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Resumo

O aumento da esperanca média de vida e a reducdo do numero de
nascimentos, tem conduzido a um aumento significativo da populacdo sénior, e
apesar de ser conotado como um fendmeno caracteristico dos paises desenvolvidos,
esta € 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 alteragcdes significativas dada a sua
disponibilidade de tempo e dinheiro, transformando-o0 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
populacdo e a crescente importancia deste segmento para o mercado, é pertinente
compreender a relacdo entre o sénior e a comunicacgdo publicitéria.

Esta dissertacdo visa examinar a relacdo que os seniores mantém com a
publicidade, na perspetiva dos seniores. Especificamente, visa perceber de que forma
¢ percecionada a publicidade televisiva pelo segmento sénior em Portugal, a
importancia que este lhe atribui, como este descreve o papel do sénior e 0s
esteredtipos que Ihe estdo associados na publicidade. Pretende-se ainda identificar os
principais fatores que atuam como mecanismos persuasivos na mensagem
publicitaria, as categorias de produto que 0s seniores consideram que surgem
associadas ao seu segmento na publicidade e qual a sua percecdo acerca do modo
como os outros seniores encaram a publicidade, i. é., a sua heteropercecéo.

Sendo um tema pertinente e oportuno no atual contexto portugués, espera-se
que este estudo contribua para fornecer informacgdo Gtil a entidades publicas e

privadas, fomentar o dialogo e a discussdo no desenvolvimento de futuras iniciativas.

Palavras-chave: sénior, comunicacéo publicitaria, publicidade, percecao.
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Abstract

The increasing average of life expectancy 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 a nearly 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, this thesis aims to examine the relationship that seniors stablish
with advertising, from the seniors perspective. Specifically, it aims to understand
how television advertising is percepted by senior segment in Portugal, the
importance it assigns, and how they describe the seniors role and the stereotypes that
are associated with advertising. Another objective is to identify the key factors that
act as mechanisms in persuasive advertising message, product categories that seniors
consider that arise related to its segment in advertising, also what their perceptions

about how others perceive senior advertising.

Keywords: senior, advertising communication, advertising, perception.
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INTRODUCAO

Estatisticas recentes revelam que em Portugal o racio percentual do indice de
envelhecimento da populagédo 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).

N&o sendo uma situacdo singular, na medida em que configura um padréo
consentaneamente generalizado, com particular incidéncia na Europa, o
envelhecimento da sociedade revela um novo paradigma social, com impacto
significativo em todas as areas.

Este incontornavel “peso” da demografia ndo tem necessariamente que ser
conotado como negativo. Na literatura gerontoldgica, o envelhecimento é
caracterizado como um processo multifactorial e progressivo, e a velhice, apesar de
heterogénea, € percebida como uma experiencia com potencial para ser bem
vivenciada (Lima, Silva & Galhardoni, 2008), devendo ser encarado como uma nova
oportunidade de negdcio para as marcas. Os consumidores mais velhos representam
um segmento de mercado em crescimento quer em dimensao quer em riqueza e,
consequentemente, na sua capacidade de consumir (Robinson & Popovich, 2008).

Todavia, apesar desta evidéncia, varios estudos empiricos confirmam que a
comunicacdo comercial, em particular a publicidade, ndo reflete esta tendéncia. A
realidade concorrencial estabelecida por objetivos de sobrevivéncia econdémica das
marcas, tém  prescrito prioridades distintas materializadas em estratégias de
marketing direccionadas para um publico mais jovem, relegando para um plano
secundario o segmento senior.

A revisdo de literatura sugere que esta relagdo entre senior e a publicidade
tem sido equacionada e investigada sob duas perspetivas. Uma das abordagens
enfatiza a comunicacdo publicitaria, analisando aspectos como 0s estereotipos que a
publicidade veicula acerca da senioridade, ou 0 papel dos seniores na comunicagéo
publicitaria. Noutra perspetiva é examinada a comunicagdo publicitaria do ponto de
vista do sénior. Ambas as abordagens serdo descritas e alvo de uma analise critica.



No ambito da primeira abordagem enunciada, diversas pesquisas efectuadas
ao longo do tempo e de um modo sistematico atestam uma baixa presenca do
segmento senior na publicidade comparativamente com outras faixas etérias,
revelando simultaneamente, um baixo numero de andncios publicitarios dirigido a
este target (e.g., Hiemstra, Goodman, Middlemiss, Vosco & Ziegler, 1983; Moore &
Cadeau, 1985; Swayne & Greco, 1987; Vickers, 2007). Contudo, cremos que ndo so
é relevante analisar essa tendéncia, como perceber as diferengas da representacdo de
género, o0s esteredtipos e a associacdo deste segmento a algumas categorias de
produtos na publicidade e outros fendmenos associados a relacdo entre sénior e
comunicacdo publicitaria, mas na Otica dos proprios seniores, que permanece
subinvestigado na literatura.

Assim, e partindo da observacdo das duas tendéncias suprarreferidas, o
envelhecimento da populacdo e a crescente importancia deste segmento para o
mercado, chegou-se a seguinte questdo de partida: De que forma é percecionada a
publicidade televisiva pelo segmento sénior em Portugal?

Para dar resposta a esta questdo, pretende-se com esta dissertacdo examinar
este fendmeno no contexto portugués, analisando, na perspetiva do sénior, qual a
relacdo que este mantém com a publicidade, em particular na que é difundida em
televisdo, como este a interpreta e como descreve o papel que o sénior representa na
publicidade, admitindo-se como valido o pressuposto de que 0s meios de
comunicacdo oferecem um enquadramento possivel ao estudo sobre as percepg¢des do
segmento em quest&o.

Na base da escolha do objeto em estudo foi tida em consideracdo que, apesar
de alguma pesquisa recente tenha tentado observar a representacéo deste segmento, a
partir das tendéncias encontradas na literatura verificamos uma centracdo dos estudos
na publicidade e nas suas caracteristicas em detrimento de uma analise relativa ao
modo como 0s seniores percebem a publicidade.

Com vista a superacdo dessa lacuna na literatura, em particular no nosso pais
onde ndo ha registo de estudos sobre o tema, esta dissertagdo tem como objectivos: i)
identificar a representacdo que os seniores tém sobre o seu papel na comunicacao
publicitaria em geral, ii) caracterizar a heteropercecdo dos seniores acerca da

comunicagdo publicitaria em Portugal, iii) identificar a presencga de estereotipos, na
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optica do sénior, na comunicacao publicitaria que lhe é dirigida, iv) compreender 0s
principais factores que atuam como mecanisSmos presuasivos na mensagem
publicitaria na opitica dos seniores, v) identifiacar as categorias de produto que estéo
associadas ao sénior a publicidade, na optica do sénior e vi) identicar a percepcao dos
seniores acerca da publicidade que lhes é dirigida e da importancia que este lhe
atribuem

A auséncia de pesquisas que permitissem balizar e compreender este
fendmeno no contexto portugués, determinou a opg¢édo pelo desenvolvimento de uma
pesquisa exploratoria, com recurso ao método indutivo, que permitisse a elaboracéo
de uma descri¢do e caraterizacdo inicial deste fendmeno, a fim de tornar possivel a
posterior compreensdo e intrepretacdo deste fendmeno, algo complexo, pouco
estudado, com o objectivo de poder gerar hipdteses para pesquisa futura (Marshall &
Rossman, 2006).

Assim tendo em linha de conta os objectivos definidos na presente
dissertacdo, a mesma foi desenvolvida em quatro capitulos distintos, a saber: revisao
da literatura, método de recolha de dados, andlise de resultados, discussédo e
conclusdes finais desta investigacao.

Descrevendo a estrutura desta dissertagdo, verificamos que o primeiro
capitulo, comporta o enquadramento e balizamento conceptual do tema, onde sdo
descritas as principais téndéncias na literatura da especialidade’, assim como teorias
e modelos de sustentacdo do proprio enquadramento tedrico.

O segundo capitulo é composto pelo método utilizado na estratégia de
investigacdo, fazendo igualmente a apresentagdo e caracterizagdo do instrumento,
participantes e procedimentos adoptados para a recolha dos dados em

correspondeéncia com os objectivos desenhados para o estudo.

' Este referencial teérico foi apresentado numa comunicagdo, denominada A interpretacdo da
comunicacao publicitaria na perspetiva do segmento sénior: contributo para a sua compreensao.
apresentada no ambito da 82 SOPCOM, realizada em Lisboa entre 17 e 19 de outubro de 2013
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A descricdo da anélise e interpretacdo de resultados configura o terceiro
capitulo, sendo o quarto e Gltimo capitulo dedicado a discussdo destes resultados e
sua articulacdo com o referéncial teorico adotado no ambito desta investigacdo, numa
perspetiva critica enquadrada com o descrito na literatura. S8 enunciados 0s
principais contributos e implicacdes teoricas e praticas deste estudo. O capitulo
finaliza com a apresentacdo das conclusdes relativas aos elementos em estudo,
limitacGes encontradas e recomendac@es para futuras pesquisas por ser um tema que
julgamos pertinente e oportuno no atual contexto portugués.

Deste estudo espera-se uma contribuicdo para um maior conhecimento do
segmento senior de modo a fornecer informac&o Util a entidades publicas e privadas;
fomentar o didlogo e a discussdo sobre as suas implicacfes para a realidade

portuguesa e para o desenvolvimento de futuras iniciativas.
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CAPITULO | - ENQUADRAMENTO TEORICO

1.1 Introdugéo

Em referéncia a questdo de partida “De que forma € percecionada a
publicidade televisiva pelo segmento sénior em Portugal?” e no sentido de dar
cumprimento aos objetivos enunciados para esta investigacao, este capitulo aborda as
principais teorias que balizam teoricamente esta temética. Primeiramente o tema €
enquadrado numa perspetiva socioldgica onde € possivel observar causas sociais
demogréaficas que sustentam as atuais tendéncias. Do mesmo modo, sera apresentado
um levantamento da base tedrica e constructos correlacionados, com o objetivo de
caracterizar o conceito de senior, demonstrar como o mercado se relaciona com este
segmento, elencando algumas tendéncias da atualidade ao dar a conhecer o estado da
arte em Portugal, e por Gltimo, enunciar as teorias de sustentacdo para o quadro

tedrico apresentado.

1.2 Breve enquadramento das tendéncias demograficas

Segundo projecdes realizadas pelo Eurostat (2010), no periodo compreendido
entre 2010 e 2030, a populacdo dos 27 paises da Unido Europeia devera registar um
acréscimo da taxa de crescimento média anual (TCMA) de 0,2%, enquanto a
populacdo com mais de 65 anos devera aumentar a uma TCMA de 1,7%. Estima-se
assim um aumento de representatividade da populacdo com idade igual ou superior a
65 anos, sendo esperado que em 2030 este valor ascenda a 23,6%, 0 que
correspondera a cerca de 122,7 milhdes de individuos.

No caso concreto da populacdo portuguesa, de acordo com a mesma
publicacdo, estima-se que em 2010, 17,8% da populagdo tinha idade igual ou
superior a 65 anos, enquanto em 2030 essa faixa etaria representara cerca de 23,3%
da populacéo total, 0 que se traduz numa taxa de crescimento média anual, para esta

faixa etaria, de aproximadamente 1,4% ao ano.
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Dados mais recentes fornecidos pelo INE revelam que o nimero de residentes
em Portugal é de 10 555 853 (INE, 2011), 19% dos quais sdo pessoas com mais de
65 anos. A mesma fonte regista 129 pessoas idosas para cada 100 jovens sendo o
indice de sustentabilidade portuguesa de 3,4 ativos por cada individuo com 65 e mais
anos.

Sdo vérias as razbes apontadas para este aumento exponencial do
envelhecimento das populacdes e sua prevaléncia, entre as quais merecem destaque:
a melhoria das condi¢des socio econémicas, 0s avangos cientificos e tecnoldgicos e
fendmenos como a emigracdo. Estes, apesar de terem uma expressao diferente em
paises desenvolvidos e paises em desenvolvimento, contribuiram para uma reducéao
da taxa de natalidade, para o aumento da esperanca média de vida e para a
diminuicdo da mortalidade. Ou seja, contribuiram para o crescimento do
envelhecimento da populagéo.

