorre largamente o facto do espectador do canal pablico de televisao ser preferencialmente um
espectador mais velho que viveu durante muito tempo condicionado nas suas escolhas televisivas pela existéncia de um dnico
canal e que ainda hoje continua a atribui & RTP | maior credibilidade.
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A este propdsito mencione-se ainda que o dia em que o canal da estagéo pablica exibiu mais anincios com idosos foi o dia 20
de manha (16 anancios, Il dos quais diferentes), a SIC foi no dia 23 em prime-time (18 andncios, 9 dos mesmos diferentes) e a

TVl foi dia 21 & noite (24 anincios, sendo desses 3 diferentes).

Olhando comparativamente para a primeira e sequnda semana consideradas, notamos igualmente que a exibigdo de andncios
Com seniores é muito mais significativa na primeira semana, totalizando no geral o dobro dos andncios emitidos no decorrer
da semana ulterior ao Natal. Para essa situagéo ndo seréo certamente indiferentes a quantidade de anincios emitidos durante
o perindo do Natal onde a representagéo das varias geragiies em contexto familiar & comum. Um outro aspeto que poders
igualmente justificar esta situagdo reporta o facto dos andncios emitidos na semana posterior ao Natal orientarem-se de
modo mais especifico para o inicio de um novo ano, com uma natureza manifestamente diversificada e possivelmente também
mais juvenil. Olhando para esta questdo num quadro de analise mais vasto podemos sugerir que o comportamento dos
anancios publicitarios na semana posterior ao Natal serd porventura mais proximo daquela que normalmente é o dominante

em periodos do ano ndo festivos.

Numa verificagdo do momento do dia em que mais anincios com idosos sdo exibidos constatamos que o periodo horério do
prime-time, isto & das 20h as 23h (56,5%), afirma-se relativamente aquele da parte da manha (43.5%).

Apesar de ndo constituir uma surpresa, uma vez que seque o padréo tendencial de emisséo de um maior ndmero de anincios
no periodo horério com maior exposigdo meditica, confirmamos que esta conclusdo é coincidente com aquela de outros

estudos como os de MM Lee g7 4/ (2007) que sugerem resultados analogos.

B6.2.2. Faixas etarias

Como elencado anteriormente o nomero total de andncios ndo repetidos que foram emitidos no decorrer das duas semanas
sobre a qual se debrugou esta investigagao é de 145. Este ndmero torna-se todavia ainda mais reduzido se contabilizarmos
apenas os anincios em que se encontram representadas uma ou vérias personagens classificaveis nesta investigagio como
idosos, atendendo aos critérios anteriormente especificados no capitulo referente 8 metodologia. Com efeito, os mesmos
aparecem em apenas 32 dos 40 andncios diferentes contabilizados.

Como termo meramente comparativo refira-se que o grupo etério das criangas, para muitos considerado igualmente como um

grupo em sub-representagdo mediatica, encontra-se representado em ol dos 143 andncios publicitarios identificados.

Nestes 37 andncios em especifico, o primeiro aspeto que gostariamos de realgar diz respeito & proveniéncia dos andncios que
no caso em concreto é quase exclusivamente Nacional. Efetivamente e no que diz respeito a este tapico de analise, verificamos

que 29 dos anincios publicitarios em que se apresentavam personagens que reuniam tragos que os incluiam dentro do grupo
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com B3 ou mais anos, 29 s&o Nacionais e apenas 3 séo estrangeiros. Esta situagdo que seque de resto a tendéncia observével
no estudo analitico realizado junto da totalidade dos anincios publicitérios torna-se neste caso ainda mais proeminente.

Nos 32 anincios estudados, foram contabilizadas um total de 183 personagens assim distribuidas por grupo etério.
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Grafico 8 -Classificagdo sequndo faixa etéria das personagens presentes nos anincios com idosos

lma anélise breve do grafico anterior da-nos a conhecer que seguindo o modelo de distribuigio evidente no que toca 3
totalidade dos andncios, também no que aos spots publicitarios em que & possivel identificar idosos verifica-se uma presenga
dominante das personagens na faixa etaria dos adultos. No esquema de distribuigéo etéria dos personagens nestes anincios,
os idosos aparecem na sequnda posigdo, com 44 personagens identificadas. Sequem-se as criangas com 33 personagens e
ainda os jovens que perdendo protagonismo nestes spots publicitarios em que o trago comum & a e existéncia de pelo menos
uma personagem idosa, sdo relegados para a dltima posigio de entre os grupos etarios representados, trocando de lugar

precisamente com o grupo etario dos idosos.

6.2.3 Género

(lhando agora de modo pormenorizado para os andncios recolhidos e atendendo & variavel do género, observa-se mais uma
vez a posigdo proeminente das personagens masculinas. No total séo 100 os personagens representadas por homens,

contrastando esse nimero com apenas 84 personagens do género feminino.
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Feminino Masculino
Criangas 23 0
Jovens [a 4
Adultos 33 a0
|dosos 3 3l

Tabela B- [ género das personagens presentes nos andncios com idosos

Estudando os dados, nota-se que & apenas junto do grupo etério das criangas que se observa um dominio claro e maioritério
do género feminino sobre o masculino, Nas demais faixas etérias, inclusive junto da faixa etaria dos seniores, o nimero de

personagens masculinas apresenta-se maioritéria e dominante relativamente as demais do sexo feminino.

O

31

Figura 2 - Representagéo dos idosos por género

De facto, & precisamente em relagéo & faixa etéria dos idosos que a diferenga entre os dois géneros & mais substancial.
Mencione-se que 3l das personagens contabilizadas que identificamos como possuindo idade igual ou superior aos B3 anos séo
do género masculino. Por oposigdo apenas 13 das 44 personagens representam mulheres. Esta situagéo replica resultados de
outros estudos internacionais como os de Lee, Carpenter & Meyers (2006) ou os de Chung & Scweitzer (1936), onde a
representagdo das personagens femininas & muito reduzida quando comparada diretamente com o seu significado e peso
populacional.

A este propdsito mencione-se que os resultados por nas obtidos acentuam de modo profuso a diferenca entre os dois géneros
no que ao segmento dos idosos diz respeito e ao mesmo tempo expressam mais uma importante discrepancia quando

analisados & luz da distribuigao demografica por género dos residentes em Portugal com B3 ou mais anos.
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Efetivamente, recorrendo aos resultados preliminares dos Jemsos 2011 observa-se que junto do piblico com Bo+ é
preponderante o sexa feminina (I1%), relativamente ao sexo masculino (8%). Com efeito, a relagéo de masculinidade apurada
em sequimento destes dados estatisticos permitiu entre outras coisas verificar que em Portugal existem para cada 100
mulheres com mais de B5 anos. apenas 72.4% de homens.

A preponderancia do género masculino e a reduzida representatividade das personagens femininas observada nesta
investigagdo reforgam ainda as conclusdes de indmeros estudos de género que tm vindo a ser realizados internacionalmente
e que apontam para um “aniquilamento simbdlico do génera feminino” (Tuchman, 1978) nos meios de comunicagéo, reforgado

pela trivializagdo das suas fungies e pela reduzida importancia da mulher na sociedade.

Apoiados nos resultados obtidos podemos ainda inferir que sendo consistente com algumas das teoria feministas que aludem
ao androcentrismo, as conclusdes aqui expressas suportam a existéncia de um subtil sexismo, no qual as mulheres mais novas
sdo celebradas na publicidade televisiva enquanto as mulheres mais velhas tém tendéncia para desaparecer (Kjaersgaard,
20035 citado por MM. Lee et al: 2005).

Para melhor entendermos este fendmeno & importante considerar a forma como a mulher enquanto pessoa idosa é
percecionada socialmente e o modo como essa percegdo influencia a sua representagio mediatica. Chafai, por exemplo,
afirma que as mulheres mais velhas sdo vistas tendencialmente numa dimenséo negativa, muito por forga do esteredtipo a
elas associado por conta do seu papel de sogras, vistas como “um dos maiores obstéaculos & vida conjugal” (Mernissi: 2003
citado por Chafai: 2008,58). Outra questdo também abordada recorrentemente associa a menor atratividade da mulher idosa,
fruto da sua incapacidade de reprodugdo. No topo das explicagies. todavia, devemos enunciar a carga erdtica e a simbologia
sexual do corpo da mulher jovem alvo de uma recorrente exploragéo por parte da arena publicitaria. Esta visdo concreta que
ndo raras vezes assume a forma extrema de ofjectificagso do corpo da mulher e recurso ao nu, sem intengéo comunicativa
clara , remete para a ideia de que na tarefa de convencer as audiéncias a tradugdo dos desejos e impulsos mais basicos,

mesmo aqueles de cariz sexual, pode ser mais importante do que a enunciagio das qualidades e méritos dos produtos.

(Rarthel: 1988 & Leech: 1972 citado por Chafai:2008).

Por outro lado, nos mediz em geral e na publicidade em particular que langa méo dos instrumentos ao seu alcance para criar
um mundo edilico de perfeigio, podemos ainda entender o facto dos homens mais velhos serem geralmente vistos numa
perspetiva muito mais positiva do que as mulheres da mesma idade.

Com efeito, & reconhecivel o charme geralmente atribuido aos homens mais velhos a despeito dos seus cabelos brancos e das
suas rugas, ao contrario das mulheres mais velhas que normalmente tém a necessidade de esconder a sua idade, seja pela

coloragéo dos cabelos, seja pelo ab(uso) de produtos e tratamentos de beleza para esconder os sinais do tempo.
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Este ideal assim desenhado possui um impacto direto na imagem corporal da mulher idosa, conduzindo a situagées em que se
torna comum a negagdo da idade, fazendo-se de tudo no sentido de atingir o ideal de pessoa jovem, tentando apagar em si
qualquer sinal fisico de envelhecimento. (Lewis.2011, citado por Milner; Norman & Milner, 2012).

Sobre esta questéo Bell (1970) j& havia mencionado a forga e expresséo do conteddo programatico dominante nos /7edia e em
especial na televisdo, que considera as mulheres sobretudo de acordo com a sua sexualidade. vendo nos sinais fisicos de
envelhecimento a justificagéo para a redugio da sua atratividade sexual mais precoce do que no sexo masculino. Prossegue
este autor que os homens que sdo mais valorizado pela sua personalidade, inteligéncia e sucesso profissional do que pela sua
aparéncia, sdo apercebidos no seu envelhecimento de modo muito mais subtil. (Vernon, Jr., Phillips & Wilson, 1990).

Para entender ainda melhor esta situagdo recupere-se a reflexdo de Jorge Verissimo (2008) sobre a crescente sobre-
exposigdo do corpo, especialmente da assungdo do corpo da mulher na publicidade com o objetivo de suscitar no destinatario
da mensagem uma sensagdo de sedugo, atracdo ou fantasia que conduza & adeséo do consumidor a um determinado produto.

Ora no panorama descrito pela publicidade, o corpo sedutor e atrativo apresenta-se como um corpo essencialmente jovem.

B.2.4 A relevancia das personagens idosas

Sequindo a distingdo proposta por Meredith Tupper no seu estudo /he Kepresentation of Hiderly People in Prime-lime
lelevision Lommercials (1395) aplicamos nesta investigagdo a classificagdo das personagens em trés grupos: principais.
secundérias e de background, atendendo & forga e importéncia da presenga das mesmas nos andncios publicitarios em que

dparecem.

Deste modo, as personagens principais sdo neste estudo assim entendidas quando detém o papel de maior relevancia no
anancio publicitario, podendo assumir mesmo a fungéo de voz do anincio e possuindo uma presenga que se estende durante
toda a duragéo do spot publicitario.

Pelo contrério, as personagens secundarias sao assim identificadas como o grupo daguelas que podem intervir no andncio de
forma pontual, podendo nalguns casos inclusivamente discursar, mas permanecendo no ecrd por menos de metade da duragéo
total do anincio. Por dltimo, as personagens de background detém apenas uma fungdo de contextualizagéo da agdo. néo
possuindo deixas e aparecendo de relanga na imagem captada pela camara, geralmente em planos abertos ou de

enquadramento.

Sublinhe-se ainda que a possibilidade de classificar as personagens pertencentes ao grupo B + nestas categorias assim
definidas serve um dos intentos desta investigagdo na medida em que torna possivel perceber a importancia e relevancia que

as mesmas possuem no computo total da publicidade em que aparecem.
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Desta forma, olhando diretamente para os resultados obtidos, notamos que das 44 personagens identificadas como tendo Ba
ou mais anos, |3 séo principais, 18 sdo secundarias e 13 desempenham apenas papéis de background ou de enquadramento
cénico da ago. Conclui-se daqui que mais do que 2/3 das personagens seniores analisadas possuem um papel menor nas
histrias publicitarias contadas, desempenhando fungies secundarias e ou de background. Ao mesmo tempo nota-se que o
nimero de personagens Principais. ou seja aquelas com maior relevancia no anincio e em torno das quais a histdria do
mesmo & contada, & coincidentemente igual ao nimero de personagens que se inscrevem no leque daquelas que possuem uma
presenca fortuita na agéo e portanto uma fungéo de Background.

Apesar deste aspeto em concreto, observamos, todavia, que a distribuigio das personagens em fungio da proeminéncia do
seu papel & realizada de modo mais ou menos linear pelas trés categorias de classificagdo de relevancia considerada.

De resto, nota-se também que estes resultados séo contrarios aqueles obtidos por Tupper (1993) na sua investigagao assente
nos comerciais americanos. Com efeito, no estudo desta autora, as personagens seniores identificadas aparecem em papéis
principais de um modo destacado. Nesse estudo $6% de um total de 135 personagens estudadas aparecem em papéis de

grande proeminéncia.

Cruzando agora a relevancia das personagens idosas com o Seu género, & notario mais uma vez que o sexo feminino & aquele
que se encontra menos representado em todas as classificagies de relevancia possiveis. Neste aspeto em concreto é
notoriamente mais evidente a diferenga entre idosos do sexo feminino e masculino, relativamente as personagens que detém
um papel principal.

Os resultados obtidos dao conta de uma dupla discriminagéo na representagéo dos idosos do sexo feminino na publicidade
emitida e estudada e contrariam as conclusies obtidas pelo estudo de M.M. Lee 2f 2/ (2007), onde idosos de ambos os géneros
distribuem-se entre si numa representagdo equitativa relativamente aos papéis centrais. Ao mesmo tempo, reforgam as
conclusies de investigagies anteriores como as de Swayne & Greco (1987) que j& haviam notado na década de 80 que os
homens seniores continuavam a ser muito mais escolhidos para papéis principais na publicidade televisiva (48.5%) do que as

idosas do sexo feminino
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Grafico 9 - A relevancia das personagens idosas atendendo ao género

A prevaléncia de personagens que desempenham fungies sobretudo de sequndo plano ou mesmo de Background é ainda
coincidente e reforgada pelo facto de apenas 14 dos personagens identificados como sendo idosos intervirem em algum dos
diglogos. A este propasito especifique-se ainda que destes, Il sdo do sexo masculino e 3 do sexo feminino, distribuindo-se
respetivamente entre 10 personagens principais e 4 Secundarias.

Este aspeto permite-nos ainda explicitar que em alguns casos apesar de serem considerados a figura proeminente do andncio,
assumindo essa posigdo sozinhos ou partilhando-a com outras personagens. a verdade & que a maior parte dos idosos

presentes nos anancios, independentemente da sua relevancia, encontram-se " votadas ao siléncio”,

B6.2.5 A classe social

No dominio do marketing a estratificagio social dos potenciais consumidores deve ser considerada como uma das
ferramentas mais importantes no entendimento do mercado, devendo ser colocada ao mesmo nivel de outras varidveis
consideradas unanimemente relevantes como o género, a idade ou a proveniéncia geografica. Servindo-se desta categorizagéo
social que ndo deve ser estanque mas sujeita a uma permanente atualizagio podemos entender a classe social como o grupo
de pessoas que possuem um determinado szafus social similar e agrupavel, sequndo critérios diversos no topo dos quais se

destaca o minimo denominador comum do poder econdmico.

De facto, com o inicio da contemporaneidade e com a afirmagéo do capitalismo nos moldes que conhecemos atualmente,
tornou-se pratica comum em diversos paises, inclusive em Portugal, dividir as classes sociais em trés grandes grupos: classe
baixa, média e alta. Assim, as primeiras duas classes identificam o estrato populacional que generalizando possui menor poder

de compra e a dltima aquela que possui maior margem financeira e poder aquisitivo.
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A classificagéo das personagens idosas neste trabalho e no que a esta variavel concerne, foi efetuada atendendo a tragos de
ordem subjetiva relacionados com ambientes e contextos em que as personagens se movimentam, tipos de produtos e ou

servigos publicitados, sinais exteriores de opuléncia, riqueza ou por oposigéo de simplicidade e pobreza.

Género
Feminino Masculino
Classe Baixa 0 |
Classe Media 1 22
Classe Alta B 8
Total 3 3l

Tabela 7 - Os idosos de acordo com o estrato social que representam

Tendo em atengéo o anteriormente apresentado verificamos que a maior parte dos idosos representados nos anincios
estudados pertencem a uma classe meédia, 29 no seu total. A classe social menos representada é a classe baixa, com apenas
uma personagem a ser passivel de integragdo nesta categoria e com 14 personagens idosas a poderem ser identificadas como
pertencendo a uma classe alta.

As diferengas entre o género masculino e feminino quanto a distribuigéo por categorias ou estratos sociais, néo séo dispares.
Sobre esta questdo podemos realgar que praticamente % das personagens do sexo masculino identificadas pertencem a uma
classe media, ao passo que quase metade das personagens idosas femininas encontradas denunciam um estilo de vida e
comportamentos coadundveis com a classe alta.

(s resultados assim expostos podem e devem ser entendidos a luz daquele que € o principal objetivo da publicidade, isto &,
despertar o consumidor para a necessidade de adquiric um produto ou usufruir de um dado servigo. Assim, o énfase social e
econdmico de que os publicitarios dotam os personagens idosos da classe média/alta nos seus aniincios reflete o poder

efetivo ou apercebido destes ao nivel do seu satus social e poder de compra.

6.2.6 0 uso de celebridades idosas

A presenca de celebridades na publicidade ndo & um fenémeno recente e explicita uma das técnicas ao servigo dos
profissionais do marketing com vista a experimentar uma aproximagéo ao consumidor, cada vez mais imune as técnicas

publicitarias que o tentam convencer da necessidade de experimentar um novo produto ou servigo.
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Mas porque séo estas personagens célebres tio importantes para a estratégia publicitaria de algumas empresas e por que
razdo as marcas estdo dispostas a dispensar muito do seu orgamento afeto & comunicagdo na contratagdo de uma
celebridade?

Efetivamente no trabalho de desenho de comunicagio de uma marca. a escolha de uma celebridade como a porta-voz dos
valores da empresa, configura a aposta consciente numa fonte controlada de comunicagéo. Por razdo do seu reconhecimento,
a sua opinido apesar de claramente enfeudada com o discurso da empresa espera-se que atinja de modo mais ou menos
consciente e mais facilmente o pablico consumidor que se revé nesse ideal de personalidade. Isto & possivel por meio da
afirmagéo de um conjunto de apelos de indole emocional ou afetiva que se encontram particularmente ligados as necessidades
sociais e psicoldgicas inerentes ao uso e consumo de um produto.

Tentando explicitar o fascinio do uso das celebridades pela técnica publicitaria, a professora de marketing Ana Corte-Real
langa mdo de uma analogia com a teoria psicolagica por detrés da teoria do condicionamento cléssico de Pavlov, onde se
pretende uma resposta apreendida ou condicionada do consumidor por associagdo de uma celebridade (estimulo néo
condicionado) a um produto/servigo (estimulo neutro). Diz-nos a docente que por meio desta analogia se percebe a
importancia que as celebridades desempenham no mercado publicitario presente, nomeadamente no que se efetiva na criagdo
mais rapida de um conjunto de associagies e uma réapida projegéo junto do piblico.

Deste modo, observa-se no mercado publicitario a afirmagéo daquilo que & comummente reconhecido como o fendmeno do
" endorsement’. onde o possivel sucesso da utilizagdo de celebridades na publicidade das marcas serve o pressuposto “...da
convicgio dos consumidores de que as personalidades utilizadas fazem-no como resultado das suas reais emogies em
relagdo ao produto e ndo por causa da remuneragdo que dai podem auferir” (Silvera & Austad, 2004 citado por Van der Wald,
Schleritzko & Van Zyl, 2007, 185).

Recolhendo dados da literatura existente sobre o assunto podemos com propriedade afirmar que séo essencialmente 4 as
fungiies passiveis de atribuir as celebridades utilizadas na publicidade, a saber: a credibilizagao e posicionamento da marca, o
impulso & compra, a maximizagao da capacidade de exposigio e memorizagéio da marca e ainda a potenciagéo da sua imagem
e consequente atratividade para o consumidor. Esta situagdo torna-se essencialmente possivel se atendermos a posigéo
dominantemente aspiracional explorada nos andncios em que estas celebridades séo apresentadas e que ganha expressédo

sobretudo na dupla acegéo de celebridade enquanto fonte de credibilidade e de atratividade (Shimp. 2010 citado por Prieler ¢

al, 2010:6).

Deste modo, olhando para a totalidade dos diferentes andncios emitidos, relembremos 145 anincios, observamos que séo no

total 14 os anincios publicitarios que recorrem a personalidades celebrizadas e reconhecidas pelo piblico. o que corresponde
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a menos de 10% do total dos andncios diferentes emitidos (9,7%.) Esses mesmos anincios apresentam I3 figuras pablicas
diferentes, se notarmos que duas das marcas utilizam a mesma celebridade na sua publicidade.”*

A esta analise juntamos ainda o facto de serem as celebridades nacionais aquelas preferencialmente utilizadas, sendo possivel
identificar apenas 3 celebridades estrangeiras amplamente reconhecidas pelo pablico portugués das artes do cinema e da
masica’. Neste contexto praprio, verifique-se ainda que existem algumas marcas estrangeiras que optam pela utilizagao de

. _ : : o N
celebridades nacionais, contando com um reconhecimento mais amplo por parte do pablico portugués.
Olhando para o género dominante entre as celebridades reconhecidas, o sexo masculino prevalece insistentemente

representado com |0 personagens, ao contrario das celebridades do género feminino que aparecem na publicidade em apenas

4 andincios.

Das 13 personagens célebres contabilizadas. 3 apresentam-se como tendo idade compreendida entre os B3 e os mais anos,
sendo que duas séo do sexo masculino e uma do sexo feminino. Todas elas sdo apresentadas na execugéo dos seus proprios
papéis e para tanto possuem uma participagéo ativa no andncio, possuindo falas e reivindicando para si os papéis principais. A
propdsito, a dnica personagem do género feminino com uma fungdo que pode ser classificada como principal & uma

celebridade.

Figura 3 - As celebridades seniores presentes nos anincios estudados

A utilizagéo de celebridades seniores na publicidade tem sido tapico para estudos como o Jder celebrity versus non-celebrity
television advertising- & japanese perspective (Prieler gt a/, 2010). que chama a atengéo para a importancia destas figuras na
credibilizagdo da mensagem transmitida e ainda na experiéncia, sabedoria e verdade passivel de ser reproduzida por osmose

nos produtos que publicitam.

 Este é o caso da magquina de barbear” Braun” e do banco "Millennium BCP” que utilizam como personagens da marca o treinador
portugués José Mourinho

% A cantora sul-americana Shakira e os atores George Clooney e Anténio Banderas.
% Casos da marca de automéveis “Hyunday” com o ator Paulo Pires e da linha de cosméticos “I'Oreal” que recorre & imagem da

apresentadora Barbara Guimaraes.
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Apesar do exposto atrés parece igualmente verdade que o peso relativo das celebridades no total dos andncios identificados e
nos aniincios com idosos em particular & sintomaticamente reduzido. Esta situagéo alude a fatores que se prendem com o
elevado investimento financeiro que implicam por parte dos anunciantes e séo enquadraveis nos dltimos dados da Marktest e
da TGl (Target Group Index) de 2009 que reforgam que 74% dos portugueses dos |5 aos B4 anos tendem a discordar que as

celebridades influenciam as suas decisies de compra.

B6.2.7 Os produtos publicitados por idosos

Procedendo a uma analise quantitativa dos produtos cuja publicidade mostra a presenga de idosos salientamos em primeiro

lugar que a pandplia de categorias de produtos em que essa situagéo ocorre é dispar.

Outras 7

Operadoras

Seguradoras 1

—
Perfumes _Jl_ll

|

|

Bebidas

Produtos alimentares

Supermercados

Grafico 10 - Categorias de produtos em que personagens idosas aparecem

De facto, olhando o gréafico acima observamos que & nos andncios publicitarios a produtos alimentares que mais vezes as
. ~ , . . u n

personagens idosas sdo representadas- 8 aniincios no total. Seque-se a categoria * Outros” que neste caso em concreto

envolve diferentes produtos como mobiliario, material doméstico, eletrodomésticos e ainda os servigos de compra e venda,

ndo passiveis de agrupamento em nenhuma outra categoria e nos quais os seniores séo identificados 7 vezes.

As “Dperadores de Telemdvel e de Internet” e os "Supermercados”, ambos como b aniincios cada e por resto as “Bebidas” -3
andncios- encerram em si o conjunto de categorias em que o pablicos com B ou mais anos € identificado em mais do que um

andncio. Este é de resto um facto observavel nas categorias * Seguradora” e " Perfumes”.
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Analisando minuciosamente os resultados observados é possivel refletir sobre dois fendmenos interessantes.

Em primeiro lugar a importancia verificada pelas categorias que envolvem produtos de alimentagéo e outros que pretendem
dar resposta as necessidades consideradas primérias dos individuos. De facto, se somarmos os anincios pertencentes s
categorias de supermercado, produtos alimentares e bebidas notamos que os mesmaos representam sozinhos mais de metade
dos andncios publicitarios exibidos em que estéo presentes personagens na faixa etaria dos Ba+.

Esta situagdo que é coincidente com os resultados obtidos pela anélise global dos andncios que j4 dava conta de um
importante dominio da categoria dos supermercados e hipermercados & de modo recorrente ainda justificada pela época
natalicia na qual a andlise destes anincios se inscreve e cuja imagem da familia alargada, incluindo vérias geragies, justifica a
presenga de personagens representativas de todas as geragies da familia, os seniores incluidos.

Para este mesmo efeito concorre ainda o facto destes produtos alimentares e dos estabelecimentos onde séo
comercializados configurarem produtos/servigos cujo pablico-alvo @ transversal. Recorde-se que nestes casos a
representagdo do maior ndmerao possivel de grupos sociais afigura-se como imperioso na tentativa das marcas ampliarem a

atratividade das suas mensagens para todos os pablicos.

Desta situagdo entendemos ainda derivar o sequndo fendmeno interessante que & matéria observavel nos resultados obtidos.
A mesma patenteia-se na auséncia de qualquer produto, bem ou servigo que se inscreva diretamente na categoria dagueles
em que o pablico-alvo pode ser considerado o segmento dos idosos. Estes resultados contrariam na generalidade os
resultados das investigagiies precedentes sobre esta matéria em que é verificével de modo sintomatico a prevaléncia dos
idosos num conjunto homogéneo de produtos e servigos cujos seniores podem ser vistos como pablicos preferenciais.

Isso mesmo é evidente em estudos como o de Ong e Chang (2009). que auscultando comparativamente a representagdo dos
seniores nos andncios publicitarios emitidos em cadeias televisivas da Coreia e da Malasia, referem a prevaléncia de modelos
mais velhos em servigos como os transportes ou da saidde, servigos financeiros e de sequradora e ainda medicamentos e
produtos de bem-estar e saiide.

Comparando esta realidade com aguela observada nos resultados do nosso estudo, notamos que a mesma é apenas
coincidente no que & categoria dos Sequros se refere, aqui reportado apenas como um andncio tnico de uma marca.

A disparidade de resultados quanto a esta situagio no contexto nacional podera no caso especifico ser explicado mais uma vez
pelo periodo temporal analisado, ou seja o periodo do Natal.

Apesar deste aspeto néo deixa de ser curioso notar que da categoria dos medicamentos que estd amplamente presente nos
andncios publicitarios exibidos, 15 diferentes no seu total, ndo se contemple a representagdo de qualquer personagem que
aparentasse ter 62 ou mais anos.

Esta situagéo parece portanto contrariar aquilo que poderia ser uma possivel viséo esterentipada e limitada da realidade que

coloca os idosos como um pablico vulnerével & doenga e ao mal-estar fisico & que foi amplamente reportada por estudos

92|Pagina



anteriores que retratam a quase "obsessiva relagdo societal entre o envelhecimento e a saiide..sendo a idade algumas vezes

indicada como referindo-se ao direto declinio da sadde”( Harwood,2007:156).

Também neste &mbito, mas em sentido tecnicamente inverso podem ser interpretados os dados referentes & presenga dos
idosos em andncios associados ao mercado da beleza e do bem-estar como os perfumes, cremes e maquilhagem.

De facto, considerando que esta categoria especifica foi daquelas que mais andncios publicitérios difundiu durante o periodo
em analise, num total de 34 andncios (23.4%) do global dos andncios emitidos, e recaindo estes numa alusdo de modo mais ou
menos enfatico na questdo da beleza, pode ser interessante sublinhar a presenga quase insignificantes das personagens
idosas nesta categoria. Com efeito, os personagens idosos séo reconhecidos num dnico anincio com este conteddo e com uma
relevancia estritamente contextual 2’

Concluindo a propésito das categorias de produtos e servigos que utilizaram de modo mais enfatico personagens idosas na

sua publicidade, podemos destacar as seguintes marcas.

El corte inglés 48
Worten 24
Valentina

Lidl

Vodafone 130

0 nosso bacalhau

Optimus

Bacalhau da Noruega

Lon

0 20 40 G0 a0 100 120 140

Grafico 11 - As marcas que mais vezes exibiram andncios com personagens idosas

De entra essas marcas representadas, destacamos a "Vodafone”, o “Lidl" e a "Zon" como as trés marcas que mais se

destacaram na emisséo repetida de andncios publicitérios com personagens seniores.

2 0 antincio publicitario é o do perfume “ Valentina” onde um casal de idosos aparece representado servindo para enquadrar a agio ao

mesmo tempo que gritam o nome da protagonista “Valentina”.
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Em relagdo a este aspeto uma nota para o facto da "Vodafone” ser de entre as marcas aqui destacadas a dnica que emitiu
durante o periodo alvo de anlise mais do que um spot publicitario® diferente onde as personagens idosas eram
representadas. Apesar desta situagin, estes dados sdo meramente indicativos do poder e da influéncia que deriva da forma
repetitivo com que a publicidade é investida e ao mesmo tempo & consequéncia da dimenséo do investimento publicitério das

marcas na sua estratégia publicitaria.

B.2.8 - A forga dos conceitos jovem/idoso e velho/novo nos aniincios

(luando encetamos a analise dos aniincios publicitarios era nossa intengéo primordial tentar compreender de que forma os
idosos eram representados na publicidade portuguesa atendendo néo apenas a imagem que reflete a presenga e proeminéncia
das personagens idosas nos andncios publicitarios, mas também de que modo a utilizagéo de certos conceitos como “velho",
- n n . n , . T . -
idoso” ou “envelhecimento” encontram o seu espago nos anincios publicitérios. Neste estudo tentamos ainda perceber até

que ponto as mesmas poderiam ser vistas como palavras proibidas pela maquina publicitaria.

Deste modo, numa contagem do ndmero de vezes em que eram mencionados, intentamos na verificagéo, ndo sa da forma como
se processa a aluséo a estes conceitos, mas igualmente e por contraste o modo como os seus antanimos de “jovem/crianga”,
" . n u . . n ~ . ~ . . . T
novo/novidade” ou “rejuvenescimento” séo usados como ferramentas de comunicagéo ao servigo dos criativos publicitarios.
Assim. o que se nos oferece afirmar em primeiro lugar é que evidencia-se um intrinseco fascinio da publicidade estudada pelo
11} n u . n . . ~ o ~ ” ;o , . .

novo” e pela “novidade”, conceitos cuja profuséo da sua utilizagéo & notdria nos andncios alvo de pesquisa.

Efetivamente a utilizagdo dos termos novo ou novidade é evidente em 37 do total de 143 andncios diferentes, o que indicia uma
atracéo importante das marcas em aproximarem-se do consumidor pelo despertar de uma “nova’ necessidade, pela
descoberta de um novo produto cujos atributos e beneficios ainda néo s&o conhecidos, em suma pelo apelo ao desconhecido

visto potencialmente como melhor.

A analise deste aspeto & compativel com uma outra ideia dominante que decorre da anélise quantitativa do uso destes
conceitos. A mesma refere-se ao facto do termo “idoso” ser aludido apenas uma vez, na mesma proporgdo do termo “Jovem”

mas menos do que o conceito " crianga’, mencionado pelo menos 2 vezes no total dos andncios investigados.

% Durante o periodo em andlise a Vodafone colocou no ar simultaneamente 8 diferentes spots publicitarios referentes a varios dos
seus produtos. Desses oito anuncios, quatro mostravam representadas personagens seniores. O “Intermarché” e o “El Corte Inglés”
sdo as duas outras marcas em que € igualmente exibido mais do que um anudncio em simultaneo, representando personagens idosas.
Nestes dois casos, no entanto, apesar de considerados anuncios diferentes, os mesmos podem ser encarados como prolongamentos

da histéria original contada.
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Relativamente a esta questdo sublinhe-se as conclusdes de Annamaria Palacios (2004) que alude ao facto da  velhice" ser
uma palavra quase proibida na estratégia discursiva da publicidade contemporénea, sendo substituida pela expresséo
“terceira idade”, vista como hegemanica atualmente.

Apesar desta situagdo, no nosso estudo notamos que a auséncia dos conceitos “ idoso” ou * velhice” concretiza-se de modo
recorrente & ndo encontra substituto em qualquer outra denominagdo possivel. A titulo de curiosidade podemos inclusive
mencionar o facto do dnico andncio que integra a palavra "velho", aplicada a uma das personagens idosas identificadas, & uma
das falas que desaparece da versdo mais curta do andncio que & transmitido na televisao.”

A auséncia destes conceitos, que alids se torna inalterédvel mesmo nos andncios em que os idosos aparecem representados é
ainda mais frisada pela utilizagéo pouco significativa dos conceitos " envelhecer” ou de seus derivados como “envelhecimento”
que aparecem referidos apenas duas vezes. Sobre este aspeto podemos dizer que estes termos quando utilizados foram

sempre acompanhados do prefixo * anti”. Daqui se infere que & apenas nos aniincios em que a perspetiva de combate aos

sinais de envelhecimento & salientada que a alusdo indireta ao “envelhecimento” se torna verificavel.

6.3 Aniincios com idosos - uma viséio qualitativa

Depois de proceder a uma analise com enfoque quantitativo nos elementos que compiiem os andncios publicitarios que
recolhemos no decorrer desta investigagdo, entendemos a importancia de realizar uma analise complementar de indole
qualitativa que nos permitisse descortinar elementos mais subjetivos que compdem as mensagens publicitéarias e que

concretizam algumas das mais importantes ferramentas da comunicago ao servigo dos publicitérios.

Tomando como certo que a publicidade funciona em niveis de significagio néo explicita, torna-se necessério perceber que os
anancios publicitarios representam um conjunto de imagens em movimento do mais propicio a um estudo analitico. Com efeito
e como afirma Martine Jolie, sendo as imagens publicitarias " muitas vezes sindnimo do prdprio termo “imagem”, constituem
uma espécie de protatipo da imagem mediética, quando néo mesmo da prapria imagem muito simplesmente” (2008:79).
Portanto, por meio do recurso a uma analise em profundidade e contextual & intengéo deste trabalho descortinar o discurso
implicito e subliminar bem como a comunicagdo explicita presente nos anincios, compreender o conteddo simbdlico dos
elementos iconicos, plasticos e verbais identificéveis e entende-los na sua individualidade como parte de um todo com intengéo
comunicativa.

Para o sucesso desta tarefa relembramos a complexidade que percorre o campo publicitario que encontra representagéo nas
mensagens entendidas como bens pereciveis e ainda na constante necessidade pela busca de novidades que impressionem o

piblico e que o afaste dos mecanismos textuais constantes e previsiveis.

% 0 antincio em concreto a que nos referimos é o do servigo de compra e venda online da “OLX”, cuja vers3o integral pode ser

visionada no DVD deste trabalho
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Neste campo o recurso a uma analise mais profunda impéiem-se pela necessidade de compreender as situagies comerciais
ligadas & criagdo de sujeitos comunicativos (leiam-se as marcas), de testemunhar o jogo de identidades caracteristicos de

uma situagéo ficticia em que o ator X representa a personagem Y e descortinar os jogos de narragéo textuais (Vollia, 2003).

