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Resumo

O aumento da esperanca média de vida e a reducao do
namero de nascimentos, tem conduzido a um aumento
significativo da populagdo sénior, e apesar de ser
conotado como um fenémeno caracteristico dos paises
desenvolvidos, esta é uma realidade quase universal, que
tem assumido particular incidéncia na Europa.

No entanto, apesar de frequentemente estigmatizada com
base em esteredtipos negativos, no que diz respeito as
suas capacidades fisicas e mentais, na atualidade, o perfil
dos seniores, sofreu alteracoes significativas dada a sua
disponibilidade de tempo e dinheiro, transformando-o
num segmento com um peso significativo no incremento
da economia e um target desejavel para os media e seus
agentes.

Deste modo, por via da alteracdo do paradigma
social; envelhecimento da populagdo e a crescente
importancia deste segmento para o mercado, € pertinente
compreender a relagdo entre o sénior e a comunicagao
publicitaria. Nesse sentido, o objetivo deste paper
é proceder a uma revisdo narrativa que permita
compreender as principais tendéncias de pesquisa neste
campo. Serdo assim examinadas as duas abordagens
empiricas relativas a esta tematica, a primeira centrada
na comunicagdo publicitaria dirigida ao sénior e suas
carateristicas e a segunda a comunicacao publicitaria do
ponto de vista do sénior.

Palavras-chave: sénior, comunicagao publicitaria,
tendéncias de investigagdo.

Abstract

The average life expectancy increase and the reducing
number of births has led to a significant enlargement
of senior population, and despite being connoted as a
characteristic phenomenon of developed countries, this is
anearly universal reality, which has assumed a particular

focus on Europe.

However, although often stigmatized based on negative
stereotypes concerning their physical and mental abilities,
nowadays, the senior profile, suffered significant changes
due to its availability of time and money, transforming it
into a segment with a significant increase in the economy,
and a desirable target for the media and their agents.
Thus, by changing the social paradigm, aging population
and the growing importance of this market segment,
it is pertinent to understand the relationship between
the senior and advertising. Accordingly, the aim of this
paper is to undertake a narrative review that allows
to understand the main trends of research on this
question. Two empirical approaches to this issue will be
examined in this paper, the first focused on advertising
communication addressed to the senior and their
characteristics and the second based on advertising
communication from the point of view of the senior.

Keywords: senior, advertising communication,
research trends.

1.Introducédo

Estatisticas recentes revelam que em Portugal o racio
percentual do indice de envelhecimento da populacao
aumentou de 34% em 1970 para 127.8% em 2011. De
acordo como INE, em Portugal, a esperanca média de
vida aos 65 anos tem mantido uma tendéncia positiva
(INE, 2011). Em 2024, prevé-se que em Portugal existam
183 idosos por 100 jovens (0-14 anos) e em 2050 esta
relacdo sera de 242 idosos por 100 jovens (Novadir &
Marktest, 2008).

Nao sendo uma situagdo singular, na medida em que
configura um padrao consentaneamente generalizado,
com particular incidéncia na Europa, o envelhecimento da
sociedade revela um novo paradigma social, com impacto
significativo em todas as 4reas.

Todavia, apesar desta evidéncia, varios estudos empiricos
confirmam que a comunicac¢ao comercial, em particular
a publicidade, nao reflete esta tendéncia. Pesquisas
efectuadas ao longo do tempo e de um modo sistematico
atestam uma baixa presenca do segmento sénior na
publicidade comparativamente com outras faixas
etarias, revelando simultaneamente, um baixo numero
de anuncios publicitarios dirigido a este target (Vickers,
2007). Contudo, nao s6 é interessante analisar essa
tendéncia, como perceber as diferencas da representacao
de género, os estereétipos e a associacdo deste segmento
a algumas categorias de produtos na publicidade e
outros fendmenos associados a relagdo entre sénior e
comunicacdo publicitaria.

A revisao de literatura sugere que esta relacdo tem sido
equacionada e investigada sob duas perspetivas. Uma
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das abordagens enfatiza a comunicacdo publicitéria,
analisando aspectos como os estere6tipos que a
publicidade veicula acerca da senioridade, ou o papel dos
séniores na comunicacado publicitaria. Noutra perspetiva
é examinada a comunicacao publicitaria do ponto de vista
do sénior. Ambas as abordagens serdo descritas e alvo de
uma analise critica.