N&o sendo uma situacdo singular, na medida em que configura um padréo
consentaneamente generalizado por todo o mundo ocidental, com particular
incidéncia na Europa, certo é que este facto revela um novo paradigma social, com
impacto significativo em todas as areas da sociedade. Este fenémeno tenderd a
intensificar-se a medida que se agudizam os desequilibrios estruturais entre

geracdes?.

? Fundag#o Francisco Manuel dos Santos, As Dinamicas do envelhecimento -Estudo do
envelhecimento da populagdo portuguesa entre 1950 e 2011. Coordenacdo e Autoria Mario Leston
Bandeira (investigador principal) - ISCTE; Manuel Villaverde Cabral - UL. Edicéo de 2009
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1.3 Conceito de sénior

A caracterizacdo do conceito de sénior surge na literatura sob diferentes
perspetivas, onde, a par de uma visdo centrada na idade cronoldgica, o conceito de
idade tem vindo a ser enquadrado em diferentes categorias nomeadamente idade
funcional, idade percebida, idade cognitiva e idade social. O conceito de sénior
baseado na idade cronoldgica assenta na idade real do sujeito para definir o que é o
sénior. A este nivel ndo existe um consenso total sobre a idade a partir da qual se
pode considerar que o individuo ¢ um sénior. Todavia este € o conceito mais
frequentemente usado na literatura para estudar os seniores sendo utilizado para
enquadramento da populagdo por organismos oficiais como o INE® ou Organizagéo
Mundial de Saude e NacGes Unidas (Neves & Amaro. 2012)

Outras alternativas concetuais destacam a subjetividade presente no processo
de envelhecimento, na medida em que diferentes capacidades fisicas e mentais
podem estar presentes em individuos com a mesma idade (Neves & Amaro. 2012).
Enquadram-se a este nivel um conjunto de conceitos que assentam em indicadores
ndo cronoldgicos para definir o que soi entender-se por sénior.

Neste sentido a caracterizagdo da Idade funcional ou biolégica, relaciona as
capacidades fisicas (indice de saude bioldgica) e cognitivas do individuo no seu
funcionamento efetivo em sociedade, fazendo no entanto depender a validacéo
cientifica dos bio marcadores utilizados nos estudos culturais. Ja a idade cognitiva
corresponde a um tipo de auto percecdo da idade que enquadrada diferente
indicadores como sejam, a idade sentida, a idade aparente, a idade que corresponde
ao que o individuo faz, e a idade dos seus interesses (Neves & Amaro 2012).

% A visdo centrada na idade cronolégica preconizada pelo INE, enquadra a populacio residente em
Portugal quatro grandes grupos etarios, o grupo dos 0 aos 14 anos, dos 15 aos 24, dos 25 aos 64 e 0
grupo dos 65 mais, sendo que o grupo dos 15 aos 64 enquadra populacdo em idade ativa e dos 65 anos
ou mais como populacdo idosa (INE, 2011). Consideramos que esta & uma caracterizacdo
moderadamente consensual na medida em que se a maioria dos paises europeus utilizam os 65 anos
como referéncia para caracterizar a idade que separa a vida ativa da reforma, organismos supra
nacionais, como a Organizacdo Mundial de Saude e Nagdes Unidas utilizam para a mesma referéncia
0s 60 anos de idade. (Neves & Amaro. 2012)
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No que respeita ao conceito de Idade percebida, também referenciada como
subjetiva, refere-se a auto-percecdo de idade do individuo, ou a idade que 0s outros
percebem do individuo. Referindo-se essencialmente ao impacto que a idade
percebida pode ter enquanto indicador de satde ou de competéncias (Linn & Hunter,
1979). Por dltimo a Idade social, que decorre dos papéis sociais e expectativas que a
pessoa tem sobre si proprio, em oposi¢do as que lhe sdo impostas pela sociedade
(Rybash, 1995).

Estas caracterizacbes permitem-nos compreender que as categorias etarias
comumente utilizadas sdo construcdes sociais facilitadores de engquadramento, do
mesmo modo ddo-nos a perceber que existem abordagens distintas para 0 mesmo
conceito.

Apesar da concetualizacdo centrada na idade cronoldgica apresentar um
caracter mais estatico comparativamente com a abordagem mais dinamica“ associada
a estes outros conceitos supra enunciados, o conceito relativo a idade cronolégica
tem sido mais amplamente usado na investigagdo que procura investigar
caracteristicas deste grupo, por ser mais simples e heuristico. Para o pressente estudo,
também porque é uma pesquisa de caracter exploratorio, optou-se pela caracterizacao
cronoldgica, na medida em que € pretendido observar a realidade o mais
heterogeneamente possivel com um minimo de filtros, mas sobretudo porque a
caracterizacdo cronoldgica, em funcdo do seu caracter instrumental, facilita um
melhor enquadramento do papel social do individuo consoante a sua idade (Debert,
1998).

* Uma abordagem mais dindmica visa perceber como decorrem os processos de mudangas ao longo
do tempo e onde o envelhecimento é entendido como um processo que ocorre desde o nascimento até
& morte, e que resulta da soma de outros processos de desenvolvimento, processos que se entrecruzam
e que que estdo intimamente relacionados com factores internos, individuais, genéticos, biolégicos,
psicologicos, comportamentais ambientais e sociais (Baltes, 1990).

A forma como os individuos envelhecem, apresenta-se deste modo, como algo intimamente
relacionada com a forma como estes se desenvolvem, ou seja; o envelhecimento é visto como algo
que integra o ciclo da vida, desde 0 momento do nascimento até a morte mas sobretudo como algo

que deriva da forma como € vivenciado e interpretado nos contextos sociais.
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1.4 Teorias e modelos de sustentacdo do quadro teorico

No ambito do estudo dos seniores, da comunicacdo comercial que lhes é
dirigida e da observacao das grandes tendéncias da atualidade é possivel identificar
varias teorias que, no nosso entender, permitem enquadrar este tema. Merecem assim
destaque; a teoria do cultivo (Gabner 1980); a teoria da aprendizagem social (Roy &
Harwood, 1997). A teoria da vitalidade etnolinguistica (Giles, Bourhis e Taylor
(1977) a teoria da comparacao social (Robinson e Callister 2008) e por ultimo a
teoria da dissonancia cognitiva (Festinger 1957).

A teoria do cultivo, parte da premissa de que quanto mais tempo este
segmento da populacdo consome de media (genericamente entendida como 0s meios
de comunicacgdo tradicionais, sobretudo televisdo), mais a sua visdo do mundo se
aproxima da visao difundida nesses meios, sustentando que a exposicao continuada
as imagens difundidas nos meios de comunicacdo influencia a percecdo dos
espectadores, promovendo a homogeneizacdo de opiniGes mesmos em individuos
com opinides divergentes (Gerbner, Gross, Signorielli, & Morgan, 1980).

A teoria do cultivo apesar de assumir a existéncia de uma realidade diferente,
sustenta que a realidade que mais impacta 0 mundo é a realidade criada pelos media
(Gerbner et al., 1986). Esta teoria apesar de nao ser inteiramente consensual, mantém
intactos os seus principios basicos facultando uma importante base tedrica a estudos
sobre 0 segmento sénior e sobre os media (Gerbner, Gross, Signorielli, & Morgan,
1980).

A teoria da aprendizagem social, dita que a aprendizagem ocorre por
observacdo de um modelo, traduzindo-se na capacidade de reproduzir um
comportamento observado. (Bandura et al 2008). Esta teoria distingue-se das demais
por assentar na imitacdo, e portanto, no facto de que sem este pressuposto tais
comportamentos dificilmente seriam apreendidos, acrescenta a primeira o factor
influéncia, enquanto substantivo capaz de operar mudanga de comportamento. Este
facto é descrito relativos as camadas mais jovens da populacdo, também mais
permeaveis, propde que os jovens sdao muito influenciados pelo que véem e ouvem

na comunicacao social (Vallocheril & Thorn, 1998).
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Todavia na medida e porque os seniores sdo de igual modo grandes
consumidores de media, parece ser possivel estabelecer um paralelismo
relativamente a influéncia dos média sobretudo no que respeita a autoimagem.
(Delloff, 1987).

A teoria da vitalidade etnolinguistica sendo uma abordagem socio-fisiologica
a relacdo entre linguagem e identidade de determinado grupo, na sua génese
considera o poder de influéncia de véarios grupos na sociedade, quer em virtude do
seu estatuto social, peso demografico ou envolvimento institucional.

De acordo com Giles et al. (1977), a combinacdo dos fatores; estatuto social,
peso demogréfico e envolvimento institucional sdo o garante da vitalidade
etnolinguistica de um determinado grupo. A vitalidade etnolinguistica pode ser
calculada em funcdo da baixa, média ou forca ou fraqueza em cada um destes
dominios, o que facilita a classificacdo dos grupos etnolinguisticos no que respeita a
sua vitalidade em determinada comunidade.

Grupos de baixa vitalidade sdo mais propensos sofrer fenémenos de
assimilacdo linguistica (Bourhis, Giles e Rosenthal, 1981). Em contrapartida, a
manutencdo da lingua e tragos culturais, em ambientes multilingues € mais favoravel
em grupos que revelem alta vitalidade. Argumenta-se, no entanto, que, se 0S
membros do grupo se identificam fortemente com a sua comunidade, apesar da baixa
percecdes de vitalidade etnolinguistica, pode encontrar uma estratégia adequada para
a sobrevivéncia do grupo (Giles & Johnson, 1987; Giles & Viladot, 1994).

Porque a vitalidade sido identificada como um fator chave, na medida é o
fator em que permite determinar a expressdo e dimensdo da influéncia de
determinado grupo como suporte institucional e representativo nos meios de
comunicacdo social. No dmbito da presente pesquisa, esta teoria tem interesse ao
nivel da percecdo que os seniores demonstram do seu papel ou influéncia na

publicidade.
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A teoria da comparacdo social estabelece que os individuos determinam a sua
identidade em funcdo de outros que consideram semelhantes, pressupondo que 0s
individuos necessitam de validacdo dos seus comportamentos, atitudes, aquisicdes e
da sua atuacdo global na vida. Na auséncia de fontes de validacdo objetiva, recorrem
aos seus pares ou a pessoa que lhes séo significativas ou a pessoas que apresentam as
caracteristicas que estes rotulam como ideais (Festinger, 1954). Supde que o0
comparativo € quase sempre em relagdo a um modelo percebido como ideal ou
desejavel com vista ao estabelecimento de uma comparagdo com o préprio.

Todavia, o risco de comparacgoes irrealistas € elevado sobretudo quando estas
sucedem em relagcdo a modelos e/ou celebridades. Importa no entanto referir que,
apesar de na literatura estar descrito que a curto prazo este tipo de comparagéo
observada pode conduzir a um a aumento de motivacdo e até a um auto-
aperfeicoamento, a longo prazo, sdo constatados efeitos negativos graves como
desanimo e distdrbio da autoimagem, (Thomsen, 2002). Outra constatacdo revela que
as comparacOes sdo sobretudo relacionadas com o corpo, o aspecto fisico. (Gunter &
Wykes, 2005). Individuos que tém maior auto-discrepancia relativamente a sua
imagem corporal sdo mais propensos para desenvolver comparacfes relativas ao
corpo resultando dai uma maior probabilidade de vulnerabilidade aos efeitos dessas
comparacOes sobretudo ao nivel do segmento em estudo (Robinson & Callister
2008).

Em complemento a teoria da dissonancia cognitiva publicada em 1957 por
Festinger que preconiza que por via dos individuos serem motivados a manter a
solidez ou concordancia entre pares de cognigdes relevantes, sendo cognigéo
entendida como qualquer conhecimento ou crenga acerca de Si proprios.

A presenca da desarmonia ou dissonancia é percebida pelo individuo como
psicologicamente desconfortivel, produzindo uma reacdo que tanto pode ser no
sentido de a minimizar ou eliminar para evitar situacbes ou informacGes que a
amplifiqguem. A dissonancia pode ser atenuada com a alteragdo da ‘cognicdo
dissonante’, neste caso, atenuando a relevancia da dissonancia ou adicionando uma
nova informagdo, mais harmoniosa com as informagdes dissidentes que de algum

modo reconcilie os elementos dissonantes (Festinger, 1957).
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Esta teoria revela particular interesse no tema em estudo, por via de a auto-
imagem algo importante em todas as culturas, poder ser com alguma facilidade
mistificada ou alterada pela comunicac¢do dos media em particular pela comunicagéo
comercial (Vickers, 2007).