Atendendo ao facto de ser nossa intengdo com este trabalho proceder a uma averiguagéo, numa perspetiva de educagdo
mediatica, daquilo que & a imagem dominante dos idosos representados nos andncios publicitérios, intentamos com este
estudo qualitativo trabalhar de modo paralelo na descodificagio das mensagens que encontram terreno fértil para a sua
propagagéo na publicidade.

Este trabalho de descodificagio impie-se tanto mais pelo facto das mensagens publicitarias possuirem um papel central na
sustentagdo das ideologias dominantes e na naturalizagéo e legitimagdo dos comportamentos de uma certa * cultura " o que

equivale a dizer que concretizam verdadeiros vetores de alienagéo.

Com vista a deslindar a retdrica da imagem existente nos anincios publicitarios que recolhemos iremos hierarquizar o estudo
de acordo com a teoria das duas ordens de significagdo e descodificagio de uma imagem: a denotativa e a conotativa (Fiske,
1993).

A denotagéo consiste no fendmeno de identificagéo quase literal dos signos. Concretiza aquilo que em tragos largos podemos
identificar como sendo o registo mais primario e superficial de analise que remete para a percegio imediata recolhida pelo
fruidor, em outras palavras corresponde ao nivel zero de significagéo.

Por outro lado, a conotagdo insere-se no mundo simbdlico da significagdo e interpretagéo, ou como nos diz Fiske " ..a
interagdo que ocorre quando o signo se encontra com os sentimentos e emogdes dos utentes e com os valores da sua prapria
cultura. £ nesta altura que as significagdes se deslocam para o campo do subjetivo ou, pelo menos, do intersubjetivo ()"
(ibidem, 118).

Pela combinagdo destes dois fendmenos de descodificagio pretendemos tragar um caminho de entendimento dos elementos
que compiiem a produgdo publicitaria para além daguilo que & o imediatamente visivel e apercebido, dando particular énfase a

fungio da mensagem visual representada “ .. o seu horizonte de expectativa e os seus diferentes tipos de contextos”

(Joly.1334:77).

Com esse objetivo em mente foi selecionado um andncio em particular, de entre todos agueles identificados como tendo
personagens idosas. Este anincio foi analisado tendo em vista os seus signos compdsitos organizados num todo estével,
procedendo-se a uma anélise comparativa e paralela com os demais andncios por meio da observagéo dos pontos de
convergéncia e divergéncia.

[ objetivo dltimo desta anélise surge da necessidade em delinear um esbogo de plano de analise que possa ser replicado em

outros contextos e que sirva a necessidade de cruzar a fungdo ideoldgica da publicidade e as ansias da literacia mediatica.
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B.3.! - Um exemplo de analise concreto

[ aniincio sobre o qual iremos debrugar a nossa analise & o da companhia nacional "0K Teleseguros”.
Este aniincio tendo sido emitido pela primeira vez nas estagies televisivas portuguesas no ano de 2011 integra a campanha “A

boa noticia & que..." e tem o nome comercial de “Parquimetro”. A sua duragéo total & de 21 sequndos.

teleseguros

CEED 2D

Figura 4 - screencaps do andncio OK Teleseguros - " Parquimetro”

A agéo decorre num banco de rua de uma zona residencial e a iluminagdo da imagem reporta-nos para o periodo da manha/
tarde.

No foreground da cena que examinamos é possivel identificar um idoso acompanhado do seu animal de estimagao sentado num
banco de rua enquanto I8 o seu jornal.

No plano mais afastado da cena é possivel identificar a fachada de um conjunto de habitagdes e trés veiculos. Um desses
carros encontra-se em manobras de estacionamento no inicio da agéo, momento em que embate num parquimetro que se
encontra posicionado no passein. No 4ackground & ainda notdria a presenga de mais 4 personagens. Elas séo respetivamente
duas mulheres e um homem que caminham no passeio e que presenciam o momento da colisdo e um outro personagem
masculino da Padaria que acorre & porta do seu estabelecimento assim que se apercebe do som da colisdo. Todas estas
personagens desempenham um papel funcional de enquadramento cénico ajudando a reproduzir a ideia do movimento de uma

rua.

0 plano dominante no decorrer do andncio & um plano aberto e de conjunto e o enquadramento da agéo é feito ao nivel da
altura do olhar do espectador, recriando no observador a ideia de que se encontra também ele a presenciar este incidente. De
notar igualmente que os dois elementos mais importantes para agéo. ou seja, o carro acidentado e o idoso que comenta esse
respetivo momento, encontram-se situados precisamente no centro da imagem.

De facto este aspeto em concreto associado a um movimento da cdmara discreto em Zoom In que foca na personagem do

idoso depois do acidente sugerem o papel principal que é atribuido & personagem sénior neste anincio em concreto. A posigao
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proeminente do idoso é ainda reforgada pelo facto da sua personagem ser a dnica a falar, realizando um mondlogo em voz

alta, voltando-se diretamente para o seu céo com quem partilha a cena.

Focando agora a atengéo especificamente na aparéncia geral, no vestudrio e nos acessdrios da personagem idosa séo
verificaveis alguns signos plasticos que nos ajudam a perceber que tipo de idoso se encontra representado.

Primeiramente & notdrio que configura um protatipo do idoso reformado e com disponibilidade de tempo.

Refira-se no concreto que a condigdo de idoso encontra-se aqui identificada pelos cabelos brancos, enquanto o estatuto
profissional de reformado torna-se evidente pelo facto de se encontrar sentado num banco de jardim a ler descontraidamente
o seu jornal e estar acompanhada pelo seu animal de estimagéo.

Sequidamente quando olhamos para o tipo de vestuario do personagem observamos que o mesmo enverga um facto completo.
Esta indumentéria para além de conferir maior formalidade e credibilidade ao personagem parece imputar o sentido de que
estamos na presenga de um personagem que é enquadrével no estrato social médio. A predominancia de cores escuras e

neutras, respetivamente o castanho e o verde, imprimem e reforgam ainda mais essa ideia de sobriedade.

Atendendo agora na fala do personagem convém destacar o tom de humor que se encontra presente no comentario  Bem, a
boa noticia é que j& ndo tem que pagar o estacionamento...” que é dirigido diretamente para o cdo se encontra posicionado
coma ele em cima do banco.

( tom jocoso e humoristico que é trago presente no discurso do personagem sénior permite amenizar a situagdo retratada e
dele parece formar-se a ideia de que com esta sequradora os condutores ndo tém com o que se preocupar. [ facto do

comentario ser dirigido ao céo reforga ainda mais o /o7-sense da situagn.

Todos os elementos que compiem a cena e que foram expostos anteriormente convergem na representagéo do idoso presente
no andncio como sendo feliz, ativo, inteligente e desperto para a atualidade do mundo (veja-se no particular a presenga do
jornal), com sentido de humor e perspicécia.

Concluindo relativamente & analise particular deste andncio torna-se necessério relevar que embora no mesmo a personagem
idosa assuma um papel central na narrativa ndo detém o posto da voz principal do andncio que dé a conhecer o
produto/servigo e as suas caracteristicas intrinsecas. Neste caso especifico, o personagem idoso & apenas parte de um
quadro narrativo criativo ou parte de uma histdria que se pretende contar, sendo o voz-off que emerge no final do andncio a

assumir a posigao de apresentador do servigo publicitado.
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B6.3.2 - Uma viséo comparativa com os demais aniincios

Partindo da anélise realizada anteriormente do andncio da * Ok telesequros” & possivel realizarmos um estudo comparativo
relativamente &s demais personagens seniores que identificamos e desta forma tentar deslindar como as mesmas se
encaixam nas narrativas publicitarias das quais séo parte mais ou menos interveniente.

Para isso comecemos por verificar que existem determinados aspetos em especifico que sdo possiveis de destacar de uma
anélise mais pormenorizada ao nivel qualitativo do conjunto de andncios publicitérios que propomos investigar.

Assim e primeiramente aludimos aos espagos fisicos e contextos nos quais as personagens seniores estudadas se
movimentam. De facto, e em sequimento do observado no anincio da sequradora " Ok telesequros”, verificamos que existe
uma preferéncia relativa pela representagio dos personagens idosos em espagos exteriores. Efetivamente, em mais de
metade dos anincios com personagens idosas (16 no total) o cenario exterior & preferido em detrimento dos espagos
interiores e mais intimos de uma casa. Em dois dos andncios séo identificados em simultdneo cenérios interiores e exteriores
no decorrer da agéo.

Este tdpico de analise torna-se tanto mais importante de notar se considerarmos que a realidade que domina em relagéo a
muitos idosos, talvez mesmo a maioria é precisamente a oposta. Realmente, a reduzida mobilidade e as questies de
isolamento e soliddo que afetam muitos daqueles que entram na idade sénior justificam que muitos deles estejam confinados a
espagos interiores, Seja nas suas praprias casas seja em instituigies como lares da terceira idade ou centros de dia.

Ainda sobre este aspeto convém sublinhar que néo existem diferengas a registar entre o nimero de personagens seniores
femininas e masculinas que sdo apresentadas nas narrativas que decorrem nos espagos habitacionais. De facto, séo
exatamente |2 as personagens do género masculino e feminino representadas dentro das suas casas. A propdsito mencione-se
ainda que a sala & o espago da habitagio mais retratado e apesar de serem mais as mulheres representadas em contexto de
cozinha (trés personagens femininas e uma masculina), a diferenga néo & significativa,

Assim. a respeito da possivel mensagem ideoldgica que pode ser consequéncia da associagdo do género feminino ao espago da
cozinha, notamos que ndo é evidente nos andncios estudados essa situago.

De facto, verificamos que no andncio em que o personagem sénior masculino é representado numa cozinha, é ele praprio que
se encontra a cozinhar. Referimo-nos em concreto ao anincio da cadeia de mobilirio sueca IKEA com o slogan * A felicidade
vem de dentro de casa”. Neste andncio, apesar de se encontrarem representados em cena dois personagens seniores, um de
cada género, é a personagem masculina que executa a tarefa de cozinhar.

De resto devemos ainda sublinhar que este andncio prima pela sua visdo inclusiva, fugindo ao esteredtipo de familia

tradicional e integrando sugestivamente na histdria contada um casal de homossexuais, referindo o tema de modo implicito.
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Figura 3 - Anancio "IKEA" - A felicidade nasce dentro de casa

Ainda em sequéncia do estudo analitico dos espagos nos quais as personagens seniores se movimentam parece interessante
notar a questdo da representagdo dos espagos do campo e da cidade.

Em primeiro lugar torna-se pertinente notar que na maior parte dos anincios as indicagies dadas pelos espagos e cenarios
representados ndo permitem tirar ilagdes precisas sobre se & o meio urbano ou 0 meio rural representado.

Esta situagdo torna-se ainda mais evidente em especial nos anincios publicitarios que sdo gravados em estidios que
reproduzem espagos interiores.

Apesar desta situagdo um aspeto que parece notdrio & que dos |B andncios que identificamos como retratando cenarios
exteriores, apenas 4 podem ser enquadrados com precisdo no espago rural. Refira-se que em dois desses anincios (leite
Agros e Carne Alentejana) o retrato do meio rural & justificavel pelas especificidades decorrentes do praprio produto que se

encontra a ser publicitado.

Figura B - Sreencap andncio do Leite “Agros” - Se as nossas vacas falassem

Por outro lado no caso das marcas “Intermarché” e azeite "Galo”, a representagio do meio rural relaciona-se com a prapria

mensagem e tradigies especificas que evocam a época natalicia e que sdo mais marcantes no meio rural.
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Reitere-se que estes dois anincios foram especialmente transmitidos durante o periodo que antecedeu as festas natalicias e
que no caso do andncio do azeite “Galo”, com uma duragéo de cerca de Zminutos, este foi apenas emitido na véspera de
Natal*® (dia 24 de Dezembra).

A propasito desta situagdo convém também recordar que na totalidade dos anincios emitidos apenas em B desses é possivel
reconhecer com clareza o meio rural, sendo que desses seis andncios, quatro apresentam personagens Seniores.

Dai podemos tirar a ilagdo que existe uma aparente associagAo entre o meio rural e um mais acentuado envelhecimento

populacional.

Figura 7 - Screencap aniincio do azeite " Galo” -A forga da tradigéo

Um outro aspeto que convém igualmente analisar diz respeito ao modo como os idosos séo representados profissionalmente.
De facto, olhando para os andncios estudados notamos que cerca de 1/3 dos personagens idosos que identificamos, sdo
representados em contextos que indicam atividade profissional. 0 caso em que isso & mais evidente & o anincio da “Vodafone”
negacios, construido em torno da histaria veridica do Sr. Humberto Teixeira que lidera o grupo HUBEL e para o qual a internet

de banda larga da Vodafone é apresentada como a solugéo ideal na melhoria e facilitagdo do seu trabalho.

Figura 8 - Screencap anincio "Vodafone” negdcios

% 0 antincio do azeite “Galo” foi transmitido uma primeira vez no ano de 1995 e tornou-se desde entio um antncio ao qual a marca

recorre tradicionalmente e recorrentemente todos os anos na véspera das festas natalicias.
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Este aniincio integra ainda um pequeno grupo de andncios estudados onde a personagem sénior representada, a despeito de

néo ser uma personagem piiblica, possui uma identificagdo personalizada.

Por outro lado. e no que & proeminéncia das personagens seniores nos anincios analisados respeita, verificamos que as
mesmas incorporam como j& observado numa andlise de indole quantitativa, papéis preferencialmente secundérios e de
background. De modo complementar podemos ainda observar que quando essa situagéo acontece, os idosos sdo incorporados
nos anincios como parte de um grupo ou agrupamento mais ou menos homogéneo e com lagos mais ou menos fortes. Podem
ser familias a cear juntas na consoada do Natal, como acontece nos andncios da “Intermarché” e do” Nosso Bacalhau”,
clientes que ocorrem a um hipermercado para fazerem as suas compras de Natal, caso do anincio do “Lidl", ou mesmo

pessoas que partilham o gosto por determinado restaurante como acontece no andncio da cadeia de restauragdo da

"Macdonald's".

Figura 9 - Screencap aniincio da
Figura 10 - Screencap antncio " 0 nosso Bacalhau” "Macdonald's” -Natal de 2011

Em todos estes andncios o elo comum é o facto do personagem idoso ser importante néo por si mesmo, mas como parte de
um todo, o que confere & marca publicitada a ideia de que esta a comunicar para todos os pablicos, independentemente do seu
génera, estrato, classe social ou faixa etaria.

Esta situagdo em particular refere-se aos andncios em que o idoso desempenha um papel secundario. Todavia, o que também &
notdrio numa anélise qualitativa dos andncios em que as personagens seniores atraem para si o foco central da agéo, refere-
se ao facto de nenhuma das personagens idosas aparecer sozinha em cena.

Com efeito, em todos os anincios em que o idoso possa reivindicar para si um dos papéis principais, 0 mesmo aparece sempre

acompanhado por outro personagem, em geral muito mais jovem e recorrentemente do género oposto.
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Esta situagdo que é evidente inclusive junto dos andncios em que a personagem idosa presente & uma figura pablica® s
encontra excegdo em dois andncios em particular, em que o personagem idoso aparece em cena com um animal. Sao disso

mesmo exemplo o anincio da "0K Teleseguros” estudado previamente e ainda o andncio da “Carne Alentejana”.

Figura Il - Screencaps do andncio da marca " Carne Alentejana”

Outro aspeto que importa salientar como consequéncia da andlise de indole qualitativa dos anincios publicitarios com
personagens seniores, refere-se ao conjunto estdvel de tragos que nos permitiram identificar e classificar um dado

personagem como sendo idosa.

. a . . u n
Figura 13 - Sreencap Antncio da “Vodafone” Smartstories Figura 1Z - Sreencap andncio da mercearia “Amanhecer

Assim e tal como indicado no anincio da “0K Telesequros”, os tragos que nos permitiram mais facilmente identificar os idosos
foram os cabelos brancos, as rugas de expresséo e a utilizagao de objetos de apoio & marcha, especialmente bengalas. A estes
juntou-se ainda em alguns dos andncios publicitarios a condigio de ava/ava ou pai/mée de personagens adultas.

De relevar a este propdsito uma ideia pré-concebida e padronizada que domina junto das marcas nos andncios analisados

daquilo que sédo as caracteristicas fisicas que permitem definir e identificar um idoso.

%1 Tomemos para esse efeito como exemplo os anuncios ja enunciados da” Zon” com Nicolau Breyner, o anuncio da

“Ideia Casa” com Filipa Vacondeus e ainda o anuncio da “Optimus” com o musico Vitorino.

03|Pagina



Esta ideia encontra alias continuidade na representagéo evidente em alguns andncios em que as familias séo representadas
coma um todo e aos idosos & atribuida uma posigéo de protagonismo, emanando dessa posigan uma fungéo de matriarcas e ou

patriarcas da familia.

Fiaura 14 - Screencaos antincio “El Corte Inalés” -Ofereca Natal

Olhando atentamente para o tom que domina nos andncios com personagens seniores estudados, observamos que em
seguimento do referido no andncio da "0K Telesequros”, a boa-disposigéo e o tom jocoso ou humoristico é trago reconhecivel
em grande parte dos anincios em que os idosos séo classificaveis como personagens principais.

Este trago distintivo da publicidade com seniores que sublinhamos com recurso a uma descodificagéo de ordem conotativa
sugere ainda que os personagens idosos sdo maioritariamente representados como pessoas ativas, divertidas e por vezes
mesmao radicais.

Esta situagéo, que aligs & reproduzida em vérios anincios ja enunciados anteriormente, & igualmente visivel em aniincios como

os da "Vodafone" e da "Worten" onde a personagem sénior perfila-se como a figura do Pai Natal.

Figura 1B - Screencap andncio "Worten”
Figura 13 - Sreencap anancio "Vodafone” . P

No caso do primeiro anincio o tom humoristico esta presente na indumentaria do Pai Natal, vestido com calgdes na praia. No

andncio da “Worten” o dilogo que se estabelece entre as personagens marca o tom humoristico do andncio a que aludimos.
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Refletindo sobre a questdo do Pai Natal, que mais néo & do que um verdadeiro * Ava Natal”, & ainda interessante observar nos
andncios que estudamos que embora o mesmo se apresente sob o ponto de vista do seu aspeto fisico, proximo da imagem
pintada lendariamente para esta personagem, ou seja, um homem idoso, com longas barbas, corpulento & com expresséo
afavel a verdade & que na sua esséncia nos andncios em que esta personagem aparece a sua imagem @ rejuvenescida. Seja
pela indumentaria pouco convencional, o comportamento com tragos de jovialidade e o praprio discurso marcado pelo humor,

notamos que o Pai Natal que & avé no seu aspeto afirma-se como jovem no seu comportamenta.

Esta imagem assim delineada permite-nos ainda retirar algumas dedugies sobre o perfil tendencialmente positivo que parece
consequéncia da representagdo global do idoso nos andncios que estudamos. Esta concluséo que reforga aquilo que j
haviamos constatado no andncio da * Ok Telesequros” surge em confluéncia com dados de estudos prévios realizados
internacionalmente que apesar de identificarem uma notdria sub-representagdo do piblico sénior atestam a sua

representagéo tendencialmente positiva (Roy & Harwood, 1997; Tupper, 1395; MM Lee &£ 2/, 2007).

Apesar deste aspeto convém néo olvidar que quando mencionamos uma imagem positiva neste caso néo ESQUECEMOS QUE a
mesma & apenas vista & luz das personagens seniores estudadas. Neste &mbito concordamos com outros autores que se
debrugaram sobre estas matérias e que clamam pela necessidade de interpretar estes resultados & luz de uma leitura

comparativa com a imagem dominantemente transmitida.

Como nos diz Harwood “ Pode ser que os idosos néo sejam representados de uma forma extremamente negativa, mas eles sdo
todavia retratados de forma menos positiva do que as pessoas jovens” (2007: 161).

Finalmente na analise qualitativa que desenvolvemos importa mencionar o aspeto caracteristico de muitas das marcas que
anunciando os seus produtos com recurso a personagens seniores emitiram em simultaneo ou no periodo de tempo estudado,
anincios que nao incluiam essas ou outras personagens idosas.

Com efeito, das 27 marcas diferentes que anunciaram com personagens seniores, |2 delas exibem ou ao mesmo tempo, ou
num espago temporal reduzido, anincios que integrando-se na mesma campanha, ou focam-se em produtos analogos da
mesma marca, ndo contemplam a representagdo de personagens idosas. Como casos exemplificativos desta situagéo

poderemos mencionar mais uma vez a marca de sequros " Ok Telesequros” ou mesmo a operadora  Vodafone”.
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Figura 17 - Screencaps anincios "0k telesequros”, campanha - A boa noticia é que...

Esta situagéo parece indicar mais uma vez que a representagdo das personagens idosas em muitos das marcas e nos seus
respetivos anincios, segue a necessidade, ndo de especificamente destacar a importancia social crescente deste estrato
etario, ou mesmo tragos da sua especificidade, mas apenas construir narrativas onde todos os grupos sociais ou estratos
etarios se sintam representados e contanto sintam intrinsecamente um apelo pelo consumo de um determinado produto ou
SErvigo.

Esta ideia sugere-nos igualmente a necessidade de compreender um pouco melhor a razéo que subjaz o casting das
personagens idosas nos andncios em que as mesmas aparecem. Serd essa escolha realizada de modo completamente
aleatdrio ou obedece a algum critério ou necessidade especifica? A sua representago traz algo de novo e Gnico & mensagem

que se pretende transmitir ou € indiferente se a personagem representada aparente ser um jovem, um adulto ou um idoso?

Com efeito, e se em relagdo a faixa etéria das criangas a sua representagdo pode ser entendida de modo mais ou menos
unanime como parte da necessidade de tornar o anincio mais apelativo e gracioso, convocando a inocéncia e a verdade que
transparece de uma crianga, quando a aposta recai numa personagem sénior a sua utilizagdo pode ser entendida de formas
potencialmente muito diversas.

Deste modo, olhando para os personagens seniores que identificamos e as mensagens que os mesmos veiculam pela sua
presenga, observamos que grosso modo a existéncia de um idoso nos andncios estudados seque o pressuposto de
credibilizagio do andncio e da sua mensagem. Aquilo que podemos tecnicamente definir como sendo a voz da sabedoria que
deriva da idade e da experiéncia de vida que essa traz consigo. £ esse o caso em andncios como o da “OK Telesequros”, o
andncio da “Zon" ou mesmo o anincio do “El Corte Inglés”.

Noutros casos. é patente a necessidade de desenhar um quadro familiar completo onde a presenga do idoso convoca o papel

de avd/ avd, como acontece com os anancios aos chocolates “Merci”, “0 nosso Bacalhau” ou o “Intermarche”. Este é alias o
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papel mais recorrente de entre as personagens seniores, facto justificavel se atendermos ao periodo do estudo (Natal), onde o
valor da familia & considerado central.

Por dltimo mas ndo menos importante, a utilizagéo do personagem sénior pode ainda ser entendido como o caminho mais
direto para a representagio do que é tradicional, como acontece com a marca do azeite "Galo”, ou mesmo para traduzir uma
imagem inculcada e estereotipada socialmente que coloca o idoso no exercicio preferencial de determinadas fungies,
trabalhos agricolas especificamente, como evidente no anincio da” Carne Alentejana” e do leite “Agros”.

Todas estas formas de ler e interpretar a representagéo do idoso nos andncios estudados confirmam que tal como observado
nos demais elementos que compiie um andncio publicitério, também a escolha de uma dada personagem com determinadas
caracteristicas, ndo se efetiva de modo aleatdrio. Essa escolha desse ser ponderada pelos responsaveis da marca e deve ser

Sempre vista como uma estratégia com fungéo comunicativa.

B6.3.3 - Interpretar um aniincio- sinais para uma Educacéo para os Media

Como explicitado anteriormente entendemos que o estudo analitico da posigdo do idoso no &mbito dos andncios publicitarios
Seque um pressuposto maior de compreenséo daquilo que € a realidade mediatica no que concerne as mensagens e ideologias
veiculadas de modo explicito ou sub-repticiamente nos meios de comunicagéo.

De facto, num quadro mais amplo onde a Educagdo para os /media se afirma como cada vez mais importante, seguindo o
paralelo crescendo de influéncia dos /7edia sobre a vida e o entendimento das pessoas, compreendemos que a existéncia de
uma grelha de anélise de um andncio pode trazer alguma luz aquilo que séo as imagens e representagiies sociais das quais a
publicidade & espelho e reprodutor social.

Convocando a concegdo de Volli @ propdsito da compreenséao dos andncios publicitarios como “haspedes” de diferentes
suportes e com um cardcter iminentemente parasitaria (Vollib,2003), confluimos na ideia de que a publicidade, enquanto
entidade extensamente presente no quotidiano, imbui-se da condigéo de parasita na medida em que exige sempre qualquer
coisa ao recetor, *...apresenta por ele o custo de uma agéo, de uma mudanga de atitude cognitiva ou sentimental em relagéo 2
entidade ou comportamento publicitado...” (ibidem,2003:30).

Tendo em atengéo o exposto, olhar para a publicidade do ponto de vista da Educagéo para os Media deve neste contexto
comportar um esforgo profundo que abandone os lugares-comuns e ao mesmo tempo exclua qualquer discurso de

demonizagio ou endeusamento da publicidade.
Sobre esta matéria cabe-nos lembrar que a preméncia na aplicagdo de estratégias de literacia meditica, em especial no que

4 publicidade se refere, deve sobrepor-se a anélise e estudo do dbvio e do imediatamente percebido. Neste espago de reflexdo

ganha significado a perspetiva do professor e investigador Antdnio Gutierrez na conferéncia * Alfabetizacion Mediatica. Educar
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en la Sociedade de |a Informacidn”, quando este afirma que dentro do mundo infinito de possibilidades passiveis de encontrar
nos media, o maior perigo parece residir na parcialidade que se apresenta como imparcial.

Assim e se por um lado parece cada vez mais notdria a imunidade dos pablicos s mensagens publicitarias ger s vistas como
discursos exacerbados cujo fim dltimo traduz-se em lucro para a empresa, a verdade & que as barreiras psicolagicas dos
espectadores poderdo néo ser tao eficazes quando nos referimos as mensagens que passam subliminarmente pela conjugagdo
de todos os elementos que compiiem um anincio. Ndo nos esquegamos a este propasito que as escolhas que os agentes
publicitarios realizam nunca sdo aleatorias, mas reflexo daquilo que séo ideias e valores preferencialmente aceites na
sociedade, ideologias dominantes que encontram aqui um espago preferencial de disseminagén e perpetuagéo.

Deste modo, as escolhas de um dado cendrio, de determinadas personagens ou de uma dada cena especifica do quotidiano
devem ser entendidas ndo como elementos desconexos ou arbitrarios, mas como pegas de um mesmo puzzle que comunicam
entre si e no seu todo.

f para que a visdo do espectador sobre estas matérias seja panoramica e no redutora que a Educagéo para os Media se
apresenta como 0 /eifmotiv deste trabalho. Sobre esta questdo concordamos com Gonnet (2007) quando este afirma que
existe uma expectativa crescente colocada na Educagio para os Media Primeiro, pelo peso absoluto dos meios de
comunicagdo na transmisséo dos principais valores e simbolos da Humanidade. Sequndo, porque os espagos mediticos séo
cada vez mais o leito onde repousa a fungdo de socializagdo discretamente sonegada as instancias tradicionais da familia, da

escola e da igreja. Terceiro e dltimo, porque o pendor comercial dos /7edia enforma a sua estética e por conseguinte o olhar

do cidadéo na sociedade contemporanea.

Assim. e atendendo ao esquema de analise que apresentamos relativamente aos anincios investigados, torna-se possivel
definir um conjunto de elementos que se impie investigar quando tentamos compreender o que se esconde por detrés das
imagens e textos habilmente urdidos pelos publicitarios.

Tendo este pressuposto em mente, o primeiro passo no entendimento das mensagens veiculadas por um anincio passa pela
definigéo do contexto de transmissan e do seu pablico-alvo identificavel. Depois de identificados os contextos de transmisséo e
recegéo do andncio & necessario olhar de modo detalhado para os diferentes elementos que o compiem.

Tal como numa narrativa, o espectador poderd tentar perceber o espago, o tempo e as personagens que Se encantram
representadas. Em relagdo a estas dltimas convém verificar a sua fungéo e o destaque que detém dentro do andncio. Em
outras palavras perceber se a personagem detém um papel central e relevante no argumento ou se a sua fungdo é apenas

contextual.

Tomando como referéncia isto mesmo a pergunta que se impie é perceber de que modo podemos avaliar objetivamente a
relevancia de uma personagem representada num anincio. De facto, indicadores relacionados com a duragéo que a presenga

da personagem possui no plano da imagem, se participa ou ndo nos didlogos. se a sua intervengdo @ importante para o
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desenvolvimento da trama ou mesmo o tipo de plano ou angulo de enquadramento a que se encontra votada®. podem
individualmente ou em conjunto sugestionar a relevancia que a personagem detém na narrativa do andncio.

Nesta tarefa de descrigdo, deve ainda ser dada especial atengio aos elementos que se distribuem pelo /zreground ou
background do andncio respetivamente, pois dai podem ainda ser verificéveis aspetos relacionados com a significancia que

esses mesmos elementos possuem no esquema do andncio.

Deste modo, inspirados pelas técnicas de anélise para uma leitura critica dos meios de comunicagdo propostas por Moran
(1991) e atendendo ainda ao esquema de anélise semidtica das imagens apresentado por Joly (2008) é possivel articularmos
um conjunto de questies fundamentais as quais o espectador deve ser capaz de encontrar resposta no sentido de melhor
perceber o anincio publicitario em toda a sua complexidade e relevancia social. Assim, torna-se necessario discutir questies

tais comao:

-[lue histdria & contada no andncio?;

-Como é essa histaria contada? Descrever o que se destaca visualmente, o que & possivel de distinguir nos dialogos. nas
masicas e jingles utilizados e nos slogans reproduzidos);

-0 que contam e representam as personagens? Denunciar quais os géneros dominantes, em que cendrios e contextos se
movimentam e que pose e postura os modelos possuem preponderantemente;

-lual o modelo de sociedade representado? Apontar as classes sociais predominantes e averiguar da possivel relagéo entre
as classes das personagens representadas e o target identificavel para o produto ou servigo;

-Como séo apresentadas as relagies entre as personagens? Descrever as conexdes expressas entre os homens-mulheres, os
pais e os filhos, os avds e os netos e nos diferentes ambientes: familiares, escolares e profissionais;

-uais as ideologias reconheciveis no texto mediatico? Observar a posigdo da mulher e do homem no lar, fungiies e papéis
desempenhados pelos dois géneros, a questdo da mulher vista como objeto sexual ou como diria Luis Trindade ... a mulher
continua a ter apenas um papel de “montra"? Existirad apenas e sa em fungéo dagueles que a olham. Dos maridos que as
avaliam, dos empregados a quem deve dar o exemplo ou das vizinhas que sdo suas parceiras neste espago
semipdblico/semiprivado.” (Trindade, 2008,148)

-(lue tipo de valores séo afirmados, negados, sobrevalorizados ou negligenciados no andncio? Explicitar como séo

apresentados valores universais como a justiga, o trabalho, 0 amor, a riqueza, a pobreza, a juventude, a velhice...

% A este propdsito devemos considerar que a escala dos planos no meio televisivo também sugere uma maior ou menor relevancia do
aspeto focado. Por exemplo um plano préximo indica uma maior importancia do objeto/pessoa focada ,quando comparado com um

plano médio ou geral.
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- (lual o tom predominante no andncio? ldentificar o dominio de abordagens especificas enquadraveis nos esquemas da ironia,
do formal, do informal, do provocatdrio ou do pedagdgico-didatico. Verificagéo se essas abordagens séo utilizadas de modo
individualizado ou combinatério;

- (lual a importancia da mensagem linguistica, ou seja da comunicagéo verbal (oral e escrita) na compreenséo da mensagem
do andncio? Relevar a originalidade e importancia do slogan e do copy argumentativo ou descritivo;

- [luem é a voz mais importante do andncio e que mensagem a mesma transmite? Verificar se a mensagem mais importante &
fornecida ao pablico através dos personagens presentes em cena ou pelo voz-off que acompanha a encenagdo ou se faz
presente na parte final do andncio;

- [lual a fungéo da mensagem linguistica em relagdo aos elementos visuais —icanicos ou plésticos- que povoam o andncio?
Analisar se a mensagem linguistica seque de acordo com a classificagio proposta por Barthes citado por Joly (2008) uma
fungéo de dmcora ou legenda da imagem ou uma fungio de swhstituiggo, onde a palavra serve funcionalmente como

complementagdo as caréncias expressivas e a possivel polissemia das imagens;

No estudo e entendimento de modo mais profundo e profuso sobre estes elementos é expectavel que o recetor seja capaz de
compreender de forma mais ampla a realidade publicitaria a qual se encontra exposto diariamente.

A resposta a estas questiies configura apenas uma lista simplificada dos diversos elementos que poderdo ser analisados num
andncio publicitario, numa acecdo combinatdria que ndo se esgota numa abordagem conotativa e que procura igual saber
numa interpretagéo denotativa.

Parte para este pressuposto de compreensdo, a certeza de que qualquer investigagdo que vise o entendimento profundo do
anancio publicitario como objeto de significagdo deve considerar antes de mais o espectador e potencial consumidor na sua
individualidade para que o processo de compreenséo ndo claudique & partida, por impossibilidade de verificar um destinatario
para @ mensagem.

Para isso & necessario olhar para o recetor, muito antes de o ser, mas sobretudo porque o €, como um sujeito social, inscrito
em quadros de interagdo e interdependéncias que condicionam as suas percegies da realidade tornando-as pessoais,
subjetivas e inimitaveis. Somente tendo em mente uma acegdo em que tudo aquilo que se recebe & recebido ao modo do
recetor, & possivel sugerir uma compreenséo do campo publicitério como triade de consumismo, promessa e imaginario.
Refletindo sobre as questiies que se prendem com a Educagdo mediatica e a importancia de integrar o nosso estudo neste
campo mais vasto, decorre deste exame critico um conjunto importante de dados que a nosso ver configuram importantes
pistas de investigagéo e de intervengéo educativa.

Assim, convém em primeiro lugar mencionar o facto da literacia medigtica enquanto saber concreto e real que aqui
enunciamos como relevante na integragéo, promogdo e desenvolvimento social, ser percecionada na modernidade de forma

muito diversa e algumas vezes até antaganica pelo pablico em geral e dentro deste junto de alguns académicos e profissionais.
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A titulo ilustrativo do lado da énfase a uma literacia para os mediz podemos mencionar a opinido da psicaloga de gerontologia,
sabel Tracana, que colaborando com esta investigagéo sublinhou a fungéo essencial da Educagéo para os media, pelo facto da
maior parte das”... pessoas considerar que aquilo que lhes & transmitido [pelos mediz ] & muito mais verdadeiro do que aquilo
que o & em concreto”. Prossegue a profissional que um consumidor medigtico mais educado & muito mais critico e
consequentemente acaba por ndo aceitar tdo passivamente as ideias dominantes no social, que encontram nos media um
espago de propagagéo e |egitimagén.

lustrando esta situagn, Isabel Tracana elenca a posigdo mais vulnerével do pablico idoso para quem considera que a
Educagéo medigtica pode ser ainda mais relevante embora atualmente configure apenas uma miragem. Efetivamente e dando o
exemplo em concreto do medium televisivo, a psiciloga justifica a necessidade urgente de integrar mediaticamente o sénior
dando visibilidade as suas necessidades, problemas, mas também conquistas e especificidades. Reforga esta profissional que o
piblico sénior & um grande consumidor do zedium televisio tendo com ele uma histdria de ligagdo e dependéncia que se
estende no tempo. Nessa ligagéo, tantas vezes paralela aquela familiar e pessoal, também os ciclos foram sucessivaos,
passando pelo aparecimento da televisio a preto e branco e a existéncia de um canal dnico; a chegada da cor ao ecréd o que
imprimiu realismo e favoreceu a proximidade do espetador, o nascimento e afirmagdo dos canais privados e mais
recentemente o foom da oferta diversificada do cabo e a integragdo do meio televisivo em outras plataformas mais

interativas como a internet.

Contrariando esta posigdo, Pedro Alcantara defende que na descodificagio das mensagens veiculadas pelos media néo &
exigivel ou mesmo necessério qualquer tipop de saber. educagdo ou conhecimento especifico, surgindo esta de modo
naturalizado e pessoal da convivéncia diaria, do encontro repetido com as mensagens mediaticas e da familiaridade que
adquire a relagao publico/ media.