2. A comunicacgao publicitaria dirigida aos se-
niores

A partir da revis@o de literatura foi possivel identificar
diversas areas que tem vindo a ser alvo de investimen-
to empirico e que se tem vindo a desenhar enquanto
tendéncias de investigacdo, no tocante a comunicacao
publicitaria dirigida aos séniores. Entre estas contam-se:

-A subrepresentatividade dos séniores na comunicacao
publicitaria;

-0 papel que estes desempenham na comunicagao
publicitaria;

-As categorias de produtos a que os séniores surgem
associados;

-As diferencas entre géneros;
- As diferencas nos meios (imprensa e tv);

- Os estere6tipos veiculados pela comunicagio publi-
citaria acerca da senioridade.

Passamos a analisar cada uma destas tendéncias de in-
vestigacdo de um modo mais detalhado.

2.1. A subrepresentatividade dos séniores na
comunicagédo publicitaria

A subrepresentagido do segmento sénior nos media, em
particular na publicidade, é um tema recorrente que
tem vindo a ser observado e confirmado por diversos
estudos empiricos. Apesar de as tendéncias demograficas,
presentes e prospetivas, apontarem no sentido de um
aumento deste segmento da popula¢io na sociedade, a
publicidade néo reflete inteiramente estas tendéncias,
preterindo para segundo plano este segmento enquanto
target. A este proposito, Vickers (2007) sublinha que
os séniores tem uma muito baixa representatividade
na comunicagdo comercial, proporcionalmente a sua
presenca na populacido. Diversos estudos fornecem
suporte empirico a esta afirmacio, revelando ao longo
do tempo e de um modo sistemético, uma baixa presenca
do segmento sénior na publicidade comparativamente
com outras faixas etarias e simultaneamente um baixo

numero de anuncios publicitarios dirigido a este target.

Ja nos anos setenta do seculo XX, numa pesquisa
desenvolvida nos EUA por Francher e Jay (1973), apenas
2% dos anuncios publicitarios apresentavam personagens
séniores. Décadas mais tarde, diversos estudos assinalam
amanutencio desta tendéncia (e.g., Hiemstra, Goodman,
Middlemiss, Vosco & Ziegler, 1983; Roy & Harwood, 1997;
Swayne & Greco, 1987).

Pesquisas realizadas na Europa a este propdsito revelam
tendéncias semelhantes. Embora ndo existam dados
relativos a Portugal, na Holanda, o estudo realizado
por Van Selm, Westerhof e de Vos (2007) revela que
no conjunto de 4767 anuncios televisivos veiculados
nos canais de televisdo publicos holandeses em 2003,
somente 2.5% apresentavam seniores. Este estudo
vem na sequéncia de uma pesquisa realizada 10 anos
antes pelos mesmos investigadores. A anélise dos
resultados de ambas as pesquisas empiricas permite
concluir que a presenca dos séniores na publicidade
ndo aumentou durante a década em questdo. Ou seja
em 10 anos, ndo obstante a alteragdo do paradigma
social, a representatividade dos séniores na publicidade
na Holanda ndo sofreu alteracOes significativas. Esta
constatagio é reforcada com uma pesquisa realizada
na Alemanha, que da conta que num periodo de duas
semanas em 2005, dos 656 anuncios difundidos em
televisdo em prime time, apenas 5% apresentavam uma
personagem sénior (Kessler, Schwender & Bowen, 2010).
No entanto, muito embora seja consensual a existéncia de
uma subrepresentacio deste segmento face ao numero de
individuos que representam, é possivel observar, ainda
assim, a existéncia de diferencas em funcdo da cultura,
considerando, de um modo abrangente, a cultura oriental
e a cultura ocidental.