No entanto, pela analise destas abordagens tedricas, entendemos que a
maioria dos estudos realizados tem incidido sobretudo em questdes relativas a
perpetuacdo de estereotipos relativos a idade e a forma como a comunicagdo
comercial, tem impactado sobre as percepcdes dos séniors sobre o mundo, como
estes vém o mundo e como se percecionam a si proprios.

Para o presente trabalho interessam todas as teorias elencadas, os homens
mais velhos e mulheres mais velhas, séo grandes consumidores de media, eles sdo
profundamente influenciados pela média e pela imagem difundida nestes sobre ideias
de aparéncia, pelo que afigura-se interessante o enquadramento dos resultados nas

mesmas.

1.5 Modelos de probabilidades de elaboracéo.

Considerando que parte deste estudo pretende observar a o efeito persuasivo
da comunicacdo comercial no segmento em estudo, importa ainda destacar alguns

modelos de persuaséo.

Descritas por Petty (1986) algumas teorias da persuasdo baseiam-se no
Processamento Sistematico dando relevo a importancia da avaliacdo detalhada do
contetdo da mensagem por parte do alvo, os modelos de persuasdo de Processo Dual

revelam uma perspetiva mais abrangente (Petty et al, 1986).

No que diz respeito as terias de Processo Dual subsiste a ideias de que em
algumas circunstancias os individuos adotam atitudes que n&do estdo além do
processamento sistematico de argumentos contidos na mensagem. Deste modo e com
base nestas teorias foi comumente aceite que a adogdo de atitudes por parte das
pessoas poderd ndo estar relacionada com aspetos racionais nem com o0

processamento sistematico da argumentacao.
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A este nivel, existem duas teorias de fundamentacdo. O modelo sistematico
heuristico proposto por Chaiken e Trope, (1999) e o modelo de probabilidade de
elaboracdo proposto por Petty e Cacciopo (1996). O primeiro postula 2 formas
distintas para o processamento da informacdo. Sendo que envolve um scanning da
informacdo cuidadoso ao passo que para outra, no processamento da informacao séo
utilizadas regras simples de decisdo em que os critérios para decisdo sdo baseiam em
aspetos periféricos como a credibilidade da fonte ou outras pistas ndo relacionadas
com o conteudo.

Para enquadrar concetualmente o processo de persuasdo iremos recorrer ao
modelo de probabilidade de elaboracdo, proposto por Petty e Cacciopo (1996), na
medida em que este se trata de um modelo parcimonioso e com grande aderéncia a
realidade que nos permite compreender o processo de persuasdao considerando dois
vetores fundamentais associados ao individuo: a sua motivacdo e a sua capacidade
para processar uma mensagem publicitaria. O seu enquadramento nos modelos de
processo dual decorre das duas vias que preconiza para a ocorréncia da persuaséo, a
rota central e a via periférica numa perspetiva de tomada de decisdo considerando,
segundo os autores, que existem rotas diferentes para a mudanca de atitudes.

Para os autores existem duas vias distintas, uma designada de rota central que
enfatiza a informacdo que uma pessoa tem sobre o objeto de atitude ou sobre o
assunto em causa, e uma via periférica, onde a persuasao é conceptualizada como 0
produto de uma variedade de mecanismos, como o condicionamento classico ou o
processamento heuristico.

Para que a rota central seja usada & necessario que o individuo tenha a
capacidade e a motivacao necessarias para processar a informacao que Ihe chega da
envolvente, nomeadamente da comunicagdo publicitaria. Quando esta € a rota usada,
os individuos sdo persuadidos pela qualidade e consisténcia da informagdo, dos

argumentos apresentados pela publicidade.
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Contudo, nem sempre os individuos estdo motivados para processar a
informacdo proveniente da publicidade, ou podem né&o ter capacidade para o fazer.
Neste caso a persuasdo ocorre através da via periférica e a mudanca de atitude
relativamente a marca pode ocorrer devido a fatores muito diversos, de que sdo
exemplo a quantidade de argumentos ou de razGes apresentadas para a compra, as
recompensas ou as puni¢des a que a mensagem esta associada ou a atratividade das
personagens usadas.

Deste modo, este modelo sugere que o recurso a uma destas rotas ocorre em
funcdo de dois fatores, a motivacdo e a capacidade. A motivacdo € um fator
determinante porque a elaboragdo, ou extensdo em que o individuo pensa, reflete
sobre os argumentos relevantes contidos numa mensagem publicitaria, exige tempo e
esforco, pelo que é necessario que o individuo esteja motivado para a elaboragdo que
desenvolve. A capacidade € igualmente um fator crucial porque € requerido um
determinado grau de inteligéncia ou conhecimentos especificos para processar uma
qualquer mensagem, incluindo uma mensagem publicitéaria.

Na presente dissertacdo, 0 modelo de probabilidade de elaboracéo fornece um
enguadramento concetual ao estudo dos fatores que, na publicidade, persuadem os

seniores.

1.6 Tendéncias na investigacdo sobre a relacdo entre 0s seniores e a

comunicacdo publicitaria

Sendo um dominio onde se encontram poucos estudos relativamente ao papel
do senior na comunicagdo publicitaria, a area de investigacdo deste trabalho, é
claramente uma area subinvestigada, facto que também decorre das diferentes
terminologias que tem sido empregues para identificar os seniores (Prieler, 2008).
Deste modo a dificuldade em aceder a uma perspectiva transversal ou mais global
sobre o tema, considerando também os diferentes meios e métodos que tem vindo a
ser usados, justifica “per si” o facto se ainda se ter uma viséo atomista e fragmentada

sobre esta questéo.
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A evidéncia de como os consumidores do segmento sénior tém sido vistos
com desinteresse e alienacdo quer pelas marcas quer pelos marketeers, é comprovada
pelo facto dos agentes de mercado continuarem a privilegiar a estratégia do menor
custo sobre o maior ganho, ignorando a velhice no acto de conquista de
consumidores que correspondam e nao inquietem o ‘“‘status quo” (Carrigan &
Szimigin, 2000).

Sobre o tema tém vindo a ser desenvolvidos varios estudos. Pesquisas que se
debrucaram sobre o papel e caracteristicas do consumidor sénior, sobre estratégias
para a satifacdo das suas necessidades e até sobre o impacto das promocoes neste
segmento (Peterson & Ross, 1997). Outras investigacOes se dedicaram-se ao estudo
da dimensdo deste mercado tendo sido revelado nos mesmos que a maior parte da
empresas ndo estd a tirar partido da oportunidade que este segmento representa
enguanto target (Peterson & Ross 1997).

Algumas razbes reveladas por alguns autores contribuem para identificar
certos aspetos que poderéo estar na base do desalinhamento comunicacional entre as
marcas e 0 publico sénior, causas estas que poderdo ser categorizadas como sociais
(Vickers 2007)

Neste contexto, a primeira causa apontada esta relacionada com a eterna a
obsessdo pela juventude, virtude relacionavel com a beleza, e por tudo o que é novo,
paralelamente a rejeicdo facil de todos os valores, necessidades e interesses
relacionados com geracOes anteriores (Delloff, 1987).

Outro aspeto sera a premissa gque a publicidade deve ser dirigida ao segmento
18-44. Um segmento historicamente muito atrativo para os marketeers, em virtude de
representar um largo numero de individuos, que lideram na mudanca, experimentam
novos produtos e gastam dinheiro (Robinson, 2003).

O terceiro aspeto é relativo a premissa de que é necessario fazer chegar a
mensagem as geracdes mais jovens, porque estes serdo consumidores durante muito
tempo, e € necessario assegurar a sua fidelizacdo o quanto antes (Robinson, 2003).

Para Skinner (1985) um obstaculo identificado é que muitas marcas nao
querem 0s seus produtos ou servigos conotados com o segmento sénior, a pretexto de
conotar uma marca ou servico com uma certa idade, o que podera fazer com que a

percecdo do publico e 0 seu comportamento preceptivo se altere.
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Esta posicdo é reforcada no estudo sobre o tema levado a cabo por Marylyn
Carrigan e Isabelle Szimigin (Carrigan & Szimigin, 2000) onde as autoras fazem
refletir no estudo o “efeito contaminagdo” de forma muito evidente, fazendo
referéncia aos sentimentos de alguns marketeers que reconhecendo a falha da nao
comunicacdo com uma populacdo mais idosa, continuam assumidamente a néo
comunicar com este segmento por temerem tornar menos atrativos os produtos/
servicos anunciados para o publico mais jovem (Carrigan & Szimigin, 2000).
Reforcando a ideia de que existe uma responsabilidade social por parte das marcas e
comunicacdo social a cumprir para com a sociedade, € reconhecido que a publicidade
exerce um impacto significativo sobre os consumidores, todavia frequentemente os
agentes ignoram as evidencia justificando que é mais facil recorrer a estere6tipos que
fazer face a desafios criativos que poderdo nao ser financeiramente compensatérios.

Em Portugal sé no séc. XXI se comecou, efetivamente, a dar importancia ao
segmento sénior. Um estudo recente, publicado em Dezembro de 2008, levado a
cabo pela Novadir/Grupo Marktest, intitulado: A outra geragdo: os Seniores’ e, da
conta gque as atuais mudancas demograficas e sociais conduzirdo necessariamente a
um repensar das estratégias empresariais em face do surgimento de um target cada
vez mais influente e numeroso: o target Sénior, que, em referéncia a0 mesmo
estudo, se constitui como o grupo demografico que mais tem crescido em Portugal
nos Ultimos anos, superando o numero de jovens, orientacdo que tendera a aumentar
no futuro®.

Este facto que tem vindo a ser problematizado no nosso pais por politicos e
economistas e marketeers, uns receosos que o envelhecimento da sociedade
provoque a faléncia do sistema nacional de protecdo social, outros porque
conscientes de que este mercado existe e é um capital social, mas ainda assim

hesitam em comunicar com ele ou fazem-no de forma incipiente.

% Consultado a 3 de fevereiro de 2013 em http://www.marktest.com/wap/a/n/id~116.aspx

® De acordo com a mesma fonte em 2004 prevé-se que existam 183 idosos por 100 jovens (0-14anos)
e que em 2050 esta relagdo serd de 242 idosos por 100 jovens. Consultado a 3 de fevereiro de 2013 em
http://www.marktest.com/wap/private/page.aspx?id=6fc332aa-409f-4e4a-8452-c4595e959373
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Em Portugal as tendéncias, relativamente a publicidade ndo se evidenciam
particularmente distintas do quadro europeu, a par do ja referido envelhecimento da
populacdo, e por contraste as marcas, sobressai no entanto alguma atencdo que
sociedade e meios de comunicacdo social vdo dando a este segmento. Destaca-se
neste contexto a existéncia de uma radio, a Radio Sim’, e internet, onde o segmento
também tem sido alvo de alguma atencdo existem desde 1999 o portal TIO® (projeto
dirigido & Terceira Idade On-line), e desde 2008 o Portal Idade Maior® com as
mesmas caracteristicas.

Existe também uma revista a revista REVIVER, a primeira revista generalista
destinada aos seniores portugueses. Disponivel de norte a sul do pais em formato
digital, a Reviver pretende ser um meio de comunicagcdo em que os leitores possam
partilhar experiéncias, historias e feitos™

Da mesma forma que, constata-se que no mercado ja existem varios produtos,
langados no mercado global, com posicionamento de saude, formulacGes especificas
que procuram responder as necessidades do target sénior™*. Alimentos com émega 3,
vitaminas ou fibras, sdo vendidos para todos, mas servem mais diretamente 0s
idosos. Da mesma forma, foram concebidas embalagens mais leves, faceis de abrir
com rotulagem simplificada, em particular nos produtos com extra calcio ou
vitaminas, e carrinhos de compras menos fundos e ergonémicos. Todavia, apesar
desta atencdo dada ao segmento subsiste por parte dos agentes uma enorme
dificuldade em comunicar com este target. A primeira razdo parece apontar no
sentido de que comunicar com o segmento sénior ndo ¢ “sexy”, a segunda razdo,
porventura a de maior interesse para o este trabalho, resulta do facto de quem tem

mais idade ndo gostar de ser identificado como velho.