Na opinidio deste investigador do social a capacidade de ler e compreender as mensagens mediaticas “..decorre sobretudo
daquilo que & a instrugin das pessoas, das atividades que fazem e do mundo mais aberto que frequentam.” Pessoalmente, ndo
acredita em receitas para o entendimento da informagéo dos /7ed/z até porque defende que “...a informagdo mediatica tende a

ser cada vez mais basica e cada vez mais comum a todas as pessoas.”

A esta questéio que néo & exclusiva do nosso estudo, mas que ainda assim enforma de modo importante o assunto da Educagéo
para os /edig, relevamos ainda a contradigo que parece derivar da necessidade em perceber se a imagem que a publicidade
transmite sobre fendmenos como o envelhecimento é reflexo daquela dominante socialmente, ou por outra, se & a imagem
social aquela influenciavel pela publicidade vista como agente que cria, alimenta e dota de significado os valores aceites na
sociedade. Numa discussdo comparavel a saber se quem nasceu primeiro foi o ovo ou a galinha, a verdade é que neste caso

defendemos que a solugdo passa por considerar a condigdo de influgncia mitua destas duas agies.
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No enquadramento deste trabalho numa génese de Cidadania e Educagéo, a busca por uma resposta para esta questéo é tanto
mais valiosa quando um dos nossos objetivos & precisamente apontar solugiies possiveis e campos de exploragao vidveis na
tentativa de favorecer a literacia medigtica do pablico sénior em relagio s mensagens propagadas pela publicidade da
televisao. De que lado da barricada (media/sociedade), devem ser aplicadas as agiies em concreto ? (uais aquelas medidas

que podem comportar uma verdadeira vantagem diterencial na nossa problematica?

Tendo tudo isto em atengéo e situando-nos no ponto de vista do cidaddo enquanto pessoa individual e na interagdo direta deste
com os outros, enunciamos a importancia de incentivar uma linha de acesso direto entre as geragies de cidados,
especialmente aquelas que se encontram mais afastadas etariamente como sejam as criangas e os idosos. Este aspeto & ainda
mais importante de considerar num ano em que se comemora o Ano Europeu do Envelhecimento Ativo e da solidariedade
intergeracional.

Desta feita, a promogdo de atividades de descoberta da estrutura mediatica e dos seus componentes realizadas
conjuntamente por seniores e criangas apresenta-se como um espago importante de mudanga e aprendizagem coletiva. Desta
situagéo seria possivel ao mesmo tempo gerar uma proximidade real entre geragies naturalmente afastadas pela diferenga
de idades, mas em sentido pratico potenciar em simultaneo o aniquilamento de eventuais ideias erradamente interiorizadas
pelos mais novos em relagéo aos mais velhos, tantas vezes fruto da auséncia de um contacto real e efetivo.

Estas medidas com o fim dltimo de gerar uma mudanga de percegiies sociais, partindo do lado da prapria sociedade e dos
agentes ao Seu servigo, sdo para nds vistas como cada vez mais necessarias. Isto por causa do pendor quase sempre
estritamente comercial da publicidade onde as questdes da responsabilidade social a efetivarem-se denotam um sentido

interesseiro de angariagio de uma imagem mais favoravel junto do pablico-alvo das marcas.

Na continuidade deste pensamento entende-se ainda a importancia de dotar o espetador sénior de competéncias chave que |he
permitam distinguir entre o mundo real, ficcional e as suas diferentes linguagens e plasticidades com vista a desenvaolver o
seu sentido critico e por consequéncia uma consciéncia autdnoma que |he possibilite sobreviver na selva medigtica.
Relativamente & publicidade em concreto essa autonomia e sentido critico séo resultado direto da capacidade do pablico
entender a formula de sucesso na venda de um produto que é replicada vezes sem fim em todos os andncios numa alegoria da
visdo maniqueista que é apanégio dos contos e histdrias populares,

Desta forma, na construgio deste "pensamento critico”, referimos algumas medidas concretas como a criagio de booklets
que desmontem os Aackstages da publicidade e alguns dos seus segredos mais intimaos. Neste quadro em especifico ndo & de
esquecer a agdo especifica de iniciativas como as do MediaSmart que operando precisamente neste ambito especifico,

poderiam ser replicadas através da sua adaptagio a outras faixas etérias.
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A estas iniciativas juntamos a titulo exemplificativo a emissdo em sinal aberto de programas dedicados ao mundo da
publicidade como 0 Imagens de Marca (SIC, Noticias) e ainda o 1000 Imagens (RTP Memarias) que podem ser entendidos como
espagos que favorecem um maior conhecimentos dos piablicos sobre os meandros da publicidade.

Claro que o prosseguimento destas iniciativas e de outras com objetivos analogos assentam antes de mais na necessidade de
promover junto dos piblicos um espirito de divida e interrogagio permanente onde & imprescindivel uma tomada de

consciéncia sincera da ignorancia daquilo que se sabe, do pouco que se sabe e do mais que se pode saber.

No entanto, para que esse saber seja tanto mais completo e agregador, o andncio publicitario ndo deve ser alvo de analise
numa perspetiva unicamente individualizada. Ele & apenas uma célula compdsita de um organismo onde cabem questies mais
amplas relacionadas com a publicidade e o seu peso e significado econdmico, social e até mesmo medigtico.

S6 olhando para estas questdies podemos entender o lugar dos blocos publicitérios estrategicamente posicionados nas
grelhas televisas entre programas.

Com efeito, a insergéo dos andncios nas grelhas horizontais e verticais das estagies televisivas em determinados momentos
do dia ou certos dias da semana, néo se efetiva de forma impensada, mas antes seque as indicagdes dos estudos de mercado e
0 apelo do sAare de determinados programas. Sobre esta matéria & conhecido o peso financeiro da publicidade no orgamento
de qualquer meda, tanto maior no campo televisivo, e a tabulagdo que & feita dos espagos, tempos e momentos publicitarios

em fungéo do pablico potencial que possa ser atingido pela mensagem.

A influéncia e o poder das emissies publicitérias nas empresas medigticas é ainda mais importante se considerarmos que o
mesmo & alvo de uma requlamentagéo direta do Estado. Esta requlamentagio que entre outras coisas limita o nimero de
minutos que cada canal pode exibir por hora de emisséo, 12 minutos para os canais privados e metade desse tempo para a
operadora de servigo pablico RTP |.destinatéria de indemnizagies compensatarias contempladas no Orgamento de Estado,

expressa bem o conjunto de interesses que parecem levitar por detras do universo publicitario.

Considerando o poder de requlamentagéo da publicidade televisiva que assiste ao Estado, imputamos a esse mesmo Estado a
responsabilidade de levar a cabo medidas que comunicando para todos os piblicos, pois nesta questio a necessidade de
formagéo apresenta-se como transversal, estimule a Educagio para os mediz, isto &, 0" ...ensino e aprendizagem acerca dos
media” (Buckingham, 2003 citado por Lopes. 2011:3) e paralelamente favorega a literacia medigtica, "0 swfcome o
conhecimento e as competéncias adquiridas” (ibidem, 2011).

A criagdo de programas televisivos na RTP | como o foram o “ Cuidado com a Lingua”, mas desta feita especialmente

vocacionado para a questdo meditica afigura-se como uma sugestio possivel para uma efetiva agdo interventiva.
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1. Fala quem sabe

Como mencionado na descrigdo metodoldgica deste trabalho, a estruturagéo do mesmao comportou a troca de ideias sobre a
tematica central desta tese com profissionais cujo valor e experiéncia nos especificos campos da publicidade, do marketing e
do envelhecimento poderiam ser de mais-valia no prosseguimento de uma abordagem mais completa.

Com esse objetivo em mente foram formulados alguns guides de entrevistas que permitiram estruturar a troca de impressao
com estes profissionais, sendo sempre que possivel complementados por demais questiies que surgiam do diglogo ulterior
estabelecido com eles. *

A escolha dos profissionais realizou-se tendo em atengéo critérios especificos de base comao sejam a experiéncia profissional,
o cargo ocupado e o trabalho desenvolvido em &reas cujp conhecimento pudesse ser de relevancia no &mbito desta
investigagn. Dessas entrevistas foi assim possivel recolher impressies pessoais e entender, numa perspetiva dos detentores
do saber técnico, as suas opinides. teorias e abordagens sobre o tema central desta tese bem como de alguns dos resultados
entretanto obtidos no decorrer da analise dos dados.

Assim sendo, da area do envelhecimento foram entrevistados a psicdloga de geriatria Isabel Tracana e o investigador do
Instituto do Envelhecimento da Universidade de Lisboa, Pedro Alcantara. Da area do marketing foi entrevistada a Professora
Ana Corte-Real. Coordenadora do MBA de Marketing e Publicidade da Escola de Economia e Gestéo da Universidade Catélica do
Porto, e da &rea da publicidade, a diretora de produgéo e a diretora executiva criativa da agéncia de publicidade Leo Burnett
Lisboa, respetivamente, Cristina Almeida e Luciana Cani. Finalmente na area da produgéo publicitaria foi entrevistado o
assistente de Produgéo da agéncia de figuragdo "Valente Produgies”, Ricardo Almeida. No ambito internacional tivemos ainda
a oportunidade de trocar impressies com o Professor Brian Carpenter, membro do departamento de psicologia da
Universidade de Washington e coautor de um dos mais recentes estudos levado a cabo no contexto americano a propdsito da

representagio dos mais velhos na publicidade televisiva desse pais.

Assim, tentando primeiramente auscultar aquilo que os profissionais entrevistados entendiam como publicidade, podemos
referir o facto de todas as definigies apresentadas caminharem no sentido de uma evolugéo deste conceito do passado até a
gtualidade. Deste modo chamando-se & atengéo por um lado, para o facto do espago publicitério estar em processo de
diversificagdo, tornando-se cada vez mais imprevisivel, nota-se por outro, de acordo com os profissionais de marketing
entrevistados, uma complexificagdo da técnica publicitéria que desemboca numa inverséo do processo de comunicagdo de um
produto ou como nos diz Cristina Almeida " o produto j& ndo & um produto como algo fechado em si mesma, mas congrega tudo

aquilo que pode acrescentar mais alguma coisa a vida de uma pessoa. Por isso por definigdo, a publicidade sera a melhor

% Especifique-se que foram levadas a cabo 7 entrevistas e que 6 dessas entrevistas foram conduzidas presencialmente. Uma delas por
motivos que se prendiam com a distancia geografica com o entrevistado foi conduzida via correio eletrénico. Sobre as entrevistas
reporte- se o facto de uma delas ter sido efetuada informalmente, nédo existindo recursos fisicos que possam ser consultados. As

demais podem ser consultadas na sua versao de ficheiro sonoro, ou lidas naquilo que é a sua transcricdo, nos apéndices desta tese.
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forma de comunicar e vender um produto, mas a questdo humana, cultural e social tem que ser levada em consideragéo
quando se vai comunicar com o cliente. E depois essa comunicagéo com o cliente tem de ser muito mais sz/ do que aquilo que
era feito anteriormente.”

No sequimento dessa ideia confluiu ainda a percegéo de que uma boa publicidade deve necessariamente ter em atengéo o
objetivo de criagdo de notoriedade para a marca. Dai surge, como nos diz Ana Corte- Real, o trago de simplicidade que deve
estar sempre presente no sentido de criar interesse junto do potencial consumidor num respeito pelo ADN da marca. Sob a
capacidade de gerar interesse Cristina Almeida referiu ainda a preméncia da publicidade, sequndo uma politica estabelecida

em torno do " Humankind™ ser capaz de criar proximidade e ao mesmo tempo acrescentar valor & vida das pessoas.

Tentando perceber o impacto do medivm televisdo enquanto o difusor mais ou menos proeminente de entre os suportes de
comunicagdo publicitérios, entendemos com Ana Corte- Real que a publicidade deve ser capaz de se fazer repercutic em
varios ambientes em simultaneo. Reconhecendo que os meios digitais sdo presentemente incontornaveis, esta docente
contradiz as teorias mais recentes que sentenciam de morte a televisdo e acrescenta com humor que " enquanto houver
sofas, a publicidade na televisdo encontra-se assegurada”. Também sobre a mesma matéria Cristina Almeida aludiu & escolha
dos meios publicitérios de acordo com os targets que se pretende atingir, sem esquecer o facto do mercado global se
aproximar a passos largos do mundo digital. A diretora de produgéo da Leo Burnett reforgou ainda que a televiséo continua a
ser o meio publicitario por exceléncia, particularmente junto do publico sénior que passa boa parte do seu tempo em casa.
Ainda aludindo & questdo do grande poder de atracdo e sugestdo dos andncios publicitarios na televisdo, Brian Carpenter
MENCionou que esse fascinio sempre existiv e que & consequéncia direta do processo de visionamento de televisdo na
atualidade, ou seja, do elevado nimero de horas a que um telespectador se encontra exposto aos andncios publicitarios.
Remata este professor e investigador que as empresas combinam ... diferentes tentativas de aproximagéo e de estratégias
nas suas técnicas persuasivas, no sentido de apresentar uma certa imagem das personagens e dos produtos que seja
modeladora das crengas, atitudes e valores do consumidor.”

Este alias ndo configura de acordo com Ana Corte Real o tnico desafio da publicidade. De acordo com a docente, o maior repto
publicitario & estar atento ao consumidor, ou seja, & dedicar tempo e trabalho & monotorizagéo do comportamento do recetor
das mensagens publicitérias que se encontra submerso em estimulos de varias marcas que guerreiam entre si pela sua

atencéo.

Um dos temas que coloca a interpretagéo dos anincios publicitarios sob o enfoque de uma real necessidade de Educagao para

0s Media diz respeito & sua irrefutavel capacidade de veicular mensagens com intengéo ideoldgica. Considerando isso mesmo

% A expressdo “ HumanKind” foi adotada pela agéncia de publicidade Leo Burnett para explicitar uma nova forma de fazer publicidade
em que sdo usados de modo interativo trés componentes fundamentais: 0 comportamento humano, o propésito da marca e ainda as

acles levadas a cabo.
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questionamos os profissionais das areas da publicidade e do marketing sobre o potencial da publicidade na difuséo de
ideologias e valores. A anuéncia entre todos foi explicita. Assim, enquanto Cristina Almeida sublinhou que a publicidade tem o
poder de divulgar valores e ideologias em torno da marca, que revertem em dltimo caso na estratégia de venda de um
determinado produto, a professora Ana Corte Real distinguiu quatro areas distintas da intervengo publicitéria, a componente
racional, @ componente emocional, a componente estética e a componente da responsabilidade social. Sequndo esta
profissional sa assim & possivel justificar-se a existéncia de publicidade tdo diversificada: “ a publicidade mais emocional, a
publicidade que st menciona os pregos ou caracteristicas objetivas dos produtos e a publicidade muito mais relacionada com

as causas sociais que a marca abraga”.

Com efeito, olhando para o mercado publicitario constatamos que a ideologia & um tdpico omnipresente de entre as
mensagens que a publicidade tenta transmitir. Sublinhando em especial a difuséo da ideologia dominante na sociedade, vista
como aquela que ocupa um espago mais significativo, questionamos os nossos entrevistados se a publicidade tem a
capacidade de criar esteredtipos, reforgar esteredtipos previamente existentes ou combate-los de modo dindmico. Assim,
enquanto na maioria das entrevistas dominou a ideia de que a publicidade cria e reforga esteredtipos pré-existentes, uma das
profissionais questionadas sobre este aspeto mencionou o poder da publicidade para fazer frente aos esteredtipos instituidos
socialmente.

Neste dominio, Pedro Alcantara comegou por aludir ao termo de “simbiose” forjado por Jeffrey Alexander no &mbito das
teorias de comunicagdo de massas, para explicitar que a publicidade tem a necessidade de ir ao encontro das tendéncias
gerais existentes na sociedade, sob pena de néo ser entendida.

Sequndo este investigador, numa perspetiva critica daquilo que os meios de comunicagdo passam, "..néo se pode colocar a
questdo ao nivel daquilo que os media, e dentro desses a publicidade, podem mudar, porque néo & assim que a comunicagéo de
massas funciona”. Nesse campo, a diretora executiva da Leo Burnett acrescentou ainda que o recurso frequente que a

publicidade faz do esteredtipo justifica-se pela sua necessidade de comunicar uma mensagem e fazer-se perceber num curto

espago de tempo, sendo neste caso a ideia esterentipada um aliado importante.

Diferente opinido tem a professora Ana Corte Real para quem a publicidade deve ser entendida como uma técnica que trabalha
em todos os dominios, incluindo ao nivel do combate dos esteredtipos existentes. Dando como exemplo o caso da publicidade 3
marca de produtos de beleza Dove, fundada sob o epiteto da "beleza real”, a docente da Universidade Catdlica do Porto alude
ao esforgo desta campanha em combater o esteredtipo do belo que domina na sociedade ocidentalizada e, assim mesmo,

recriar o conceito de beleza tendo como referéncia a realidade.

G|Pagina



[ grey?
[1 gorgeous?

Why car

L] wrinkled?
] wonderful?

Join the beauty debate.

campaignforrealbeauty.co.uk 3

Dove i ‘ ¥ campaignforrealbeautyco.uk3 Dove

Figura 18 - Outdoors da campanha Dove " Beleza Real"

Aligs, as questiies do belo e do novo foram também afloradas na maioria das entrevistas efetuadas permitindo-nos observar
que o corpo desempenha um papel de grande fascinagdo junto das empresas e das agéncias de publicidade. Cristina Almeida
tentou explicar esta situagéo aludindo ao fascinio praprio do corpo que se estende no tempo, completando que ..uma maior
exploragéo do corpo reflete um bocado o imagingrio das proprias pessoa e a sexualidade reprimida que pode por vezes passar
como tabu". Acredita esta profissional da publicidade, que o uso do corpo no campo publicitario deve se efetuar apenas quando
cabivel, reforgando que na atualidade o mercado néo cai na tentagdo da exploragdo meramente estética. Por seu lado, Ana
Corte Real reflete sobre as questies que relacionam o uso do corpo e a publicidade, mencionando que a mesma &
consequéncia da necessidade natural de identificagdo e projean. Refletindo sobre a vontade experimentada pelo Homem de
antropomorfizagdo da realidade, a professora da como exemplo a marca de pneus Michelin que usa como personagem uma

mascote constituida por um conjunto de pneus que no seu todo formam a silhueta de um corpo.

Da area dos estudos do envelhecimento, Pedro Alcantara encara o enlevo da publicidade pelo corpo como consequéncia do
proprio fascinio da mesma pelo ideal de juventude. Diz o investigador que * o corpo jovem associado ao esteredtipo de beleza
funcional e tudo mais, repercute-se na prapria ideia daquilo que & o corpo envelhecido, que & um corpo muito pouco aceite
socialmente.” Pedro Alcantara integra ainda esta questdio no mais abrangente campo do mercado dos cosméticos e das
intervengies cirdrgicas estéticas. Esta ideia & alias também partilhada por Luciana Cani para quem o panorama social e
consequentemente aquele mediatico, encontra-se enclausurado no ideal modelado de um corpo jovem e perfeito, sem rugas e
sem imperfeigies ou sinais de envelhecimento.

Ainda sobre a questio que coloca enfoque na fascinagéo da publicidade pelos modelos jovens, Brian Carpetender elencou um
pormenor de ordem estratégica que parece justificar a posigdo dominante. Sequndo este psicalogo. o facto dos mais jovens,
de acordo com estudos levados a cabo recentemente, serem dos piblicos mais expostos e mais influenciados pela publicidade

& questdo tida em consideragdo na sua escolha preferencial por parte dos anunciantes e das respetivas agéncias publicitarias.
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Se em relagéo ao fascinio do corpo, em especial aquele mais jovem, as opinities recolhidas sdo mais ou menos convergentes,
quando tentamos descortinar se existe de facto algum padréo de beleza dominante na publicidade transmitida na televisdo
portuguesa, as ideias apresentadas sdo menos coincidentes. Enquanto, o ideal de 23/ pegple parece afirmar-se cada vez mais
no campo publicitério, muito por forga da necessidade de reconhecimento e identificagéo do piblico- consumidor, a questéo da
beleza é entendida como algo que ndo deve ser esquecido.

Como afirma Ricardo Lopes, o mercado publicitério apesar de procurar a identificagio por parte do pdblico ndo descura a
beleza pela qual as marcas anseiam "... que as pessoas se sintam atraidas pelo produto que vdo ver na televisdo. Se eu fosse
anunciante, queria alguém bonito a vender o meu produto. N&o queria necessariamente um camafeu. Mas o camafeu também
tem um lugar na publicidade. E esse & um estranho paradigma que as vezes aqui pode aparecer. Mas de uma forma geral, o
mercado procura pessoas bonitas, com corpos bonitos e com algumas caracteristicas que sejam interessantes”.

Neste campo em particular o assistente de produgéo acredita que a possibilidade de reconhecer excegies nestas matérias sa
& possivel por existirem padries standards instituidos e reconhecidos.

Sobre esta tematica, Ana Corte Real refere a questdo dos padries de beleza se encontrarem inextricavelmente associados &
propria mensagem que a marca pretende transmitir. Para tanto, a professora considera possivel reconhecer situagies em
que as marcas tém a preocupagdo de tentar colar-se a imagem que mais se aproxima da realidade, enquanto em outras,
dominadas por um perfil mais aspiracional, as praprias marcas tornam-se indutoras de esteredtipos de beleza que as pessoas
ambicionam atingir. Apesar desta situagéo, a docente acredita que néo existe atualmente um padréo de belo instituido mas sim
uma multiplicidade de sinais de beleza que evoluem no tempo. Para esta situagdo j& havia aludido Luisa Schmidt (1994: 38)
quando afirmou que “..j& houve tempos em que as mais belas eram as mais redondas, também houve as belas frageis ou
tisicas e as belas canivetes, género twiggy. Mais recentemente as modas impuseram-nos as belas " saudaveis” fisicamente,

destras, 4geis, algumas vezes bem musculadas.”

Na revisdo do nosso estudo, muitas das questiies que se prendem com o enfoque especifico da representagéo dos idosos na
publicidade emitida na televisdo, associa-se de modo mais ou menos proeminente com as questdes que se prendem com o
processo do envelhecimento e as suas diferenciadas acegies, num contexto de mutagéo fisioldgico, social, cultural e até
mesmo econdmico. Tendo estes pressupostos em atengéo, abordamos a questéio do envelhecimento em geral e do perfil do
idoso em particular nas nossas entrevistas e assim entendemos que é impreciso referirmo-nos aos idosos enquanto um todo
homogéneo e unico. Efetivamente, Isabel Tracana e Pedro Alcantara concordam na ideia de que ndo é possivel falarmos nos
idosos enquanto grupo, tal como o fazemos em relagdo as criangas. Isto porque, de acordo com estes profissionais, o
processo de envelhecimento, numa clara distanciagéo em relagio aqueloutro do crescimento, implica uma diferenciagio muito
mais depurada.

A este propasito a psicloga Isabel Tracana exemplifica o facto da reagdo das pessoas perante as situagies e os problemas

efetivar-se ndo porque se encontram na terceira idade mas porque as mesmas sdo fundamentalmente produto das
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caracteristicas proprias e das experiéncias que decorrem ao longo da vida. Isto porque, prosseque Isabel Tracana " o
envelhecimento & a diferenciagio do ser-humano. Nds enquanto seres-humanos, desde que nascemos vamos crescendo e
quando comegamos o nosso desenvolvimento temos caracteristicas de resposta muito praximas que nos permitem ser um
grupo e nos aproximarmos. |sso & muito evidente na adolescéncia em que a afirmagdo enquanto pessoas passa por ser igual
aos outros. Mas & medida que a pessoa entra na fase adulta vai-se diferenciando e um idoso é a dnica faixa etéria do ser-
humano que ndo pode ser agrupada. Nao ha um grupo de idosos. E dificil dirigirmo-nos a algo tao indiferenciado em
caracteristicas”.

Também na mesma linha de pensamento, Pedro Alcantara refere a incapacidade de definir aquilo que é ser idoso em Portugal.
Por esse facto o investigador alude aos estudos versados nestas matérias, sublinhando a preferéncia pelo termo de
“processos de envelhecimento”, uma vez que os mesmos variam muito em fungéo daquilo que a pessoa foi durante a sua vida
ativa, o capital social que detém e ainda aquilo que & modo como dispée do seu tempo em atividades de ocupagéo dos tempos
livres, numa concegéo de realidades maltiplas. Mais uma vez para Pedro Alcantara é impreciso falar do idoso enquanto todo
estavel e indiferenciado, quando a dnica caracteristica que os permite agrupar & meramente bioldgico ou fisiolagica.

Sobre esta tentativa de agrupar os idosos num grupo Gnico, homogéneo e estével, ambos os estudiosos reconhecem que a
mesma deriva de uma tendéncia de simplificagéo da realidade que apesar de imprecisa favorece o trabalho de investigagéo

neste campo.

Na continuidade desta clarificago, os profissionais entrevistados apontaram ainda o facto de ndo ser possivel identificar um
perfil dnico em relagdo ao idoso portugués, sublinhando, no entanto, Pedro Alcantara que ao nivel das representagies que
existem em Portugal, o idoso continua muito associado a caracteristicas negativas baseadas nas ideias de dependéncia,
soliddo e pobreza, num destaque maior para a condigéo de inoperatividade social.

Refere este investigador que " ..os esteredtipos negativos que existem em Portugal, comparando com outros estudos
internacionais, séo particularmente marcados por essa desvalorizagdo e negatividade associada  idade”.

Esta imagem tendencialmente negativa & ainda encarada pelos profissionais como causa e consequéncia daquilo que é
veiculado pelos meios de comunicagéo.

Sobre esta matéria, Isabel Tracana refere que a representagéo atribuida ao idoso nos 7ediz é tendencialmente estereotipada
e claramente marcada pela imagem do idoso que existia nas décadas de all e 60 e que se encontrava sobretudo ligado ao meio
rural. Para Isabel Tracana isso pode ser visto como uma imagem deturpada da realidade, atendendo que a maioria dos idosos
de hoje vive em meio urbano e ndo no campo.

Olhando para o modo como se encontra configurada a imagem do idoso e do envelhecimento em geral na sociedade
contemporanea, o investigador do Instituto do Envelhecimento afirma que de acordo com os estudos que tém vindo a ser
conduzidos recentemente, o perfil do que & ser idoso em Portugal tem uma tendéncia natural para se alterar no tempo,

encontrando-se presentemente sob o designio de uma “transigdo assinalavel”. Sobre esta questdo sublinha Pedro Alcantara
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que as pessoas que hoje tém B3 ou mais anos vivem e agem de uma maneira diferenciada daquela que & previsivel que a
geragéo que tem hoje all anos venha a agir. Isto porque, segundo este estudioso do envelhecimento, as condigies de vida
desta nova geragéo dos ol anos séo também elas completamente diferenciadas " séo pessoas mais instruidas, que vivem com
melhores condigiies e com carreiras contributivas mais positivas que Ihes dardo reformas e niveis de vida mais satisfat drios
(...). Depois em termos de consumo e de estilos de vida também h& uma diferenga em termos de publicidade. A publicidade
passard a direcionar-se a pessoas muito mais ativas e com outros interesses. Isto do ponto de vista do mercado

proporcionara potenciais consumidores que hoje ndo o sdo tio marcadamente.”

Um dos pressupostos que referimos como fundamental no entendimento de uma possivel correlagio entre os autdnomos
campos do envelhecimento, da televisdo e da publicidade assume maior forga quando entendemos a importancia do efeito
televisivo sobre o pablico mais velho. Sobre esta questdo em especifico, concordamos com a perspetiva de Isabel Tracana que
alude ao papel importante da televisdo enquanto a companhia dos mais velhos que assim ocupam o tempo que passam em
casa. De acordo com esta psicloga especializada nas questies gerontoldgicas, os idosos tém sempre a suas televisies
ligadas, embora esse facto néo possa ser encarado como consumo, mas mais como um ruido de fundo.

Na senda dessa constatagdo, Pedro Alcantara reflete sobre o facto dos idosos portugueses serem dvidos consumidores de
televisao, especialmente por falta de outras atividades nas quais se possam envolver.

Refere ainda este autor que de acordo com os estudos realizados, e ao contrério daquilo que seria de supor, as pessoas que
chegam & idade da reforma, apesar de tecnicamente adquirirem maior disponibilidade de tempo para fazerem novas coisas e

participarem em diferentes atividades, tendem a ficar por casa colados  televisao.

Partindo da constatagéo sustentada de que os idosos s&o importantes consumidores da televisdo e por consequéncia de todos
0s seus conteddos programéticos, inclusive aqueles com um reconhecida intengéo publicitaria, questionamos todos os nossos
entrevistados sobre o facto das investigagiies existentes apontaram no sentido de uma clara sub-representagéo do publico-
sénior na publicidade em geral, reforgada vulgarmente pela atribuigdo de papéis de pouco relevo.

Sobre esta matéria identificamos consenso nas ideias apresentadas pelos entrevistados que notaram que o envelhecimento
ndo & uma das tematicas que a publicidade anseie representar.

Diz-nos Ana Corte-Real que por causa disso mesmo os seniores sdo sempre apresentados como saudéveis e ativos, pois a
sociedade ndo reage muito bem aquilo que ndo & agradavel e por isso a publicidade deve reforgar apenas o lado mais positivo
da existéncia humana. Isto conduz-nos & questéo enunciada por Ricardo Lopes de que a publicidade aborda o envelhecimento
de acordo com uma perspetiva positiva ou dindmica, " pela defesa da imagem de que as pessoas mais velhas ndo estéo ainda
dentro de um caixdo. Antes pelo contrério, procura que essas pessoas sejam os consumidores e por isso olha para elas de
uma forma proactiva..”. Ideia muito semelhante em relagdo a esta temética em concreto & também partilhada por Pedro

Alcantara que realga que a proliferagio de determinados produtos e empresas associadas ao envelhecimento desencadeia
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uma publicidade assente na imagem do envelhecimento ativo. Sobre esta questdo Cristina Almeida & ainda mais enfatica
reforgando que a publicidade generalista descarta por completo das suas preocupagéies a mengéo ao envelhecimenta,

retorquindo que o idoso ndo configurando um pablico-ativo, ndo chega a deter atratividade para a publicidade.

A despeito da sua incipiente representagéo, existem situagies em que a publicidade representa personagens idosas.

Assim, Brian Carpenter ele praprio um dos investigadores que dissertou sobre esta matéria, refere que de acordo com os
dados que recolheu alguns dos produtos que mais usam idosos na sua publicidade sdo os medicamentos, os servigos
financeiros, as agéncias de viagens e alguns aparelhos de auxilio dentro de casa. Ana Corte Real, confluindo na mesma ideia
reforga que os idosos séo utilizados “...quando as marcas querem uma perfeita identificagéo entre aquilo que é o produto e o
utilizador da marca.”" Para tanto, refere os farmacéuticos, os produtos de reforma, as residéncias hospitalares e os lares
como aqueles mais publicitados pelo publico sénior.

Na tentativa de agrupar os produtos e servigos nos quais os idosos podem ter alguma representagéo, o investigador Pedro
Alcantara considera ser possivel identificar duas grandes areas distintas. De um lado, a rea do mercado mais voltada para os
consumos de saide, ndo tanto ligada & doenga, & limitagéo fisica ou & morbilidade, mas muito mais assente na questdo do
envelhecimento ativo e em qualidade. Neste grupo o investigador inclui as residéncias seniores, os sequros de saide e os PPR
(Planos de Poupanga e Reforma). Num segundo grupo cabem todos os servigos que se referem ao consumo de atividades
culturais e educacionais, especificamente as Universidade Seniores, as atividades culturais do Inatel e outras associadas ao
lazer.

Refletindo sobre este ponto, Cristina Almeida acrescentou mais dois produtos/servigos onde os idosos séo personagens
preferenciais; os supermercados e algumas campanhas institucionais como aquelas de prevengéo de doengas ou de combate a
algum comportamento de risco.

No caso em concreto destas campanhas, o recurso ao idoso & visto por Ricardo Almeida como a personificagéo da “..voz da
consciéncia e a recomendagdo com que as pessoas se identificam”, ou seja, a sensagéo de espelho e de confianga que
incentiva a credibilidade num determinado produto, especialmente junto dos mais velhos que sdo, grosso modo, os que mais
veem televisao. Ideia contréria, é aquela enunciada por Cristina Almeida para quem a escolha de uma personagem idosa néo se
compadece da tentativa de transmitir para o produto e sequndo um processo de osmose, qualquer sinal de experigncia ou
sabedoria.

Para esta profissional, sendo vidvel observar esta situagdo relativamente a personagens com al/a5 anos, exploradas no
sentido da credibilidade da sua imagem, ndo pensa que o mesmo seja replicavel em relagéo aos idosos. Contrariamente
menciona que se ndo for um produto especifico para o idoso, a presenga do sénior & encarada como um reforgo da imagem da

familia.
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Estandn a representagéo dos idosos estruturada desta forma, pretendemas conhecer pelos profissionais a razéo pela qual os
mais velhos sdo representados na publicidade com papéis maioritariamente secundarios ou de background e
intermitentemente com fungiies principais.

A professora Ana Corte Real alude a esta questéo, mencionando que a volatilidade da mesma é consequéncia direta da marca e
do praprio produto. Diz-nos a professora que se o target do produto for o sénior, caberd a ele o papel principal, pois nesses
casos em especifico a sua presenga é importante numa ldgica de “detonador de afetos”. Desta forma, a representagdo do
idoso & condigéo sime-gua-non, desenhando-se por meio da sua presenga um espago onde é possivel identificar o contexto do
conhecimento e da sabedoria.

|deia semelhante é partilhada por Ricardo Lopes que nota que os idosos desempenham todo o tipo de papéis. Explicitando esta
situago, o assistente de produgdo refere mesmo casos em que a utilizagdo de uma personagem sénior torna-se
imprescindivel; * ..o que se verifica & que existem produtos em que os idosos devem ser necessariamente a pessoa principal.
Nao vamos escolher o jovem para anunciar a pasta de dentes para colar a dentadura, bem como ndo vamos usar a midda para
publicitar a tinta para colorar o cabelo e esconder as brancas. Claro que no, isso ndo é credivel e o que se procura na
publicidade & que seja credivel e verosimil”.

Numa abordagem divergente, o investigador da érea do envelhecimento Pedro Alcantara olha para esta questio como
consequéncia da desvalorizagdo recorrente que é atribuida as pessoas mais velhas, vistas de modo generalizado como pedes
de um jogo em que se encontram em constante relagdo de dependéncia e em que assumem o posto de sub-devedores dos
recursos piblicos. Notando esta situagio, Pedro Alcantara reafirma todavia que os contextos do mercado tenderéio a alterar
esta visio; " se a publicidade vai querer vender produtos ao segmento-sénior, necessariamente vai ter que representar os
mais velhos como cidadaos cada vez mais ativos, que assume cada vez mais o papel das suas vidas, que séo independentes,
cada vez mais autonomos e figuras mais centrais. Finalmente, o investigador profetiza que “..se a publicidade continuar a
desvalorizé-los e a secundariza-los [aos idosos), com certeza sa vendera fraldas e pouco mais!”

Apesar desta representagdo cada vez mais insipiente dos idosos na publicidade, a imagem deste pablico na mesma parece
reconfigurada em moldes considerados como tendencialmente mais harmoniosos e positivos. Como comenta Brian Carpenter
a publicidade de hoje oferece um maior equilibrio no seu conjunto de imagens positivas e negativas sobre os idosos, o que &
uma mudanga em relagéo a décadas passadas, onde a imagem dominante era negativa. Apesar desta situagdo, prossegue o
investigador, até mesmo as imagens positivas podem ter um resultado negativo quando apresentam uma situagéo irrealista ou

inatingivel do envelhecimento para algumas pessoas.”

As situagies irrealistas a que alude Brian Carpenter podem ser reconhecidas, grosso modo, como consequéncia do uso vulgar
de ideias estereotipadas que emolduram a representagdo do idoso na publicidade. Sobre esta situagio em concreto &
interessante notar na entrevista de Ricardo Lopes o perfil dominante das pessoas com mais de B anos que sdo recrutadas

pelas agéncias de publicidade. Refere este profissional que o tipo de pessoas mais procuradas séo o esteredtipo das pessoas
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idosas com os cabelos brancos e os tragos caracteristicos que configuram os clichés da avozinha. Este assistente de
produgéo refere mesmo a dificuldade em dar uma resposta a estes pedidos das agéncias de produgéo, sobretudo no que as
idosas se refere, pelo facto da maior parte das senhoras com all/B0 anos apresentarem-se cada vez mais com os Seus
cabelos pintados o que desvirtua a imagem que a publicidade pretende transmitir em relagéo ao padréo instituido do idoso.
Notando o exemplo classico dos supermercados, observa que a “avozinha" que aparece a vender o produto do supermercado
deve evidenciar um perfil claro e facilmente identificavel “...a avozinha tem que ser aquela imagem estereotipada de cabelinho
branquinho, um arzinho muito doce, meigo e ternurento que brinca com os netos com a filha e com o filho, mas que se
enquadra bem. A avozinha com todos aqueles pormenores identificaveis..."