Uma pesquisa empirica levada a cabo por Prieler (2008)
no Japao identifica igualmente uma subrepresentacao
do segmento sénior. O estudo em causa demonstra
que somente 13,6% dos comerciais representavam um
segmento de pessoas com mais de 60 anos, segmento
este que, a data, ja representava 24,4% da populacao
japonesa. Também na Coreia do Sul, Lee, Kim & Han
(2006) examinaram um conjunto amplo de antncios
publicitarios, tendo observado que 8,0% dos mesmos
representavam pessoas com faixas etarias acima dos
60 anos de idade, que a data representavam 12% da
populagdo Sul coreana. Em ambas as invetigacoes se
constata que a assimetria, embora exista, € menos
evidente do que a registada na cultura ocidental.

Por outro lado, ainda no Japao, Yamanaka (2000) registou
empiricamente uma sub-representacdo do segmento 65+.
Contudo, assinalou também uma sobrerepresentagio
de modelos entre 50-64 anos (38,8%), que na época
constituia 20,2% da populacio japonesa. Esta énfase
num target que se pode designar como pré-sénior nao
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tem sido encontrada na cultura ocidental, nomeadamente
nas investigacoes supracitadas.

Todavia, um resultado diverso dos relatados foi registado
na India. Raman et al. (2006) efetuaram um estudo
transcultural em que compararam 1464 antncios de
imprensa indianos e norte americanos, tendo concluido
que a publicidade na imprensa indiana apresenta uma
subrepresentatividade do segmento sénior ainda mais
acentuada que a norte-americana.

Esta teia de resultados alerta para a necessidade de
proceder a estudos ulteriores sobre esta questao, de
carater transcultural, mas que tenham em consideracao
uma tipologia cultural mais fina, que ndo apenas assente
na dicotomia cultura ocidental vs. cultura oriental.

2.2. O papel que os séniores desempenham na
comunicagéo publicitaria

Sao trés os elementos fulcrais que se destacam da
revisao de literatura. a variedade de papéis exercidos
pelas personagens séniores nos antncios publicitérios,
a proeminéncia destes papéis e a evolugio registada em
relacdo a esta questao ao longo do tempo.

Avariedade de papéis é evidente quando se constata que
aos séniores sao atribuidos papéis relacionados com o
ciclo de vida, enquanto avos (e.g., Van Selm, Westerhof
& Thissen (2010), como patriarcas e figuras de autoridade
(Davis & Davis, 1985), mas também papéis em que
pontifica a passividade (McConatha, Schnell & McKenna,
1999) ou que pretendem ridicularizar a personagem
sénior. Um dos aspetos frequentemente examinado é se
assumem o papel de fornecedores de informacao ou sao
apresentados como recetores. A este nivel a literatura é
relativamente consensual: na publicidade os séniores sao
apresentados com maior frequéncia como fornecedores
de informagéo (e.g., Roy & Harwood, 1997; Swayne &
Greco, 1987).

Contudo, é de assinalar que o género parece ter aqui
um papel relevante, na medida em que, de acordo
com o estudo de Davis e Davis (1985), aos homens sdo
geralmente atribuidos papéis mais poderosos, como o
patriarca sabio ou figura de autoridade, enquanto as
mulheres mais velhas sdo retratadas na maioria das
vezes” como utensilios tteis para os homens” (p. 47).
Segundo a pesquisa de Hiemstra et al. (1983), aos seniores
masculinos sdo atribuidos papéis de maior proeminéncia
e de fornecedores de informacao, enquanto as suas
congéneres femininas sdo remetidas a papéis secundarios
e de recegdo de informagio.

H4 uma clara dissensdo entre os diversos estudos
relativamente a proeminéncia dos papéis desempenhados
pelos séniores na publicidade. Diversas investigacoes
tém constatado que aos séniores sdo atribuidos papéis
menores, com pouco destaque (e.g., Ong, Kitchen &