" http://radiosim.sapo.pt/ consultado on line em 3 de marco de 2013
® http://projectotio.net/ consultado on line em 3 de margo de 2013
% http://idademaior.sapo.pt/ consultado on line em 3 de margo de 2013

19 http://revista-reviver.wix.com/seniores consultado on line em 3 de margo de 2013

! Envelhecimento da populagio esta a mudar as prateleiras in Jornal Piblico em 30.03.2013 por Ana
Rute Silva Consultado on line a 30.03.2013 em
http://www.publico.pt/economia/jornal/envelhecimento-da-populacao-ja-esta-a-mudar-os-produtos-
nas-prateleiras-26300071
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Deste modo apesar da evidéncia de alguma atencdo que este segmento esta a
ter por parte da sociedade, 0 mesmo ndo se passa por parte das marcas. A falta de
sintonia entre a forma como estas pessoas se véem e como s&o percecionadas pelos
marketeers aparenta estar profundamente relacionada com as concecdes sociais
contemporaneas que, se por um lado se fundamentam nos principios do utilitarismo e
do economicismo e creem no “mito da juventude eterna”, por outro, revelam uma
nova interpretacdo sobre o envelhecimento que resulta de quando os idosos s&o
encarados como capital social.

Em suma, a aparente dicotomia entre a comunicacdo comercial e a forma
como 0 segmento sénior se perceciona nela, parece resultar de um problema de
comunicagéo.

Um contributo para a compreensdo desta problematica podera resultar da
compreensdo eu os seniores tém da comunicacdo publicitaria que este trabalho se
propOes apresentar fornecendo deste modo um contributo vélido para uma melhor
andlise e entendimento da crescente importancia deste segmento.

Genericamente, o estudo relativo a relacdo entre seniores e publicidade tem
sido equacionado e investigado sob duas perspetivas. Uma das abordagens enfatiza a
comunicacdo publicitaria, analisando aspectos como os esterdtipos que a publicidade
veicula acerca da senioridade, ou o papel dos seniores na comunicacdo publicitéria.
Noutra prespectiva € examinada a comunicacdo publicitaria do ponto de vista do
sénior. Ambas as prespectivas serdo examinadas, neste trabalho, em secc¢des

distintas.
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1.6.1. A comunicacao publicitaria dirigida aos seniores

Sendo um dominio onde se encontram poucos estudos relativamente ao papel
do senior na comunicacdo publicitaria, a area de investigacdo deste trabalho, é
claramente uma area subinvestigada, facto que também decorre das diferentes
terminologias que tem sido empregues para identificar os seniores (Prieler, 2008).
Deste modo a dificuldade em aceder a uma perspectiva transversal ou mais global
sobre o tema, considerando também os diferentes meios e métodos que tem vindo a
ser usados, justifica “per si” o facto se ainda se ter uma visdo atomista e fragmentada
sobre esta questdo.

Importa no entanto referir que, a partir da revisdo de literatura efetuada, foi
possivel identificar diversas areas que tem vindo a ser alvo de investimento empirico,
de que se tem vindo a desenhar engquanto tendéncias de investigacao:

-A subrepresentatividade dos seniores na comunicacdo publicitaria;

-O papel que estes desempenham na comunicacao publicitaria;

-As categorias de produtos a que 0s seniores surgem associados;

-As diferencas entre géneros;

- As diferencas nos meios (imprensa e tv);

- Os esteredtipos veiculados pela comunicacao publicitéria acerca da

senioridade.

Passamos a analisar cada uma destas tendéncias de investigacdo de um modo

mais detalhado.

1.6.1.1 A subrepresentatividade dos seniores na comunicacéo publicitaria

A sub-representacdo 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.
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Apesar de as tendéncias demograficas, presentes e prospetivas, apontarem no
sentido de um aumento deste segmento da populacdo na sociedade, a publicidade néo
reflete inteiramente estas tendéncias, preterindo e relegando para segundo plano este
segmento enquanto target. A este proposito Vickers (2007) sublinha que os seniores
tem uma muito baixa representatividade na comunicacdo comercial,
proporcionalmente & sua presenca na populagdo. Diversos estudos fornecem suporte
empirico a esta afirmacéo, revelando ao longo do tempo e de um modo sistematico,
uma baixa presenca do segmento sénior na publicidade comparativamente com
outras faixas etarias e simultaneamente um baixo numero de andncios publicitarios
dirigido a este target.

J& nos anos setenta do seculo XX, numa pesquisa desenvolvida nos EUA por
Francher e Jay (1973), apenas 2% dos anuncios publicitarios apresentavam
personagens seniores. Uma década mais tarde, esta tendéncia mantinha-se, como
pode ser observado através das investigagdes empiricas de Hiemstra, Goodman,
Middlemiss, Vosco e Ziegler (1983), de Swayne e Greco (1987) e de Moore e
Cadeau (1985). No estudo de Hiemstra et al. (1983) somente 3.1% dos personagens
da amostra de anincios examinados eram seniores, enquanto a pesquisa de Swayne e
Greco (1987) verificou uma presenga um pouco mais acentuada dos seniores, na
ordem dos 6.9%. Contudo, estes valores ndo correspondem a percentagem da
populacdo norte-americana que, a década, era sénior, que se cifrava na ordem dos
15%. Esta tendéncia mantém-se nos anos noventa do mesmo século, nos estudos
desenvolvidos nos EUA (e.g., Bramlette-Solomon & Subramanian, 1999; Roy &
Harwood, 1997).

Pesquisas realizadas na Europa a este proposito revelam tendéncias
semelhantes. Embora ndo existam dados relativos a Portugal, na Holanda, o estudo
realizado por Van Selm, Westerhof e de VVos (2007) revela que no conjunto de 4767
anuncios televisivos veiculados nos canais de televisao 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 seniores na

publicidade ndo aumentou durante a década em questao.
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Ou seja em 10 anos, ndo obstante a alteracdo do paradigma social, a
representatividade dos seniores na publicidade na Holanda ndo sofreu alteragdes
significativas. Estes resultados s&o corroborados por um outro estudo desenvolvido
na Holanda por Van Selm, Westerhof e Tisseen (2010). Neste caso foi examinada
uma amostra de 1003 anuncios publicitarios. Todavia, 0s seniores apenas surgiam em
2.8% dos anuncios em causa.

Uma outra pesquisa, esta ao nivel da publicidade na imprensa escrita, também
na Europa, mas na Alemanha, atesta que 0s seniores ndo estdo representados na
publicidade em proporcdo a sua presenca na populacdo uma pesquisa realizada na
Alemanha, 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
subrepresentacdo 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 Japéo identifica
igualmente uma subrepresentacdo 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 populacdo
japonesa. Também na Coreia do Sul, Lee, Kim & Han (2006) examinaram um
conjunto amplo de andncios publictérios, tendo observado que 8,0% dos mesmos
representavam pessoas com faixas etarias acima dos 60 anos de idade, que a data
representavam 12% da populacdo Sul coreana. Em ambas as invetigacdes se constata
gue a assimetria, embora exista, € menos evidente do que a registada na cultura
ocidental.

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

investigacOes supracitadas.
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Todavia, um resultado diverso dos relatados foi registado na India. Num
interessante estudo empirico de cariz transcultural levado a cabo por Raman et al.
(2006) foram examinados 1464 anuncios de imprensa indianos e norte americanos.
Os resultados desta pesquisa revelam 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 questdo, em particular de carater transcultural, mas que
tenham em considera¢do uma tipologia cultural mais fina, que ndo apenas assente na

dicotomia cultura ocidental vs cultura oriental.

1.6.1.2 O papel que os seniores desempenham na comunicacao publicitaria

S&o trés os elementos fulcrais que se destacam da reviséo de literatura. a
variedade de papéis exercidos pelas personagens seniores nos anuncios publicitarios,
a proeminéncia destes papéis e a evolucdo que tem sido registada em relacédo a esta
questdo ao longo do tempo.

A variedade de papéis é evidente quando se constata que aos seniores 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 mesmo papéis que pretendem ridicularizar a
personagem sénior (Harwood & Giles, 1992). Um dos aspetos frequentemente
examinado é se assumem o papel de fornecedores de informagéo ou séo apresentados
como recetores. A este nivel a literatura € relativamente consensual: na publicidade
0s seniores sdo apresentados com maior frequéncia como fornecedores de
informacdo (e.g., Roy & Harwood, 1997; Swayne & Greco, 1987; Zimmerman,
2001).
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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 s&o
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 Gteis para os homens" (p. 47). Segundo a pesquisa de Hiemstra et al.
(1983) aos seniores masculinos séo atribuidos papéis de maior proeminéncia e de
fornecedores de informacao nos andncios publicitarios, enquanto as suas congéneres
femininas se viam remetidas a papéis secundarios e de rececdo de informacao. Aduz-
se ainda o estudo de Zimmerman (2001), segundo o qual os seniores masculinos
surgem na publicidade com significativamente maior frequéncia no papel de
fornecedores de informacdo acerca de produtos e marcas do que as mulheres
seniores.

H& uma clara dissensdo entre os diversos estudos relativamente a
proeminéncia dos papéis desempenhados pelos seniores na publicidade. Diversas
investigacOes tém constatado que aos seniores 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 andncios (e.g., Roy & Harwood, 1997). Ha ainda investigacdes relatam
ter identificado que nos anuncios publicitarios os seniores assumem papéis de
destaque, ou mesmo de protagonismo, como se verifica na pesquisa de Lee, Kim &
Han (2006). Esta pesquisa transcultural comparou andncios televisivos difundidos
em prime-time nos EUA (859) e na Coreia do Sul (1436). A anélise de contetdo
revelou diferengas ndo sé no modo como 0s seniores eram retratados mas também na
proeminéncia dos papéis desempenhados nesses anuncios. Com efeito, enquanto na
Coreia do Sul os seniores assumiam papéis de destaque em 86,1% dos andncios
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 0s seniores do género masculino
desempenhavam papéis de destaqgue em 48,5% dos anuncios publicitarios
examinados, e contraponto aos do género feminino, que surgem mais associadas a

papéis sedundarizantes.
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Verifica-se ainda uma evolucdo temporal nos papeéis atribuidos aos seniores.
A andlise dos estudos realizados no século XX sugere que a publicidade associava 0s
seniores a papéis mais tradicionais, relativos ao estadio do ciclo de vida em que os
seniores frequentemente se encontram (e.g., avd, patriarca).

Contudo, ha sinais recentes de uma mudanca nos papéis atribuidos aos
seniores no contexto publicitario, que se reveste globalmente de um cariz mais
positivo. A titulo de exemplo, Williams, Ylann e Wadleigh (2007) constataram que
0s seniores sdo apresentados em papéis cada vez menos tradicionais, mas mais
aventureiros, no caso de uma campanha publicitaria especifica (ligada a marca
Olivio/Bertolli). De acordo com a pesquisa de Van Selm, Westerhof e Thissen
(2010) os seniores 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 seniores surgem maioritariamente como protagonistas ou com
papéis principais, que 0s apresentam com uma situacdo profissional ativa e abertos a
novas experiéncias. Ainda neste estudo foi registado que 0s seniores sdo mais

frequentemente apresentados em contextos intergeracionais ou ndo familiares.

1.6.1.3. Categorias de produtos a que 0s seniores surgem associados na
publicidade

Regista-se uma certa diversidade no tocante as categorias de produtos a que
0S seniores surgem associados na comunicacao publicitaria. De um modo transversal
aos diversos estudos, os produtos associados a alimentacdo e a salde surgem em
destaque quando se analisa a publicidade dirigida a este target (e.g., Atkins et al.,
1990; Bramlette-Solomon & Subramanian, 1999; Robinson, 1998; Swayne & Greco,
1987). Os seniores tendem ainda a estar associados a produtos domesticos e servicos
(Hiemstra et al., 1983; Robinson, 1998) de carater financeiro (Roy & Harwood,
1997), mas também legal e médico (Zhang & Agard, 2004).
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A pesquisa transcultural realizada por Harwood e Roy (1999) revela, a este
nivel, a presenca de diferencas entre a realidade indiana e norte-americana, com 0s
seniores indianos mais associados a publicidade de roupas e de produtos de media,
enguanto a publicidade norte-americana enfatiza a ligacdo entre seniores e comida e
viagens.

Contudo, a revisdo de literatura denota também algumas categorias de
produto cuja ligagdo com os seniores € menos destacada pela publicidade, como os
automoveis, 0s cosméticos e produtos de lazer (Atkins et al., 1990; Roy & Harwood,
1997).