Tentando descortinar o porqué desta situagdo interrogamos as duas profissionais da agéncia de publicidade Leo Burnett sobre
esta matéria e notamos com elas que parece existir no mercado publicitario atual uma aparente contradigéo. Assim. se por
um lado é verificavel que o pablico-sénior ndo & muito utilizado porque ninguém deseja ser velho ou envelhecer, tentando-se
por essa razéo ocultar esta situagao, verifica-se por outro lado o recurso da publicidade a personagens que rednem os tipicos
tragos dos avozinhos, com cabelos grisalhos, rugas e roupas mais simples o que segundo estas profissionais se relaciona
mais com o tom de humor que se pretende imprimir ao andncio. Tudo isto conflui no sentido de um exacerbar ainda mais
importante da prapria necessidade de um envelhecimento ativo. E a exaltagio da imagem do idoso jovem, bem tratado que se
preocupa com o seu bem-estar fisico e emocional e que tenta lutar contra o natural processo do envelhecimento. Sobre esta
situagéo conclui ainda Cristina Almeida que o papel dos idosos é tao secundario na publicidade. em paralelo com o que se
observa socialmente, que a mesma ndo chega sequer a ter a preocupagio de trabalhar “..a ideia da avozinha surda ou da
avozinha esquecida”. Por outro lado, “... o esteredtipo da loura burra, por exemplo, & mais utilizado, porque & mais apetecivel”.
|gualmente no &mbito daquilo que séo as imagens preferencialmente veiculadas pelos anincios publicitarios, confrontamos os
profissionais entrevistados com alguns dados preliminares do nosso estudo que levantam a possibilidade dos homens idosos
serem mais utilizados na publicidade do que as mulheres do mesmo grupo etério. Deste modo, ao mesmo tempo que Cristina
Almeida n&o consegue enunciar qualquer justificagdo para essa situagéo, observando que a escolha das personagens seniores
especialmente aquelas para desempenho de fungies de background. & realizada de modo indiferenciado em relagéo aos dois
géneros, Pedro Alcéntara notou que esta situagdo poderd relacionar-se de algum modo com a forma como a mulher é
percecionada no seu geral. Explicitando que o homem idoso & apesar de tudo muito mais ativo do que a mulher na mesma faixa
etaria, o investigador menciona esta situagéo como causa plausivel na explicagdo da maior énfase dado ao idoso masculino no

anancio publicitario.

Finalmente e numa tentativa de perceber em que medida o pablico-sénior pode configurar, ou néo, sequndo a perspetiva dos
profissionais do marketing entrevistados, um consumidor apetecivel para as empresas e assim dessa forma para a
publicidade, confrontéamo-los com a ideia apresentada por Burrier Gunter do florescimento de uma nova forma de marketing

designada de “grey marketing"." por paralelo ao j4 tao trabalhado " marketing infantil”.
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Em relagéo a este novo marketing sénior, os profissionais consensualmente falam de uma inoperacionalidade notdria fruto da
configuragdo do mercado de consumo portugués.

De facto, Ana Corte Real afirma que apesar de em tempos ter considerado o mercado sénior um mercado apetecivel, a leitura
que faz dessa realidade presentemente & muito diferente. Assim nota a docente, se tecnicamente este poderia ser um
mercado atrativo pelas questies que se prendem com a sua dimenséo, a verdade & que as condigies de vida e sobretudo os
baixos rendimentos que este piblico genericamente aufere, faz dele um consumidor com pouco potencial. Por outro lado,
fazendo uso dos resultados de um estudo exploratdrio recente, nota que o facto de cada vez mais idosos irem viver em algum
momento da sua vida com os filhos, langa um conjunto de questiies contraditarias relativamente ao seu processo de tomada
de decisdo em contexto de compra.

A docente cujo trabalho académico e profissional tem igualmente dado enorme enfase ao marketing dirigido ao publico-infantil,
nota que apesar de tudo este dltimo & muito mais natural, pelo facto de se encontrar muito mais estudado e beneficiar ainda
do potencial de /fetime value do consumidor. Isto & este marketing assume um apelo natural pelo facto de comegar a
trabalhar alguém em idade muito precoce e acompanha-lo ao longo de toda a vida. Observa ainda Ana Corte Real que " até
mesmo ao nivel académico e ao nivel da caracterizagdo do segmento sénior & mais complicado porque eu néo acredito numa
segmentagéo por classificagéo neste caso, de contréario seriam todos iguais. E aqui & necessério uma segmentagéo muito mais
critiva, muito mais baseada em estilos de vida, muito mais baseada até em enquadramentos familiares. Eu acho que a
segmentagdo sénior & um desafio para as marcas e até serd por caso disso mesmo que [0 marketing sénior] ainda néo se
encontra tdo sistematizado”,

|deia idéntica é também defendida por Cristina Almeida para quem a existéncia de um marketing sénior em Portugal néo pode
ser encarado como uma realidade existente ou até mesmo viavel. Sequndo a diretora de produgéo da Leo Burnett, se poderd
fazer sentido falar de um grey marketing em paises da Europa do Norte, nos EUA e até mesmo no Brasil a sociedade

portuguesa ndo se encontra culturalmente preparada para encarar esta nova realidade.

Concluindo fica a nota de que a analise das entrevistas realizadas a profissionais da area do marketing e da publicidade e a
estudiosos das areas do envelhecimento e da gerontologia permitiu tragar a existéncia de duas grandes posigiies antagdnicas
relativamente & importancia da publicidade na difusao de uma imagem sobre o envelhecimento e o modo como a mesma pode
afetar potencialmente o pablico recetor.

Assim de modo consensual as profissionais do marketing defenderam que néo cabe a publicidade trabalhar nesses dominios.
Sequndo Ana Corte-Real apesar deste ser um tema pertinente ndo deve ser confundido o papel da publicidade” eu acho que
este & um problema da sociedade, mas que ndo cabe a publicidade ultrapassar. Porque a publicidade também tem um objetivo
e nio & esse. 0s publicitarios ndo vio num anincio de a ou 7 sequndos trabalhar essa alteragéo, a ndo ser que a marca tenha

esse objetivo e que até tenha produtos que se correlacionam com essa questdo.” Na mesma linha de pensamento Cristina
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Almeida evoca a ideia de que a publicidade & um negdcio e que deve ser visto como tal, cabendo & sociedade a responsabilidade
de por meio de legislagéo, de protegén, divulgagdo e de apoios alterar as percegies sobre o envelhecimento.

Neste debate aceso a posigéo dos profissionais do envelhecimento & diametralmente oposta. A esse respeito, afirma Pedro
Alcantara que é incontestével que a imagem que a publicidade tende a construir e a disseminar junto dos pablicos tem a
capacidade de condicionar os seus comportamentos e as suas maneiras de agir e de pensar. Sequndo o investigador, tudo isso
encontra-se relacionado com a capacidade da publicidade em despertar habituagéies no consumidor, mostrando-lhes aquilo
que existe e aquilo que pode ser consumido. Remata Pedro Alcantara que " ..se esse resultado ndo existisse entdo a
publicidade nem teria grande razéo de ser”.

Rematando a quest&o do uso da técnica da entrevista, sublinhe-se que a aplicagéo de guides especificos para os profissionais
das areas do marketing e da gerontologia especificamente, contemplando esses guides algumas questies idénticas, permitiu-
nos olhar de modo comparativo para as opiniies convergentes e divergentes em relagdo aos assuntos que sumariamente

enunciamos nesta analise.
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8. Na primeira pessoa

Tentando fechar o ciclo do entendimento sobre o tema que serviu de base a esta investigagéo, trabalhamos no sentido de
reunir a opinido de alguns idosos que na primeira pessoa nos dessem uma posigdo sobre as questiies que se prendem com o
envelhecimento que experienciam e a forma como percecionam a sua propria representagio na publicidade emitida em
suporte televisivo. Apoiando-nos na reflexdo oportuna de Porcher (1977) a propésito da nova farmula que medeia o processo
de comunicagdo  (uem é que escuta, de que maneira, porqué e com que mediagéies?”, entendemos que na complementagéo
do trabalho precedente de andlise de dados e de entrevista aos profissionais, a metodologia do /zzws groups afigurava-se a
mais oportuna.

A escolha deste método sustentou-se ainda na necessidade em explorar as potencialidades decorrentes das dinamicas dos
grupos de analise. em particular a discusséo e o feedback que & estimulado pela troca e confronto de ideias e opinides em
conjunto.

Sendo assim 0 focus groups teve lugar no ambito de uma sesséo da disciplina de Cidadania tendo decorrido na Universidade
Senior de Gondomar no dia 17 de Margo de 2012, Este exercicio de andlise foi alvo de gravagéo audiovisual™e teve a duragdo

total de aproximadamente th0am.

Com vista a tragar o perfil das pessoas que estariam presentes neste grupo focal foi distribuido previamente a realizagao da
Sessdn um pequeno questiondrio que nos permitiu conhecer um pouco melhor os participantes. Assim, o nimero total de
elementos presentes nesta sessdo foi de 3 pessoas (3 mulheres e 5 homens) e a média de idades era de B8 anos, tendo o
participante mais velho 77 anos e o mais novo a7 anos. A totalidade dos intervenientes reside no concelho de Gondomar e as
suas habilitagiies académicas séo diversas, desde o antigo ensino primario até ao nivel de licenciatura. Relativamente as
ocupagies profissionais a maior parte sio reformados e apenas dois dos participantes ainda se encontram a exercer as suas
respetivas profissies, embora a tempo parcial. No que aos habitos de consumo televisivo concerne, observou-se que séo
frequentes consumidores de televisao visionando entre uma a quatro horas digrias. 0s canais do cabo, bem como a RTP.ea
T.V.|. séo os canais mais visionados pelos idosos que participaram neste /ocus groups.

Com o mesmo objetivo em mente foi ainda realizada uma prévia sesséo de Araistorming, cujo resultado é apresentado em
sequida, no sentido de recolher algumas informagies sobre aquela que era a compreenséo que estes idosos possuiam em

relagdo ao conceito de publicidade.

% \ gravagéo audiovisual desta sessan de Focus Groups pode ser visionada no DVD que acompanha este trabalho.
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Propnaoanda Servicos Venda Divuloacén
Indiistria Factos
Ideias Publicidade [ninidn
Comércio [fensiva
Comunicacéo Forma Paoa Produtos Chamativa

Figura 19 - Esquema do Grainstormig realizado no focus groups

Depois de decorridas as explicagiies do que constituiria o exercicio focal, e depois de consentida a autorizagio para se
proceder & gravagdo da sessdo, os participantes foram ainda informados que o exercicio decorreria em dois momentos
fundamentais. Desta forma num primeiro momento foi exibido um bloco de andncios publicitarios. Numa segunda fase os
participantes foram instigados a debater um conjunto de tdpicos langados para debate pela moderadora da sesséo e
relacionados néo apenas com os anincios visionados mas igualmente com demais temas que a eles se encontravam conexos.

Tendo inicio a sesséo, foram apresentados |0 andncios com a duragéo total de 4 minutos que haviam sido gravados no dia 27
de Dezembro de 2011. Os anincios foram exibidos no canal generalista da T.V. e correspondiam ao 92 intervalo do programa da
manhd daquela estagéo televisiva. A escolha deste bloco publicitario em particular efetivou-se pela diversidade dos andncios
apresentados, no que aos produtos e as personagens se relaciona e ainda com o facto de ser transmitido num dos canais mais

visionados pelo piblico-alvo em questéo, bem como num periodo horario em que o consumo televisivo & mais significativo.

Idosos
Marca Duragéo Produto S/N | NC Notas

Air Wick las Ambientadar N
Continente 20s Supermercado | N

Vodafone las Banda Larga S IM | A personagem sénior & o Pai Natal
|deia Casa G0m Colchao N
Garnier (Om Champd N
Intermarché 30s Supermercado | N
Stepfen 20s Medicamento N

Lon 3ls Tv. Cabo N M| A personagem sénior & o Nicolau Breyner

Thermacare 20s Medicamento N
Continente 20s Supermercado | N

Tabela 8 - Plano de apresentagéo dos anancios no bloco publicitario exibido
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A sequnda parte da sesséo teve inicio com o questionamento dos participantes de qual ou quais dos andncios visionados se
recordavam e qual o motivo.

Em relagdo a esta questdo podemos dizer que os participantes masculinos referiram de modo proeminente e imediato a
publicidade da "Zon" TV cabo. Em relagéo a este aspeto, embora um dos participantes tenha afirmado que a maior recordagéo
do andncio relacionava-se com a existéncia de uma personagem famosa, isto &, o Nicolau Breyner, a maioria dos participantes
referiu que o motivo que despoletou a maior atengéo associava-se ao uso do trocadilho "Boa...Zon". A propasito do andncio da
“Ion" um dos participantes (Mario Ferreira-74 anos) mencionou que este spot publicitario “..é o mais feliz, por ser aquele que
mais fica na memaria das pessoas. Pela linguagem simples que emprega e pela malicia que pode trazer, conduzindo as
pessoas a pensar sobre o produto e eventualmente a compréa-lo.”

Relativamente as participantes do género feminino os andncios mais recordados foram os da marca “Thermacare” e a do
ambientador “Air Wick”. 0 primeiro por razies que se prendem com o facto de considerarem um bom produto para o
tratamento das dores de costas, o sequndo pelo facto de ter sido o primeiro andncio a ser exibido e pelo colorido contrastante
e apelativo das cores apresentadas.

Sobre a referéncia feita aos andncios mais recordados, o que nos permite averiguar da sua notoriedade assistida, notamos
que praticamente todos os andncios mencionados foram recordados pelo seu impacto positivo. A excegéo foi o andncio da
“Intermarché” cujo recurso a criangas, ndo entendidas como o piblico-alvo do andncio em questéo e ainda o uso desvirtuado

de um conto popular para transmitir @ mensagem, é considerado “ridiculo”.

Ainda tomando em linha de conta os andncios observados, os participantes do /zcus grouyps notaram que dominam nos
mesmos personagens que podem genericamente ser incluidos no grupo dos adultos e dentro desses os mais jovens. Quando
questionados sobre o porqué dessa questdo, uma das participantes, Maria Almeida (57 anos), referiu que isso é observavel
pois * ..eles [os adultos] séo os consumidores principais”. Relativamente a presenga dos personagens mais velhos e ao peso
da sua representagéo nos anincios visionados, a totalidade dos participantes anuiu que essa representagéo era incipiente,
consequindo rapidamente mencionar as duas Gnicas personagens idosas representadas, nomeadamente a personagem do

Nicolau Breyner no aniincio da "Zon" e a personagem do Pai Natal no andncio da “Vodafone”.

Figura 20 - Participantes do focus broups
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Tentando entender um pouco melhor o modo como percecionavam os andncios com personagens idosas que foram visionados,
foi pedido aos participantes que descrevessem os andncios identificados com seniores, elencando a relevancia de cada uma

das personagens na transmisséo da mensagem publicitaria.

0 aniincio da Zon foi o primeiro a ser abordado, tendo os participantes do /zzus groups identificado as duas personagens, uma
delas mais nova e do género feminino, “a boa" acrescentou Fernando Correia (70 anos) e uma personagem mais velha

interpretada pelo ator Nicolau Breyner.

Em relagéo a este dltimo quando questionados sobre aquele que consideravam ser o objetivo da sua presenga no andncio,
Maria Almeida (57 anos) e Maria José (B6 anos) sublinharam a importancia da personagem em questéo pela credibilidade e
confianga que confere ao produto, retorquindo Maria José que " ... as figuras pablicas parecem convencer mais do que as
outras pessoas’.

Sobre este anincio em concreto, interessante ainda notar a opinido de Edgar Dolgner que evoca a existéncia de dois
momentos no mesmo spot. Assim numa primeira parte, este participante identifica o espago de uma sala de estar e de um bom
sofd o que pinta um quadro de bom gosto e de refinamento. Na sequnda parte, esse quadro é complementado pela existéncia
de um ator conhecido e reconhecido pela seriedade do seu trabalho, com bom gosto e que procura qualidade nos produtos e

servigos que utiliza.

Se em relagdo a personagem mais velha, neste caso em concreto representada por uma personalidade reconhecida do grande
piblico, a importancia e relevo no andncio foram identificadas de modo genérico como consequéncia do seu estatuto social,
relativamente & personagem feminina mais jovem, a questdo central & de acordo com os participantes, consequéncia da
necessidade em prender a atengdo do espectadar.

Assim. sobre a dindmica e o papel das personagens, os participantes concordam que a mensagem passaria de forma diferente
Se ndo estivesse presente a personagem mais jovem. Refletindo sobre este tema, Manuel Martins (B9 anos) refere que a
existéncia destas duas personagens confere * uma maior intengéo & trama e cativa a memaria das pessoas’.

Efetivamente, a maior parte dos participantes deste grupo focal concorda que o uso da jovem neste andncio cria uma
publicidade mais teatralizada pela existéncia de duas personalidades que se tornam oponentes e consideram que a mesma
induz caracteristicas ao praprio produto, tornando-o mais funcional e atrativo. Sobre este aspeto, Edgar Dolgner (B3 anos)
chega mesmo a mencionar com humor que “ Claro que se estivesse |4 a Lili Canegas, a gente sabia que se aderisse ao servigo,

este iria falhar a qualquer momentao".

Falando em relagéo ao outro andncio apresentado em que também era verificavel uma personagem sénior, concretamente o

anancio da "Vodafone”, os participantes concluiram que parece residir também neste caso, uma necessidade de recorrer a
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personagens femininas jovens que sio as antagonistas dos personagens seniores. [ objetivo identificado” & o da sedugéo”,

comenta prontamente Maria José (BB anos).

Partindo da anélise dos anincios visionados, mas generalizando no sentido da diversidade das experiéncias televisivas dos
intervenientes, perguntamos aos participantes no nosso /zcus groups que tipo de produtos consideravam que eram

normalmente publicitados por personagens mais velhas.

Apresentando uma ideia concordante com os profissionais entrevistados, também os idosos que participaram neste estudo
consideram que os produtos mais relacionados com a idade e com tudo aquilo que possa oferecer maior qualidade de vida aos
mais velhos, & preferencialmente publicitado por personagens seniores. Deste modo, enquanto José Moreira (77 anos) e José
Barbosa (72 anos) referiram produtos especificos como os medicamentos oftalmoldgicos, medicamentos do reumético e
aparelhos auditivos, Manuel Ferreira (69 anos) mencionou o turismo como sendo um dos sectores que mais utiliza as
personagens idosas. Para este participante o facto do piblico idoso ja ter a sua vida feita e portanto mais tempo e mais
disponibilidade financeira para viajar, tornam-no um piblico-alvo preferencial para o sector, sendo por essa razdo

frequentemente representado nesta publicidade.

Um outro aspeto que quisemos investigar, junto do piblico participante no grupo focal, era a sua percegdo geral sobre a
representagdo dos idosos nos anincios publicitarios emitidos na televisdo. Sobre este aspeto, contrariando os resultados da
anélise dos anincios e a opinido professada pelos profissionais que entrevistamos, os idosos questionados consideram que o
piblico sénior & de forma genérica muito representado na publicidade. Apenas José Moreira (77 anos) evidenciou algumas

|H

reservas acrescentando que isso & visivel “...apenas em certos sectores”.

Com efeito, apesar de considerarem a representagdo dos idosos nos andncios publicitarios como sendo frequente, os
participantes concordam, todavia, que os papéis que normalmente séo atribuidos a estas personagens séo papéis de reduzido
relevo. Sobre a relevancia atribuida aos idosos, os participantes destacaram inclusivamente que as personagens seniores
aparecem normalmente acompanhados nas cenas representadas nos andncios. Fernando Correia (70 anos) dé como exemplo
o andncio do trem de cozinha da “Ideia Casa” com a chefe de cozinha Filipa Vacondeus em que antigamente a mesma aparecia

sozinha e no qual aparece atualmente acompanhada de um chefe mais jovem.

Tentando entender junto do grupo o modo como entendiam que era apresentado o envelhecimento na publicidade televisiva, os
participantes apresentam mais uma vez uma posigdo objetivamente antagdnica aquela defendida pelos profissionais que
entrevistamos, sustentando que veem o envelhecimento a ser representado como algo positivo nos andncios publicitarios.
(luando questionados para darem um exemplo concreto em que isso acontece, mencionam dois casos especificos. Edgar
Dolgner (65 anos) evoca o andncio da “lglo”, observando que o recurso ao capitéo idoso, feliz, com muito bom-ar e a conviver

harmoniosamente com criangas, reforga uma imagem positiva do envelhecimento.
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Por seu turno Maria Almeida (a7 anos) recorda o andncio a um creme de beleza que utiliza a atriz americana Jane Fonda como
sua personagem de marca. Para esta participante, a escolha desta personagem justifica-se pelo facto de ter chegada 2
terceira idade com bom aspeto, o que a torna uma escolha adequada para publicitar um produto contra as rugas.

Tomando pulso ao curso da conversa, um dos participantes, Mario Ferreira (74 anos) apontou com ironia o caso da * Duguesa
de Alba, que & uma ruina recuperada e que & um bom exemplo a ser imitado para chegar a uma idade avangada com téo boa
figura".

Depois de perceber de modo genérico como os participantes do nosso grupo focal encaravam a representagéo que é feita da
sua faixa etéria na publicidade televisiva, questionamo-los sobre como definiriam a percegéo dominante na sociedade sobre o
envelhecimento. Todos os participantes concordaram que o envelhecimento possui uma conotagéo extremamente negativa na
sociedade e inclusive como * um alvo a abater”, diz-nos José Moreira (77 anos). Para essa situagio concorre na opiniao dos
participantes uma dissolugéo do espirito de solidariedade social que leva a pessoas a preocuparem-se cada vez mais apenas
consigo praprias. Remata Edgar Dolgner que " as condigiies de vida sdo igualmente extremamente precérias...quem tem
alguma coisa vai-se safando, quem néo tem..morre sozinho". Esta precariedade que afeta a sociedade atual & também
observada por estes idosos como a condigio que potencia determinada publicidade. Para tanto sdo mencionados o caso de
certos servigos bancérios, produtos financeiros e sequros de vida que utilizam dinamicamente a publicidade para dar resposta

a uma necessidade premente dos publicos em fazer frente ao estado da economia e & inseguranga do futuro.

Discutindo agora sobre questéies que se relacionam com a representagio e importancia do corpo na publicidade, os
participantes do nosso /zcus groups séo undnimes em afirmar que o corpo desempenha um papel central nos anincios.
Enquanto as participantes do sexo feminino justificam essa situagdo mencionando que a mesma relaciona-se com a
necessidade de reforgar a imagem de bem-estar, os participantes masculinos sublinharem especificamente as questiies mais
estéticas relacionadas com o corpo. Consideram, portanto, que o apelo visual e o poder de atracdo do corpo, especialmente do
corpo feminino, justificam o facto de este ser frequentemente utilizado como suporte & transmissdo das mensagens
publicitarias.

De facto, em relagdo ao uso do corpo as mulheres possuem uma visdo um pouco diferenciada. Em consideragio ao uso mais
frequente de corpos jovens femininos, as participantes do género feminino mencionam que a questdo & indissociavel do facto
das mulheres serem em geral o pablico mais consumista, executando a maior parte das compras ndo apenas para si, mas
igualmente para toda a sua familia. Sobre este tema, Mario Ferreira ( 74 anos) afianga que " Na publicidade a mulher tem
valor pelo seu corpo, enquanto que o homem é utilizado pela sua intelectualidade e notoriedade pablica. De facto, a mulher

jovem, bonita, bem proporcionada e pouco vestida, ajuda na publicidade” remata este participante.
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Tentando perceber 0 modo como o piblico sénior entende a questdo dos esteredtipos veiculados pela publicidade, estimulamos
os participantes a partilharem aguelas que consideram ser as ideias mais marcantes que a publicidade tenta vender através
dos seus andncios.

Desta forma, os participantes do nosso grupo focal consideram que o esteredtipo mais marcadamente vincado da publicidade
¢ aquele que associa a mulher com a dona de casa. Nota Maria Almeida (57 anos) que no andncio @ um supermercado
visionado, apesar de ser um homem a personagem central, no fundo da imagem dominam " as mulheres a empurrar os seus
carrinhos de compra e preocupadas com os descontos”.

Na mesma linha de pensamento, mas abordando agora a questéo dos esteredtipos veiculados na publicidade sobre os mais
velhos, Edgar Dolgner convoca a opinido de alguns dos profissionais que entrevistamos e fala de uma imagem extremamente
caricaturada. " A imagem da avozinha ou do avozinho no banco de jardim. sempre aos abragos aos miidos e apelando &
componente familiar”. Para este participante esta pode configurar uma tentativa fugaz da publicidade aproximar os membros
da familia, despoletando uma maior conexdo entre as varias geragies. No entanto para Maria José (B7 anos) essa situagdo
ndo & credivel. Para esta antiga professora primaria, " a publicidade nunca atua ao nivel da sensibilidade das pessoas, mas

trabalha sempre e apenas como um incentivo ao consuma”.

Tentando finalmente perceber se os participantes no nosso /ocus groups se sentem de algum modo espelhados na imagem
publicitaria do idoso que & veiculada na televisdo, a maioria concordou que néo.

De maneira geral a razdo apresentada & que a realidade dos mais velhos na sociedade portuguesa ndo é enquadrével no
mundo edilico que a publicidade tenta pintar. Sobre a representagéo publicitaria do sénior, Manuel Ferreira (69 anos) diz que ”
a publicidade néo tenta proteger os velhos, o que quer é aproveitar-se dos mais velhos” ao que José Barbosa (74 anos)
completa dizendo que " a publicidade & sempre um meio para atingir um determinado fim". José Moreira (77 anos) considera
que " o idoso também & utilizado pela sua experigncia de vida, embora a sua imagem seja redutora em relagdo 3 sua
representagdn”, enquanto Maria José (BB anos) cita a imagem do velhinho no banco de jardim como sendo redutora da
realidade.

Rematando sobre esta questdo Edgar Dolgner (65 anos) acrescentou com humor que os participantes deste fzzus groups néo

Se reveem nas personagens seniores da publicidade televisiva porque * Nas somos os velhos novos”.

Finalizando a anélise deste grupo focal, fica uma nota importante que surgiu ndo apenas do feedback possivel de observar
presencialmente, mas também de uma anélise 4 posteriorique realizamos da gravagéo audiovisual.

Essa nota refere-se ao facto da maior parte dos participantes terem-se referido aos idosos e ao envelhecimento enquanto
fenémeno ou grupo etdrio a que ndo pertenciam e ao qual se encontravam imunes. Por essa mesma razdo, é dificil
encontrarmos exemplos em que estes participantes falem dos grupo etério dos idosos, como de facto pertencendo a ele

preferindo insistentemente utilizar a terceira pessoa ou o impessoal quando necessitam de os nomear.

182|Péagina



Esta situagan permite sublinhar duas ideias fundamentais. Por um lado, parece notdrio que ndo se sentem idosos, possuindo
eles praprios algum estigma em relagéo a essa denominagdo. Por outro, ndo parecem identificar-se de todo com a imagem

que a publicidade televisiva reflete dos mais velhos.
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CONCLUSAD

[ estudo de matérias tdo vastas e ao mesmo tempo tdo complexas como as do envelhecimento, da publicidade e da televisdo
afigura-se como um trabalho longo e ao mesmo tempo inconclusivo. Para essa situagdo concorre o facto destas
fenomenologias encontrarem-se inscritas numa realidade social alvo de uma constante e permanente mutagdo. seja ela
econdmica, histarica ou mesmo sociolgica. Por esta mesma razéo, e em igual medida em que se torna pertinente abordar
estes temas quer seja de modo individual quer de modo coordenado com os assuntos a eles conexos, a verdade € que nestes
dominios néo deve existir a pretenséo de alcangar um saber definitivo e conclusivo.

Tendo essa presungéo como graxis orientadora deste trabalho de investigagéo foi possivel mais do que buscar respostas,
formular novas questdes, frisar a pertinéncia de determinados temas e relevar certos aspetos que frequentemente passam
incolumes & discusséo e reflexén.

Desta feita, depois de finalizada a nossa investigagio podemos comegar por declarar que o canal que em termos
proporcionais mais andncios com idosos exibe & a RTP | e que & durante o periodo da manh& que mais personagens seniores
séo identificadas nos andncios televisivos dos trés canais estudados. Como expresso anteriormente a audiéncia mais
envelhecida do canal | e o maior consumo televisivo dos seniores durante o periodo da manhd, podem ser vistos como
explicagies plausiveis para esta situago.

Ao mesmo tempo, encontramo-nos em posicdo de afirmar com propriedade que & semelhanga do observado em demais
estudos internacionais que tivemos a oportunidade de consultar e cujas conclusdes foram nomeadas no decorrer desta tese,
também no contexto nacional observa-se um fendmeno de sub-representagdo do piblico idoso na publicidade televisiva.
Efetivamente & nossa percegdo com base nos dados recolhidos e tratados, que a presenga do pablico com mais de B3 anos nos
anancios televisivos transmitidos nos canais generalistas portugueses & incipiente quando comparada com os demais estratos

etarios e muito distante da posigéo cada vez mais proeminente que detém na pirémide etéria portuguesa.

De facto, fazendo uma comparagéo com base em ratios, podemos entender que enquanto na sociedade portuguesa por cada
|00 habitantes, 19 tém 65 ou mais anos, nos andncios publicitérios estudados por cada |00 personagens publicitarias
identificadas apenas b possuem tragos que as incluem numa faixa etaria sénior. Estes dados séo também bastante dispares
em relagdo aqueles que se referem ao pablico mais jovem. Sendo assim, embora na estrutura demograéfica nacional existam
somente 100 jovens (0-18 anos) para cada 128 idosos, no estudo que realizamos os valores séo diametralmente opostos. Por
cada |00 personagens jovens. apenas |l podem ser incluidas no segmento etario sénior. Os resultados obtidos s&o portanto
bastante perentdrios e sugerem que os mais jovens e também os adultos séo aqueles que povoam a publicidade televisiva que

0s canais generalistas emitem.
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Por outro lado, no que se refere ao género das personagens seniores representadas notamos que o pablico sénior feminino &
alvo de uma dupla descriminagio. Deste modo, tendo como referéncia mais uma vez os dados apresentados pelo INE no
sequimento dos Censos 2011, verifica-se que dos 19 seniores que existem em cada 100 habitantes |l s&o mulheres e apenas 8
séo homens. Olhando por comparagdo para os resultados que decorrem da nossa investigagio notamos uma evidente
divergéncia. Assim, por cada 10 personagens seniores observados. 7 séo do género masculino e 3 do género feminino. Estes
resultados assim expressos ddo continuidade ao verificado em vérios estudos nacionais e internacionais que convocam para
estas matérias teorias que expressam a histdrica e cultural descriminagéo e inferiorizagéo do género feminino por oposigéo

ao masculino.

Olhando agora diretamente para a relevancia das personagens idosas que séo reconhecidas nos andncios estudados cabe-nos
observar que existe uma tendéncia para colocar esses idosos em posigies consideradas secundérias ou mesmo de
background. Efetivamente quase % das personagens seniores que reconhecemos desempenham fungies apenas de
enquadramento. De entre os andncios estudados abundam exemplos em que os mais velhos séo colocados apenas para
reforgar o contexto de transmissao das mensagens, ndo desempenhando, na maioria das vezes, uma fungéo imprescindivel
para a transmissdo do conteddo publicitério. De forma recorrente, e também em relagéo & proeminéncia da representagéo, o

género masculino tem uma posigdo dominante relativamente ao feminino, sendo mais vezes apresentado em papéis principais,

Na caracterizagio do idoso que aparece representado na publicidade dos canais televisivos portugueses, coube-nos ainda o
esforgo de compreender a classe social predominante entre as personagens seniores representadas e o tipo de produtos por
elas publicitados. Relativamente ao primeiro tapico, nota-se um dominio expressivo da classe social média- alta que foi
reconhecida atendendo a tragos especificos como sejam os ambientes frequentados ou mesmo o tipo de vestuério ostentado.
Todos estes elementos séo considerados neste ambito reveladores de um piblico consumidor com poder de compra e que
representa um espécime importante que alimenta o mundo idilico que habita nos meandros publicitérios. Curioso observar
ainda que & recorrente nos andncios estudados uma confluéncia importante entre os contextos e ambiéncias urbanas e as
personagens detentores de maior poder de compra. Por oposigéo, nos escassos andncios em que o ambiente rural é alvo de
referenciagdo direta ou indireta, abundam tragos que permitem integrar a personagem sénior em classes socioecondmicas
inferiores.

Acresce nesta dicotomia cidade/campo, onde o primeiro ganha importante vantagem nos anincios publicitarios estudados, o
facto de histdrica e culturalmente a cidade ser o baluarte da sociedade do consumo, enquanto por oposigéo o campo ser a

expressao paradigmética do conceito de solidariedade organica.®®

% Esta situacdo parece ainda ligar-se & representacdo da cidade enquanto espago de concentracdo de atividades do setor

terciario(comércio) e o campo estar mais associado as atividades do setor primario, em especial a agricultura.
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Tentando definir em sequida o espectro de produtos nos quais a presenga de personagens idosas se efetiva, verificamos que
contrariamente ao expectavel infirmamas a hipatese levantada por outros estudos que delineiam uma relagéo estreita entre
as personagens mais velhas e os produtos ou servigos que a elas especificamente se destinam. Deste modo, ndo foi possivel
no nosso corpus analitico encontrar qualquer andncio que respondesse a esse pressuposto especifico, pelo que os dados
mostraram-nos gue as Personagens Seniores sdo presenga mais comum em andncios diretamente relacionados com a
satisfagdo de necessidades bésicas como as da alimentago.

S6 desta forma se compreende o facto das categorias dos produtos alimentares, das bebidas e das superficies de grande
consumo, como as cadeias de supermercados, representarem no seu conjunto 1/3 dos anincios em que aparecem idosos.
Este fenameno especifico pode ser interpretado como consequéncia da representagéo dos idosos como parte de um todo.
Nestes casos, a sua escolha & quase sempre indiscriminada e a sua presenga reforga o caracter, fungéo ou necessidade
transversal a que os produtos ou servigos em questdo pretendem dar resposta. Ganha deste modo forga a ideia de que a
secundarizago dos papéis atribuiveis aos idosos tem como consequéncia direta que a sua escolha nido obedega a grandes

critérios, mas que se efetive de modo mais ou menos aleatdrio.

Na analise da publicidade entendida como”.. a arte honesta de esconder toda a mentira de uma meia verdade "
(Fernandes:2011) percebemos a necessidade de compreender a importancia desempenhada pelas celebridades, vistas como
personagens exteriores & marca, mas que pela facilidade de projecéo e identificagéo possuem um lugar cativo entre as
decisiies estratégicas da comunicagio das empresas.

Nessa linha de pensamento tentamos perceber o peso das celebridades idosas nos aniincios estudados e concluimos que as
mesmas possuem uma reduzida expresséo e significado. Efetivamente, num camputo geral de I3 personalidades célebres
verificadas na totalidade dos andncios, apenas 3 podem ser integradas na faixa etaria dos B +. Das trés personagens em
questdo, duas delas apresentam-se na execugéo dos seus praprios papéis e num dos casos, apesar disso ser menos evidente,
a sua alusdo realiza-se subjetivamente. Digno de registo ainda a evidéncia de que todos detém o papel principal em cena,
embora o continuem a partilhar com outras personagens, algo de resto em conformidade com o verificado na maior parte dos

anancios publicitarios com idosos que estudamos.

Em relagdo as caracteristicas que subjazem a representagdo dos idosos, a analise de indole qualitativa que realizamos
permitiu-nos conhecer e esbogar com maior rigor a sua personalidade e os seus tragos mais relevantes. De forma genérica
podemos notar que ndo existe na publicidade televisiva analisada qualquer representagéo ou imagem menas favoravel que se
transmita relativamente ao sénior e mesmo em relagdo ao envelhecimento. Esta situagdo encontra-se plasmada em andncios
onde dominam idosos ativos, alguns deles até profissionalmente, com sadde, informados, independentes, divertidos e
integrados na sociedade. Nesse ambito podemos até mesmo notar o trago de humor de alguns dos personagens seniores e ou

dos aniincios em que os mesmos figuram. Corrobora-se desta forma o esteredtipo do “super sénior”(Milner ¢ 2/, 2012) que
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encontramos expresso em diversos estudos internacionais e afasta-se o anincio publicitério da imagem do envelhecimento
vivenciado nos seus momentos mais complicados de doenga, declinio fisico e dependéncia econdmica e social.