Chuang, 2009; Swayne & Greco, 1987). Outras pesquisas
concluem que estes desempenham maioritariamente
papéis neutros, de fundo, nos antncios (e.g., Roy &
Harwood, 1997). Um resultado diverso foi obtido na
pesquisa transcultural de Lee, Kim & Han (2006), que
comparou anuncios televisivos difundidos em prime-
time nos EUA (859) e na Coreia do Sul (1436). A anélise
de contetdo revelou diferencas néo s6 no modo como os
séniores eram retratados mas também na proeminéncia
dos papéis desempenhados nesses antincios. Com efeito,
enquanto na Coreia do Sul os séniores assumiam papéis
de destaque em 86,1% dos antincios examinados, nos
EUA essa percentagem descia para os 36,5%. Zimmerman
(2001) vai um pouco mais longe ao identificar que o
papel desempenhado também depende do género, dado
que na sua pesquisa os séniores do género masculino
desempenhavam papéis de destaque em 48,5% dos
anuncios publicitarios examinados, e contraponto aos do
género feminino, que surgem mais associadas a papéis
sedundarizantes.

Verifica-se ainda uma evolucdo temporal nos papéis
atribuidos aos séniores. A analise dos estudos realizados
no século XX sugere que a publicidade associava os
séniores a papéis mais tradicionais, comparativamente
com os estudos mais recentes, que assinalam uma
mudanca nos papéis atribuidos aos seniores no contexto
publicitario. A titulo de exemplo, Williams, Yldnn e
Wadleigh (2007) constataram que os séniores sao
apresentados em papéis cada vez menos tradicionais,
mas mais aventureiros. Segundo a pesquisa de Van
Selm, Westerhof e Thissen (2010), os séniores surgem
associados a papéis que criam uma atmosfera agradavel,
como avos ou reformados, na publicidade holandesa.
Ainda na Europa, a analise de 656 anuncios televisivos
alemaes permitiu a Kessler, Schwender e Bowen (2010)
concluirem que os séniores surgem maioritariamente
como protagonistas ou com papéis principais, que os
apresentam com uma situagao profissional ativa e abertos

a novas experiéncias.

2.3. Categorias de produtos a que os seniores
surgem associados na publicidade

Regista-se uma certa diversidade no tocante as categorias
de produtos a que os seniores surgem associados na
comunicacdo publicitaria. De um modo transversal, os
produtos associados a alimentacao e a satide surgem em
destaque quando se analisa a publicidade dirigida a este
target (e.g., Robinson, 1998; Swayne & Greco, 1987).
Os seniores tendem ainda a estar associados a produtos
domésticos e servigos (Hiemstra et al., 1983; Robinson,
1998) de carater financeiro (Roy & Harwood, 1997),
mas também legal e médico (Zhang & Agard, 2004).
A pesquisa transcultural realizada por Harwood e Roy
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(1999) revela, a este nivel, a presenca de diferencas entre
a realidade indiana e norte-americana, com os seniores
indianos mais associados a publicidade de roupas e
de produtos de media, enquanto a publicidade norte-
americana enfatiza a ligacdo entre seniores e comida e
viagens.

Contudo, arevisao de literatura denota também algumas
categorias de produto cuja ligacdo com os seniores é
menos destacada pela publicidade, como os automéveis,
os cosméticos e produtos de lazer (Roy & Harwood, 1997).
E, contudo, de assinalar que a maioria das investigacdes
que examinam esta questdo foram realizadas no século
XX, pelo que sdo relevantes novos estudos que se
debrucem as categorias de produtos publicitadas para
séniores, até porque estas ajudam a criar um estere6tipo
de senioridade na populacao.