Os elementos obtidos a partir da reviséo de literatura sugerem que a maior
parte das investigagdes que examinam esta questdo foram realizadas no século XX,
pelo que sdo relevantes novos estudos que se debrucem as categorias de produtos
publicitadas para seniores, até porque estas ajudam a criar um esteredtipo de

senioridade na populagéo.

1.6.1.4. As questdes do género

Em relacdo as questdes 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 representacdo 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 fendmeno, tal como a investigacdo desenvolvida por

Van Selm, Westerhof e Thissen (2010) no contexto publicitario holandés.
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A evidéncia empirica obtida no Japdo por Yamanaka (2000) vai igualmente
neste sentido. Com efeito, regista-se a presenca de 71,3% de personagens seniores
masculinas, enquanto que a sua equivalente feminina apenas estd presente em 28,7%
dos anuncios 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 fendmeno: os anuncios indianos revelaram
um ainda maior desequilibrio do nimero de personagens seniores masculinas em
relacdo as femininas que os anuncios publicitarios norte-americanos. Nesse sentido, a
cultura parece moderar as questdes de género na comunicacgdo publicitaria dirigida a
seniores. Contudo, esta evidéncia é ainda preliminar, sendo necessario estudos
ulteriores que permitam aferir com maior clareza o papel da cultura neste &mbito.

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 andncios
televisivos. Uma evidéncia que se revela uma excecdo perante um fendmeno
aparentemente global, onde a representatividade de geéneros na comunicagdo

comercial dirigida aos seniores é significativamente desigual.

1.6.1.5 Os estere6tipos veiculados pela comunicacdo publicitaria acerca da

senioridade

Uma temaética que tem sido merecedora de forte atencdo por parte dos
investigadores é a questdo dos esteredtipos veiculados pela publicidade acerca dos
seniores e da senioridade e, em particular, a valoracéo positiva ou negativa que lhes
esta associada.

Mas se é relativamente consentaneo na literatura que 0s seniores Sao
frequentemente apresentados de forma estereotipada, a valoracdo que lhes esta
associada tem recolhido menos consenso. Com efeito encontram-se estudos a referir
que 0 modo como 0s seniores sdo retratados € positivo (e.g., Lee & Carpenter, 2007;
Miller, Miller, McKibbin & Pettys, 1999; Roy & Harwood, 1997) mas também
pesquisas cujos resultados revelam que estes esteredtipos se encontram no polo

negativo (e.g., Meiners, Rester, Them & Seeberger, 2011; Peterson & Ross, 1997).
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Destaca-se aqui o estudo de Miller et al. (1999), que examinou 0s estereotipos
de idade de adultos seniores em 1944 andncios de imprensa norte-americanos numa
perspetiva longitudinal, considerando o periodo temporal compreendido entre 1956 e
1996. Tendo somente em consideracdo 0s anuncios de imprensa que apresentavam
personagens seniores, estes investigadores verificaram que apenas 4% destes
anuncios publicitarios apresentava um esteredtipo negativo dos seniores. Na mesma
linha desta investigagdo, Miller, Levell e Mazachek (2004) examinaram
longitudinalmente os esteredtipos de seniores em 1662 anuncios televisivos norte-
americanos, desde os anos 50 até aos anos 90 do século XX. A anélise desta amostra
de andncios televisivos revelou uma clara dominancia dos esteredtipos positivos,
com 78,2% dos personagens seniores a serem retratados de um modo consistente
com um esteredtipo positivo.

O estudo de Roy e Harwood (1997) vai ao encontro desta constatacdo. Neste
estudo, que incidiu sobre anlncios televisivos norte-americanos, foram examinados
aspetos como os tracos fisicos, os tracos de personalidade e as capacidades
cognitivas com que eram retratados os seniores. Os resultados sugerem que ha uma
maior propensdo para a publicidade em causa retratar positivamente os seniores, com
a maioria dos anuncios a apresenta-los como fortes, ativos, felizes e lucidos.
Contudo, de acordo com a pesquisa realizada por Robinson (1998) esta valoragédo
depende do target do andncio em causa, dado que os esteredtipos menos favoraveis
dos seniores sdo encontrados na comunicacdo publicitaria dirigida a audiéncias mais
jovens.

Conclusdes diversas foram alcancadas por Peterson e Ross (1997), que
constatou que 0s personagens seniores eram retratados na publicidade sob uma luz
menos favordvel que os jovens, como mais desamparados, fracos, preguicosos e
menos informados que 0s jovens.

Num estudo realizado no contexto publicitéario chinés, Zhang, Song e Carver
(2008) examinaram 141 andncios televisivos, tendo concluido que os estereotipos
dos seniores assentavam na passividade e na negatividade. Contudo, nem sempre este

resultado tem sido replicado na cultura oriental.
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No estudo transcultural de Lee, Kim e Han (2006), que incidiu numa analise
de contetido da publicidade difundida em horario de prime time na Coreia do Sul e
Estados Unidos, verificou-se que na Coreia do Sul as personagens seniores eram
retratadas de forma mais positiva que nos EUA. Os andncios sul-coreanos revelaram
uma maior tendéncia para apresentar 0s seniores como generosos, independentes e a
partciparem ativamente na vida social.

A constatagéo resultante da observacdo da publicidade para seniores revela
estereotipos de glamour a coexistirem com estereotipos ndo tao atrativos, no sentido
de serem mais comuns e proximos, o que se por um lado revela uma evolucdo na
tendéncia dos anunciantes na sua resposta ao mercado de consumo, por outro, face a
manutencdo da subrepresentatividade e limitacdo de categorias de produtos
atribuidos comunica a ideia de que este segmento ndo é muito importante para a
sociedade (Roy & Harwood, 1997).

1.6.1.6. As diferengas nos meios (imprensa e tv)

A literatura refere a existencia de diferencas 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 informacgdo. A imprensa escrita permite a
absorcdo da informacdo de acordo com as necessidades individuais e velocidade
desejada, sendo igualmente referida como mais clara, de maior facilidade de
compreensdo, por oposicao a varios anuncios televisivos que exigem maior rapidez
na absorcdo e processamento da informacdo (Meiners et al., 2011). Todavia existe a
evidéncia que 0s seniores sdo 0 segmento que mais consome televisao, concorrendo

directamente com o segmento jovem (Vickers, 2007).
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1.6.2. Percecdo da publicidade por parte dos seniores

Esta tem sido uma éarea de investigagdo subalternizada comparativamente
com a anteriormente descrita, como € visivel no reduzido o nimero de estudos
conduzidos na Otica do target senior. Tal contribui para a visdo atomista,
fragmentada e, até, contraditoria sobre esta questdo. Com efeito, a anélise da
comunicacdo publicitaria na perspetiva do target senior tem revelado resultados
contraditérios, em particular no que toca a valéncia afetiva e as atitudes
relativamente a publicidade.

A atitude negativa, que pressupde uma valoragdo negativa e afetos negativos
relativamente a publicidade dirigida a seniores, é visivel nas investigacoes
conduzidas por Festervand & Lumpkin (1985) e por Shavitt, Lowery e Harfner
(1998).

A partir de uma amostra representativa da realidade 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 anuncios 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 seniores ndo gostavam de publicidade
televisiva. Outra conclusao digna de nota é que a maior parte destes seniores acredita
que a publicidade ndo retrata fielmente a populacdo mais velha, referindo que estes
eram sobretudo representados como inativos, inateis e em soliddo e que eram o alvo
eleito para andncios publicitarios relacionados com a salde ou médicos. Esta visdo
negativa da publicidade traduz-se na insatisfacdo dos seniores, evidente na pesquisa
empirica realizada por Moschis (1994), que sugere que cerca de 75% dos seniores
envolvidos no estudo estavam insatisfeitos com os esforgos de marketing que lhes
eram dirigidos.

Esta atitude negativa e insatisfacdo pode traduzir-se nos comportamentos de
compra. Embora a evidéncia seja escassa, 0 estudo de Moschis (1994) é
esclarecedor: 31% dos inquiridos acima dos 55 anos relatavam evitar comprar
produtos quando os anuncios publicitarios dessa marca os estereotipava de modo

improprio Moschis (1994).
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Todavia, outras investigacOes tém identificado uma atitude positiva, afetos
positivos e satisfacdo dos seniores face a0 modo como estes séo 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
representacdo na publicidade. Estes investigadores observaram que a maior parte dos
individuos seniores 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 debrugcado sobre
esta matéria sdo consentaneos a afirmar que quando os seniores sdo retratados de
forma positiva nos anancios publicitarios, 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 seniores gostam dos anuncios quando
estes os retratam de forma positiva mais do que negativa, enfatizando a ideia de que
0S contextos em que aparecem Sao variaveis muito importantes para este segmento.
Robinson, Gustafson e Popovich (2008) identificaram um fendémeno importante:
independentemente do esteredtipo usado, 0s seniores gostam de anuncios
publicitarios que os apresentam com inteligentes, enérgicos e com sentido de humor.
Nenhuma das amostras envolvidas, de estudantes e seniores, apreciou anincios que
ridicularizassem 0s seniores, ou que 0s apresentassem como estando fora da
realidade ou como pouco atrativos.

Embora ndo sejam de excluir potenciais efeitos de desejabilidade social
nestes resultados, estes alertam para a possibilidade que a comunicacdo publicitaria
que retrata negativamente o sénior seja negativamente avaliada ndo sé por estes, mas
também por outros segmentos da populacdo, o que pode ter implicagdes negativas na
marca e na sua comunicagao para outros publicos-alvo.

Face a revisdo de literatura constata-se a pertinéncia de estudos adicionais que
permitam compreender a percecdo que os individuos mais velhos desenvolvem
acerca da publicidade, as suas atitudes e afetos face a esta e a0 modo como sdo

retratados pela comunicacéo publicitaria.
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1.7 Reflexdo critica

A forma como o individuo se percebe e percebe o mundo, é influenciada
desde a nascenca por diversos fatores que vao desde a educacdo, a socializacdo a
experiéncias pessoais, e que constituem elementos fundamentais para essa
estruturacdo. Todavia porque vivemos numa sociedade mediatica também os media
contribuem para a construcao que o individuo faz de si e do mundo a que tem acesso.
N&o sé porque os meios de comunicacdo refletem a sociedade mas sobretudo porque
veiculam os seus valores dominantes.

Assim, no ambito deste estudo que visa perceber de que forma é percecionada
a publicidade televisiva pelo segmento sénior em Portugal, a revisdo da literatura
revelou que além de uma acentuada tendéncia do envelhecimento da sociedade com
as consequéncias socais e econdmicas decorrentes desse facto para a sociedade, 0s
seniores sao responsaveis por uma parte significativa do consumo (Robinson,
Popovich 2003). Paradoxalmente a representacdo deste segmento nos media, em
particular na publicidade, € inversamente proporcional as tendéncias demograficas
presentes e prospetivas.

Ainda ao nivel da representacdo em publicidade, a literatura refere que,
contariamente ao que se poderia pressupor uma Vez que aos seniores Sao
frequentemente atribuidos papéis relacionados com o ciclo de vida, representando
avos e figuras de autoridade (e.g., Van Selm, Westerhof & Thissen (2010), a
literatura confirma que nos papéis que lhes sdo atribuidos pontifica a passividade
quando assim ndo é sdo papéis que pretendem ridicularizar a personagem sénior,
registando-se este facto em particular em anuncios destinados a um puablico mais
jovem (Robinson, 1998).

Esta aparente esta desarmonia retrata a medida de como o preconceito de
idade e 0 sexismo estdo embutidos no tecido social do qual os media s&o tambem
reflexo.

A pertinéncia da questdo levanta-se quando se equaciona a medida em que
este preconceito interfere na auto percecdo do sénior e na eficacia da comunicagao

que este segmento também consome.
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Neste ambito os escassos estudos que se tem debrucado sobre esta matéria
sdo consentaneos a afirmar que quando os seniores séo retratados de forma positiva
nos anuncios publicitarios, tendem a avaliar mais positivamente e gostar mais desses
anuncios (Pelsmaker, Geuens & Anckaert 2002).