A par desta situagéo cabe-nos ainda apontar na continuidade de estudos anteriores (Verno ¢ 2/, 1390) que parece existir uma
tendéncia de substituigio dos tragos menos favoraveis da velhice e do envelhecimento pela afirmagéo de uma caracterizagéo
unidimensional, genérica e neutral do sénior o que por si sd transmite uma imagem de reduzida significancia social do idoso e

mascara o peso, a riqueza e o estatuto que este pode ter por ineréncia a sua idade.

Na continuidade desta situagio podemos ainda perceber a questdo que se relaciona com a aluséo efetiva da publicidade a
temas conexos como a velhice e o envelhecimento. Nesse sentido & evidente a existéncia de uma grande retragdo dos
anunciantes pela utilizagdo de termos como “idoso”, “velho ou “envelhecimento” e suas respetivas derivagies.
Especificamente, salientamos que a mengéo ao termo “idoso” é observavel uma dnica vez. Por oposigéo verifica-se que o
conceito “novo” ou “ novidade” encontra-se em grande evidéncia nos andncios estudados, estando presente em 37 dos 140
andncios que analisamos. Esta situagdo dé forga & ideia que defende um fascinio e atracdo intima dos consumidores pelo
contacto com novos produtos e Servigos o que impacta na prapria dominancia de pessoas mais novas nos andncios.

Também neste campo torna-se pertinente referic que as duas dnicas vezes em que se promove referéncia direta ao
envelhecimento, as mesmas séo realizadas numa perspetiva ndo de valorizagio, mas apenas no sentido de explicitar as
técnicas disponiveis para o combater de forma real e bem-sucedida. Trata-se portanto da ideia de que o maior elogio para um

idoso é ndo ser visto como tal, ndo aparentar a sua idade ou néo agir em conformidade com os anos de vida que possui.

Com vista a fechar o ciclo na compreenséo do modo como se efetiva a representagéo dos idosos na publicidade emitida na
televisdo portuguesa, tivemos ainda a oportunidade de recolher as opinides de alguns profissionais das areas do marketing e
do envelhecimento sobre essas matérias e a primeira nota que ressalvamos é a possibilidade de dividirmos a suas opinides em
dois grandes grupos. Com efeito, conforme se trate de profissionais das dreas da gerontologia ou por outra das &reas da
publicidade e do marketing, as sensibilidades sao significativamente destringéveis. Para esse efeito entendemos que o ambito
profissional e os objetivos praprios de cada uma destas atividades reserva para si um lugar importante na compreenséo do
modo como os profissionais entrevistados se expressam sobre esta tematica.

Desta forma e em primeiro lugar convém salientar que os profissionais associados ao marketing distanciam das suas
competéncias e das respetivas atribuigiies da técnica publicitaria, qualquer responsabilidade pela abordagem que realizam
sobre os idosos e sobre o envelhecimento. Para estes profissionais a publicidade tem uma responsabilidade basilar de venda
de produtos, pelo que questiies como a presenga ou néo do idoso e o seu papel e relevancia no andncio devem ser vistas como
periféricas e de menor importancia.

Isto porque, concordam os profissionais, uma vez que a publicidade trabalha sobretudo no campo do aspiracional, parece

correto afirmar que ninguém deseja envelhecer. pelo que na edificagio do mundo perfeito do anincio publicitario o que se

B7T|Pagina



tenta & ocultar os aspetos percecionados como menos desejéveis. Esta situagéo torna-se tanto mais complicada de contornar
para estes profissionais, em situagiies em que se mostra imperiosa a presenga do sénior em estado de maior dependéncia.
Nesses casos & mencionado que a solugdo passa pela imagem sugestionada e genérica no sentido de ndo ferir
suscetibilidades.

Desta situagéo & ainda possivel de ler nas entrevistas concedidas por estes profissionais que o fascinio pelo corpo jovem,
especialmente por aquele que obedece aos cénones de beleza da sociedade contemporéanea, é produto direto da vontade inata
do individuo buscar a perfeigéo e maximizar as suas possibilidades, Neste caso o corpo do sénior é olhado por oposigéo como

a carcere onde habita a maior fragilidade ou em dltimo reduto até mesmo a doenga.

Do outro lado desta barricada encontramos a posigdo dos profissionais da investigagéo do envelhecimento e da gerontologia
para os quais os /mediz em geral e a publicidade em particular, atendendo & sua importancia e papel social, devem ser
responsabilizados pela imagem que transmitem relativamente ao envelhecimento. Se ndo for esse o caso, apontam os
profissionais, o campo mediatico esté sujeito a tornar-se um instrumento de perpetuagdo das imagens pré-fabricadas e dos
esteredtipos dominantes que conferem ao idoso um papel cada vez menos importante socialmente.

Desta ideia podemos ainda retirar uma outra em que todos os entrevistados mostraram concordar. Reforgando o facto da
publicidade ser um terreno fértil para a veiculagéo de ideias e imagens, domina entre os profissionais entrevistados a ideia de
que muito mais do que combater esteredtipos a publicidade serve-se das suas ferramentas para os criar ou para os reforgar
a seu bel-prazer.

Percorrendo também as reflexdes que tivemos a oportunidade de partilhar com os profissionais que se movimentam nas
greas do estudo do envelhecimento e do idoso, aludimos ainda & ideia partilhada de que @ incorreto afirmamos a existéncia de
um grupo de idosos cujos comportamentos e as caracteristicas séo homogéneas e agrupaveis.

Contrariamente, na continuidade do pensamento de demais autores como Baltes (2002), salientam que a tentativa de
aglomerar os idosos é incorreta e imprecisa, destacando que a principal caracteristica definidora da terceira idade &
precisamente o delinear de uma personalidade diferencial do idoso, sustentada por uma crescente variabilidade inter-
individual.

Esta situagio pode ainda explicar o facto dos idosos entrevistados neste trabalho aludirem & condigéo da pessoa idosa e ao
processo do envelhecimento na terceira pessoa ou no impessoal, vista como entidade auténoma e distante da qual néo

participam e da qual inconscientemente se distanciam.
Finalmente, e no sentido de encerrarmos o triangulo deste estudo, tivemos a oportunidade de reunir a opinido de alguns

seniores sobre estas matérias por meio da realizagio de uma sessdo de grupo focal. No decorrer dessa sessdo fomos

surpreendidos pelo facto dos participantes seniores néo possuirem uma viséo muito clara sobre o assunto aqui abordado.
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Se por um lado consideram que os idosos séo, em sentido global, bastante representados na publicidade que & emitida na
televisan portuguesa, por outro acrescentam que essa representagdo sa & verificavel em categorias de produtos especificas.
Ao mesmo tempo evidenciam a certeza de que os jovens séo o grupo etério mais representado, mas entendem o seu uso pois
consideram essas figuras mais jovens mais atrativas e apelativas.

Nao se revendo nos personagens seniores dos anincios publicitarios que visionaram no &mbito do /ocus groups, séo os
primeiros a notar que parece dominar socialmente uma imagem um tanto ao quanto perniciosa sobre o envelhecimento,
sublinhando que o mesmo & visto como algo que deve ser exterminado. Sob essa representagdo dos idosos concordam ainda

que a mesma néo é surpreendente, expressando fidedignamente o pouco respeito da sociedade portuguesa pelos mais velhos.

Da compilagéo destes dados fica a certeza de que todos os pablicos, mas especialmente os mais jovens e os mais velhos,
encontram-se sujeitos na atualidade a um conjunto de esteredtipos e ideologias que muitas vezes de modo subliminar passam
por entre as mensagens desenhadas de modo habil pelos criativos publicitarios. Entre essas mensagens podemos destacar
aquelas que transmitem em si a assungdo de uma imagem pré-determinada e condicionada daquilo que & ser velho em
Portugal. Esta questdo ndo deve ser considerada de somenos relevancia especialmente se entendermos que pode enformar,
pelo seu efeito de repetigéo e pelo seu inegavel poder de atracéo, a percegédo que os mais novos possuem sobre as geragies
mais velhas e que estdo de si mais afastadas e a prapria maneira como essa terceira idade convive com a sua velhice.

De facto torna-se tanto mais dificil escapar a estas questies se olharmos do lado da ideologia que, mostrando-se na auséncia
e retratando tantas vezes o desconhecido, penetra de modo intenso e irreversivel na mente dos espectadores/consumidores.
Exemplificando, nos anincios que estudamos a ideologia dominante em relagdo ao idoso & que o mesmo é simbolo da
autoridade, especialmente no grupo familia, configurando-se no papel do avé ou da ava. Deste modo, institui-se a ideia de uma
grande familia, imagem especialmente imbuida no espirito natalicio, mas que por outro possui cada vez menor

representatividade na sociedade presente, pela afirmagéo da estrutura das familias nucleares.

Assim & precisamente imbuidos pela vontade de promover uma necesséria instrugéo nestas questiies, que aludimos neste
trabalho & necessidade de incentivar agies para uma literacia mediatica. Para esse fim desenhamos neste projeto uma
proposta de grelha de analise onde se destaca a necessidade de olhar para o anancio publicitério como um todo com intengéo
comunicativa, onde nenhum elemento existe por acaso. Para isso surge a necessidade de descrever a narrativa atendendo a
elementos tao diversos como a mensagem pléstica, a mensagem icanica e a mensagem linguistica, numa atengéo especial aos
planos, aos tempos e aos lugares, & expressao verbal e ndo-verbal, s personagens e aos espagos e ambientes em que se

movimentam, em suma, aos beneficios funcionais, emocionais e simbadlicos.
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No momenta em que finalizamos o nosso estudo emerge a certeza de que muitas foram as limitagies que enfrentamaos e que
de alguma forma condicionaram a nossa investigagéo e os resultados por nds obtidos. Todas elas devem ser tomadas em linha
de conta quando olhamos para os resultados expressos.

Assim e primeiramente devemos referir as limitagies sugeridas pelo periodo em que se procedeu & gravagéo dos andncios
publicitarios. Tendo-se optado pelas semanas que antecedem e sucedem o Natal respetivamente, tivemos desde o inicio a
nogdo de que esse aspeto poderia ter alguma interferéncia nos nossos resultados, especialmente por causa da agéo que
lngramos designar nesta tese como o " efeito natalicio”. Apesar desta aparente limitagéo, era nossa convicgéo que o facto de
concretizar um dos periodos do ano em que mais andncios publicitarios sdo emitidos nos canais nacionais e em que mais
pessoas dispensam tempo a visionar televisdo, a época natalicia poderia ser um periodo de anélise rico em interesse e riqueza
no estudo destas matérias.

Consequéncia, ou ndo, do aspeto anteriormente elencado, clarificamos que o nosso estudo assentou apenas e s6 em anincios
publicitarios que tinham como objeto “publicitavel” os produtos, ndo tendo sido observado durante o periodo estudado nenhum
andncio a “servigos” o que pode também ser visto como uma possivel limitagao deste trabalho.

Uma outra restrigio que enfrentamos neste caso em especifico foi a grande quantidade de andncios observados e
consequentemente o elevado nimero de personagens que foram analisadas e estudadas. Essa situagdo em especifico tornou
mais moroso e complicado o nosso processo de investigagdo, mas foi importante na medida em que nos permitiu obter um
corpus analitico com algum significado e onde os resultados poderiam ter alguma pertinéncia. No dominio dos desafios,
mencione-se também a capacidade de desdobrar o tema, evitando saberes assentes no senso-comum e buscando um saber
estével e coerente decorrente de uma analise cientifica.

No espetro das limitagies reconhecemos finalmente o esforgo suplementar necessério para que néo houvesse a tentagéo de
deixar recair o nosso estudo no esteredtipo ou ideia feita que tantas vezes colocamos a descoberto em muitas das
representagies dos idosos na publicidade que expusemos no nosso estudo e cuja influéncia nefasta reportamos para os
piblicos visados.

Esta limitagéo aligs posiciona-se lado a lado com a existéncia de inimeras possibilidades de investigagéo que ndo couberem
explorar nesta pesquisa, mas que podem configurar um objeto de estudo interessante para trabalhos futuros. Entre essas
possibilidades de estudo mencionamos por exemplo a possibilidade de realizar fzzus groups com criangas e jovens. |sso seria
particularmente interessante neste ambito, sobretudo porque séo diversos os estudos internacionais consultados para esta
investigagdo que reportam o efeito das imagens publicitarias na construgéo de uma visio dos mais novos sobre as geragies
mais velhas.

Ao mesmo tempo, sugerimos ainda a possibilidade de realizar uma analise da representagéo dos idosos na publicidade dos

canais por cabo: Serd ela idéntica a verificada nos canais generalistas, ou completamente diferenciada?
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Olhando para as minorias com reduzido peso e expressao nos andncios publicitarios levantamos ainda a hipotese de estudar
de modo comparativo a representagéo dos seniores com a representagdn das criangas, por exemplo. Que caracteristicas
inicas e que efeitos partilhados poderiamos encontrar?

Por ultimo, consideramos que poderia também ser interessante olhar numa perspetiva histarica para os andncios publicitarios
emitidos em Portugal e comparar numa perspetiva diacranica a representagio dos idosos desde os primdrdios e até 3
gtualidade. Por este meio poderia ser possivel, entre outras coisas, verificar a influéncia de fendmenos especificos e
referenciados como o pendor mais paternalista da publicidade do passado, reconhecendo ai possiveis diferengas no
tratamento concedido ao pablico mais velho.

Olhando para o fenémeno com uma lente amplificada poderia ainda ser interessante conduzir este estudo numa perspetiva
comparativa com as demais imagens verificadas em outros paises mais priximos ou mais afastados geogréfica ou

culturalmente, ou mesmo contrastar a imagem publicitéria do idoso na televiséo e nos demais suportes publicitarios possiveis.

Tomando como base todo o exposto anteriormente defendemos que existe na sociedade portuguesa uma necessidade |atente
de dedicar a estas tematicas um estudo atento e profundo com vista a examinar as imagens e os esteredtipos, as concegies e
as construgies sociais acerca da terceira idade, integrando-as num contexto mais abrangente onde os resultados possam ser
generalizéveis. Entendemos que as sociedades industriais modernas dotam os /zedia de um potencial inimitavel e incontrolavel
na influéncia de atitudes e comportamentos e por isso defendemos que esses mesmos /7edig possam ser utilizados como as
ferramentas ao servigo, ndo do reforgo de esteredtipos mas no seu combate dindmico.

Trabalhando com os instrumentos capazes de desmantelar os mitos e a nogéo de insignificancia e de vulnerabilidade que
rodeia os mais velhos, poderd ser possivel no ambito do “empowerment” do cidaddo/consumidor/espectador exortar o sénior
a pessoalmente construir uma imagem mais favorével em relagdo a si praprio. Para que isso seja possivel compreendermos
que os /medig em geral e a publicidade em particular ndo podem demitir-se da sua importancia mas devem sempre que
possivel ter presente o seu peso na formagéo da opinido pablica.

Neste campo tdo sensivel concordamos que a representagio do idoso na publicidade nao configura apenas uma questio de
nimeros ou mesmo de proporcionalidade em relagéo aos valores dos Censos. Esta & uma questdo muito mais ampla que deve
refletir-se na variedade de papéis, oportunidades e imagens acessivel a todos aqueles que consomem os conteddos mediticos
e que participam das suas estruturas. Isto porque, a visibilidade mediatica & um privilégio neste mundo simbdlico onde os
media séo tao relevantes e a aniquilagdo simbdlica da terceira idade & um prego que ndo devemos estar dispostos a pagar
(Gerbner, 1380).

Porque o envelhecimento e as questies do idadismo que decorrem do apogeu do ideal da neofilia, levantam questies
importantes ao nivel da igualdade e da equidade na sociedade do presente & urgente desmantelar a visdo destorcida da

representagéo dos idosos seja na publicidade especificamente ou nos /7ed/z em geral.

W Pagina



No momento em que se comemora o Ano Internacional do Envelhecimento Ativo e da Solidariedade Intergeracional, urge
combater esta forma de desperdicio da riqueza que domina atualmente e que repousa num desconhecimento de formas de
agir e de pensar diferentes que sd a experiéncia de vida pode fornecer.

Para que isso seja possivel & indispensavel que os mediz ndo falem apenas para o idoso, mas do idoso, como sujeito e
protagonista das suas praprias histdrias, com um papel e um lugar relevante na vida, no passado, no pressente e no futuro das

sociedades que ajuda a construir.
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Apéndice 1. Entrevistas

Entrevista com a Dr.2 Isabel Tracana - 7de Abril de 2011

1. Os idosos consomem muitos media?
Na minha opinido eles tém a televisdo sempre ligadas, mas a televiséo ligadas ndo corresponde exatamente a um consumo é

mais um ruido de fundo que esté ali.

2. Considera, portanto, que o principal objetivo pelo qual a televiséo esté ligada é o da companhia?

Companhia, exato

3. De acordo com a sua experiéncia, considera que os idosos tém a capacidade de interpretar criticamente a
informagéo que recebem dos media ?

Eu acho que essa capacidade & a continuagéo daguela que tinham anteriormente enquanto ndo eram idosos. aquilo que a gente
sabe antes & o que continua a saber depois ao longo toda a vida. Isto €, aquilo que antes sabiam antes é o que continuam a
saber. A menos que haja uma qualquer condigéo patolagica que diminua progressivamente o pensar, se houver um chamado
envelhecimento normal em que néo aja grandes alteragies eles mantém as mesmas competéncias que tinham. Agora, em
termos sociais, pelo menos essa é a minha percecéo os idosos de hoje foram também eles adultos que também ndo souberam
interpretar muito bem (os /7edlia) no tempo deles, pois os meios de comunicagio social da sua altura eram também diferentes

dos atuais.

4, Na continuidade do que falamos ha pouco, considera que o piblico sénior consegue distinguir bem entre
aquilo que é informacéo e aquilo que é publicidade?

Isso estd muito dentro daquilo que eu acabei de dizer. Se eles consequiam, continuam a conseguir, se antes nio conseguiam
entdo vou continuar na mesma. [ que os mais velhos tém de diferente, na minha atica, ndo esté nada comprovado nem fiz
|eituras nenhuma sobre o assunto, o que eles tém & que a certa altura se desinteressam das mensagens e da informagéo

passada.

a. 0 porque considera que isso acontece?
Muitas vezes porque acham que hé informagdo a mais e informagéo a mais cria saturagao. Ha informagéo a mais e as pessoas
ficam sem saber muito bem que opgdo tomar, até porque as pessoas mais velhas uma das dificuldades que tém é tomar

decisdes, faz parte do envelhecimento do cérebro o enfraquecimento da capacidade de tomada de deciséo e entéo eles optam
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por ir pelo sequro, por isso normalmente vio mais por aquilo que a vizinha, o amigo ou o familiar diz do que & bom, do que

propriamente da informagéo dos meios de comunicagéo. Isto & a minha percegéo, claro.

B. Considera que os media, mas também as empresas e os praprios profissionais que ai trabalham, tém a
preocupagéo de adaptar o seu discurso s pessoas, néo sd as mais velhas, mas também aquelas que néo tém tanta
formacéo académica?

Nao, quando pensam nisso as pessoas tornam-se perfeitamente ridiculos, porque tratam-nos como /mentcaptos e a pessoa nao
& mentecapto, simplesmente néo tem é uma formagéo académica, aguilo que se chama hoje uma escolaridade tao alargada,

mas néo sdo burros.

1. Considera, portanto que isso também condiciona a forma como as pessoas interpretam a prdpria
informacéo, ndo chegando muitas vezes a percebé-la.

Sim, e as pessoas ndo gostam ndo gostam quando séo falados e tratados como pessoas menores.

8. Como definiria a imagem, que de uma maneira geral, os idosos tém dos meios de comunicagéo social?
Eles consideram que ha referéncias importantes, mas por outro lado, desvalorizam muita coisa. Existe uma certa ambiguidade
porque num momento acham que a comunicagéo social @ muito importante e papel que desempenham no momento seguinte ja

consideram que eles séo uns aldrabdes.

8. E os praprios media em si, a representagio que fazem dos idosos nas noticias 8 mesmo nos programas de
entretenimento, grosso modo, é uma representagdo que reflete a realidade?

Nao, & uma representagdo estereotipada. Muito depressa apresentam o idoso como aquela pessoa que existia e que na década
de al e B0, vivia normalmente no campo. 0 idoso é esse para a maior parte da comunicagéo social, o que ndo corresponde a
maioria dos nossos idosos de hoje, porque uma grande parte da populagéo vivem em cidades, néo vive no campo tém todo um

outro modo de vida.

0. Julga que em termos de programas dos meios de comunicagéo, existe a preocupacio de produzir
programas que deem uma melhor resposta as necessidades de um piblico mais sénior?

Eu acho que nem em relagio ao piblico mais novo, quanto mais em relagdo ao mais sénior. A Gnica preocupagdo maior que eu
vejo. ao longo da minha vida, & a programagéo direcionada para criangas, como a Rua Sésamo e uma série de outros
programas infantis que havia. Agora com os mais velhos, ndo necessariamente. Entra naquelas fantasias, pronto. Tem a Praga
da Alegria que as pessoas gostam muito porque véo |4 exibir-se e aquilo & uma coisa muito hibrida porque néo & para uns, nem

para outros, nem para ninguém...
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1. Na sua opiniéo, quando néo entendem alguma mensagem que recebem dos media, como tendem a reagir os
idosos? Isto &, normalmente véo buscar informagéo junto de outras pessoas?

Eu vou comegar por dizer-lhe uma coisa que certamente vai chocé-la um bocadinho. Nunca se pode falar de idosos, conforme
ndo se pode falar de criangas. Porque o envelhecimento e o processo de envelhecimento em si implica uma diferenciagéo
muito acentuada e quanto mais anos passam sobre o desenvolvimento da pessoa, mais a pessoa se diferencia. Portanto, o
individuo idoso nunca pode ser considerado integrado num grupo, porque néo existe um grupo de idosos. Isto & porque as
pessoas quando vdo reagir ndo reagem tipicamente como um idoso, reagem de acordo com as suas caracteristicas praprias,
a sua experiéncia de vida. Assim, ndo entende que seja uma pessoa pouco diferenciada e pouco interessada numa série de
coisas diz " Ai, eu quero |4 saber!”, se for uma pessoa mais interessada pode pedir a alguém que |he explique... Porque o que &
o envelhecimento, o envelhecimento & a diferenciagéo do ser-humano. Nas enquanto seres-humanos quando nascemos. vamos
crescendo e quando comegamos no nosso desenvolvimento temos caracteristicas de resposta muito comuns, que nos
pErMitem Ser um grupo e se aproximar e isso é muito evidente na adolescéncia em que a afirmagdo enquanto pessoa passa
por ser igual aos outros, mas & medida que a pessoa entra na fase adulta vai-se diferenciando e um idoso & a dnica faixa
etaria do ser-humano que ndo pode ser agrupada. Nao ha um grupo de idosos. E dificil dirigirmo-nos a algo que é tio

indiferenciado em caracteristicas

12, Relativamente ao consumo meditico, qual seré a fungéo mais procurada pelos mais velhos, serd a fungéo
informativa ou serd a fungéo do entretenimento?

Sao os telejornais, sem sombra de divida para a grande maioria das pessoas e as senhoras que j4 estdo na faixa etéria dos
idosos, mas que sdo relativamente mais jovens vém muitas telenovelas ainda e vem as telenovelas antes do telejornal, pois

depois vém o telejornal e véo-se deitar.

13. Assim, podemos dizer que o consumo também estd muito relacionado com aquilo que é a sua disponibilidade?

Sao sobretudo os habitos. Porque o envelhecimento & a continuagéo daquilo que a gente foi antes.

14. Ou seja, ndo existe uma alteragéo em termos de habitos?
Nan, s se houver uma patologia ou uma situagan especifica de vida que leve a que isso acontega, se néo existe uma tendancia

para as pessoas manterem a sua rotina.

1a. Pensamos normalmente que as pessoas que entram no periodo da reforma tém mais tempao livre, mas serd
que o ocupam com um maior consumo mediético. Sim ou ndn?
f assim, depende. Eu nunca gosto de meter pessoas em grupos. Eu sei que & muito comodo mas é assim considerando

Portugal, nds temos reformados na casa dos 40 e all.que depois sao chamados de desempregados de longa-duragéo depois
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passam para a pré-reforma. Depois temos gente mais velha que ainda continua a trabalhar que & o meu caso, depois as
pessoas quando param de trabalhar, quando véo para a reforma, se for uma reforma consentida e dentro da lagica daquilo que
& esperado, isto & a reforma naquela faixa etaria certa em que a pessoa fez o seu percurso de vida dito normal e vai auferir
uma determinada reforma e manter todos os status, normalmente tem tendéncia para se disponibilizar para ajudar os filhos e
os netos e portanto vai ter tempos muito ocupados a ir levar e buscar netos, fazer compras e hé um tempo até aos 70 e tal
anos em que estdo muito ocupados. Deixam de estar ocupados no trabalho mas passam a estar ocupados em outras atividades
de apoio familiar. Depois mais tarde & que acabam, quando os netos crescem e se alteram as estruturas familiares, ai é
quando a pessoa se confronta ela prapria com a sua situagéo de envelhecimento. Até ai ndo sente muito que envelheceu. A néo
ser, ressalvo sempre as situagies patolagicas que ocorram. Nessa altura é que as pessoas comegam a fazer mais opgies e

viio ficando mais por casa e vao vendo mais televisdo. Comegam a fazer o shopping dos media.

6. Conseguiria distinguir os media que na sua opinido tém maior influéncia sobre as pessoas mais velhas?

Eu estou convencida que & em termos de seriedade e por uma questdo de heranga, porque antigamente antes dos 25 de Abril a
radio e a televiséo oficial eram um porta-voz do governo e tinham implicito uma seriedade e honestidade e isengdo era a RTP e
a Antena |. Portanto sdo muito privilegiados pelos mais velhos. Mas quem gosta de futriquices e barulhos e confusies de

vizinhanga, gostam de ver a televiséo.

17. Da sua experiéncia profissional, considera que os idosos portugueses séo pessoas esclarecidas em relagéo
aquilo que se passa na sociedade, na politica e no seu pais?

Claro que séo, dentro do conceito daquilo que é o conceito que eles tém daquilo que eles aprenderam do que é a sociedade. Eu
acho que eles sdo esclarecidos porque eles encerram em si mesmo uma sabedoria e ai j4 entra a sabedoria dos mais velhos
que & o depurar o importante do supérfluo. Isso & um processo individual que a pessoa vai fazendo ao longo da sua vida e da
experiencia de vida que tem. £ a tal sabedoria dos mais velhos. Nos mais velhos, muita da sua viséo estd estruturada nesta

fase da vida por esta tal sabedoria que & a depuragéo do que & importante, do que ndo é, do que & recorrente e do que néo &.

18. Falando agora dos idosos e das novas tecnologias, como definiria essa relagdo e porque considera que
socialmente ainda domina a ideia de que existe um fosso entre aquilo que séo o uso dessas novas tecnologias por um
piiblico mais velho?

E assim. £ preciso definir um pouco as faixas etérias que existem. A faixa etéria dos idosos mais novos, porque hoje em dia &
muito comum proceder a divisdo do desenvolvimento humano em 4 idades, em que a terceira idade vai dos 60 aos 80 e a 4
idade comeca depois dos 80/85. Portanto se falarmos na faixa etéria dos B0 aos 80 eu penso, a minha experiéncia & que
essas pessoas aderem muito bem as novas tecnologias e aos computadores, isso tudo porque hé muito que eu sei, que foram

0s netos que os ensinaram a lidar com isso e eles sentiram um orgulho nisso, e & uma forma de comunicar com os filhos e
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com os netos que estdo mais separados. Por isso aderiram muito bem. Os mais velhos um dos grandes problemas & que a
maioria das pessoas com mais de 80 anos em Portugal séo maioritariamente mulheres, sendo que nessa faixa etaria existe
uma grande predomindncia de analfabetismo, donde que essas pessoas tém grandes dificuldades em manipular e fazer
aprendizagens a este nivel. Também hé perdas ao nivel cognitivo mais acentuadas a partir dos 80 anos e isso inibe e dificulta
um pouco as aprendizagens. Mas tenho um caso em que fomos fazer visitas domiciliarias @ em que um senhor queria ter um
computador e net o filho diz que ele ndo tem porque ele ndo aprende e ndo vale a pena comprar. Aqui quem esta a servir de

impedimento sdo os mais novos.

19. Para finalizar gostava de saber se considera importante a Educagéo para os Media, néo sé para os idosos,
mas para o piblico no seu geral?

E muito importante, importantissimo. Na medida em que esta forma de comunicar é muito recente na vida das pessoas, e as
pessoas tem relativamente a ela uma forma pouco critica porque acham que aquilo que lhes & transmitido & sempre muito
mais verdadeiro do que aquilo que realmente €. Isso da espago a que muitas vezes as pessoas que estdo por detrés da
comunicagdo sejam grandes manipuladores e defendam interesses que sejam muito mais restritos e muito mais do foro
pessoal, do que do foro do pais. Por isso eu acho que é importantissimo ensinar e mostrar as pessoas, ensinando-as a
descodificar as mensagens que estéo a ser transmitidas. Alias eu acho que uma sociedade mais educada & muito mais critica e

acaba por nfo aceitar tdo passivamente muitas das coisas que hoje acontecem na nossa sociedade.

20. Na sua opinido, a Educagéo para os media ja & uma pratica existente ou ainda uma problematica que néo se
coloca ainda na sociedade. Sera que maior parte das pessoas lhe da o devido valor?

Nao, a maior parte das pessoas nem sequer sabe que pode ser educada porque aceita as coisas como elas séo. Porque tem
uma postura como as criangas quando encaram o mundo de uma forma muito igualitaria. Depois somos nds, |4 esta os mais
velhos, que os vamos ensinando a ser criticos e vamos ensinar a saber criticar aquilo que veem e portanto na minha tica as

pessoas ainda se encontram numa fase de infancia no que se refere a esta problematica.
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Entrevista Dr. Pedro Alcantara da Silva

Investigador residente do Instituto do Envelhecimento da Universidade de Lisboa
4 de Abril de 2012

1. 0 que podemos entender, grosso modo, por envelhecimento?

E muito dificil definir uma idade exata para o envelhecimento. Quer dizer nos estudos que nds temos vindo a fazer temos
utilizado a expresséo sénior adequada aos all +, porque nos interessa perceber o antes da idade da reforma e a passagem
para o depois, para a fase da inatividade e que tipo de processos e de conhecimentos existem durante este periodo.

Assim. nds normalmente adotamos a palavra sénior logo a partir dos 50 anos. sendo que essa expresséo pode ser vista como
um pouco mais indcua desse ponto de vista, sem ter um cunho ou um esteredtipo negativo associado.

Na literatura internacional, por exemplo, néo se encontra claramente um dnico termo. 0 que & normalmente utilizado & o termo
pessoas idosas ou mais velhas, muito idosas ou muito velhas o que é ainda menos preciso.

Por outro lado, o que temos vindo a fazer & néo usar palavras mas categorias, nomeadamente os g+ os B3 + e a quarta idade,
a partir dos 80 anos. Portanto séo estes os grandes grupos que identificamos, ndo existindo propriamente uma adequagéo a
uma palavra tnica,

Claro que para os jovens & muito mais facil. Existe a crianga, o pré-adolescente e o adolescente. Nos mais velhos isso néo
existe o que julgo que também tem um pouco a ver com a prapria forma como se faz investigagdo na drea do envelhecimento.
Isso se atender ao facto do estudo envelhecimento atualmente estar muito ligado &s dependéncias e as incapacidades. Todavia,

considero que quando queremos fazer mengéo a uma categoria mais abrangente utilizamos o conceito “seniores”.

2. Depreendo entio das suas palavras que podemos afirmar que uma pessoa entra fisiologicamente na
chamada terceira idade a partir dos 3 anos?
Nao. A terceira idade & normalmente associada aos B3 + e a quarta idade, que precisamente ja existe porque a esperanga

média de vida tem vindo aumentar e existe um grupo populacional muito grande ao nivel dos B3 + comega a partir dos 80 anos.

3. 0 que significa ser idoso em Portugal?

Essa e dificil. Porque néo significa uma coisa. Por isso & que nas nossas investigagiies costumamo-nos referir aos processos
de envelhecimento, porque hé varios e os processos de envelhecimento variam muito em fungéo daquilo que se & na vida ativa.
Conforme o capital social que se tem e do nivel de atividades que se faz ao nivel dos tempos livres e das ocupagies. Isto quer

dizer que ndo hé uma categoria de idoso, assim como ndo uma categoria de juventude. N&o hé o grupo de jovens, bem como
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ndo hé o grupo dos idosos. Isto porque a dnica caracteristica que permite definir o grupo @ meramente fisioldgica ou biolagica,
SE SE quiser.

Do ponto de vista social essa definigéo néo @ possivel porque o grupo & muito heterogéneo. Nao & por isso uma pergunta a qual
exista uma resposta que possa ser dada, porque as realidades séo maltiplas. Mesmo as pessoas que aparentemente até
poderiam ter quotidianos parecidos, vivem e tém representagies sobre o envelhecimento diferentes. Muitas vezes essas
pessoas vivem mesmo de forma diferente daquilo que é o praprio modo como encaram o seu processo de envelhecimento. Por

isso & que a questdo do envelhecimento ativo & um ponto fulcral neste caso.

4, Entdo podemos dizer que néo existe um perfil dnico do idoso portugués?

Nao. Mas se quiser an nivel das representagies que existem em Portugal em particular podemas dizer que ser idoso esta muito
associado a caracteristicas negativas baseadas nas ideias de dependéncia, solidéo, pobreza, do sentido que néo se serve para
nada e de que o contributo para a sociedade ja € muito pouco.

Assim os esteredtipos negativos que existem em Portugal, comparando com outros estudos internacionais, séo particularmente
marcados por essa desvalorizagéo e negatividade associada  idade. Claro que isso depois tem repercussies ao nivel daguilo
que os /7edjig passam, porque como se sabe o que se apreqoa nos /7ed/a & muito ancorado naquilo que a prapria sociedade
pensa, sob pena dos /edizndo serem entendidos pela sociedade.

Por esse facto existe uma desvalorizagio muito grande em relagéo aquilo que é ser idoso. Mais recentemente as mortes que
tém ocorrido em que as pessoas séo encontradas em casa e toda esta discussdo que se faz em volta disso acentua ainda mais
esta questan. Ao mesmo tempo a questdo do isolamento, da pobreza e da solidéo, séo talvez a representagdo mais visivel do que
¢ ser idoso. 0 que néo é necessariamente verdade se atendermos a tal heterogeneidade de que falévamos ha pouco, pois havera
idosos que vivem assim nessas condigiies e muitos outros que néo viverdo nestas condiges.

E depois ha aqui ainda a questéio de estarmos neste momento a atravessar uma fase de transigéo. Isso & muito visivel no estudo
que fizemos agora sobre os seniores de Lisboa. As pessoas que hoje tém B3 ou mais anos vivem e fazem coisas de uma maneira
que a geragdo que hoje tem al anos j4 ndo fard quando chegar a essa idade. Ou seja séo pessoas mais instruidas, que vivem
com melhores condigiies, com carreiras contributivas mais positivas que |hes dardo reformas e que niveis de vida mais
satisfatarios do que aquelas pessoas que hoje tém 70 e mais anos e ainda vém de profissies em que estiveram sujeitos a baixos
saldrios, carreiras contributivas péssimas e que portanto se traduziram em reformas bastante baixas e condigies de vida
dificeis.

Portanto desse ponto de vista a sociedade portuguesa atravessa um periodo de transigdo bastante assinalével. Quem tem hoje
a0 anos serd um idoso muito diferente daquele que hoje tem 80 anos. Depois em termos de consumo e de estilos de vida ha
também uma diferenga em termos d publicidade. A publicidade passara a direcionar-se a pessoas muito mais ativas e com

outros interesses. Isto do ponto de vista do mercado proporcionard potenciais consumidores que hoje ndo o sdo téo
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marcadamente. Hoje o consumidor idoso & muito mais passivo, passa o seu tempo livee muito mais em casa e com menos

atividades sociais.

a. E de uma maneira geral, como considera que o envelhecimento é encarado na sociedade portuguesa?