2.4. As questdes do género

Em relagdo as questoes de género, os estudos empiricos
tem registado, de modo consistente, uma assimetria de
género nas personagens seniores escolhidas, assimetria
essa que é favoravel ao género masculino. De fato,
de acordo com a literatura, parece verificar-se uma
diferenca significativa na representacao dos géneros
em publicidade, estando os seniores masculinos mais
representados que as mulheres (e.g., Hiemstra et al,
1983; Lee & Carpenter, 2007). Na Espanha, uma pesquisa
recente desenvolvida por Ramos-Soler e Carreton-
Ballester (2010) corrobora a existéncia deste fenémeno,
tal como a investigacdo desenvolvida por Van Selm,
Westerhof e Thissen (2010) no contexto publicitario
holandés. A evidéncia empirica obtida no Japao por
Yamanaka (2000) vai igualmente neste sentido. Com
efeito, regista-se a presenca de 71,3% de personagens
séniores masculinas, enquanto que a sua equivalente
feminina apenas esta presente em 28,7% dos antncios
dirigidos ao target senior. No suprarreferido estudo
transcultural de Raman et al. (2006) embora se mantenha
a assimetria de género, favoravel ao género masculino,
verificou-se ainda um outro fenémeno: os antncios
indianos revelaram um ainda maior desequilibrio do
ntmero de personagens séniores masculinas em relacao
as femininas que os anuncios publicitarios norte-
americanos. Nesse sentido, a cultura parece moderar as
questdes de género na comunicacio publicitaria dirigida
a séniores. Contudo, esta evidéncia é ainda preliminar,
sendo necessario estudos ulteriores que permitam aferir
com maior clareza o papel da cultura neste ambito.
Aparentemente, apenas um estudo norte-americano
(Swayne & Greco, 1987) contraria esta tendéncia,
revelando na sua amostra maior percentagem de
mulheres do segmento sénior (57%) que homens do
mesmo segmento (43%) em antuncios televisivos. Uma
evidéncia que se revela uma excecio perante um fenémeno

aparentemente global, onde a representatividade de
géneros na comunicacao comercial dirigida aos séniores
é significativamente desigual.

2.5. Os esteredtipos veiculados pela comunicagao
publicitaria acerca da senioridade

Uma temaética que tem sido merecedora de forte atencao
por parte dos investigadores é a questao dos estere6tipos
veiculados pela publicidade acerca dos séniores e da
senioridade e, em particular, a valoracdo positiva ou
negativa que lhes esta associada.

Mas se é relativamente consentaneo na literatura que
os séniores sao frequentemente apresentados de forma
estereotipada, a valoracdo que lhes esta associada tem
recolhido menos consenso. Com efeito encontram-se
estudos a referir que o modo como os séniores sdo
retratados é positivo (e.g., Lee & Carpenter, 2007; Miller,
Miller, McKibbin & Pettys, 1999) mas também pesquisas
cujos resultados revelam que estes estere6tipos se
encontram no polo negativo (e.g., Meiners, Rester, Them
& Seeberger, 2011; Peterson & Ross, 1997).

Destaca-se aqui o estudo de Miller et al. (1999), que
examinou os esteredtipos de idade de adultos séniores
em 1944 andncios de imprensa norte-americanos numa
perspetiva longitudinal, considerando o periodo temporal
compreendido entre 1956 e 1996. Tendo somente em
consideracao os antncios de imprensa que apresentavam
personagens séniores, estes investigadores verificaram
que apenas 4% destes antncios publicitarios apresentava
um estere6tipo negativo dos séniores. Na mesma linha
desta investigacao, Miller, Levell e Mazachek (2004)
examinaram longitudinalmente os estereo6tipos de
séniores em 1662 andncios televisivos norte-americanos,
desde os anos 50 até aos anos 90 do século XX. A anélise
desta amostra de antincios televisivos revelou uma clara
dominancia dos estereo6tipos positivos, com 78,2% dos
personagens séniores a serem retratados de um modo
consistente com um esteredtipo positivo. Contudo,
segundo a pesquisa realizada por Robinson (1998) esta
valora¢do depende do target do antincio em causa, dado
que os esteredtipos menos favoraveis dos séniores sao
encontrados na comunicacdo publicitaria dirigida a
audiéncias mais jovens.

Conclusoes diversas foram alcangadas por Peterson e
Ross (1997), que constatou que os personagens séniores
eram retratados na publicidade sob uma luz menos
favoréavel que os jovens, como mais desamparados, fracos,
preguicosos e menos informados que os jovens. Num
estudo realizado no contexto publicitario chinés, Zhang,
Song e Carver (2008) concluiram que os esteredtipos dos
séniores assentavam na passividade e na negatividade.
Contudo, nem sempre este resultado tem sido replicado
na cultura oriental. No estudo transcultural de Lee, Kim
e Han (2006), que incidiu numa analise de contetido da