Todavia, apesar de para a sustentacdo empirica destas afirmacdes concorrem
diversos estudos desenvolvidos de forma sisteméatica ao longo dos anos, nos
continentes europeu, americano e asiatico, certo € que a literatura relativamente ao
tema é escassa, a que existe, é por vezes contraditoria e em Portugal inexistente.
Donde se reforca a necessidade de realizacdo de mais estudos sobre a matéria, em
particular no dominio da percecdo que os individuos mais velhos desenvolvem
acerca da publicidade, as suas atitudes e afetos face a esta e a0 modo como séo

retratados pela comunicacédo publicitaria.

Em suma, com esta revisdo de literatura pretendemos tragar as principais
tendéncias e examinar criticamente uma area que permanece subinvestigada, a
relacdo entre seniores e a publicidade.

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

N&o obstante a relevancia do meio televisivo para a compreensdao do modo
como € representado pela publicidade e como esta comunica com este target, seria
desejavel a existéncia de maiores esforcos empiricos dedicados a anélise da
publicidade noutros meios, como a publicidade de imprensa ou a publicidade

exterior.
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Afigura-se ainda como fundamental a realizacdo de estudos que traduzam
outras abordagens, como a perspetiva das préprias marcas quando comunicam para
este target e a Gtica do proprio segmento sénior acerca da publicidade que lhe é
dirigida. A pertinéncia de estudos adicionais que visem compreender a perce¢do que
os individuos mais velhos desenvolvem acerca da publicidade e a0 modo como séo
retratados pela comunicacdo publicitéria, justifica-se ndo sO pela escassez dos
mesmos, para ultrapassar uma certa dissensdo entre os resultados, mas sobretudo,
para permitir a compreensdo do impacto da comunicacao comercial na auto-percegédo
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
probleméatica. Nesse sentido, apelamos aos investigadores portugueses que se
debrucem sobre esta tematica, de modo a fomentar a compreensao acerca da relagédo
entre seniores e comunicacdo publicitaria tendo como pano de fundo o contexto

publicitario portugués.

Mestrado em Publicidade e Marketing



34

CAPITULO Il - METODO

Este capitulo abordard a estratégia e a justificacdo da opcdo metodoldgica
empreendida com vista ao desenvolvimento do estudo da relacdo entre os seniores e
a publicidade, sendo igualmente feita a apresentacdo dos instrumento e
procedimentos adoptados para a recolha dos dados em correspondeéncia com 0s

objectivos desenhados para o estudo.

2.1 Justificacao

A revisdo da literatura revela que o estudo da relagdo entre os seniores e a
publicidade tem sido realizado com recurso a diversos métodos e técnicas, em fungéo
dos objetivos do préprio estudo e determinadas pelo enquadramento tedrico que
norteia a investigacéo.

Apesar da diversidade de abordagens metodol6gicas possiveis, a escolha e
desenvolvimento de um método de pesquisa e respetivo instrumento de recolha de
dados deve ser alvo de cuidadosa reflexdo, enquanto fator fundamental que
influencia decisivamente o valor do estudo em causa.

Por isso, em virtude do tema do trabalho e dos objetivos definidos, optou-se
por uma investigacdo exploratoria, de carater qualitativo, com recurso ao Focus
Group como técnica privilegiada de recolha de dados e utilizando a analise de
conteddo como técnica de andlise, uma vez que o aspeto dominante deste estudo
passa pela descricdo e caracterizacdo de uma realidade complexa e ainda néo
estudada.

A pesquisa qualitativa tem particular interesse e aplicabilidade no presente
trabalho, na medida em que esta é aplicavel na analise de temas ou dominios que
levantam opinides divergentes ou que envolvem questdes complexas que precisam
de ser exploradas em maior detalhe, para evitar o socialmente desejavel e para gerar

hipdteses para pesquisa futura (Marshall & Rossman, 2006).
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Outra razdo advém do facto de este estudo abordar um fendémeno sub
investigado, que carece de um maior esclarecimento, estando disponivel ainda pouca
informacdo sobre esta temaética, principalmente em Portugal, o recurso a pesquisa
qualitativa, pelas suas caracteristicas, permite obter uma maior riqueza de
informacdo e a observacdo da realidade no seu contexto natural, partindo da
observacdo dos fendmenos singulares e do surgimento de eventuais incidentes
criticos, e mais que interpretar essas ocorréncias, garantir a sua integracdo para a
afericdo de uma conclusédo generalizadora e demonstrativa do real (Yin, 2011).

Assim, este método foi selecionado em funcgéo da sua aplicabilidade aos mais
diversos temas, em particular ao caso concreto e por ser método de investigacao
social ja consolidado, que assume a forma de uma discussao estruturada que envolve
a partilha progressiva e a clarificacdo dos pontos de vista e ideias dos participantes.
Usado inicialmente em estudos de mercado, é agora extensamente aplicado a uma
variedade de contextos de aplicacdo e de investigacdo académica com vista a
producéo de informacéo e de conhecimento.

2.2 Participantes

Para o conjunto dos quatro Focus Group realizados, a metodologia foi
aplicada a uma amostra de 34 participantes, distribuidos por quatro grupos mistos.
Todos os participantes tém idade superior a 60 anos e sdo residentes na zona da
Grande Lisboa. Em face das caracteristicas do estudo e da opcéo da realizacdo do
mesmo em instituicdes que agregassem este segmento (universidades seniores e um
centro de dia), a amostra observada é de conveniéncia por via da escolha dos
participantes ter sido feita em funcdo da sua propria disponibilizacdo para
participacdo no estudo, portanto sem qualquer interferéncia quer das instituicbes quer

da parte do moderador.
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Para este estudo exploratério a amostra foi conseguida, atendendo a que a
dimensdo ideal para a realizagdo de um Focus Group ndo ultrapassa os 12
participantes, assim na realizacdo deste trabalho nos quatro Focus Goup realizados
procurdmos sistematicamente mantermo-nos dentro dos limites preconizados pela

literatura (Casey & Krueger, 2009), conforme ilustra o quadro 1.

Quadro 1 — Distribuigdo da amostra por Focus Group

FG1 | FG2 | FG3 | Fea | Frequeéncia
total

Particibant Total 8 6 13 7 34
articipantes Sexo feminino 3 5 9 2 19
Sexo masculino 5 1 4 5 15

Na investigacdo a diferenca observada entre a representacdo de elementos do
sexo feminino (19) e masculino (15), parece estar em conformidade com a
representatividade de ambos o0s sexos nas instituicdes onde foi realizada a pesquisa,
verificando-se a existéncia de mais individuos do sexo feminino que masculino
(55,9% para o sexo feminino versus 44,1% para 0s participantes masculinos). Esta
preponderancia, pode também ser justificada com recurso aos censos, onde em
Portugal se verifica uma ligeira diferenca da presenca entre 0 nimero de homens e
mulheres na sociedade 2, revela de igual modo, ao nivel do presente estudo, uma
maior predisposi¢cdo dos individuos do género feminino para participarem neste
trabalho, sendo que por oposi¢do constatou-se maior resisténcia do sexo masculino
em colaborar.

A informacdo relativa as questbes de género e outros dados de cariz
sociodemogréfico relativo & amostra envolvida nesta investigacdo podem ser

consultados no quadro 2.

'2 populacéo residente segundo os Censos: total e por sexo — Portugal consultado em 30.10.2013 em
http://www.pordata.pt/Portugal/Populacao+residente+segundo+os+Censos+total+e+por+sexo-1
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Quadro 2 — Caraterizacdo da amostra por género, idade e habilitagdes literérias

Frequéncia % Valida
Género
Feminino 19 55,9%
Masculino 15 44,1%
Idade
Inferior a 65 anos 8 23,5%
Entre 66 e 75 anos 17 50%
Superior a 76 anos 9 26,5%
Habilitacdes Literarias
Até ao 4° ano 12 35,3%
Entre 0 5°e 0 9° ano 1 2,9%
Entre 0 10°e 0 12° ano 9 26,5%
Curso Técnico 3 8,8%
Formacao Superior 9 26,5%

Da andlise da faixa etdria podemos observar que esta amostra na sua
totalidade constituida por elementos com idade superior a 60 anos com uma
preponderancia dos participantes cujo escaldo etario se situa entre 0s 66 e 0s 75 anos,
que constituem sensivelmente metade da amostra em cada (50%). A média de idades
dos participantes é de 70,6 anos (DP= 6,46) sendo a idade minima os 61 anos e a
idade maxima os 85 anos.

Ainda em referéncia ao mesmo quadro, apesar de uma relevante participacdo
de elementos com habilitacbes ao nivel do ensino superior e com o 12° ano, existe
um predominio evidente de elementos com habilitagdes literarias até ao 4° ano de
escolaridade (35,3%).

Importa acrescentar que a totalidade do universo dos participantes no estudo
sdo reformados, alunos ou utentes de universidades sénior e centro de dia e ndo

exercem qualquer atividade profissional no momento.

Mestrado em Publicidade e Marketing



38

2.3 Instrumento de medida

Como instrumento fundamentado na revisdo da literatura e no sentido de dar
cumprimento aos objetivos formulados anteriormente, foi utilizado o Focus Group ou
"discussdes de grupo” (Morgan, 1998). Sendo um método de investigacdo ja
consolidado, esta técnica muito utilizada em pesquisas de marketing foi rapidamente
adotada pelas ciéncias sociais para efeito de pesquisas qualitativas sobretudos no
ambito da afericdo de tendéncias, percecdes e opinides do publico-alvo (Marshall &
Rossman, 2006).

Extensamente aplicado a uma variedade de contextos, esta técnica tem
particular interesse na andlise de temas ou dominios que levantam opinides
divergentes, que envolvem a investigacdo sobre uma realidade complexa que precisa
de ser exploradas em maior detalhe ou na investigacdo sobre temas ou dominios sub-
investigados, como é o caso do presente estudo, com a vantagem de poder ser
aplicado a pequenos grupos de modo a facilitar a aplicagcdo do guido no tempo e
enguadramento previstos, sem prejuizo dos resultados.

Considerando ainda o segmento visado, o facto desta técnica se desenvolver
sob a forma de uma discussdo estruturada, que envolve a partilha progressiva e a
clarificacdo dos pontos de vista e ideias dos participantes, promove no grupo uma
maior desinibicdo e uma melhor expressdo coletiva, onde a dinamica criada pelo
préprio grupo, contribui positivamente para o resultado final ao promover a
revelacdo de percecBes e pontos de vista dos participantes sobre tdpicos e questdes
relevantes para a investigacdo, através da interacdo e o confronto de diferentes
pontos de vista entre os participantes, numa atmosfera natural, por se desenrolar num
ambiente familiar aos seniores e por isso mais descontraida, comparativamente a
uma situacdo de entrevista individual.

Ao moderador, no contexto do tema e em sessao, é facilitada a exploracao de

assuntos que alarguem o ambito e oportunidades de resposta.
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Para 0 presente estudo, o recurso ao Focus Group, enquanto instrumento,
envolveu a construgdo de um guido de entrevista em grupo. O estudo preliminar que
esteve na origem deste instrumento de medida incidiu sobre dois vetores, a saber:

a) Os objetivos subjacentes a esta investigacdo e que foram anteriormente
apresentados;

b) A reviséo de literatura efetuada sobre o tema em estudo.

Nesta revisdo de literatura foi mantida uma perspetiva multidisciplinar e foi
concomitantemente obtida informacao adicional sobre as varidveis cuja analise seria
mais relevante neste dominio.

Partindo destes pressupostos, foi desenvolvido um conjunto de questdes para
gerar 0os elementos necessarios para atingir os objetivos deste estudo e que se
encontram sintetizados no quadro 1.

A construcdo do instrumento seguiu 0 conjunto de passos que a seguir se
descrevem:

Q) A partir dos objetivos e da resenha de literatura foram definidas as
dimens@es a investigar, que se procurou serem suficientemente diversificadas para
conseguirem abarcar a complexidade da relacdo entre a percecdo e a atitude dos
seniores relativamente a publicidade, os esteredtipos que consideram que esta veicula
e a percecdo de impacto da comunicacdo das marcas determinada pelo envolvimento
do individuo. Foi igualmente determinado o formato e o tipo de questdes a serem
utilizadas nos focus group;

(i) As questdes a colocar no focus grup foram definidas em funcdo dos
objetivos de investigagdo: Compreender ndo sO a relacdo dos seniores com a
publicidade, como a percecao relativa a auto-imagem e hétero-imagem projetada pela
publicidade assim como aferir quais os indicadores de persuasdao na comunicagao
comercial mais relevantes para este segmento.