Foi o que eu disse hé pouco. Existe toda uma negatividade que envolve este tema. E nds notamos isso num estudo que
realizamos recentemente precisamente sobre este assunto, onde vimos que as representagies associadas ao envelhecimento
sdo muito negativas. uase sempre associadas & doenga, incapacidade, isolamento, a solidao, a falta de rendimento, Quer dizer
tudo o que & mau encontra-se atualmente associado aos idosos.

Mas esta situagéo tenderd a mudar, porque precisamente as pessoas que atualmente tém a0 anos serdio certamente uns
idosos diferentes: porque viveram experiéncias de vida diferentes, porque séo mais urbanos, porque tém melhores reformas e
carreiras contributivas melhores e porque tém mais educagéo, ao nivel da instrugéo. Disto presumo que daqui a 10/20 anos

estas representagies serdo sequramente diferentes do que séo hoje.

B. Podemos dizer que o modo como as pessoas encaram o seu envelhecimento em particular, se relaciona com
o modo como viveram e como continuam a olhar para a juventude?

Claro que ha uma relagéo entre estas duas questdes. Claro que quando se verificam estas caracteristicas tdo negativas em
relagdo ao envelhecimento que enunciamos anteriormente é porque 0 mesmo é visto por oposigéo aquilo que é ser mais novo.,
ou seja ter mais sadde, mais atividade, melhores condigies de vida, de habitagéo e de rendimento.

Por isso & que eu dizia que efetivamente esta percegéo tenderd a alterar-se. Porque quem & mais nova hoje vive a sua vida de
maneira completamente diferente daquilo que séo os idosos de hoje. Existe uma frase muito boa sobre isso do Norberto Elias
de um livro que ele tem sobre o envelhecimento em que ele diz que * conforme se vive & conforme se envelhece e conforme se
marre".

De facto a propria forma como se morre estd muito associada & forma como se viveu a velhice.

Assim nestes casos, que acho ndo sio tantos como os /7edianos querem fazer crer, se a pessoa vive sozinha é natural que ela
morra sozinha e seja encontrada apenas dois ou trés dias depois quando se da falta dela. 0 que é estranho & que uma pessoa
pErmanega nove anos morta, sem ninguém saber, tudo porque ndo tem redes sociais, nem tem ninguém que dé por falta dela.
f esta forma de morrer sozinha e isolada que tem muito a ver com a forma como se viveu o envelhecimento. Estas séo
pessoas sem redes sociais, com enorme isolamento e soliddo, muito dependentes de casa e da televisio para ocupar o seu
tempo,

(luem vive hoje uma diferente condigdo de vida terd certamente um fim de vida diferente. E o que acontece com muitos dos
nossos idosos & que vivem num quadro que foi pautado por trajetarias mais pobres, sem escolaridade, trabalhos com niveis de

remuneragdo mais baixos e tudo isto é uma cadeia.
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Agora em relagéo aos media, a televisdo e a prapria publicidade, obviamente que existe aqui um culto da juventude. Mesmo
esta propria ideia do envelhecimento ativo encontra-se muito associada a uma ideia do que é ser mais novo.

Por isso domina atualmente uma moda de que o envelhecimento deve ser ativo e de que as pessoas devem fazer coisas. Isto
estd muito ligado ainda a uma ideia de controlo da vida das pessoas, o que & uma falacia porque as pessoas ndo partem todas
do mesmo ponto e néo tiveram todas as mesmas oportunidades de controlo sobre essas questies.

De facto, as pessoas néo séo ativas porque ndo querem, mas sim porque tiveram um percurso de vida que chegam a este
ponto e néo |lhes permitem ter essa atividade. Seja por uma questdo de habilitagdo, seja por uma questdo de doenga, de
rendimento ou de uma série de outros fatores, Isto quer dizer que se uma pessoa viveu toda a vida sem fazer voluntariado,
sem pertencer a associagies e sem ter atividades fora de casa e a Gnica coisa que fizeram foi estar em casa com as familias,
néo se pode esperar que quando cheguem aos B3 anos, momento em que passam para a vida profissional ndo ativa, comecem

a fazer todas essas coisas que as outras pessoas que j& eram ativas continuam a fazer. De facto, isso nfo existe.

1. Ha pouco disse-me que a imagem do idoso na sociedade portuguesa é tendencialmente negativa. Essa
imagem que domina na atualidade é igual, por exemplo aquela que existia ha 20 anos atrés, ou & completamente
diferente e diversificada?

Provavelmente na altura seria até muito pior. Claro que muito pior néo seria, atendendo ao facto de j& ser to ma hoje, mas
era sobretudo bastante negativa. Até porque o envelhecimento era menos acentuado e menos urbanizado. Efetivamente nds
hoje temos uma sociedade muito mais envelhecida, sobretudo depois do Boom dos anos 70, em que havia uma média de 2/3
filhos e hoje a taxa de natalidade encontra-se no |.2.0 que torna dificil a renovagéo geracional. Havia também algo que permitia
encarar o envelhecimento de forma diferente. A rede familiar era muito maior o que fazia com que o isolamento néo se
colocasse da mesma forma. Deste ponto de vista havia mais netos e mais convivio intergeracional.

Também por ser um envelhecimento menos urbanizado, notamos que existia uma integragéo diferente do idoso em ambientes
rurais e em ambientes urbanos e isso & uma questdo a ponderar ao nivel da soliddo e do controlo social que existe. De facto &
impossivel uma pessoa morrer numa aldeia sem que néo se dé por falta dela. Isto porque se conhece os habitos, porque o
controlo social tanto para o melhor como para o pior existe. Sabe-se que a pessoa sai que tem o seu quotidiano, vai fazer as
suas coisas fora de casa diariamente.

No meio urbano a pessoa tranca-se muito mais em casa, provavelmente faz as suas compras uma vez por mes até porque as
suas limitagies de maobilidade séo crescentes, mas existe um isolamento muito maior. 0 controlo néo existe, bem como néo
existe esse fator da proximidade.

Dai que eu acredito que a propria passagem do meio rural para o meio urbano permitiré olhar para as representagies do
envelhecimento um pouco diferentes.

No entanto, as comparagies séo dificeis de fazer nestas matérias, porque se hoje o que se sabe j& é limitado, quanto mais ha

20 anos atrés, quando os estudos eram completamente inexistentes.
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Apesar disto, duvido que a imagem fosse pior, embora qualitativamente pudesse ser um pouco diferente.
Claro que hoje também se dé importéncia a coisas que ndo se dava ha anos atrés, porque as pessoas viviam nos seus ritmos e

quotidianos mais rurais que os ajudavam a viver o praprio envelhecimento de maneira diferente.

8. Os estudos de mercado indicam que os idosos séo grandes consumidores de media. Na sua opinido quais os
fatores que podem concorrer para justificar esta situagén?

Presumao que sejam grandes consumidores de /e, & conta quase apenas da televiséo.

lsso tem muito que ver com a falta de diversificagéo de atividades para outras coisas. Assim nos nossos estudos observamos
& que ao contrério daquilo que seria de supor que as pessoas quando chegassem & idade da reforma ficariam com mais tempo
livre para fazer outras coisas, o que se observa  precisamente o contrério. As pessoas deixam de trabalhar e ficam em casa
a ver televiséo e assim veem televisén.

De facto, e como dizia ha pouco, isso tem tudo a ver com a prdpria trajetdria de vida, Se a pessoa ja néo o fazia anteriormente
néo o passa a fazer por passar a ter mais tempo disponivel em sequéncia da reforma. Se ao longo da sua vida ndo adquiriu o
habito do associativismo e de outras atividades em grupo ou sozinho (atividades culturais, cursos etc.) se j& ndo tinham esses
habitos de vida mesmo trabalhando, néo & depois por terem mais tempo livre, que passam a fazer essas coisas.

Assim o uso do tempo ligado & televisdo tem muito a ver com isso, tem muito que ver com o facto de outras atividades
paralelas que ndo existiam, continuarem a ndo existir para os idosos. Por isso proliferam aqueles programas interminaveis de
% horas nos canais televisivos durante a tarde e que séo especialmente direcionados para as domésticas e para os idosos.
lma coisa neste aspeto até pode ajudar & a grande dependéncia intrafamiliar dos pais em relagdo aos filhos e aos netos. Falo
do ir buscar os netos as escolas ou de tomar conta deles o que pode ser vistas como algum tipo de atividade que ainda pode
ser desenvolvida pelos mais idosos.

Mas como disse, acredito honestamente que isto acabara por mudar sobretudo pelas caracteristicas das pessoas que ainda
ndo chegaram & terceira idade. |sso leva-me a crer ainda que quando chegaram a essa idade, terdo um comportamento
completamente diferente porque jé hoje fazem coisas diferentes. Ao mesmo tempo teréo ainda condigéies para viver as suas

vidas de modo diferenciado do que propriamente sentarem-se em frente da televisao.

8. De forma genérica, que poderemos dizer que o pablico sénior procura nos meios de comunicagéo em geral e
em especial na televiséo?

Em relagdo a isto existe uma grande discusséo. Se & aquilo que as pessoas procuram e os /edig ddo, ou Se as pessoas
consomem aquilo que os /mediz dao. Eu tendo a formular a minha opinido de acordo com o conceito de simbiose que Jeffrey
Alexander desenvolveu em relagéo aos /e Na questdo da simbiose nunca se chega a perceber muito bem qual & relagéo
entre quem da e quem consome em relagdo aos mediz e aos piblicos. Claro que se os mediz habituam as pessoas a

determinados programas, & isso que as pessoas vdo consumir. Nao vejo mesmo como as pessoas podem pedir outro tipo de
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conteddos, a ndo ser pelo nivel de audiéncia que podera baixar atendendo as audiometrias feitas em relagdo aos programas e
que acabam por ser muito idénticos entre si.

Claro que se criam aqui certo tipo de habituagiies em que se torna dificil dar um programa que seja substancialmente
diferente. Assim os programas que nos sdo dados séo aqueles que assistimos durante tardes inteiras com uma componente de
saiide importante, com uma parte de entretenimento, entrevistas e casos de vida que sdo também um esteredtipo. Dominam
as desgragas e sio sobretudo escolhidas as pessoas que véo a televisdo com isso em mente.

Apesar disso noto que se tenta apresentar também cada vez cada vez, pessoas que possam ser vistas como ro/e-models de
outro tipos de envelhecimento, que séo mais ativas e que sdo exemplos diversificados daquilo que se pode fazer no
envelhecimenta.

Mas |4 esta, mesmo em relagio a essas pessoas que fazem imensas coisas e que tém imensas atividades culturais. e que
fazem voluntariado... essas pessoas tiveram quadros de vida muito diversos até chegarem & terceira idade. E isso &
necessariamente um caso em que o pablico vé, gosta e acha muito interessante, mas que na maior parte das vezes ndo pode

fazer, porque ndo teve um quadro de vida que lhe permitisse encarar isso (esse tipo de atividades) sequer como uma hipdtese.

10. Considera que o piblico sénior tem a capacidade de interpretar criticamente a informagéo que recebe dos
meios de comunicagéo social?

Tem, por vezes de uma maneira até bastante forte, Sobretudo quando essa informagéo colide com as suas experiéncias e
vivéncias individuais e pessoais. Naturalmente que os mediz tém grande influgncia sobre tudo que as pessoas ndo
EXpErienciam.

Nas sociedades contemporéneas uma das formas das pessoas terem conhecimento sobre tudo o que se passa & através dos
medi. lsso ¢ precisamente um dos aspetos que mostro através da minha tese de doutoramento® em relagdo os sistemas de
saide. Assim, quem néo tem experiéncia do sistema, isto & pessoas mais novas sem doengas cronicas e que vdo muito
esporadicamente ao médico tendo muito pouco contacto com o sistema de sadde, tém opinides muito mais negativas do que as
pessoas que |4 van. Atendendo que aquilo que os /media passam (sobre a sadde) é que é tudo uma grande desgraga, néo
havendo praticamente um dnico dia em que ndo se diz mal do sistema de saide, e que se afirme que tudo funciona
pessimamente. [Dando exemplos] Ou hé de ser o senhor que caiu da maca das urgéncias, ou da senhora que esteve b horas a
espera e que morreu depois, ou o centro de sadde que demora B meses a dar uma consulta.

Portanto, se tudo isto funciona tio mal, & expectével que as pessoas que usufruem muito quotidianamente do sistema de
saiide, com véarias idas ao médico por més, teriam uma opinido muito mais negativa, mas & o inverso. Essas pessoas que o
utilizam (o sistema de sade) regularmente fazem uma avaliagéo claramente positiva. E isso pode ser facilmente comprovado

pelos varios estudos que tém vindo a ser feitos e publicados desde 2002 até agora.

5 O Dr. Pedro Alcantara desenvolveu uma de doutoramento intitulada “A Salde nos Mass Media — Representagfes da Saude, do

Sistema de Saude e das Politicas Publicas de Salde na Imprensa Escrita Portuguesa (Andlise Longitudinal de 1990 a 2004)”.
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Por essa razdo acredito que em relagio ao envelhecimento seja uma coisa muito parecida. As pessoas tenderdo a ter uma
capacidade critica, quando a informagéo que recebem colidem com a sua forma de viver e o seu quotidiana e terdo uma
capacidade menos critica em relagdo as situagfies que ndo experienciam ou néo vivem.

Desse ponto de vista quando, por exemplo, falamos de envelhecimento ativo tendemos a notar que a esmagadora maioria da
populagéo idosa, tendo uma vida muito pouco ativa terd uma perspetiva muito pouco critica do que & possivel ou néo fazer.
Portanto, e mais uma vez. a capacidade critica depende muito daquilo que as pessoas experienciam. Em relagéo & populagéo
idosa, sendo maioritariamente pouco escolarizada e com niveis de instrugdo baixa. a critica a assuntos que ndo se relacionam
diretamente com a sua vida, serd uma critica, bastante pouco precisa. Du ignoram ou assumem que aquilo é verdade.

Ao nivel dos consumas a situagén é ligeiramente diferente. Aqui as pessoas podem ter opinides diversas. Podem considerar um
produto interessante, ser pouco criticas em relagéo a consumir um determinado produto ou até ver que aquilo pode ser uma

grande porcaria, 0 que os pode |evar a ter uma perspetiva mais critica em relagdo a publicidade.

1. Tendo em atengéo o referido anteriormente considera que o piblico - sénior consegue discernir de modo
eficiente entre aquilo que é a informagéo e aguilo que é a publicidade a que se encontra exposto nos meios de
comunicagéo?

Nao, de forma nenhuma, nem a idosa nem qualquer outra pessoa. De facto a forma como os media funcionam & claramente
uma mistura de entretenimento, informagéo e publicidade. portanto, & o praprio mecanismo de funcionamento dos /media que
faz com que esta destringa seja cada vez menos clara. Por esta razéo isto ndo tem a ver com os idosos mas com a maneira
como os /7ed/a funcionam e a maneira como a prapria inddstria mediatica tem vindo a conceber os seus conteddos. Esta

tendéncia ndo tem a ver com ser idoso ou ndo ser idoso, tem sobretudo a ver com a forma como os mediafuncionam.

12. Olhando agora do prisma dos prdprios media, considera que a representagio que os mesmos tém e
reproduzem nas suas noticias, programas de entretenimento e também na publicidade reflete de modo concreto a
realidade do envelhecimento e dos idosos?

Bem como disse atrés, essa é precisamente uma das hipateses do projeto que me encontro a desenvolver de momento e
embora néo possa ainda comprovar cientificamente, julgo que néo é.

Isto porque a representagdo nos media néo é fiel em relagéo a nada e portanto duvido que no caso dos idosos seja diferente.
Isto claro que se alimenta mais uma vez do processo simbidtico. Isto em termos concretos significa que os /7edia nunca
passardo nada que néo seja entendivel pelas pessoas, e para ser entendivel para as pessoas deve-se adequar as proprias
representagiies que as pessoas ja tém. Até porque os praprios jornalistas séo pessoas com os seus praprios quotidianos que
sdo obviamente impregnados pelos valores -noticia que sdo definidos, em suma, por aquilo que a sociedade onde se

movimentam |hes transmite,
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Assim uma hipatese possivel de trabalho, seria se uma sociedade for claramente negativa em relagdo ao processo de
envelhecimento entéo os /72 tenderdo também eles a ser negativos em relagéo ao processo de envelhecimento. Sendo isto
algo que se autoalimenta.

Assim, se aquilo que é passado & negativo, as pessoas, sobretudo aquelas que estdo fora de tudo aquilo que néo acontece na
sua vida quotidiana e que formam as suas opiniies sobretudo a partir dos /media, tenderdio a concordar que a negatividade
existe atendendo aquilo que os /7ediz passam.

No caso da publicidade acho que isto & um pouco diferente. Isto porque o que parece estar a acontecer com esta mudanga
geracional em que os idosos atualmente com 90/55 seréo idosos com maior poder de compra e com outras necessidades,
habitos e condigiies de vida conduz ao surgimenta de um novo mercado proprio para a publicidade. Isto & possivel fruto do
surgimento de produtos e de empresas associadas ao envelhecimento que reivindiquem uma publicidade muito mais praxima
do envelhecimento ativo. A tal imagem de pessoas muito ativas, que fazem muitas coisas, que consomem muitas coisas, muito
felizes, com um nivel de vida melhor, No caso da publicidade havera seguramente essa tendéncia.

Ainda na publicidade parece existir duas grandes areas distintas. Uma é a area do mercado mais virada para os consumos de
saiide, sobretudo de uma saide j4 ndo esta tanto associada a uma doenga, mas mais associada ao bem-estar e ao viver com
uma melhor qualidade de vida fazendo com que os sofrimentos e impedimentos fisicos e psicoldgicos e que sobretudo a
morbilidade seja vivida de forma diferente. com mais qualidade de vida. Nesse contexto identificamos cada vez mais produtos
associados ao envelhecimento sobretudo porque os mais idosos de hoje e sobretudo aqueles que ainda irdo vir teréio um nivel
de vida melhor, com maiores disponibilidades socio- econdmicas que lhe permite depois aceder a esse mercado. Dentro desta
categoria do bem-estar existird uma publicidade associada por exemplo com residenciais seniores a que se associam um
conjunto de sequros de sadde que comegam agora a aparecer e que anteriormente também néo existiam. Tudo isto vai gerar
um mercado associado aos PPR (Planos de poupanga e Reforma) que também néo existiam porque as pessoas néo tinham a
capacidade financeira necessaria nem para fazer fase as suas despesas do dia-a-dia muito menos para adquirir este tipo de
produtos financeiros. Isto também por uma questdo de literacia e educagdo porque eram coisas que eles nem sequer
percebiam o que eram e néo tinham conhecimentos sobre disso. Isto & um ponto muito importante sobre o que seréo os idosos
daqui a 3/10 anos. Sendo que a publicidade estd muito em cima disso,

Depois temos uma outra publicidade fora desta categoria do bem-estar e destas coisas mais associadas a sadde e &
dependéncia, que se associa ao consumo sénior de atividades culturais e educacionais. As Universidades da Terceira [dade, as
gtividades do Inatel, atividades associadas ao lazer, Isto & sobretudo importante porque vivemos numa sociedade envelhecida
onde existe um grupo grande, (lembremos que atualmente Portugal & o B? pais mais envelhecido do mundo onde mais de 17%
da populagdo é idosa) ja tem mais de B anos. Isto significa que este & um grupo de pessoas. que associado a estas
caracteristicas de uma maior escolaridade, melhor estado de sadde até mais tarde, menores impedimentos e interesses por

atividades diversas, representa um mercado de consumo que a que publicidade estara muito atenta.
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Por isso entendemos também o facto de existirem cada vez produtos associados a este nicho de mercado, que é cada vez
menos um nicho para passar a ser uma coisa cada vez mais abrangente. Por isso & que também existe uma preocupagéo cada
vez mais evidente de adequar os consumos a partir daquilo que séo as necessidades sentidas a partir dos al anos . Por isso &
que ja ndo é preciso falar de consumo sénior no sentido em que o mesmo ndo se dirige exclusivamente a um pablico de 6o+,
mas que aparece muito antes no sentido de criar habituages para a vida que as pessoas ndo comegardo sa a partir dos B9
anos.

Isto tudo vem em sequéncia daquela ideia referida ha pouco de que tudo isto & um continuo. 0 idoso ndo passa a ser idoso
quando faz 63 anos e no dia sequinte passa a ter um comportamento completamente distinto daquilo que tinha até anteontem
B isso & importante de ressalvar.

Assim. na relagdo com os media eu distinguiria em primeiro lugar o que & a publicidade daquilo que & a informacéo e ainda
aquilo que séo os conteddos informacionais propriamente ditos do que sdo as noticias sobre os idosos, do que séo os valores

noticias associados ao envelhecimento e do que é a publicidade. Isto séo coisas completamente distintas desse ponto de vista.

13. Na publicidade entre vérios elementos especificos e caracteristicos, o corpo aparece como elemento central
e catalisador de elevado nimero de emogies. Como podemos justificar esta situagéo e de que corpo estamos
maioritariamente a falar?

Bom, ndo & uma area que eu conhega em particular. Mas isto relaciona-se muito com a questdo da juventude mencionada ha
pouco. 0 corpo jovem, associado ao esteredtipo de beleza funcional e tudo mais, repercute-se na prapria ideia daquilo que é o
corpo envelhecido, que & um corpo muito pouco aceite socialmente hoje. Af surge associado todo um mercado dos cosméticos,
as operagies, as intervengiies cirdrgicas, 8 propria ideia de que o exercicio fisico & importante ndo s6 por uma questéo de
satde, mas sobretudo por uma questéo estética, de manter o corpo saudével,

Tudo isto alicerga-se na ideia de um corpo jovem que contraria depois aquilo que é a imagem de um corpo mais envelhecido.

Claro que depois a realidade trata de adequar as expectativas. Nao existem milagres desse ponto de vista.

14, Nos dados em bruto que ja recolhi a propasito da analise publicitaria que me encontro a realizar verifiquei
que a presenca dos idosos na publicidade & muito incipiente e que quando verificavel & quase sempre enquadravel em
papéis secundarios ou de background. Pode-se enunciar algum fator que justifique esta situagén?

Pode-se, e a justificagdo que encontro baseia-se na desvalorizagdo constante que & dada as pessoas mais idosas. De facto,
tem-se muito a ideia de que o idoso se encontra sobretudo numa relagdo de dependéncia, No entanto esta ideia tem vindo a
alterar-se até nos estudos realizados, na medida em que se deixa cada vez mais de olhar para o idoso enquanto sub-devedor
dos recursos piblicos (de saide e de reforma), passando-se a olhar para o idoso como um elemento que contribui para a

sociedade sob indmeras formas.
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Por exemplo o contributo que os idosos déo para a familia, para tomar conta dos netos (uma das coisas que por exemplo estd
estudadissima séo as transferéncias financeiras que os idosos fazem para filhos e netos que & incomensuravelmente maior do
que as transferéncias que séo feitas para o apoio aos proprios idosos), os presentes dados aos netos, tudo isso tem um peso
enorme enquanto contributo que os idosos ddo. Portanto o que me parece que existe aqui & uma constante desvalorizagéo da
sociedade em relagdo ao idoso que é alimentada pelos praprios /mediz e pela publicidade. Isso tendera a mudar precisamente
com este elemento do envelhecimento ativo de que |he falava. Se a publicidade vai querer vender produtos ao segmento-sénior
necessariamente vai ter que colocar/ representar os mais velhos como cidadéos cada vez mais ativos., que assumem cada
vez mais o papel das suas vidas, que sdo independentes e cada vez mais autdnomos e figuras mais centrais. Porque de facto

se a publicidade continuar a desvaloriza-los e a secundariza-los, com certeza sa venderd fraldas e pouco mais...

18. Por outro lado nesses dados preliminares notei que as figuras masculinas idosas parecem ter uma
preponderancia em relagdo aquelas do sexo feminino. Alguma razéo que se possa enumerar para este facto?

Isso poderd de certa forma ter a ver com a questdo do papel da mulher em geral. As mulheres ainda continuam muitas delas,
especialmente as mais idosas, a ser domésticas e a passar mais o tempo em casa.

Deste modo. de acordo com o estudo que estamos precisamente a entregar amanha, mostramos que os homens tém muitas
mais atividades fora de casa e sdo muito mais ativos desse ponto de vista. As mulheres estdo sobretudo em casa e a tratar da
parte doméstica. Julgo, todavia, que mais uma vez isso tendera a mudar com o tempo.

Ainda assim e presentemente, os homens séo, desse ponto de vista, mais ativos. Vao para o café, véo para o jardim e por isso
tém mais amigos. Mesmo os que trabalham ainda normalmente tém as suas esposas em casa a tratar das suas coisas. A
mulher continua ainda a ser muito caseira a tratar da casa e dos netos. |sto tem a ver nio diretamente com o papel da mulher
idosa, mas e mais uma vez, da vida que teve durante anos. Ndo & uma coisa especifica que se relacione com ser idoso e passar

a ser daquela maneira. Tem tudo a ver com o cadigo de vida que se teve.

IB. Pensa que a imagem que a publicidade tende a construir e a disseminar junto dos pablicos, tem a capacidade
de condicionar os seus comportamentos, as suas maneiras de agir e de pensar?

Tem sequramente. A publicidade aos produtos criard habituagies, mostrardo o que existe, o que pode ser consumido Se néo
fosse por isso mesmo a publicidade néo faria grande sentido. A razéo da publicidade é precisamente essa, a de condicionar os
comportamentos. Se esse resultado ndo existisse entdo a publicidade nem teria grande razdo de ser. Por isso acredito que

sim.
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17. Mas ligando a publicidade mais a representagdo que realiza em relagdo as personagens. Considera que a
publicidade tem o poder de criar esteredtipos, reforgar esteredtipos ja existentes ou combate-los de modo
dinamico?

Tudo isso menos combate-los de modo dindmico. Porque isso & uma caracteristica da comunicagio de massas, Se a
comunicagdo de massas néo vai ao encontro daquilo que € a tendéncia geral de uma sociedade corre o risco de ndo ser
entendida. Ju entéo dirige-se a nichos muito especificos, Por exemplo, eu ndo posso dar muito destaque na secgéo de cultura
de um jornal a danga contemporanea, quando sei que muito pouco gente gosta de danga contemporanea. Aquilo vai servir para
qué? Quando muito para baixar as vendas. Portanto em relagéo a essa mudanga dindmica de que fala, os mediz tém muito
pouco essa apeténcia, sob pena de ndo ser entendido pelo pablico.

Mais uma vez recai-se no conceito de simbiose. A medida que os idosos passem a ter uma vida diferente, mais escolaridade,
melhores rendimentos e tudo aquilo que eu ja disse, terdo diferentes tipos de consumos, aparecerdo novaos tipos de produtos e
a publicidade ir atras disso. £ quase como a histaria do ovo e da galinha. A publicidade e os media ndo vao fazer isso, embora
possa acontecer num produto ou outro mais inovador, mas isso ndo vai ser visivel no grosso da publicidade e da informagéo.
No mercado publicitério, identificam-se necessidades e a partir dai a publicidade atua. Portanto & importante ter em atengéo
sobretudo este processo simbidtico, em que o poder estd sobretudo do lado dos /e no que ao seu poder de influéncia
CONCErne.

Assim. numa perspetiva critica daquilo que os /7ediz passam, ndo se pode colocar a questdo ao nivel daquilo que os meda e

dentro desses a publicidade podem mudar, porque néo é assim que a comunicagdo de massas funciona.

18. Para finalizar. Julga necessério que os piblicos sejam educados mediaticamente no sentido de melhor
compreenderem e interpretarem as mensagens que recebem dos media? Se sim, Porqué?

Mas entéio o que se entende especificamente por Educagéo para os Media?

Na minha opinio essa capacidade decorre sobretudo daquilo que & a instrugio das pessoas, das atividades que fazem e do
mundo mais aberto que frequentam. Pessoalmente néo considero que exista uma receita que possa ser aplicada para que as
pessoas possam entender a informagdo mediatica de uma forma diferente, Até porque a informagio mediatica tende a ser
cada vez mais basica e cada vez mais comum a todas as pessoas.

De facto a capacidade dos produtos medigticos de serem vendaveis, influencia muito aquilo que os conteddos (publicitarios e
de entretenimento) sdo e 0 modo como se encontram atualmente apresentados. Néo creio que tenha que existir uma educagéo
especial para os /media, sendo que considero que a mesma faz-se naturalmente. Eu julgo que os mediz necessitam de cada vez
menos de educagio desse ponto de vista. S&o coisas assimiladas do ponto de vista quase automaético e autanomo. Nao existe
propriamente aqui nenhuma receita especial para os mediz gerarem aquilo que tém vindo a gerar até agora. Pode acontecer

em alguns casos especificos, mas ndo & comum e também, porque além do mais, séo processos muito longos...
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Nao & propriamente o poder persuasivo dos 724/, e isso esté estudado desde os anos 30 pelas teorias dos 7eda, que deve
ser imputével aos media E mais o cardcter cumulativo daquilo que sdo capazes de fazer e da forma como véo mudando as

caracteristicas e opinides dos piblicos.
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Professora Ana Corte-Real Coordenadora do Executive Master em Marketing e
Publicidade

Escola de Economia e Gestéo da Universidade Catdlica do Porto
12 de Margo de 2012

1. Sdo muitas as definigies possiveis de encontrar nos manuais da especialidade para o conceito de
publicidade. Eu gostava de comegar por ai mesmo, pessoalmente como definiria a publicidade?

A publicidade por definigdo um qualquer espago pago onde durante um periodo de tempo definido alguém coloca uma
comunicagdo sobre a sua marca. 0 que tem acontecido atualmente & que estes espagos que estavam tradicionalmente
definidos e que nds sabiamos identificar claramente quais eram, hoje ndo séo exclusivos. 0 que se verifica é que de repente
espagos que nunca haviam sido trabalhos como publicidade passam a ser um meio de publicidade. E ndo & preciso ir muito
longe. Anos atras era impensével vermos publicidade numa traseira de um autocarro ou numas bolas de um clube de golfe, nos
quartos de banho e por ai fora e hoje o que observamos & que quando olhamos para um espago que possa ser apelativo e com

potencial de comunicagéo ele passe a ser efetivamente um espago publicitario.

2. Na sua opiniéio quais séio os principais atributos de uma boa publicidade?

Isso dava para falar durante muito tempo. A publicidade tem um objetivo central que & criar notoriedade e suscitar interesse
sobre uma determinada marca. Eu, na minha forma de ver a publicidade. como a mesma tem uma componente muito cognitiva
de apelar ao interesse, eu penso que a publicidade dever ser muito simples no seu conteddo e tem que respeitar o ADN da
marca. Deve ainda ser correta, no sentido em que ndo pode fazer com que o consumidor aperceba uma promessa da marca
que efetivamente a marca ndo tem competéncias para atribuir. Dutra caracteristica que eu considero importante para a
publicidade & que a forma, a criatividade da publicidade, ndo se sobreponha sobre a marca. De facto, temos muitos casos de
publicidade que ganha muitos prémios, mas que depois néo se consegue uma atribuigdo da publicidade a marca, o que para
mim & uma mé publicidade. Ela pode ganhar todos os prémios do mundo publicitario, mas ndo ganha no objetivo central da
marca. Por isso no essencial a publicidade deve ser simples, credivel respeitar a questdo da atribuigéo a marca e sobretudo
conseguir que o consumidor goste da publicidade, tendo uma componente mais transversal em relagdo & forma como é

passada.

3. Dos principais meios de difusdo publicitaria (radio, televisdo, imprensa escrita, internet) qual aguele ou
aqueles que potencialmente tém maior impacto junto do piblico? Porqué?

Se eu soubesse a resposta a essa pergunta vendia como consultora essa informagdo. [ que se passa com os meios
atualmente & que nds ndo sabemos, porque o nosso consumidor é terrivel. Umas vezes sa vé televiséo, outras vezes s esté na
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internet, outras vezes ouve radio, de repente deixa de ouvir radio. Por isso o que deve acontecer & que as marcas devem ser
capazes de viver em diversos ambientes e usar de forma combinada. Eu néo sou apologista, tal como defendem agora algumas
correntes, que a publicidade na televisao tem os dias contadas. Ouvi na outra semana uma frase muito curiosa a esse respeito.
Dizia-se que "enquanto houverem sofés a publicidade na televisdo encontra-se assegurada.” E eu também acho.

Considero que a internet hoje tem um impacto muito grande, mas questiono-me se é mais importante ter um bom site, ou ter
uma pagina no facebook. Pois vemos que os middos de 18/19 anos, ja ndo usam o e-mail. pois o e-mail para eles vive no
ambiente do facebook. Por isso mais do que dizer o que & mais eficaz & a combinagdo dos meios de modo a dar resposta a

versatilidade do nosso consumidor.

4, E seguro dizermos que a publicidade que existe atualmente em Portugal é diferente daguela que existia ha 20
anos atras? (uais séo as principais diferencas possiveis de nomear?

Se me tivesse feito essa pergunta a um més atras, eu ia dar-lhe uma resposta diferente.

Isso porque nds (estudiosos do marketing) achamos que a publicidade evoluiu imenso.

No entanto, ha algum tempo quando estive a recolher andncios antigos dos anos 70/7a para preparar uma aula apercebi-me,
de que a esséncia da publicidade esta igual. A questdo da diferenciagio da marca, da passagem do beneficio da marca, da
promessa, do /7tuition e do positioning, nas somos capazes de ver nos anincios da 014 dos anos 70 j& esse cuidado. Para mim
0 que é diferente & a forma.

(u seja, o conteddo da publicidade ha muito tempo que assenta na promessa e no beneficio daquilo que eu quero passar, o que
eu acho que a publicidade de hoje tem & uma forma, por pressuposto da evolugéo tecnoldgica, que nao existia. A qualidade do
som, a qualidade da imagem, a qualidade do movimento, todos os meios que hoje temos... s praprios suportes, os Ipads. que
permitem uma leitura diferente. A qualidade do papel dos jornais, a qualidade do papel das revistas, tudo isso leva a que seja
na forma que se observem as maiores diferengas.

Ao nivel do conteddo, acho que hé uma base j& muito partilhada desde sempre. De facto, o que tem vindo a ser trabalhado
desde sempre na publicidade é a ligagio mais emaocional, mas mesmo essa j nos 70 ela estava |4, claro com algumas
limitagies porque a imagem era a preto e branco, ndo era a cores e havia uma data de outras restrigies, Mas na esséncia

desde ha muito tempo que estd assenta na passagem clara do beneficio, da diferenciagéo e da persuaséo junto do consumidor.

a. E correto afirmamos que a publicidade continua a ser a estratégia de comunicagéo por exceléncia ou ja se
encontra a perder algum falego para outras estratégias de comunicagén?

Eu acho que a publicidade deixou de ser a estratégia de eleigdo dentro do mundo da comunicagéo. De facto hé oito anos via-se
uma transferéncia do orgamento da publicidade para a promogéo de vendas. Hoje assiste-se a uma transferéncia do
orgamento da publicidade para tudo o que & marketing direto porque o desenvolvimento das tecnologias permite um trabalho

de bases de dados que antes néo era possivel. Assim, numa altura em que oS recursos sdo EScassos B as marcas precisam
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muito de ter o retorno do investimento a verdade é que dominam as ferramentas e estratégias de comunicagdo em que eu sei
quanto invisto e sei medir de forma mais ou menos objetiva qual & o retorno. No caso da publicidade que no fundo o objetivo &
criar associagies, notoriedade e interesse o que acontece @ que eu sei perfeitamente quanto invisto mas ndo sei medir
exatamente qual & o retorno. 0 que significa que num contexto de crise em que todos os gestores sempre que propomos uma
estratégia a primeira pergunta que nos fazem & “lluanto gasta? e a sequnda &" Qual & o retorno?”’, existe uma preferéncia
pelas estratégias em que as métricas sejam mais eficazes. Por isso a publicidade perdeu algum terreno. A publicidade também
perdeu terreno pela multiplicagéo dos canais de televisdo. 0 fendmeno do zapping faz com que efetivamente eu ndo possa
assegurar que os consumidores vao ser expostos a publicidade. Mas eu continuo a considerar que a publicidade continua a ter

0 seu espago, especialmente na televiséo.

B. Como se desenvolve o processo criativo por detrés da construgéo de um andncio publicitario?

Eu ndo sendo criativa e estando a falar do ponto de vista da estratégica da marca, para mim o processo criativo deve
preocupar-se com trés questies bésicas: 0 que marca nos diz?, Como diz? e Quem diz?. Para mim o processo criativo
resume-se a estes trés passos. Depois a forma como eu digo que pode ser dramética, combinando diferentes tipos de apelos.
Mas o processo criativo & basicamente esse. A marca pode ter uma histdria enorme de muitos anos, mas nds vamos sintetizar
o que vamos dizer. A marca pode ter N produtos, mas quer apenas comunicar um deles e nds temos que selecionar. E depois
temos que decidir como vamos dizer e isso & sem divida um trabalho do criativo.