ONILINYVYW 3A VIDILYYLSI OWOD SYSNVD 3Aa OYIVIINNWOD V

82 SOPCOM Comunicagao Global, Cultura e Tecnologia

303



COMUNICACAO EM MARKETING

A COMUNICAGCAO DE CAUSAS COMO ESTRATEGIA DE MARKETING

publicidade difundida em horério de prime time na Coreia
do Sul e Estados Unidos, verificou-se que na Coreia do
Sul as personagens séniores eram retratadas de forma
mais positiva, como mais generosos, independentes e
a participarem ativamente na vida social, que nos EUA.
A constatagio resultante da observacgio da publicidade
para séniores revela estereotipos de glamour a coexistirem
com estereotipos nao tao atrativos, o que se por um lado
revela uma evolucdo na tendéncia dos anunciantes na
sua resposta ao mercado de consumo, por outro, face
a manutencao da subrepresentatividade e limitacio de
categorias de produtos atribuidos comunica a ideia de que
este segmento nao é muito importante para a sociedade.
2.6. As diferencas nos meios (imprensa e tv)

A literatura refere a existencia de diferengas entre
a publicidade televisiva e a publicidade difundida
da imprensa. De acordo com Meiners et al. (2011) a
maioria das pessoas preferem a imprensa escrita, por ser
considerado o meio que melhor atende as suas exigéncias
em matéria de informaco. A imprensa escrita permite a
absorcdo da informacao de acordo com as necessidades
individuais e velocidade desejada, sendo igualmente
referida como mais clara, de maior facilidade de
compreensao, por oposi¢ao a varios anuncios televisivos
que exigem maior rapidez na absorcao e processamento
da informacao (Meiners et al., 2011). Todavia existe
a evidéncia que os séniores sdo o segmento que mais
consome televisdo, concorrendo directamente com o
segmento jovem (Vickers, 2007).

3. Percecgéo da publicidade por parte dos séniores

Esta tem sido uma area de investigagdo subalternizada
comparativamente com a anteriormente descrita, como
é visivel no reduzido o niimero de estudos conduzidos na
otica do target sénior. Tal contribui para a visdo atomista,
fragmentada e, até, contraditdria sobre esta questao. Com
efeito, a analise da comunicacao publicitaria na perspetiva
do target sénior tem revelado resultados contraditorios,
em particular no que toca a valéncia afetiva e as atitudes
relativamente a publicidade.

A atitude negativa, que pressupoe uma valoragio negativa
e afetos negativos relativamente a publicidade dirigida
a séniores, é visivel nas investigaces conduzidas por
Festervand & Lumpkin (1985) e por Shavitt, Lowery e
Harfner (1998). A partir de uma amostra representativa
darealidade norte-americana a data, Shavitt et al. (1998)
constataram que os inquiridos mais velhos, cujas idades
se situavam na faixa etaria dos 55 aos 64 anos, denotavam
menor probabilidade de apreciar os antncios e relatavam
com maior frequéncia ficar ofendidos com estes. Estes
resultados vdo ao encontro dos anteriormente obtidos
por Festervand e Lumpkin (1985), segundo os quais
os séniores nao gostavam de publicidade televisiva.

Outra conclusdo digna de nota é que a maior parte
destes séniores acredita que a publicidade nao retrata
fielmente a populagdo mais velha, referindo que estes
eram sobretudo representados como inativos, inuteis
e em soliddo e que eram o alvo eleito para andncios
publicitarios relacionados com a satide ou médicos. Esta
visdo negativa da publicidade traduz-se na insatisfagio
dos séniores, evidente na pesquisa empirica realizada
por Moschis (1994), que sugere que cerca de 75% dos
séniores envolvidos no estudo estavam insatisfeitos com
os esforcos de marketing que lhes eram dirigidos.

Esta atitude negativa e insatisfagdo pode traduzir-se
nos comportamentos de compra. Embora a evidéncia
seja escassa, o estudo de Moschis (1994) é esclarecedor:
31% dos inquiridos acima dos 55 anos relatavam evitar
comprar produtos quando os antncios publicitarios dessa
marca os estereotipava de modo improprio.