(iii) A dimenséao do guido de Focus Group foi analisada de forma a conjugar
dois aspetos distintos: por um lado permitir obter toda a informacéo necessaria sobre

as dimensdes a apurar e, em simultaneo, ndo ver diminuido o interesse dos sujeitos.
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Do mesmo modo foi analisada a terminologia e construgédo frasica empregue
na construcdo do guido, para que todas as questdes fossem facilmente interpretadas
por todos os participantes. Foi igualmente planeado o fluxo das questfes do guido,
para que apresentasse uma sequéncia logica. Neste sentido este guido tem inicio com
uma questdo introdutdria aberta, que visa contextualizar e introduzir o tema, seguida
por questdes de transi¢do, formuladas no sentido de ao serem mais abrangentes
permitirem a percecdo de valores associados. O cerne da informag8o é obtido com
questdes chave, com topicos especificos sobre o assunto em estudo. O guido é
finalizado com questdes finais ou de fecho que se destinam a clarificar e resumir o
que foi dito o qual é apresentado em anexo (vide o Anexo 1).

(iv) Em funcéo destas premissas, o guido preliminar foi aplicado a uma
amostra de 5 pessoas, e com base nos resultados visionados foram ajustadas algumas
questdes de modo a aferir da compreensibilidade e aceitabilidade das mesmas, que
no contexto de entrevista de grupo resultaram menos claras. Este pré-teste constitui
uma forma de validacgdo facial e de conteldo do guido do focus group. O Pré teste
permitiu igualmente proceder a alguns ajustamentos em diversas questdes, mormente
por baixa pertinéncia, dificuldade de resposta por parte dos sujeitos, redundancia,

irrelevancia, ambiguidade ou menor relagdo com as dimensdes estudadas.

A versdo final do guido (que se encontra em anexo) é um documento de duas
paginas e a sua estrutura subdivide-se em trés, correspondendo a seguinte

sistematizacdo tematica:

Seccdo 1 — Questdo introdutoria

Foi elaborada uma questdo aberta sobre os habitos de visionamento de
televisdo e consumo de media (televis@o jornais e revistas). As respostas permitem
perceber os habitos de visionamento de media e de publicidade e perceber a

importancia que estes meios tém no quotidiano dos seniores.
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Secgdo 2 — Identificacdo relativa a percepgdo dos seniores acerca da
publicidade que Ihes é dirigida e da importancia que este Ihe atribuem.

Esta seccao contém trés questdes destinando-se estas a apurar elementos
acerca da percepcao do segmento sénior relativamente a existéncia de uma

consciéncia especifica relativa a auto representa¢do na comunicagdo comercial.

Seccdo 3 — Compreensdo de fendmenos de hétero percecéo e identificacdo da
presenca de esteredtipos, assim como compreencdo das categorias de produto na
publicidade, que na optica do sénior sdo comumente associadas a este segmento.

Nesta seccdo foram elaboradas questdes de molde a compreender o
relacionamento do grupo com a imagem do sénior projetada na publicidade para
obter informacdo sobre fendmenos de identificagio com as personagens da
publicidade e de hétero percecdo acerca dos seniores e do seu papel na publicidade,
sendo que era igualmente pretendido perceber se havia reconhecimento da presenca

de esteredtipos na publicidade destinada aos seniores.

Seccédo 4 — Compreender os principais factores que atuam como mecanismos
presuasivos na mensagem publicitaria na opitica dos seniores.

Com o visionamento dos spots publicitarios é pretendido compreender, como
é percebida a persuasdo da comunicacdo comercial em televisdo, quais sdo 0s que
anuncios mais atraentes na perspetiva do segmento e porqué, identificando os fatores
gue atuam como mecanismos persuasivos na comunicacgao publicitaria, as categorias

de produto surgem na publicidade comumente associada ao seu segmento.
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2.4 Procedimento

Para a realizac&o do trabalho de recolha de dados por meio do instrumento de
entrevistas de grupo ou Focus Group, foram tidos um conjunto de cuidados de molde
a minimizar resisténcias, perdas de informacdo ou até mesmo desconfianca quanto

aos objetivos do trabalho.

2.4.1 Procedimentos utilizados na recolha dos dados

Para garantia de validacdo facial e de conteldo, o pré-teste aplicado a 5
participantes destinou-se ndao s6 a conferir a viabilidade do guido inicialmente
proposto, assim como dos andncios a apresentar. Da mesma forma, neste pre-teste
era pretendido aferir a coeréncia e a delimitacdo temporal do guido para ser aplicado
no espaco temporal de 1 hora, tendo resultado derivado na eliminacéo de andncios e
questdes que se revelaram pouco contributivas para o estudo por serem redundantes.

O contacto com universidades seniores e centros de dia, foi desde o primeiro
momento considerado por via destas serem naturalmente instituicfes agregadoras da
populacdo alvo deste estudo. Nesse sentido, foram encetados contactos com o0s
responsaveis das referidas instituicGes para averiguar da possibilidade da realizacéo
da pesquisa junto de alunos e utentes das mesmas.

Importa no entanto referir que, ndo obstante o facto de terem sido contactadas
diversas instituicdes, e apesar de ser ter obtido o aval dos responsaveis na grande
maioria, em alguns casos, os esforcos conducentes a realizagdo deste trabalho
sofreram um conjunto de constrangimentos que inviabilizaram o processo de
obtengdo de dados nessas mesmas instituicGes, pelo que os resultados apresentados
neste estudo exploratério resultam da pesquisa realizada em duas universidades
seniores, 1 centro de dia e a um conjunto de elementos referenciados pelo centro de
dia.
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Nas instituicdes onde teve lugar a realizacdo da pesquisa, ap6s a autorizacéo
dos responsaveis pelas instituicbes foi solicitada a participacéo voluntéaria de alunos e
utentes dessas mesmas organizacOes, para em data e hora marcadas se proceder a
realizacdo dos focus group, e salvaguardando algumas alteracdes de calendario, os
Focus Group realizaram-se tal como acordado, contando com um ndmero médio de
8,5 participantes.

As entrevistas de grupo ou Focus Group tiveram lugar em espacos cedidos
pelas proprias instituicbes, com boas condi¢cBes de luminosidade, ambientais e
acusticas e onde foi igualmente concedida autorizacdo para adaptacdo da sala a
realizacdo da pesquisa, 0 que permitiu a reorganizacdo da disposicdo das mesas
(formato em u) destinadas aos participantes de molde a facilitar o envolvimento de
todos sem prejuizo do investigador e simultaneamente promover no grupo discussao
e troca de ideias sobre o tema.

No inicio de cada focus group, ap6s apresentacdo do investigador,
comunicacdo do tema e objetivos de investigacdo, foi solicitada aos participantes
autorizacdo para efetuar gravacdo de video e voz da sessdo, a fim de assegurar a
gravacdo da mesma sem perda de informacdo audivel, para que A posteriori fosse
possivel a fiel transcricdo dos conteudos gravados. Aos mesmos participantes foi
garantido que o conteido da gravacdo nao seria objeto de visionamento por parte de
outrem que ndo do investigador, tdo pouco seria divulgado e os elementos obtidos
apenas iriam ser usados no ambito da presente investigacdo e ndo para quaisquer
outros fins.

Para reforco do clima de confianga, aos participantes foi sistematicamente
salientada a natureza confidencial das respostas e assegurado o anonimato,
destacando que os dados apenas iriam ser utilizados e analisados no ambito do
presente estudo. Somente apds o consentimento informado por parte do conjunto de
participantes se deu inicio a sessdo. De referir que, para afericdo de variaveis
demogréaficas como; a idade, o nivel de escolaridade, a ocupacdo e sexo, antes do

inicio de cada Focus Group foi distribuida uma ficha a cada participante.
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As sessdes de Focus Group tiveram lugar em Universidades da Terceira Idade
e Centros de Dia da regido da Grande Lisboa entre os meses de julho e outubro de
2013. As reunides decorreram num ambiente calmo, respeitando principios éticos da
investigacdo assegurada através da livre aceitagdo da participacdo no estudo
enunciado.

Importa no entanto referir que, o trabalho de campo revestiu-se de algumas
dificuldades na obtencdo da amostra, devendo-se esta sobretudo a desmotivacdo em
colaborar e alguma incompreensdo dos objetivos da presente investigacéo.

Finalizadas as entrevistas todo o material obtido empiricamente nas reunifes

foi objeto de uma transcricdo na integra, tratamento e analise de conteudo (anexo Il).

2.4.2 Procedimentos utilizados na analise dos dados

Na analise dos dados obtidos, a fim de assegurar confidencialidade dos
mesmos, 0 visionamento e auscultacdo dos elementos recolhidos foram feitos em
exclusivo pelo investigador, tendo a transcrigdo dos referidos elementos acontecido
fiel, quer em termos de forma como de contetdo, tal como garantido aos
participantes.

A dialética entre o tedrico e o empirico que caracterizou esta investigacao,
permitiu garantir critérios de validade interna e externa. Sendo que para a validacao
interna concorreu o facto de esta investigagdo ser sustentada por um quadro tedrico
caracterizado pelo rigor conceptual e poder explicativo, e pela garantia de

consisténcia entre 0s objetivos da investigacdo e a recolha dos dados.
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A validade externa foi assegurada através da transferéncia de resultados e
generalizacBes analiticas obtidas que em confronto com outros contextos descritos na
literatura o que contribuiu de igual modo para a fiabilidade dos dados na medida em
que o enquadramento orientador facilitou a conducdo das observacdes e a sua
consisténcia relativamente aos objetivos desta investigacdo. Ainda, e em reforco
dessa fiabilidade, as transcricbes derivadas dos elementos recolhidos foram
analisados com base no quadro teérico utilizado.

Do mesmo modo o recurso a uma constancia na aplicacdo da padronizacao
das regras de analise, tratamento e interpretacdo dos dados foi utilizado com vista a
caucionar critérios de fiabilidade ao nivel de uma abordagem qualitativa, tendo a
afericdo dos resultados, traduzidos em frequéncia e referentes as categorias, sido
calculado com base no nimero de respostas obtido em cada categoria e em relacédo

ao numero total de indicadores fornecidos.
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CAPITULO Il — ANALISE, DISCUSSAO DE RESULTADOS E
CONCLUSOES

Neste capitulo sdo apresentadas as descricdo analise e interpretacdo de
resultados que através de uma analise critica face aos resultados obtidos. Com
suporte nestas conclusbes sdo expostos os contributos para a literatura da
especialidade, bem como as limita¢fes encontradas ao longo de toda a investigagéo e
de sugestdes para futuras pesquisas.

A investigacdo empirica abrangeu a definicdo de um método qualitativo,
através do qual foram efetuados Focus Group, e ap06s a aplicacdo de técnicas de
analise de contetdo, foi possivel chegar a discussdo e conclusdo dos resultados
obtidos sendo a sintese apresentada da mesma, apresentada no quadro 3, estando

disponivel no anexo Il o quadro completo.

3.1 Quadro sintese de analise dos Focus Group

No sentido de dar cumprimento aos objetivos enunciados para esta
investigacdo, a auscultacdo dos seniores no contexto de grupo, além de ter permitido
a observacdo dos mesmos no seu ambiente natural, facilitou a interpretacdo e
integracdo das informacdes fornecidas.

Com vista a posterior decomposicdo na andlise das frequéncias afetas as
categorias, foi elaborado um quadro de analise que sintetiza a presentacdo dos
resultados obtidos nesta investigacéo, traduzindo em frequéncia absoluta e relativa o
enquadramento categorizado dos indicadores de anélise™ e relativas a relacdo dos
seniores com a publicidade e que permite uma leitua imediata identificar os
agurmentos e atributos mais relevantes para o segmentos em estudo e que 0s

anunciantes deverdo observar na sua comunicagdo com o segmento.