Depois é ainda preciso escolher quem diz e as marcas atualmente vao buscar celebridades, de uma forma que ndo era
possivel antigamente. 0 porqué ?.especialmente porque tudo deve ser feito num cada vez maior curto espago de tempo e as
celebridades criam muito mais réapido uma notoriedade para a marca do que uma pessoa comum. L4 estd & uma criatividade

na fonte. Por isso séo basicamente trés passos: 0 que vamos dizer? Como vamos dizer? e Quem vai dizer?

1. Quais séo os principais desafios que o mercado publicitario portugués enfrenta na atualidade?

0 principal desafio & o consumidor, & conhecer o consumidor. E néo & facil conhecer o consumidor. 0 consumidor alterar os
seus padries de comportamento. 0 consumidor hoje diz que gosta da publicidade na televiséo, no més sequinte ja diz que esta
farto da publicidade na televisdo. Para mim o grande desafio & este é estar atento ao consumidor e ir monitorizando o
comportamento dele.

Para isso & preciso termos nogdo que hoje estamos expostos a tantos estimulos que a possibilidade de retengéo daquilo que
as marcas comunicam através da sua publicidade & minima. Dai que o principal desafio de uma marca & conseguir fazer-se

perceber ao lado de marcas que comunicam nos mesmos meios a tentam chamar a atengéo do mesmo consumidar.
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Isto significa que para mim o desafio da publicidade é tanto maior quanto pior estiver definida uma marca. Assim, trabalhar a
publicidade de uma marca em que existe diferenciagio em que o produto & diferente e a marca & valorizada & um caminha, o
uso da publicidade numa marca em que o produto & indiferenciado e ndo se cria valor para o consumidor & outro.

Neste caso a publicidade quase néo faz sentido e se a publicidade numa marca que ja tem valor e diferenciagéo ja @

extremamente dificil, ento a publicidade numa marca indiferenciada & uma tarefa que néo se deseja a ninguém...

8. 0 que pretende vender a publicidade? Simplesmente produtos, bens ou servigos, ou também valores e
ideologias?

Eu atualmente vejo a publicidade em quatro areas distintas, A marcas que tém uma componente racional, uma componente
emocional, uma componente estética e uma componente de responsabilidade social. Estes séo os quatro quadrantes. 0 que
significa que cabe as marcas perceber o que querem comunicar. Existem algumas marcas que tém dtimos produtos e que sa
vio comunicar o que fazem em termos de responsabilidade social. Temos marcas que so comunicam caracteristicas
funcionais dos seus produtos e ainda temos marcas que sd comunicam emogies ou que sa vivem da estética e do design.
Assim. aquilo que a marca quer comunicar depende da estratégia da marca. Dai que a publicidade deve refletir aquilo que a
marca pretende ser. Por isso vemos publicidades muito distintas. Publicidades muito emocionais, publicidades que sd
mencionam os pregos ou caracteristicas objetivas dos produtos, publicidades muito mais relacionadas com as causas sociais
que a marca abraga. Isto quer dizer que a publicidade & uma consequéncia da estratégia e néo o contrério, o que as vezes

acontece. Assim quando a estratégia esta bem definida, a publicidade comunica aquilo que a marca pretende ser.

8. Na sua opinido, a publicidade cria esteredtipos, reforga esteredtipos existentes ou combate-os de modo
dindmico?

A publicidade faz tudo isso. A publicidade cria, reforga e & utilizada para combater. Temos o caso fantéstico da marca Dove
cujo objetivo foi combater o esteredtipo da beleza e defender a beleza real em que os modelos se parecem com o consumidor
real. Depois temos ainda todo o outro tipo de publicidade que reforga e até cria esteredtipos do consumidor e do utilizador de

uma determinada marca. Por isso julgo que a publicidade tem um impacto em todos estes trés niveis.

0. E correto afirmarmos que existe na publicidade uma atracéo intrinseca pelo novo e pela novidade? Porque
se verifica essa situagdn?

Eu acho que néo & sa na publicidade. 0 que eu acho & que os consumidores hoje desejam ser surpreendidas em tudo. Nas aulas
que os professores dao, nos produtos que adquirem, na forma como séo atendidos num banco... Por isso a publicidade & mais

uma fonte em que os consumidores exigem ser surpreendidos.
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(lue "exigem” neste caso néo significa que figuem descontentes quando ndo o séo, mas de facto nds podemos ver marcas
como a Coca-cola, que & a marca que &, a tentar permanentemente que a sua comunicagdo surpreenda. Porque sabemos que
se somos capazes de surpreender o consumidor ele vai-se associar.

Por isso a ldgica & essa, a melhor forma de eu chamar atengéo, de criar interesse e cumprir o primeiro objetivo da publicidade
¢ surpreender e como eu vou surpreender? Como eu disse ha pouco através do que se diz, como se diz e quem diz. No fundo

tudo isto encontra-se interligado.

1. 0 corpo, em especial o corpo que preenche os canones estabelecidos de beleza na sociedade contemporanea
estd muito presente na publicidade. Porqué? Como justificar o fascinio da publicidade pelo corpo?

Eu acho que a questdio do corpo estd ligada ao facto de comunicamos para pessoas e nds temos muita necessidade de
identificagéo e projecén. Isso & muito visivel nas mascotes, por exemplo. Isso justifica o porqué de uma marca como a Michelin
ter uma mascote que & um conjunto de preus que no todo formam uma pessoa, o que ndo deixa de ser um corpo, ndo deixa de
ser uma representagao humana.

Outro exemplo, quando andamos no Parque da Cidade e olhamos para os baldes do lixo e vemos que a maioria tem olhos e um
smile, néio deixa de ser mais uma vez a necessidade que temos de antropomorfizarmos as coisas. de nos identificarmos. Isto &
reforgado ainda mais com o culto da beleza e o culto do corpo. De facto, o culto do corpo que ha uns anos se confinava a moda
& atualmente visivel em todos os sectores.

Isto tem a ver com o facto de todas as pessoas que dizem que ndo gostam [destas questdes] acabam por ser sensiveis com

aquilo que & a sua identificagén e projegéo.

12. Existe na publicidade algum padréio de beleza instaurado? Se sim, quais os elementos que caracterizam o
perfil de beleza dominante no mercado publicitario portugués?

Eu acho que j& houve mais. Atualmente se formos a pensar ja se veem marcas com fundamentos distintos. Ha bocado ainda
néo sabia que famos por este caminho mas falei da Dove, como se podem falar de outras marcas que j4 tém a preocupagdo de
ir buscar a pessoa comum, o cidaddo comum. De facto existem marcas que tentam colar-se mais & imagem real dos
consumidores e depois existem outras marcas que sdo aspiracionais, criando esteredtipos de beleza que as pessoas
gostariam de alcangar. Como eu estava a dizer, eu acho que j& néo existe tanto um padréo, existe uma multiplicidade de sinais
de beleza. Porque se olharmos para a comunicagéo nds vemos, por exemplo, que as marcas que se dirigem ao target infantil,
hé uns anos atras era impossivel identificar o middo portugués porque eram todos loirinhos, de olhos azuis.

E eu ria-me porque olhando para o lado, para os nossos filhos, para nds praprios, notdvamos que ndo estavamos
representados. Atualmente isso mudou e muito. Por exemplo uma marca que trabalha isso de uma forma muito bem
consequida & a Zippy. Os modelos séo criangas comuns e mesmo quem olha para os catalogos da Zippy vé miidos sujos, como

na Skip, 0 mitdo e crianga comum, nossa, portuguesa.
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Depois temos marcas muito mais ligadas & moda em que é mais dificil projetar o aspiracional. de eu querer ter determinada
roupa por achar que vou ficar assim, em determinados modelos que néo ajudem um dado produto. Depois existem situagies
em que os modelos (que a publicitam) promovem uma liberalizagéo da prapria roupa. Por isso ai ha a necessidade de definir o
corpo de modelo, porque para nds existem os standards. Isto esta tudo relacionado ainda com os jovens se sujeitarem cada
vez menos aquela magreza extrema-questiies como a anorexia e a bulimia- o que levou as pessoas a estarem muito mais

sensiveis a estas questies e a ndo valorizem tanto este tipo de beleza.

13. 0 envelhecimento populacional & uma realidade, poderd a mesma configurar uma oportunidade de negécio
para as empresas na atualidade?

Eu ja foi mais defensora que o mercado sénior seria muito atrativo. Hoje tenho uma leitura muito diferente. Até por forga de
determinadas questdes que infelizmente tém vindo a ser trazidas a piblico que me fazem olhar para o mercado sénior de
maneira diferente.

Isto porque aparentemente nds tinhamos aqui um mercado atrativo por que tem dimenséo, porque estamos cada vez mais
velhos, vivemos até mais tarde e com cada vez mais sadde, mas ao mesmo tempo temos dificuldade econamicas.

Isto vai significar que se uma pessoa se reformar aos B9 anos e viver bem até aos 90, vai estar muitos anos a viver com
rendimentos de reforma, reforma essa que nds sabemos que estd ameagada.

Por outro lado, num estudo exploratdrio apercebemo-nos de que os seniores muitas vezes acabam por ir morar para casa dos
filhos. Isto significa que os seus rendimentos véo passar a ser geridos pelos filhos.

Por outro lado, relativamente aquelas residéncias seniores que poderiam ser interessantes pela qualidade de vida que
proporcionam as pessoas, apercebemo-nos que os proprios filhos, ndo suportam essa decisio. Preferem ter a pessoa,
alegando que é para a acompanhar mas com vidas profissionais muito complicadas, sobretudo para ter acesso & gestdo desse
proprio rendimento.

Eu ndo sei exatamente com isso vai ser, nds tinhamos ideia de que este mercado ia ser muito mais apelativo e atrativo, porque
iam ser pessoas, sobretudo de uma determinada classe social e com rendimentos, mas depois apercebemos de alguns

resultados contraditdrios associados com a sua tomada de deciséo.

14, 0 marketing infantil € um termo usado para designar o marketing de produtos e servigos voltados para o
piblico infantil. Podemos falar no contexto portugués da existéncia de um marketing sénior ou como diz Barrie
Gunter de um " grey marketing?

Eu acho que ainda ndo temos uma abordagem de marketing sénior. Fala-se ja algum tempo de um marketing sénior, mas com
muitas mais reservas do que no marketing infantil. De facto, apesar de tudo o marketing infantil & visto como algo muito mais

natural apesar de muitas vezes ser alvo de criticas. Mas estd muito mais estudado e explorado até porque & um potencial
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lifetime value do consumidor. Isto & o apelo e atrativo de comegar a trabalhar alguém em idade muito precoce e acompanhé-la
ao longo de toda a vida.

Sobre os seniores, eu acho que ndo existem tantos estudos como os que seriam desejaveis, acho que no &mbito do marketing
infantil existern muitos mais trabalhos. Até mesmo ao nivel académico e ao nivel da caracterizagéo do segmento sénior & mais
complicado porque eu ndo acredito numa segmentagdo por classificagdo neste caso, de contrario seriam todos iguais. E aqui &
necessario uma segmentagio muito mais criativa muito mais baseada em estilos de vida, muito mais baseada até em
enquadramentos familiares. Eu acho que a segmentagdo sénior & um desafio para as marcas e até serd por caso disso mesmo
que (o marketing sénior) ainda néo se encontra tdo sistematizada.

18. Que género de produtos séo normalmente publicitados por idosos?

Normalmente o que acontece & que os idosos séo utilizados quando os produtos |he séo dirigidos. Por isso & que temos as
fraldas Lindor e elas sdo utilizadas por seniores. Alguns produtos de reformas, farmacéuticas com alguns tipos de
medicamentos, residéncias hospitalares, lares, nesses casos sdo utilizados os seniores, Assim, de facto, o sénior, porque eu
acho que a questo do idoso j& nem se coloca, é utilizado de facto quando as marcas querem uma perfeita identificago entre

aquilo que & o produto e o utilizador da marca.

6. Oue papéis sdo normalmente atribuidos aos idosos na publicidade (principais, secundarios ou de
background)?

f assim, depende muito da marca. Se efetivamente o target for o sénior, entéo ele tem o papel principal, se eles de alguma
forma séo utilizados como detonadores de afeto eles podem ser utilizados noutros contextos e de outra forma. Podem ser
utilizados como os avas, que podem néo ser o principal mas que estdo presentes para dar o ambiente da familia, por isso &
muito normal em produtos familiares ver os pais, as criangas e os avds. Ai eles podem néo ser as personagens principais, mas
sdo no fundo tudo aquilo que da o contexto. Assim como detonador de afetos o sénior tem uma possibilidade grande de nos dar
0 contexto, o contexto familiar, o contexto de conhecimento, o contexto de sabedoria e por isso eles sdo muitas vezes

utilizados de acordo com esta ldgica.

17. Que valores séo possiveis identificar no produto ou servigo publicitado que séo transmitidos pela presenca
de uma personagem idosa na publicidade televisiva?

Normalmente os valores séo muito trabalhados ao nivel da familia, experiéncia, no fundo da seriedade, da honestidade. Apesar
de tudo eu julgo que sempre que aparecem os seniores na comunicagdo existe uma credibilidade que é trabalhada. Por
exemplo no caso do anincio das bolachas Oreo, onde 14 esta o produto & para a crianga vé-se o avd, porque & uma momento
lidico, de divertimento em familia, em que se vé a crianga, entre aspas, a fazer uma asneira que ndo & com o pai & com 0 ave.
Esta-se a comunicar aqueles valores de que os avds sdo mais pacientes, permitem coisas aos netos que nunca permitiram aos

filhos e isso muitas vezes também & utilizado.
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18. Podemos afirmar que a publicidade, através da omisséo ou por meio de uma representagéo especifica do
piblico idoso, consegue representar aquilo que é a percegéo do envelhecimento dominante na sociedade?

Nao. Nao porque o envelhecimento ndo & uma coisa que se queira comunicar. De facto, o sénior & sempre tratado de uma
forma saudavel, os avas que aparecem sdo saudéveis e séo ativos. Mesmo quando se fala de produtos para seniores estamos
a falar para pessoas que ndo nos aparecem cansadas ou doentes. A sociedade ndo reage muito bem aquilo que ndo &
agradavel e por isso a publicidade tende a reforgar isso. Por exemplo o que vemos muitas pessoas a dizer & que ndo gostam
de um filme, porque para triste ja basta a vida. Isto se pensarmos na publicidade, néo vamos querer em trés ou 7 sequndos ter
uma resposta dessas.

Isto porque as pessoas estdo a evitar esses temas. Por outro lado, na minha opinido, também néo acho que deva ser a
publicidade a trabalhar isso. £ uma lacuna da sociedade que deve ser tratada. De facto as criangas olham para os velhinhos
como se fosse uma coisa muito ma, porque ndo estdo habituados a conviver com eles. As escolas podiam colmatar isso, mas
mesmo nos programas de voluntariado o que se vé & que os middos vdo ajudar criangas. mas ndo ajudar velhinhos, o que
acaba por reforgar este afastamento.

Eu acho que este & um problema da sociedade, mas que ndo cabe & publicidade ultrapassar. Porque a publicidade também tem
um objetivo e ndo é esse. Os publicitarios ndo véo num andncio de 3 ou 7 sequndos trabalhar essa alteragéo. a néo ser que a

marca tenha esse objetivo e que até tenha produtos que se corelacionam com essa questo.

19. Assim depreendo das suas palavras que na publicidade em contexto portugués reflete o envelhecimento
como algo que deve ser combatido.

Eu acho que nas andamos todos, e nos dltimos tempos ainda mais, preocupados em combater o envelhecimento e séo varias as
ofertas para o fazer. Em todo o caso também acho que atualmente estamos melhor, porque j& somos capazes de ver uma
MArca a anunciar um creme antirrugas mas a usar uma pessoa Com rugas.

De facto hé alguns anos atrés, isso era impensével. As modelos que eram usadas na publicidade dos cremes antirrugas néo
tinham uma tnica ruga. Eu acho que apesar de tudo, hoje as marcas apostam cada vez mais na credibilidade e assim apesar de
os combater (os sinais do envelhecimentao), também ajudar o consumidor a aceita-los, Nos estamos carregados de programas
de plasticas, botox, dietas e produtos de emagrecimento e isso também faz parte. Apesar de tudo eu acho que existe uma cada

vez maior sensibilizagdo para o facto do envelhecimenta ter de ser aceite.

20. Relativamente as designadas personalidades famosas, os chamados VIP qual é a sua relevancia publicitaria
para uma empresa/marca?
sto até parece um disparate o que eu vou dizer, mas tudo resume-se a teoria de Pavlov que mostra que o céo que ouve a

campainha e j& tem o estimulo mais répido independentemente de ser ou ndo a comida. Assim as celebridades sao utilizadas,
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sem comparar claro, da mesma forma. Isto porque na esséncia elas séo um estimulo incondicionado, isto é, as celebridades j4
tém um conjunto de associagies.

[ que acontece quando eu apresento uma marca com uma determinada celebridade, o que eu estou a fazer & num curto
espago de tempo tentar que as associagies da celebridade passem para a marca. Se calhar eu demoraria muito tempo a
comunicar uma caracteristica da marca que ao utilizar uma celebridade eu vou obter num mais curto espago de tempo.

Claro que isto exige que exista um /# muito grande entre a marca e a celebridade. De outra maneira vai ser danoso para a
marca. [ que acontece muitas vezes no uso de celebridades é que néo se percebe exatamente a imagem da celebridade e os
pontos de contacto entre a imagem da celebridade e a marca. O que significa que depois este /#ndo se consegue fazer. £ por
isso que ouvimos algumas pessoas dizer, " aquela marca usou aquela pessoa, por isso nunca mais comprar aquilo...”. Isto tem
a ver com o produto & com a imagem que se tem daquela celebridade que depois nédo encaixa naguilo que & a imagem da
marca. Mas o objetivo que justifica o porqué de nas estarmos hoje repletos de celebridades na publicidade a nossa volta & esse

mesmo. Num curto espago de tempo ter o mesmo tipo de associagies que aquela pessoa ja tem.

21. No caso em concreto dessas celebridades a idade é um fator considerado no momento da sua escolha?

Claro que sim. Tudo isto porque as celebridades na publicidade tém determinadas fungdes. Elas podem ser vistas como peritos
e nisso sdo utilizadas porque efetivamente comprovam. Por exemplo se eu for buscar um Federer para fazer uma
comunicagdo ou andncio de raquetes de ténis, ele & perito. Mas se eu for buscar o Federer para fazer uma publicidade sobre
calgas de ganga ou laminas de barbear com ele faz da Gilete, j4 nao estamos a buscar a sua fungéo de perito, mas estamos a
buscar outra fungdo que se relaciona com o aspiracional. E depois ainda temos outro tipo de fungéo que se relaciona com ele
ser uma referéncia.

Por exemplo eu posso ir buscar um Pinto Balsemao que na 4rea da comunicagéo & uma referéncia. |sso, ndo tem a ver com o
facto de ser um perito, mas do facto de ter uma carreira, de um percurso que faz dele uma referéncia que de alguma forma
pode ser utilizada.

E depois temos ainda uma outra fungéo que & a celebridade nostélgica. Por exemplo quando se vai buscar um Sean Conery
para a William Lawrence e dizemos " quanto mais velho, melhor”, esta-se a ir buscar a idade e esse poder nostélgico. Por isso
mais uma vez o uso das celebridades esté relacionado com a fungéo atribuida. Claro que como a maior parte das fungies das
celebridades caem no aspiracional, o aspiracional ndo & a velhice. Dai que as celebridades com mais idade séo utilizadas ou

como poder nostalgico ou como poder de referéncia.
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22. Relacionado com os contextos em que decorrem os anincios publicitarios, o que domina na publicidade, o
meio rural ou o meio citadino?

Completamente citadino. Porque por exemplo se hé imagem conotada com a velhice é a agricultura e por isso embora acredito
que nos proximos anos isso v mudar, penso que atualmente se verifica um contexto muito mais urbano e citadino, um
contexto muito mais frenético decorrente mais da cidade do que do campo.

A néio ser em relagéo a determinados produtos em que nos interessa a pureza do campo, Se calhar por isso temos os [eites,
alguns iogurtes e margarinas que véo buscar ambientes mais de quintas e campo, porque querem mostrar a pureza das

matérias-primas. Mas a maior parte de todas as outras categorias de produtos que néo alimentares, caem no citadino.
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Entrevista Professor Brian Carpenter
Professor associado do Departamento de Psicologia da Universidade de Washington

Coautor do estudo “ Representagén dos idosos na publicidade televisiva”- 28 de Margo
de 2012

1. Why you decided to develop an investigation like this one concerning the representation of older people in
advertising?
We were interested in stereotypes of older adults and the variety of places that present images of older adults. TV

advertisements were one source of images.

2. What you think is the main appeal of a TV commercial to the public in general?
Commercials are an inherent part of TV watching today (though with recent technological developments, viewers can bypass

commercials), and viewers are exposed to many hours of commercials during their TV watching. Commercials take many
different approaches and strategies in their persuasive techniques, but all of them try to present an image of characters and

products in a way that's intended to shape beliefs, attitudes, and behaviors.

3. How we can understand the major use of young people on TV advertising?
Young people are exposed to many different kinds of commercials, and although they make think they are not being influenced

by those commercials, research suggests that they are.

4, What is the main message that companies want to send to their costumers when they use old people
characters in advertising?
As you read in our paper, there are several different images and messages about older adults that are presented. These vary

depending on the product or service they are trying to sell.

a. Which kind of products that usually are advertised by older people?
Some of the most common products that are advertised using older people include medications, financial services, travel

services, and supportive products for home use, although this list is by no means complete.

b. Why you think advertisers have been struggling to target older consumers effectively?
| think some people would say that advertisers have, in fact. been very effective at targeting older adults. As you know,

television has become more and more focused, as have advertisements, and the more targeted those advertisements have

become, the more effective they have become.
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1. Do you think that the so-called “grey marketing” or “ageless marketing” is a potential good market to
companies? If so, why?
Demographics alone suggest that older adults represent a powerful market for products and services in the future, and the

Baby Boomers are likely to represent an even more broad set of marketing potentials compared to earlier generations.

8. Do you think that advertising in general and TV commercials in particularly can enforce an image of the old
people in the society?

Very much so. We know that even by a very young age children have stereotypes (mostly negative) about older adults. Those
stereotypes come from many different sources of course. Advertisements are just one source of those stereotypes, and

people of all ages (even older adults) are exposed to images that influence how they think and feel about older adults.

9. Do you think that TV commercials and advertising in general can influence the way societies look to the aging
process? Do companies usually show it as a good thing or something people must fight against?

TV commercials both reflect AND shape ideas about the aging process. Advertisements today offer a more balanced set of
images about older adults, positive and negative, which is a change from previous decades, when the images were mostly
negative. Still, even positive images can have negative results if they present an unrealistic or unattainable image of aging for

some people.

10. Do you think that in the American marketing campaigns we can easily understand a difference between the
way old people were represented in the past and more recently?
As mentioned above, | think there are more positive images of older adults in recent years, which is a good thing. But these

positive images also have some risks.
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Entrevista Cristina Almeida

Diretora de Produgéo da agéncia de publicidade Leo Burnett
Lisboa 27 de Abril de 2012

1. Eu gostaria de comecgar pela definigéo de publicidade enquanto conceito. De facto, séo indmeras as
definigdes que podemos encontrar nos manuais de publicidade relativamente sobre o conceito de publicidade.
Pessoalmente com definiria este conceito?

Como eu definiria publicidade? Se calhar ndo me questiono isso hd muito tempo. A publicidade acho que & uma arte. Mas antes
de mais temos que notar que o conceito de publicidade evoluiu ao longo do tempo. Antigamente publicidade era tentar vender
um produto ou servigo, tentando convencer os seus consumidores de aquele produto era o melhor. Detinha-se o sequinte
pressuposto, o cliente (empresa) e a agéncia transmitiam a ideia de que tinham o melhor produto e apresentavam-no ao
consumidor para que ele o comprasse. Hoje em dia, as coisas séo diferentes, porque nas ( agéncias/marcas) temos mesmo de
provar ao consumidor algo. E depois a dindmica & um pouco ao contréario.

Primeiro temos de conhecer aquilo que o cliente necessita para depois melhor servi-lo. Por isso temos que ir muito para além
da apresentagio do produto (do género tem aqui este detergente, & o que lava mais branco, compre). Hoje em dia néo, as
necessidades séo outras, o mercado evoluiu, a sociedade evolui de outra forma e por isso a publicidade, néo deixa de querer
vender mas quer também acrescentar algum valor para o produto que as pessoas adquirem.

0 produto j& ndo & um produto como algo fechado em si mesmo, mas congrega tudo aquilo que pode acrescentar mais alguma
coisa a vida de uma pessoa. Por isso por definigéo a publicidade sera a melhor forma de comunicar e vender um produto, mas
a questdo humana, cultural e social tem que ser levada em consideragéo quando se vai comunicar com o cliente. E depais essa

comunicagdo com o cliente tem de ser muito mais soft do que aquilo que era feito anteriormente.

2. Nessa linha de pensamento quais seriam as caracteristicas de uma boa publicidade?

Na linha do que eu disse antes, uma boa publicidade n&o pode usar de uma forma ditadora a ideia de que nds somos os
melhores e que o consumidor nos deve comprar por estes e aqueles motivos. Assim, & necessério pensar as necessidades do
cliente, adaptando melhor a linguagem e o modo como se estar a dizer algo para chegar mais perto do consumidor, de uma
forma que eu diria mais humanizada.

A esse propdsito na cultura do grupo Leo Burnett, existe algo que se designa de Auman Kind mas que é isso mesmo. Pensar no
consumidor, e estar mais perto das suas necessidades, fazendo um discurso que seja capaz de transformar alguma coisa na

vida do consumidor. E no fundo isso & um bocado essa ideia de que néo basta dizer  Compre, porque eu sou o melhor”, mas
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antes " Olhe, temos aqui este produto, que melhora a sua vida". Assim & importante também apostar em uma publicidade que

crie uma maior proximidade e que acrescente mais valor a vida das pessoas.

3. Dos suportes tradicionais, quais seriam aqueles que na sua opinido tém mais impacto junto do publico na
difuséo de publicidade?

Eu acho que a televiséo ainda & o grande meio, porém a internet e os meios digitais séo incontornaveis. Por isso é dbvio que se
deve ter em atengo aquilo que a pessoa se encantra a anunciar e que target pretende atingir, Porque |4 esté, se & para uma
pessoa idosa que estd mais por casa e 0 /edig que consome mais € a televisdo deve-se ter isso em conta., Claro que os
suportes tém que ser naturalmente adaptados aos targets a quem séo dirigidos. Todavia ainda acredito que hoje em dia o
caminho & o digital. 0 suporte para que se caminha para tudo acontecer & o digital, mas acho que em Portugal a televiséo &

ainda o grande suporte de publicidade.

4, Como se desenrola o processo criativo por detrds de uma ideia numa agéncia de publicidade?

Embora ndo seja a pessoa mais indicada para falar sobre essa quest&o, uma vez que séo diretora de produgéo, poderei dizer
os passos basicos no caminho para uma ideia criativo,

Assim e em primeiro lugar o servigo de recegéo de uma agéncia recebe um briefing de um cliente daquilo que séo os valores
da marca, aquilo que ele quer transmitir e vender. Esse briefing & passado para os criativos e depois os criativos na posse
dessas informagies, as vezes contactando o cliente para ir um pouco mais além, pensam quais seriam as melhores pegas, a
melhor maneira de comunicar e desenvolvem as maquetes para serem aprovadas pelo cliente.

A partir dai estando tudo aprovado, passa-se para a produgao.

a. Mas no que se refere 3 empresa que se encontra a contratualizar o servigo, qual o peso da palavra dela no
que se refere, por exemplo, & escolha das personagens que véo aparecer?

Explicitando, imagine que ha uma campanha de um supermercado que vai ter um suporte de televisdo, um suporte de
imprensa, um suporte de réadio, um owtdoor. I que fazer? Dependendo do tipo de cliente e do target a quem & que nos
encontramos a dirigir, definimos um perfil para depois realizamos um casting. Um casting & uma coisa muito diversificada. Ou
se puxa para o lado do aspiracional. Por exemplo num produto de beleza ou um champd, em que tem que ser uma rapariga
muito gira com cabelos lindos e bem tratados, ou se & para um produto como um medicamento para problemas de
osteoporose, onde obviamente a senhora escolhida tinha entre a0 e B0 anos. Portanto ha uma definigéo a partir daquilo que se
pretende para cada caso. 0s anincios séo desenvolvidos no abstrato. Por exemplo, para este anincio existe um casal que se
encontra a beijar num jardim. Mas depois qual & o target desse andncio. A idade, o sexo, a aparéncia e a classe social daguilo

que queremos retratar em termos de personagens vai sempre de acordo com a ideia que se quer transmitir e do pablico-alvo.
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(u seja & fundamental ver a quem aquilo se destina. Se & um produto mais para jovens, mais para seniores, Se & para criangas
ou se é para a familia.

Por exemplo no supermercado, se se olhar atentamente existem sempre familias retratadas, desde as criangas ao céo, ao avd
e a avd ou 0 tio. Num supermercado ou entéio no Natal, veem-se todas as idades retratadas porque de facto & um produto ou
um momento que se dirige a toda a familia,

Outro exemplo: Se & um banco (que estamos a comunicar) os pablicos podem ser diversificados. Se & para publicitar uma
conta jovem, séo usadas personagens jovens, se & para uma conta ordenada seria uma pessoa com cerca de 30 anos. Isto séo
questdies que tém & priori de ser definidas e que devem fazer logo parte do 4rifieng.

No ambito da definigéo do conceito e dos elementos (personagens presentes) o target de uma maneira geral deve ficar
definido. Depois se & um filme/ anincio de televisio & preciso ver o que se vai colocar em cena. Por exemplo & uma familia
numa ceia de Natal para publicitar um supermercado. A agéncia contrata uma produtora e vai contar a histdria e ao realizador
que vai fazer uma visualizagdo de cada plano. A7 a agéncia vai indicar que tipo de personagens precisa para cada um dos
planos.

A partir desse momento a produtora vai fazer castings procurando modelos e atores que estejam dentro dessas
caracteristicas. Esse casting ¢ feito e durante o mesmo o realizador por motivos de actig vai eliminando um ator ou outro e
por fim aqueles que tiverem melhor azting e melhor aparéncia. sendo que aqui ndo é questdo de ser o mais bonito ou mais feio,
mas apenas aquele que transpira maior simpatia, esse é o escolhido.

Até porque atualmente o que se procura nos andncios & que as pessoas se identifiquem, por isso ndo & preciso ter uma modelo
linda, eu preciso & de ter uma pessoa que tenha um ar de uma pessoa normal, que poderia ser EL, as chamadas rea/ peaple.
Claro que existem determinados elementos minimos relacionados com a boa aparéncia. Mas mesmo essa & muito variavel. Ela
pode ser uma aparéncia mais exdtica, as vezes pode ter aqueles elementos dnicos que véo contar quando a agéncia faz uma
triagem e deixa a aprovagéo para o cliente. Porque, de facto, a palavra do cliente & a palavra final, embora em cima de uma
filtragem prévia nossa (realizada pela agéncia). Muitas vezes a prdpria agéncia e a produtora colocam uma dada atriz de lado
por considerarem que ela ndo tem assim tdo bom acting e que apesar de ser linda de morrer ndo se enquadra. Os praprios
clientes também parecem cada vez mais sensiveis a isso.

Claro que como eu dizia tudo também depende do nosso produto. Se séo produtos de beleza entdo quanto mais espetacular
(for a personagem) melhor. Se & uma marca, como por exemplo, a Vodafone ou uma outra empresa nesse segmento, em que o
piblico & muito jovem, dominam as raparigas e os rapazes muito lindos, mas com um ar muito natural. Porque & uma projegéo
que as pessoas fazem. As pessoas querem se rever nessas imagens e entdo interrogar-se “ Se eu comprar, usar, adquirir

Vodafone, eu vou ser assim *, ou seja existe esta questio aspiracional também.
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b. 0 marketing infantil & um termo usado para designar o marketing de produtos e servigos voltados para o
piblico infantil. Podemos falar no contexto portugués da existéncia de um marketing sénior ou grey marketing., como
alguns autores falam?

Sinceramente ndo sei responder a isso. Nunca estive atenta a isso. Nunca ouvi no &mbito do marketing infantil o paralelo para
os seniores. Para mim os seniores sa sdo lembrados quando séo mesmo produtos vocacionados para eles. Se calhar até estou
a ser injusta porque embora cada vez mais as sociedades estejam viradas para os jovens, parece também existir uma
crescente preocupagéo, uma consciencializagdo de alguns grupos isolados em relagéo ao piiblico sénior.

Todavia, se néo forem produtos especificos como os medicamentos, o supermercado que também comunica para a velhinha,
ou um turismo vocacionado para seniores, ou um produto assim, os sénior sdo um pouco abolidos da publicidade. Mas néo
reconhego e ndo consigo identificar essa expressao.

Claro que olhando para a expressdo atentamente, considero que & preciso verificar que uma coisa séo os velhinhos de Miami
que vao a praia e que séo ativos, ou mesmo no Brasil que as pessoas sdo mais ativas, ndo digo profissionalmente mas mais
gtivas socialmente. De facto, se passarmos por uma praia do Rio de Janeiro vemos |4 senhoras e senhores com os seus
cabelos brancos, a correr e a ter uma vida social muito mais ativa. A mim parece-me que a sociedade portuguesa reserva-se
muito mais. Basta ver por exemplo a questdo do preto e da viuvez na provincia e nas aldeias que & muito mais forte. Isso
apesar de Portugal ser uma sociedade cada vez mais velha e das mais velhas, com uma populagéo idosa pouco ativa. Nao
estamos a falar daqueles que ainda trabalham no campo, mas em outras profissies. profissionais liberais, nas cidades, esse
ndo existem.

Existe ainda o fendmeno de muitos idosos a viver sozinhos, ou largados nos lares e nos hospitais e por isso acho que a
sociedade portuguesa maltrata e ndo dé o devido valor aos mais velhos. Por outro lado, culturalmente as pessoas deixam-se
envelhecer muito cedo. Portanto, ndo tentam lutar por se manter ativas na sociedade. Por isso & que eu acho que enquanto em
outros paises poderd ser viavel falarmos do grey-marteting, na Europa do Norte, nos EUA no Brasil, em Portugal a sociedade

culturalmente ainda néo esté preparada para isso.

1. Nos anincios publicitarios, e agora falando um pouco mais especificamente da televiséo, que fungéo &
normalmente atribuido ao idoso, serd um papel principal, secundério ou de background?

E sempre secundario ou de background. A ndio ser que seja um produto mesmo direcionado para esse pablico. Por exemplo
num andncio de um supermercado vai sempre existir uma avd, um avé ou um tio mais velho porque se mostra a familia e o
idoso é visto como um complemento. Nos casos dos vax-pops também é costume ter um idoso pelo meio, de resto sa se for
por brincadeira. Se utiliza-se o humor & também comum utilizar o idoso como principal, mas apenas porque o andncio explora
a componente do humor. Quando se explora o humor ja se vé uma velhota a dangar rock, ou coisas desse género. Fora desse

contexto se ndo & um produto mesmo direcionado aos idosos, entdo eles aparecem sempre em background.
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8. Que valores & que & possivel identificar no produto ou servigo publicitdrio que séo transmitidos ou
reforgados pela presenga de uma personagem idosa na publicidade?

Se nao for um produto especifico para o idoso entéo a presenga do idoso o que reforga & que é para toda a familia.

Sempre que se pensa que o produto e ou servigo é para toda a familia, 0 idoso esté presente. Outro exemplo, os telemdveis, a
maioria dos idosos também tem telemdveis, embora geralmente apenas para estar sempre contactavel. 0 grosso do piblico-
alvo de um produto como esse & a populagio mais ativa, por isso & que embora também sejam consumidores, ndo existe a
necessidade de os retratar nessa publicidade. Dutros géneros de produtos que séo mesmo direcionados para a familia, por
exemplo os supermercados € sintomético o uso do idoso, nem que néo seja como figurantes.