Todavia, outras investigacoes tém identificado uma
atitude positiva, afetos positivos e satisfacdo dos séniores
face a0 modo como estes sdo apresentados na publicidade.
Enquadra-se nesta categoria o estudo realizado por
Schreiber e Boyd (1980), que pretendia determinar a
resposta de individuos mais velhos a sua representacgao
na publicidade. Estes investigadores observaram que
a maior parte dos individuos séniores da amostra em
estudo estavam satisfeitos com a forma como se viam
representados na publicidade e considerava que as
personagens seniores eram representadas de forma
realista.

O modo com o idoso é retratado pela publicidade parece
exercer aqui um papel particularmente relevante. Os
escassos estudos que se tem debrugado sobre esta matéria
sdo consenténeos a afirmar que quando os séniores sao
retratados de forma positiva nos antncios publicitérios,
tendem a avaliar mais positivamente e gostar mais desses
anuncios. O estudo de Pelsmaker, Geuens e Anckaert
(2002) reforca a ideia anteriormente descrita, que os
séniores gostam dos antncios quando estes os retratam
de forma positiva mais do que negativa, enfatizando a
ideia de que os contextos em que aparecem sdo variaveis
muito importantes para este segmento. Robinson,
Gustafson e Popovich (2008) identificaram um fenémeno
importante: independentemente do estereétipo usado,
os séniores gostam de anuncios publicitarios que os
apresentam com inteligentes, enérgicos e com sentido de
humor. Nenhuma das amostras envolvidas, de estudantes
e séniores, apreciou andncios que ridicularizassem os
séniores, ou que os apresentassem como estando fora da
realidade ou como pouco atrativos. Embora nao sejam
de excluir potenciais efeitos de desejabilidade social
nestes resultados, estes alertam para a possibilidade que
a comunicacao publicitiria que retrata negativamente o

sénior seja negativamente avaliada nao so por estes, mas
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também por outros segmentos da populacéo, o que pode
ter implicacGes negativas na marca e na sua comunicacao
para outros publicos-alvo.

Face a revisao de literatura constata-se a pertinéncia de
estudos adicionais que permitam compreender a percecao
que os individuos mais velhos desenvolvem acerca da
publicidade, as suas atitudes e afetos face a esta e ao
modo como sdo retratados pela comunicacio publicitaria.
Concluséo

Com esta revisdo de literatura pretendemos tracar as
principais tendéncias e examinar criticamente uma area
que permanece subinvestigada, a relacao entre séniores
e a publicidade.

A evidéncia disponivel revela que as pesquisas empiricas
se tém centrado na comunicac¢ao publicitaria em formato
televisivo. Ainda assim, mesmo em relago a este aspeto
subsistem lacunas, dado que apesar de literatura serem
sugeridas algumas vias de investigagdo promissoras
(e.g., o papel da cultura) estas nao tém sido devidamente
exploradas.

Nao obstante a relevancia do meio televisivo para a com-
preensao do modo como é representado pela publicidade
e como esta comunica com este target, seria desejavel a
existéncia de maiores esforcos empiricos dedicados a
anédlise da publicidade noutros meios, como a publicidade
de imprensa ou a publicidade exterior. Afigura-se ainda
como fundamental a realizacdo de estudos que tradu-
zam outras abordagens, como a perspetiva das proprias
marcas quando comunicam para este target e a 6tica do
proprio segmento sénior acerca da publicidade que lhe é
dirigida. A pertinéncia de estudos adicionais que visem
compreender a perce¢io que os individuos mais velhos
desenvolvem acerca da publicidade e a0 modo como sao
retratados pela comunicacdo publicitaria, justifica-se
nao sé pela escassez dos mesmos, para ultrapassar uma
certa dissensdo entre os resultados, mas sobretudo, para
permitir a compreensio do impacto da comunicacao
comercial na autopercecdo do sénior.

Do mesmo modo, é de destacar a auséncia de modelos
tedricos que permitam guiar e balizar a investigacdo
empirica e que simultaneamente sirvam de quadros de

referéncia concetual.

Assinala-se ainda a auséncia de estudos realizados em
Portugal acerca desta problematica. nesse sentido, ape-
lamos aos investigadores portugueses que se debrucem
sobre esta teméatica, de modo a fomentar a compreensao
acerca da relacao entre séniores e comunicacdo publici-
taria tendo como pano de fundo o contexto publicitario
portugués.
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