Eu néo diria que a presenga do idoso, como sugerido por alguns, pode reforgar a ideia de compravar que o produto é bom pela
experiéncia que tem, hoje em dia isso & irrelevante. No contexto portugués néo acredito que se utilize um idoso ou um sénior
para isso. Eu estou a falar especificamente do idoso, ndo da personagem com al/53 anos, porque isso & outra coisa diferente.
De repente lembrei-me do Pingo Doce, que ao contrério do Continente que agora tem uma personagem jovem, recorre a um
ator que curiosamente & mais velho, ja tem cabelos brancos. L4 esta, mas neste caso & para passar credibilidade. Quando &
para passar credibilidade as vezes vai-se buscar uma pessoa mais velha, um idoso ndo. De facto, uma pessoa mais velha passa

um valor de credibilidade, reforga e comprova a marca, passa essa carga, no idoso isso nio acontece.

g. Em relagéo a anélise de alguns dos anincios publicitarios que observei no decorrer destas duas semanas,
verifiquei que os idosos que aparecem séo maioritariamente do sexo masculino. Existe alguma razéo que justifique
esta situagin?

Nao. Eu até achei que fosse mais o sexo feminino. A ideia da avozinha, Ndo vejo nenhuma razdo . eu acho que & aquilo que calha.
Aligs, muitas vezes, e vou voltar ao exemplo do supermercado porque foi um mercado com o qual trabalhei durante muitos
anos, muitas vezes desenhamos o andncio e quando o passamos & produgéo dizemos que para o casting pode ser um avd ou

uma ava, Daf que considero que a questdo do género néo se coloca.

0. Pessoalmente e atendendo ao trabalho que desenvolve considera que de uma maneira geral a publicidade
reflete o envelhecimento como algo positivo, como algo negativo que deve ser combatido ou simplesmente nem
sequer aborda essas questies?

Eu acho que nem sequer chega a abordar. A publicidade nem sequer aborda essa tematica. A ndo ser que sejam temas muito
especificos de instituigiies que per s/ja & ddo apoio aos idosos e as " minorias” que precisam de qualquer tipo de apoio
especifico.

Assim, penso que na publicidade generalista que nem uma coisa, nem outra. Eu acho que se eu vou anunciar uma televisao, eu
ndo tenho que colocar uma pessoa mais velha. Se quem compra televisies séo pessoas com determinadas caracteristicas,

entdo eu tenho que falar para essas pessoas. Por isso acho que néo & um papel que caiba a publicidade estar a defender ou a
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ndo defender. Acho que isso & responsabilidade da propria sociedade que deve fazer alguma coisa em termos de legislagéo. de
protecén, de divulgagéo e de apoios. Acho mesmo que no é a publicidade que deve cumprir esse papel.

A publicidade tem uma fungdo que é publicitar os produtos e os servigos. £ claro que deve ter cada vez mais atengéo para néo
ferir suscetibilidades e de usar com razdo o humor, as campanhas aspiracionais (eu queria ter isto, eu queria ser assim) e
outro (tipo de campanhas) mais diretas.

De facto, os idosos ndo sendo pablico ativo ndo é atrativo para a publicidade, a ndo ser que sejam campanhas muito
especificas como a da Cruz Vermelha. Por exemplo a nossa agéncia estd agora a produzir uma campanha que & para um
produto especifico para os idosos, onde temos sim que falar e levar as pessoas a refletic sobre isso. Mas isso & um caso

especifico. Em geral esse ndo & um campo que interesse a publicidade, simplesmente n&o passa por ai.

1. Mas existe algum motivo em concreto para néo se observar essa abordagem?
Nao eu acho que o principal motivo & ndo serem os consumidores ativos. N&o séo eles que fazem compras e por isso acabam

por ficar um pouco de lado.

12, Relativamente as pessoas famosas, também conhecidos como VIPs, qual considera ser a sua relevancia para
a publicidade de uma marca?

Estando a ouvir esta pergunta estava a lembrar-me de uma campanha que a Caixa Geral de Depdsitos fez ha uns anos e uma
outra do Santander Totta. No Santander usou-se o Ruy de Carvalho e na Caixa Geral de Depdsitos tinha-se a Simone de
Oliveira.

Estas pessoas e uma Eunice Muniiz, por exemplo, séo figuras emblematicas que impiem um determinado respeito.

Claro que nestes caso eram bancos que tentam passar uma determinada mensagem. No caso da Caixa Geral de Depasitos, por
exemplo, ndo era apenas a Simone de Oliveira havia também a Marisa e tinha mais alguém, ou seja pegou-se em trés faixas
etarias distintas e pretendia-se a validagan enquanta figura piblica de um banco onde toda a gente investe.

As pessoas reconheciam a mensagem do crédito (financeiro) e as personagens eram usadas coma fonte de credibilizagéo.

13. Nesse caso a questéio da idade néo se colocou?
N&o porque era uma pessoa credivel, experiente e vivida e isso ai & que contava para o produto em si. Porque o produto em si,

de um banco, compadecia-se do uso dessa figura piablica. Se fosse a minha ava, por exemplo, ndo surtiria o mesmo efeito.

14, 0 que pretende vender a publicidade, simplesmente produtos ou servigos ou também valores e ideologias?
Eu acho que valores e ideologias, que acabam por reverter também para os praprios produtos em si mesmo.

E quase como se a publicidade trabalhasse para criar uma dependéncia no consumidor para que ele continue a consumir

depois. Talvez isso justifique o facto de uma Optimus ou de uma cerveja Super Bock apoiar tantos festivais de misica.
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0 que eles também estéo a criar ndo & s a imagem da cerveja ou a imagem da operadora, mas sdo os valores que séo criados

em torno da marca. Os jovens e todo um conjunto de valores em torno da marca.

18. Na sua opinido a publicidade cria esteredtipos, reforga esteredtipos existentes ou combate-os de modo
dindmico?

Eu acho que ndo combate de forma nenhuma. Por vezes cria esteredtipos, por vezes reforga.

[ criar esteredtipos associa-se ao facto de que quando uma personagem é langada e criada, ela pode adquirir tanta forga que
prevalece no tempo., A este propdsito estou a lembrar-me de uma campanha muito antiga da Vodafone, que tinha o slogan
Tou sim, & para mim!!"*® E aquele persanagem que era o pastor tinha piada e reforgou um esteredtipo do alentejano.

A esse propasito também estou a lembrar-me da Vodafone com o rouco, que embora ndo sendo um esteredtipo criou um
personagem que se calhar serve de referéncia. Ndo tendo um cardcter depreciativo, ndo tem um caracter negativo que se
possa associar, o que eventualmente pode acontecer com alguns dos esteredtipos presentes na publicidade.

Assim julgo que por vezes, a publicidade reforga outras vezes cria personagens de referéncia.

Outro exemplo quando temos uma publicidade em que aparece um middo nerd com algumas caracteristicas especificas, essa
publicidade pode ter tido a capacidade de criar uma personagem que é a mistura de varias coisas e que pode ser identificada
no seu geral pelo grande piblico.

Eu julgo que a grande questdo que se coloca aqui & a de criar personagens, e por vezes por brincadeira, reforgar outras.

6. 0 corpo, em especial o corpo que preenche os canones estabelecidos de beleza na sociedade contemporéanea
estd muito presente na publicidade. Porqué? Como justificar este fascinio pelo corpo?

Nao sei. [ corpo & fascinante por si s, ndo é de hoje é de sempre. Mas uma maior exploragéo do corpo reflete um bocado o
imaginario das praprias pessoas, a sexualidade reprimida que pode por vezes passar como tabu.

Por outro lado, por questies estéticas mesmo. Porque um corpo bem feito é bonito. Porque existem fotografias de corpos nus
que sao lindas. E esse aproveitamento, na publicidade, por vezes faz sentido outras vezes néo. Mas também entendo que se néo
for feito de uma forma depreciativa, entéo néo existe nenhum problema.

Isso & um bocadinho como tudo. Aqui a questdo do copo passa um bocado pela questdo do belo e da possibilidade deste gerar
algum interesse. Por isso néo acho que possa existir nenhum mal em usar o copo quando & cabivel e bem-feito, bonito. Claro
que quando vemos uma personagem “boazona” a vender lapis, a situagdo torna-se um bocado estranha. S6 se isso néo for
feito com muito humar & que pode ser visto como uma grande campanha.

Se por outro & uma exploragdo sa por si, ndo tem significado.

Embora acho que atualmente o mercado néo cai nessa tentagdo de exploragdo meramente estética. Ha uns anos atrés talvez

isso acontecesse, hoje em dia a questdo do sexo e do corpo j € tio banalizada nos meios que se torna natural.

% Esta foi uma campanha lancada pelo publicitario brasileiro Edson Athaide enquanto trabalhava na agéncia Leo Burnette
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Se reparar num videoclip na MTV, vemos que isso & um fendmeno geral. E mesmo aquelas cantoras que sdo dtimas. servem-se
também desse meio de imagem para comunicar, por isso acho que & um fendmeno geral. As vezes a publicidade aproveita-se
também disso, outras vezes néo.

Nao acho, todavia, que a publicidade seja responsével e nem que sustente isso. Eu julgo que & uma questdo dos mediz em
particular e da sociedade em geral.

17. Reconhece a existéncia de algum padréo de beleza instaurado no mercado publicitario portugués, Se sim,
qual?

No mercado portugués dominam as meninas curvilineas. Mas nesta questdo temos que identificar diferentes aspetos. As
imagens cada vez mais retocadas em Photoshop, as mitdas cada vez mais magras...

Mas o portugués como povo latino prefere as imagens das middas curvilineas. Eu julgo que & o padréo da moda. da top-model,
No caso de Portugal temos o caso de uma Soraia Chaves que ndo & magra, & curvilinea.

L4 estd. pensando sobre isso, ndo entendo muito bem esta campanha da Vodafone com a sereia.

Se calhar & um bocadinho do aproveitamento da prapria imagem...

18. Como na campanha do Nicolau Breyner com o slogan “ Boa zon"...

Sim, j& nem me lembrava desse exemplo, mas também temos o exemplo da Sapo que usava muito esta imagem da boazona
burra que estava ao lado do Sapo. Isso sim, ja considero que & um uso meramente gratuito da imagem. Mas tem razéo naquilo
que disse... As vezes a publicidade ataca pelos caminhos mais faceis, porque jé foi dito a mesma coisa de tanta forma
diferente que se acaba por ir pelos caminhos conhecidos que séo os trocadilhos, como no caso da “Boa Zon”. E a mesma coisa
no Sapo em que a menina burra mas muito bonita est4 ali ao lado do Sapo.

Mas eu interrogo-me porqué ela esté |4, o que estd a comunicar e o que acrescenta & marca. Pode estar muito bem feito e
muito bem produzido, mas cai no lugar-comum. Apesar de para algumas pessoas poder resultar e até ser considerado como
estando muito bem feito. Isso depois também depende do pablico.

Por exemplo a maior parte das mulheres ndo se irad rever naquilo. Mas boa parte dos homens portugueses acham imensa
graga... Por isso eu também acho que a publicidade, nuns casos néo vai estar muito interessada em adequar o seu discurso ao

piblico, noutros casos explora um bocado isso mesma.

19. Finalmente, considera que existe algum perfil do personagem sénior que é recrutado para um anincio
publicitario?

Eu acho que as pessoas ndo & por ficarem idosas que ficam diferentes. Se eu gosto de ver uma mulher elegante, mais bonita e
mais arranjada, mas normal, com certeza que quando ficar mais velha também vou gostar de uma velhota mais elegante e

mais cuidada, sem grande exageros...
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Essa questdo de projegdo e do aspiracional & sempre uma questdo de nos perguntarmos  Eu queria ser assim?" ou pelo
menos apreciar. Por isso sendo mais jovem ou sendo mais velha essa questdo permanece igual.

Sobre o perfil, eu acho que s&o sempre dois.

Ou escolher mesmo o esteredtipo da avozinha de cabelos brancos e muito fofinha ou aquela mais elegante e com muito bom
ar. Claro que a escolha também depende do tipo de cena de que estamos a falar. Se for uma cena mais ternurenta, colocamos
o neto também e aquela personagem que tem cara de mais avozinha, se de repente & uma cena ou produto mais 4z, entdo
escolhemos a outra idosa que tem muito bom ar.

Portanto ao nivel do esteredtipo também existem estes dois perfis. 0 mesmo acontece com a escolha das personagens para
encarnar o papel de dona-de-casa. Ou & aquela dona-de casa que estd a condizer com este menino, ou a dona-de-casa mais
ativa. Assim, apesar de ambas terem 30 anos, uma tem um ar mais meiguinho de mée e uma outra um ar muito mais de
executiva.

Portanto ha esteredtipos para cada classe. Esse para este produto e este para aquela cena. E um bocado reconhecer que
esteredtipos sempre existiram e sempre véo existir.

De facto, o estranho & normalmente o que vai ser colocado de lado na publicidade ou apenas utilizado quando se quer chamar a
atengéo para algo estranho. Se nds fazemos isso no nosso dia-a-dia a publicidade nada mais do que reforga essa situagao.

Em relagéo aos idosos eles séo tdo secundérios quando aparecem na publicidade, também porque séo téo colocados de lado
pela sociedade, que a publicidade ndo se d& sequer ao trabalho de reforgar a ideia da avozinha surda ou da avozinha
esquecida. Ndo, € muito secundério, ndo esta Ia. Agora o esteredtipo da loura burra, por exemplo, & mais utilizado porque é

mais apetecivel. E mais giro ver uma loura burra porque é boa do que a velhinha. Agora isto ndo significa que esta seja

necessariamente uma boa publicidade.
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Entrevista Ricardo Lopes

Assistente de Producéio da agéncia “ Valente Produgdes”
17 de Abril de 2012

1. Em primeiro lugar gostaria de conhecer um bocadinho melhor o tipo de trabalho que se desenvolve aqui na
empresa Valente Produgées. Ha quantos anos existe no mercado e que tipo de trabalho se realiza aqui na agéncia?

A Valente Produgies encontra-se ha mais de |5 anos no mercado nacional. Ao longo deste tempo temos feito de tudo um
pouco, desde produgiies em estidio, figurantes em programas de televisao, figurantes em anncios publicitarios, figurantes
em cenas para filmes, para o cinema, e nos mais diversos meios audiovisuais. Entretanto a Valente Produgies tem também a
parte dos castings em que fazemos os castings para publicidades. para filmes, para cinema, para televisao, para teatro, para
andncios publicitarios..Basicamente ao longo dos anos a nossa atividade tem sido esta, trabalhar com pessoas, sejam

figurantes, sejam atores, sejam modelos, manequins seja para televisdo, para cinema, para teatro ou fotografia.

2. E que tipo de empresas, entidades e ou instituigies que normalmente procuram agéncias como a Valente
Produgdes?

Habitualmente sao produtores que ja séo contactados pelas agéncias de criativos, no caso da publicidade.

No caso dos filmes, programas de televiséo, séries ou telenovelas sdo os produtores que j& se encontram a produzir o produto
B que nos contactam para compormos o elenco, seja o elenco principal, secundério ou de figurantes. E temos respondido aos
mais diversos pedidos e aparentemente até mesmo aos pedidos mais bizarros. Porque nesta érea o que distingue as pessoas &

a diferenga. Néo & por se ser igual aos outros.

3. Em termos gerais e tendo sobretudo em atengéo o critério de ordem etério, que grupos mais se inscrevem
aqui na Valente Produgées: criangas, jovens, adultos ou idosos?

Os jovens adolescentes e os idosos sdo grupos que sempre estiveram presentes.

(luando digo idosos, estou a falar de pessoas mais velhas com mais disponibilidade, porque estéo reformados porque estéo
por casa com algum tempo livre, porque tm alguma predisposigdo ou mesmo porque tém o sonho de infancia ou adolescéncia
de trabalhar na érea e de estar presente na &rea. Os adultos de uma maneira geral estdo com o dia ocupado, trabalham e
portanto ndo tém tanta disponibilidade. Apesar disso, existem muitas inscrigies de adultos.

Agora pelo fenameno atual do simples aparecer na televiséo e da fama e do ser popular até mesmo nas escolas, muitos jovens

e adolescentes acabam por fazer a sua inscrigéo. E um fendmeno que tem acontecido nos dltimos anos, por isso, jovens
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adolescentes, adultos e mais velhos, quando digo mais velhos a partir dos 53 anos, séo os piblicos mais frequentes a

iNSCreverem-se.

4. E em termos dos sexos feminino e masculino existe alguma diferenca significativa nas inscrigies?

Existe... sio sobretudo mulheres. Em cinquenta inscrigies que se possam fazer, sei la num més, quarenta séo mulheres

a. Isto do lado do registo, mas do lado da procura das empresas o perfil & idéntico ou é completamente
diferente?

Nao, o perfil & diferente. A atualidade e o praprio mercado cada vez mais se identifica com a pessoa real néo & com a pessoa
esteredtipo o que acontecia ha alguns anos atrés. Isto sempre aconteceu néo sd na televisdo, mas também na publicidade e no
cinema, pelo menos no cinema mais recente. Portanto nestes mercados o que se procura séo pessoas reais. Por exemplo, o
que se procura com a publicidade atualmente? Homens e mulheres com que os espectadores da publicidade vao-se identificar.
Isso ndo coincide necessariamente com as inscrigies porque ndo sdo as miudes de 20 anos que aparecem nos andncios
publicitarios atualmente, mais uma vez sem desrespeito por ninguém, mas séo elas que se inscrevem com maior frequéncia. B
0 mesmo acontece com os homens. As inscrigies masculinas ndo séo téo frequentes, muito menos na casa dos 30/35 40/45

anos no maximo e se calhar, quase de certeza que estes sdo aqueles mais procurados pela publicidade.

B. E este perfil de que me esta a falar tem vindo a alterar-se no decorrer do tempo ou é genericamente o
mesmo desde que a produtora iniciou atividade?

[ perfil tem aquele fendmeno da realidade atual. Ou seja. procurar pessoas com as quais os consumidores se identifiquem tal
como eu disse anteriormente. Mas isto ndo & um fendmeno novo, porque sempre tivemos as donas de casa a vender os
produtos para a casa e os produtos para supermercado. A diferenga hoje esté no facto da dona de casa ser uma dona de casa
normalissima que usa calgas de ganga e t-shirts se for esse o caso e j& néo é aquela dona de casa senhora emblemética que
acabava por estereotipar a sociedade. Mas isso ja & uma necessidade posterior dos criativos e das agéncias para vender

produtos. Por conseguinte as agéncias de figurantes atores e modelos procuram pessoas reais.

1. Olhando agora para o caso da publicidade em Portugal, considera que existe algum padréo de pessoas que
sio normalmente recrutadas?

Sim existe. Mais uma vez estamos a falar de pessoas reais, mas o mercado quer ver pessoas bonitas. ] mercado quer ver
corpos bonitos, por menor que seja essa a realidade, mas as marcas procuram de alguma forma que as pessoas se sintam
atraidas pelo produto que véo ver na televisio. Se eu fosse anunciante, queria alguém bonito a vender o meu produto. Néo

queria necessariamente um camafeu. Mas o camafeu também tem um lugar na publicidade. E esse & um estranho paradigma
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que as vezes aqui pode aparecer. Mas de uma forma geral, o mercado procura pessoas bonitas, com corpos bonitos e com

algumas caracteristicas que sejam interessantes. Depois existem as excegies a regra. E para isso & que existem os padries.

8. Falando agora das pessoas mais velhas, néo apenas aquelas no grupo dos 50+, mas as personagens mesmo
seniores, ou seja dos 63+, qual seria o perfil dominante de recrutamento dessas personagens aqui na agéncia?

A dificuldade habitual em recrutar pessoas mais velhas, & consequir pessoas que tenham os cabelinhos branguinhos. Isso néo
existe .. nas grandes cidades. Nos trabalhamos maioritariamente em Lisboa e no Porto e temos muita dificuldade em
encontrar senhoras que mantenham agueles tragos caracteristicos, os clichés da avozinha. Nao existe... Do avozinho ainda se
arranja, da avozinha & muito mais complexo. Porque o que temos é senhoras de 90/60 anos com o cabelo super louro ou
super preto e isso & o mais normal. Ou até mesmo aquele violeta, (que & uma cor muito caracteristica) e temos dificuldade em
encontrar aquela senhora com o cabelo branquinho. Depois temos uma senhora em Lisboa, que trabalha com bastante
frequéncia e & até bastante conhecida do grande pablico, que & conhecida como a Joaninha, que arrasa tudo aquilo que &
casting. Porqué? Porque a senhora mantem o seu cabelo grisalho para o branco e entretanto ja tem algum conhecimento de
matéria, algum know-how que o aplica nos castings e faz com que ganhe quase todos os castings em que participa. E assim
esta senhora estd em tudo aquilo que & publicidade. Estd maioritariamente em todos os programas de televisdo e os
concursos que sdo feitos em Portugal e tudo porque obedece aqueles padries.

E sdo mesmo padriies estereotipados pela sociedade do que & uma senhora mais velha. Uma senhora mais velha pode ser na
mesma uma senhora muito elegante, mas a sociedade quase exige que a senhora ndo pinte os cabelos, por exemplo. E ainda
bem que as senhoras, de uma forma geral, pintam o cabelo e se aprumam como se tivessem al anos, quando na realidade tém
Ta, isso & dtimo..Mas na publicidade néo funciona dessa maneira. Veja-se o caso dos supermercados, onde se aparece a
avozinha a vender o produto do supermercado, a avozinha tem que ser aquela estereotipada de cabelinho branguinho, um
arzinho muito doce, meigo e ternurento que brinca com os netos, com a filha e com o filho, mas que se enquadra bem. A

avozinha com todos aqueles pormenores identificéveis...

8. Mas entéio com isto quer dizer que os idosos recrutados sé tém lugar nesse tipo de personagens muito
especificos?

Nao, claro que ndo. Por exemplo, quando estivemos a fazer uns andncios com uns avds mais radicais, para uma operadora de
telecomunicagdes, |4 estava mais uma vez a Joaninha. Porque ela também se enquadra nessa personagem, Depois temos
outros exemplos como o Senhor Silvestre que trabalha connosco muitas vezes em Lisboa e que ficou muito caracterizado pela
publicidade do Continente * no meu tempo o arroz carolino custava ndo sei quanto...”. Du seja, sdo exemplos publicitarios em
que se ficou de tal maneira ligado & imagem de pessoas mais velhas que por mais que se tente néo se descola. Ainda assim &
possivel explorar uma linha radical (do andncio publicitério). Mas sendo coincidéncia, ou ndo, acabam por ser os mesmos

protagonistas.
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0. Jé afloramos essa questdo um pouco, mas na sua opinido qual seria a principal motivagio das pessoas que
se inscrevem na agéncia?

Muitas pessoas bem para passar o tempo. Assim em vez de estarem em casa sozinhas aproveitam para estar com outras
pessoas que entretanto também se tornam amigas. Outras pessoas, e estamos a falar sobretudo da faixa etaria dos mais
velhos, ja vem quase por conselho dos psicdlogos e psiquiatras que as encaminham para ca. Pela simples razéo que aqui as
pessoas em vez de estarem sozinhas em casa a padecer e a morrer aos poucos, saem e tém a preocupagdo visual, o cuidado
com o cabelo, o cuidado com a maquilhagem no caso das senhoras, o cuidado com a roupa, o vestir uma roupa que se calhar
ndo vestiriam a ndo ser para ir a0 domingo & missa enfim, produzir-se.

Deste modo, passam a ter um cuidado com a imagem que |hes da mais qualidade de vida. Entretanto & um estimulo. Como
exemplo disso ainda ontem estivemos a marcar com um grupo de pessoas para um programa de televisdo e a maioria dessas
pessoas que se disponibilizam séo pessoas com mais de a0/53 anos ou mesmo de B0 anos, que o fazem ndo com o sentido
econdmico, embora também seja uma ajuda, mas sobretudo no sentido social de sairem de casa, de encontrarem outras

pessoas de espairecerem e se divertirem o que de outra forma seria muito mais dificil.

1. Que tipo de produtos, bens ou servigos para os quais sdo recrutadas preferencialmente pessoas mais velhas
para a publicidade?

Mais uma vez o caso dos supermercados e alguns produtos mais especificos, Estou a recordar-me da pasta dos dentes para
colar dentaduras, os aparelhos auditivos, isso é o forte. As telecomunicagies utilizam normalmente gente mais jovem. Algumas
vezes séo ainda utilizados para campanhas de prevengéo e de videos institucionais de situagiies diversas, como por exemplo
certas doengas. Depois temos ainda as situagies de campanhas contra os incéndios em que & frequente se utilizarem pessoas
mais velhas.

Todavia, o forte que paga cachets simpaticos e que utiliza pessoas mais velhas séo mesma os supermercados.

12. Em relagéo a presenca de idosos nessas campanhas institucionais o que se transmite com a presenga dos
mesmos?

E a voz da consciencia e a recomendagéo com que as pessoas se identificam. De facto, se metermos um middo a tentar alertar
para a prevengéo dos incéndios na mata, o miido ndo venderia tdo bem (essa ideia) como uma pessoa mais velha que alerta

para as situagies em que se pode provocar um incéndio de forma inconsciente.

13. E possivel identificarmos alguns valores no produto ou servigo publicitado que séo transmitidos ou
reforgados pela presenga de uma personagem idosa?
Sim, as personagens seniores transmitem outra confianga. Por outro lado permitem também identificagio, isto porque o

grosso de pessoas que vé televisdo durante o dia sdo pessoas mais velhas e estas identificam-se com as personagens que
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aparecem na televisdo. " Se aquela pessoa usa aquele produto e aquele produto & bom para ela, também é bom para mim...",
istn na atica daquela pessoa mais velha que se encontra a ver o andncio em casa. u seja & esta sensagéo de espelho e de

confianga que & transmitida pela presenga do idoso que & muito interessante.

14, Falando agora dos grupos minoritarios em termos de representagén, e falo especialmente do grupo das
criancas e dos idosos, a sua representagéo ou falta dela equipara-se ou & completamente diferenciada?

Atualmente temos trabalhado pouco com criangas, sobretudo por causa do processo burocrético por detras do trabalho com
elas que & muito complexo ao nivel legal. Isto néo significa que ndo existam andncios com criangas, ou Mesmo para criangas,
mas de uma maneira geral trabalha-se mais com os mais velhos. As criangas séo sobretudo utilizadas em produtos
especificos como publicidades a brinquedos ou em épocas especificas como o Natal. Ou seja & uma representagdo muito
pontual com algumas marcas de brinquedos e até de supermercados que sdo promovidas em dpocas especificas como o
Carnaval, a Pascoa, o Natal e pouco mais.

Depois ainda podem ser incluidos no elenco adicional de algumas marcas, mas ndo mais do que isso.

18. Voltando agora as pessoas idosas, que tipo de papel é atribuido a essas personagens na publicidade, um
papel principal, secundério ou de background?

Ha de tudo, existem personagens idosas que sao principais, secundarias ou de background.

Agora o que se verifica é que existem produtos em que o idoso deve ser necessariamente a pessoa principal. Nao vamos
escolher o jovem para anunciar a pasta de dentes para colar a dentadura, bem como néo vamos usar a miida para publicitar a
tinta para colorar o cabelo e esconder as brancas. Claro que néo, isso ndo & credivel, E o que se procura na publicidade & que
seja credivel e verosimil. Por isso & que a publicidade alterou-se e procurou gente real. s americanos chamam a isto rea/
peaple, que também & um termo usado infelizmente em Portugal pelo vicio de néo se traduzirem as expressies que temos, mas
isso & outra critica.

Assim. procura-se gente real, pessoas com as quais os outros se identificam porque isso d4 confianga ao espectador e
credibilidade ao produto. Por vezes a tarefa da agéncia @ mesmo a de descobrir aquela pessoa com a qual os outros se
possam identificar, 0s outros, neste caso, séo todos aqueles da mesma faixa etéaria, do mesmo sexo ou de sexos diferentes
mas da mesma faixa etaria. Os estudos de mercado tém vindo mesmo a comprovar estas situagies por isso podemos dizer

que isto ndo & nada de novo.
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IB. Gostaria de voltar um pouco a um tema aflorado anteriormente. Existe alguma tentativa por parte das
pessoas mais velhas em esconder de alguma forma aquilo que séo os sinais de envelhecimento no sentido de se
tornarem alvos mais apelativos para as marcas publicitarias?

Nas pessoas mais velhas nao noto muito isso. Claro que existe sempre aquela tentagéo das pessoas mais velhas pintarem o
cabelo, como referido atrés. Mas claro que o mais dificil torna-se encontrar pessoas que néo pintem o cabelo. Agora a questéo
dos cremes e dos produtos de beleza, essa & uma questdio muito interessante e que acontece com alguma frequéncia e ainda
bem que acontece porque da outra vitalidade e imagem as pessoas. 0 que acontece é que as vezes também ndo se procura
isso. E & ai que entra o nosso trabalho.

Tentamos localizar quem tem mesmo a pele queimada. Ainda recentemente andamos & procura de situagies dessas.
Precisavamos de um pescador para um grande andncio internacional, um pescador mesmo tipico com a pele queimada e
mesmo curtida pelo sol e tivemos grande dificuldade. mesmo entre os homens. De facto, mesmo os homens mais velhos ja tém
o cuidado de colocar um creme hidratante e ir para a praia e ndo apanhar tanto sol o que tornou muito mais complicada a

procura.

17. Pessoalmente e atendendo ao seu trabalho, considera que o envelhecimento é uma tematica que a
publicidade aborda de forma positiva, negativa ou que nem se quer aborda?

Nao, a publicidade aborda o envelhecimento pelo aspeto positivo e dindmico. Pela defesa da imagem de que as pessoas mais
velhas néo estdo ainda dentro de um caixdo. Antes pelo contrério, procura que essas pessoas sejam os consumidores e por

isso olha para elas de uma forma proactiva e de modo positivo.

18. Referindo agora as questiies relacionadas com o corpo e com a beleza, nota-se por parte das empresas que
recrutam pessoas nesta agéncia, seja para a publicidade, para o cinema ou para a televisdo, alguma preocupagéo
COMm 0 COFpO B COM @ maneira como o mesmo é representado?

Sim, claro. Dou-lhe um exemplo. Estamos agora a fazer um filme francés e que se passa no século VI a.C. . Nessa altura as
senhoras néo tinham o cabelo louro com B0 anos e as senhoras com tatuagens também néo existem nesta época. Dai podem
surgir algumas dificuldades. Assim, primeiro temos a necessidade de saber se as pessoas tém estas caracteristicas e por isso
o recrutamento deve sempre ser feito recorrendo & fotografia e & informagdo no ato da inscrigéo se as pessoas tém
tatuagens, piercings ou outros elementos.

Depois quando vamos para trabalhos de época isto esté totalmente proibido, naturalmente. Existem situagies, por exemplo em
que precisamos de um grupo de idosos mais fortes, ok... vamos escolher os mais fortes, ndo os mais magros e depois coloca-

|los no Photoshaop e altera-los.
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Ainda estes dias tivemos uma campanha de refrigerantes em que as pessoas tinham que ser todas mais fortes, tal qual como
elas séo, ou seja o corpo € importante. Claro que a elegancia é essencial e necessaria mas com o reconhecimento do estado
normal do fisico da pessoa.

Outro exemplo. Temos agora um filme que vai estrear n final do Veréo, em que estivemos cerca de 2a/30 minutos & procura
de uma pessoa com mais de B3 anos que estivesse disponivel para fazer uma cena de nudez integral. correndo no meio da rua
nu. Claro que nestes casos & preciso algumas caracteristicas especificas da pessoa, nomeadamente & vontade com o seu

corpo. Isto porque todas as caracteristicas fisicas interessam no recrutamento. Todas...
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Apéndice 2. Guidio do focus Groups
Técnica do facus Groups - Universidade Sénior de Gondomar

Guigo de sessén (16 de Margo de 2012)
Fasel. Informacéo a todos os presentes dos contornos do Focus Groups

. Obtengéo da autorizagdo dos presentes para proceder & gravagdo do /zcus groups, informando que o conteddo
gravado serd utilizado de forma exclusiva no tratamento qualitativo dos dados e sua posterior anexagéo ao trabalho

de tese de mestrado.

) Explicitar que o objetivo central deste /zzus groups é aferir da opinido pessoal de cada participante sobre o conteddo
visionado. Estimulo aos participantes para expressarem sem medos a sua opinido, debatendo, argumentando e

contra-argumentando entre si sem qualquer constrangimento.

. Informar que o bloco de publicidade que iré ser emitido foi gravado dia 27 de Dezembro no canal generalista TV e que
corresponde ao dltimo intervalo, de um total de o que foram exibidos durante a emissao do programa matutino Vocé
na IV. Explicar que este bloco publicitario tem uma duragio total de 4 minutos cronometrados no canto superior

direito do ecré e que durante os 4 minutos séo exibidos um total de |0 andncios publicitarios.
. Comunicar que o bloco publicitario que serd visionado serve de mote para o debate de questiies que se prendem

com os andncios em si, o tipo de produtos que séo mais publicitados; aqueles que tém maior impacto, as personagens

qUE aparecem mais ou MEenos NessSes anuncios e outras questies dai decorrentes.

Fase 2: Langamento de questies para debate e reflexdo conjunta

) Se tivessem que enunciar apenas um dos andncios daqueles que foi anteriormente exibido qual aquele que referiam

B pOr que razéo?

) Em termos de faixa etaria que tipos de personagens dominam nos andncios publicitados que foram apresentados

anteriormente;

07| FPagina



As criangas aparecem muitas vezes como personagens neste s andncios? E os idosos?
Lembram-se de algum exemplo, de entre os anincios apresentados, de um andncio em que aparega um ou VArios
idosos? (ual era o papel atribuida a essas personagens nesses andncios era um papel principal ou secundario?

Conseguem descrever, por exemplo o andncio da Zon TV cabo com o Nicolau Breyner?

Na vossa opiniao porque foi escolhido esta celebridade em especifico para realizar esta publicidade? (ual & o

significado da personagem feminina que se encontra com ele nessa publicidade?

De maneira geral, que género de produtos consideram que séo normalmente publicitados por idosos?

Os idosos que aparecem na publicidade televisiva séo representativos daquilo que séo os idosos portugueses?

Para vocés qual & a percegio dominante na sociedade portuguesa sobre o envelhecimento?

De uma maneira geral a publicidade reflete o envelhecimento como algo positivo ou como algo negativo que deve ser

combatido? Conseguem-me dar algum exemplo em concreto?

0 corpo. em especial o corpo que preenche os cénones estabelecidos de beleza na sociedade contemporanea esté

muito presente na publicidade. Porqué? Como justificam o fascinio da publicidade pelo corpo?

Na vossa opinidio a publicidade cria esteredtipos, reforga esteredtipos existentes ou combate-os de modo dindmica?

Consideram que existe na publicidade algum padréo de beleza instaurado? Se sim, quais os elementos que

caracterizam o perfil de beleza dominante no mercado publicitario portugués?
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Apéndice 3. Esquema de disposigéo da sala do focus Groups
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Apéndice 4. Compilagéo de alguns dos estudos anteriores sobre a representagéo

dos idosos na publicidade televisiva

Estudos: Autores Anos das Tamanho da amostra

Ano gravacies Pais Idade (andncios)
Francher & Jay, 1973 Indefinido [.5.A Indefinido 100
Harris & Feinberg, 1977 1976 [.5.A a0+ 80
Hiemstra et al., 1383 58 U.SA o+ 136
Moore & Cadeau, 1983 1983 Canada ba+ 733
Swayne & Greco, 1987 Indefinido [.SA o+ 8l4
Atkins, Jenkins & Perkins, 1990 USA al+ 438
(1930/1391)
Langmeyer, 1393 1983/1330 U.SA B0+ 8ab
Tupper, 1395 (394 U.SA Ba+ 2718
Roy & Harwood, 1397 (394 U.SA B0+ 718
Peterson & Ross, 1997 1991 USA 4a+ 1874
David & Carson, 1998 (1973-1897) Canada B0+ 1246
Robinson, 1998 Indefinido USA ba+ (770
Yamanaka, 2000 1998 Japdo al+ G172
Limmerman, 2001 1338 USA G0+ 383
Miller, Leyell & Muzachek, 2004 13a0-19a0 USA B0+ 1662

(Arquivo)
Simcock & Sudbury, 2006 Indefinido Inglaterra al+ 2038
Lee. Kim & Han, 2006 2002 U.5.A/Coreia Indefinido 8a8/1436
do Sul

Lee, Carpenter & Meyer, 2007 2003 USA g+ 1977
Prieler, 2008 2004/2005 Japdo B0+ I680/1672
Lhang, Song & Carver, 2008 2005 China B0+ 1146

Fonte: Michael Prieler, Florian Kohlbacher, Shigeru Hagiwara e Akle Arima
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