'3 Disponibilizado no anexo 111
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% respostas em
relacdo as

Frequéncia Frequéncia .
. . : totalidades dos
Categorias Subcategorias absoluta por relativa por .
categoria categoria dados recolhidos
(244 unidades de
analise)
Grau de Importante
importéancia da
publicidade para 6 60% 2,5%
0S seniores Indiferente
4 40% 1,6%
Razbes que (ndo aplicavel)
justificam a
importancia
4 100 1,6%
Fatores de Emocional ) 0
persuasdo na — 16 76,1% 6,6%
publicidade 4 19% 1.6%
Inconsciente
1 1,2% 0,4%
Percecao face a Positiva
relacéo dos 1 6,6% 0,4%
seniores com Negativa
publicidade 14 93,3% 5,7%
Heteropercecao Desconhecida ou
apresentacado de
dificuldade no seu
reconhecimento 12 44,4% 4,9%
Positiva
1 3,7 0.4%
Equivalente/
neutra
13 48,1% 5,3%
Negativa
1 3,7% 0,4%
Grau de Favoréavel
afetividade no geral
10 43,4% 4,1%
Favoravel
em referéncia a
um anuncio
especifico 7 30,4% 2,9%
Desfavoravel
no geral
3 13% 1,2%
Desfavoravel
em referéncia a
um anuncio
especifico 3 13% 1,2%
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% respostas em
relacdo as

Frequéncia Frequéncia .
Categorias Subcategorias absoluta por relativa por totalidades (_jos
categoria categoria dados recolhidos
(244 unidades de
analise)
Fatores de Mdsica
ersuasao para
gs senioresp : 8 10,9% 3,3%
Cumprimento da
promessa 5 6,8%0 2%
Realismo /
Veracidade 19
26,0% 7,8%
Estética
11 15% 4,5%
Coerente com
campanhas
anteriores/mensag 5
em da marca 6,8% 2%
Clareza (positiva)
3 4,1% 1,2%
Clareza (negativa)
2 2,7% 0,8%
Simplicidade
6 8,2% 2,5%
Recurso a
elementos afetivos 8 10,9% 3,3%
Fantasia/espetacul
aridade
2 2,7% 0,8%
Inteligéncia
2 2,7% 0,8%
Credibilidade do
anunciante
2 2,7% 0,8%
Funcdes da Informacéo
publicidade
4 66,6% 1,6%
Divulgacéo
2 33,3% 0,8%
Comportamento | (ndo aplicavel)
face a
publicidade 1 100% 0,4
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% respostas em

Frequéncia Frequéncia | relacdo as totalidades
Categorias Subcategorias absoluta por relativa por | dos dados recolhidos
categoria categoria (244 unidades de
analise)
Eficacia Positiva
4 50% 1,6%
Negativa
4 50% 1,6%
Produtos Servicos/ Lares
3 33.3% 1,2%
Saude
6 66,6% 2,5%
Estereotipo Positivo
2 11,7% 0,8%
Negativos
15 88,2% 6,1%
Identificacdo Positiva
com as 1 100/0 0,4%
personagens dos | Negativa
anuncios 9 90% 3,7%
Recordacéo
Favoravel 11 91,6% 4,5%
Desfavoréavel 1 8,3% 0,4%
Repeticao (nédo aplicavel)
3 100% 1,2%
Avaliacéo Positiva
2 40% 0,8%
Negativa
3 60% 1,2%

3.2 Analise das frequéncias afetas as categorias

Numa primeira analise ao quadro sintese supra enunciado podemos observar

A priori que as categorias relacionadas com fatores emocionais e de caracter afetivo

sdo as que revelam uma maior frequéncia, o que parece indiciar que as opgoes

empreendidas no sentido de comunicar por esta via com 0 segmento sénior, serao

porventura as melhores sucedidas. Esta tendéncia revelada nas diversas sessdes

revela a importancia que o segmento atribui a afetividade em demérito de elementos

racionais, abstratos e com pouca adesdo a realidade ou veracidade.
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Assim da andlise do grau de importancia da publicidade em relacdo a
totalidade das unidades de andlise resulta a frequéncia de 2,5% a favor da
concordancia de que a publicidade é importante contra 1,6% em representacdo da
indiferenca do segmento relativamente a publicidade. Dados passiveis de leitura
dentro da propria categoria e que refletem uma diferenca de 60% para 40%
respetivamente.

De acordo com os resultados obtidos relativamente & importancia da
publicidade, é possivel verificar que a maioria das opinides expressas pelos seniores
nos quatro Focus Group realizados, reconhece a importancia da publicidade no
contexto comunicacional.

A revelagédo e reiteracdo desta importancia da publicidade pelos diversos
grupos, parece estar relacionada com o seu papel de apresentacdo de novos produtos
e marcas como também na abordagem ‘interessante” que faz na sua comunicacéo,
sendo reconhecida e valorizada pelos seniores a funcéo informativa, muito visivel na
frase:* ¢ importante informa” parece revelar, que para este segmento, um dos aspetos
mais importantes da publicidade serd porventura o seu caracter informativo,
sobretudo quando este se reveste de interesse para o segmento. A frequéncia relativa
aos os indicadores de analise obtidos na justificacdo da importancia da publicidade
vém reforcar as afirmagdes contingentes a importancia da publicidade e seu papel na
sociedade.

Todavia, este reconhecimento ndo é extensivo a todos os participantes, sendo
que para alguns a publicidade € indiferente, apesar de em menor nimero a mesma
questdo parte dos seniores revelaram ndo ter grande interesse pela publicidade, o que
no contexto da discussao de grupo se revelou muito relacionado com a percec¢éo de
que a publicidade nédo lhes é dirigida, como tal ndo estabelecem um relacionamento
sendo percebido que a publicidade, acordo com o0s participantes “(...)¢ um

bocadinho indiferente.”
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Na andlise dos fatores de persuasdo da publicidade grau ressalta a evidente
diferenca entre as subcategorias referentes a fatores de ordem emocional, racional e
inconsciente, em termos de frequéncia dentro da prépria categoria, podemos observar
que uma percentagem de indicadores de 76,1 % sdo afetos a fatores de ordem
emocional ao passo que as restantes categorias tém 19% e 1,2% respetivamente. Esta
expressdo tem de igual modo traducéo na leitura da coluna da percentagem relativa a
totalidade dos dados em analise (6,6%). Aspetos relativos a memorias afetivas, como
a aldeia, sobressaem de forma positiva sendo muito valorizado a capacidade de um
anuncio se relacionar ou ndo com os interesses deste segmento.

No entanto a constatacdo de uma certa apatia e até repulsa, é revelada na
identificagdo de anuncios que foram considerados ““(...)sem graca nenhuma.” por
alguns participantes, na sua prespetiva, por ndo lhes reconhecerem o propdsito ou por
serem considerados como quase ofensivos, afigurando-se como evidente que 0sS
seniores 0 reconhecem que existe na publicidade uma a associacéo de senioridade a
incapacidade e que esta € uma mensagem generalizada (26,1%).

Na analise da percecdo da relacdo dos seniores com publicidade ha a destacar
uma percecao negativa evidenciada quer em termos absolutos quer relativos, sendo
igualmente muito expressiva em relacdo a totalidade das unidades de anéalise 5,7%
(percecao negativa) contra 0,4% (percecdo positiva). Destacando-se, dento da
categoria, a diferenca de 93,3% para 6,6% respetivamente.

Esta percecdo negativa € sustentada muito com base na opinido expressa
relativamente a sua representacdo no meio enquanto segmento em termos de
frequéncia e de “como o sao” quando tal acontece.

O resultado das expressdes “Ha muitos anuncios mas com pessoas mais
velhas ndo vi nenhum (...)” ou “ N&o me recordo de outros anincios em que
aparegam pessoas mais velhas...” ainda, “(...)raramente aparecem(...)Ninguém quer
ver velhos.” Traduz uma percecdo de invisibilidade para este segmento. Do mesmo
modo a forma como aparecem quando sdo representados também espelha a mesma
desilusdo “A minha percecdo ¢ que algumas marcas na ansia de passarem a sua

mensagem passam por cima dos valores mais elementares (anincio WOW).”
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Relativamente a heteropercecdo, ou seja a forma como € percebido o modo
Ccomo 0S outros seniores percebem a representacdo do segmento pela publicidade,
ressaltaram das quatro observadas 2 diferentes categorias; a categoria desconhecida,
com uma valoracdo em termos de frequéncia relativa a totalidade dos indicadores de
analise 4,9% e onde os participante revelaram desconhecer a percecdo de outros
seniores relativamente a forma como sdo representados na publicidade, muito em
funcdo de nunca terem abordado o tema, mas muito proxima da que é identificada
como equivalente ou igual 5,3%,

A categoria positiva ou seja, avaliada pelos participantes como positiva a
percecdo da publicidade por outros seniores, a valoracdo da frequéncia observada é
de (0,4%) igual a categorizada como negativa. Uma leitura possivel faz antever que é
muito mais significativa a hetropercecao designada como equivalente, eventualmente
devido ao desconhecimento efetivo sobre a opinido de outros seniores, mas que 0s
participantes assumiram como igual a que expressaram nas sessoes.

Na analise do grau de afetividade em referéncia a anuncios televisivos, pode-
se inferir que relativamente a esta categoria o sénior € de um modo geral favoravel a
expressao dessa afetividade. Revelando a pesquisa uma ligeira diferenca a favor de
um favorecimento em moldes gerais (4,1% frequéncia relativa a totalidade dos
indicadores de analise). A conclusdo advém da expressdo valorativa alcangada pela
frequéncia quer em termos absolutos como relativos por compara¢do com a
observacdo dos valores atribuidos as subcategorias desfavoravel no geral ou em
referéncia a um anuncio, ambas com 1,2% de frequéncia relativa a totalidade dos
indicadores de analise.

Como fatores de persuasdo para o segmento ha a destacar as subcategorias
veracidade ou realismo e a estética de um andncio, ambas com frequéncia relativa a
totalidade dos indicadores de analise elevada indicando respetivamente 7,8 e 4,5%.
No que respeita a subcategoria veracidade ou realismo, esta subcategoria esta
intimamente relacionada com fatores como a identificacdo. A exemplo disso 0s
anuncios a cadeia supermercados Minipreco ou hipermercado Continente, anincios
com os quais houve um elevado nivel de identificagcdo, estando esta identificacdo

relacionada com a percecéo de real a mensagem comunicada.
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Ja no que respeita a estética, esta é destacada por via da publicidade parecer
ser entendida como algo com pouca individualidade, um “bloco”, que apesar
reconhecidamente importante, configura uma interrupcdo, sendo que para tal um
qualquer anuncio para se destacar tem que se relacionar o recurso a expressdes como
“deve ser bonito”, evidencia que a publicidade para criar envolvimento com
segmento podera optar por esta via.

A subcategorias recurso a elementos afetivos e musica, obtiveram igualmente
uma percentagem elevada, (3,3% para ambas). O que parece reforcar a ideia de que a
eficacia de um anuncio na prespetiva deste segmento, esta intimamente relacionada
com o apelo aos sentidos, eventualmente com recurso a alguma simplicidade de
comunica¢do. A comunicacdo de que o anuncio da Optimus era “(...)romantico,
porque faz lembrar a terra dos meus pais” ou porque “(...)a masica fica no ouvido”
foram informac6es recorrentes.

A subcategoria simplicidade surge assim de seguida com a atribuicdo de
2,5%, muito devido a identificacdo de fatores como facilidade de interpretacao.
Atributos como ““(...tem de ser simples como o da velhota em referéncia ao anuncio
do Continente” ou “(...)Prima pela simplicidade visual” em relacdo ao andncio
Dove., foram referenciados como exemplo. Refor¢ada com a valoracgdo da frequéncia
da subcategoria clareza , identificada como positiva 1,2%

A coeréncia com campanhas anteriores surge com uma valoragdo em termos
de frequéncia de 2% muito em face do reconhecimento imediato da marca pelo estilo
da campanha, ndo s6 em termos visuais mas também ao nivel da mensagem. No caso
a campanha da marca Dove exibida e até em termos especificos pouco reconhecida
ndo deixou de ser identificada com a marca por associacdo a outras campanhas
anteriores. Estando deste modo a identificacdo/ reconhecimento/ e credibilidade
associadas coeréncia e manutencdo de uma certa imagem esperada.

Do mesmo modo a categoria cumprimento da promessa, com igual valoracao
(2%) parece resultar de deceg¢bes no passado relativamente a anuncios/ publicidade
gue ndo resultou para os participantes da forma como estes esperavam dando lugar a
alguma desilusdo que se refletiu na expressdo “(...) Ha muitos que ndo falam

verdade”.
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Em linha com a coeréncia, cumprimento da promessa e a veracidade, a
credibilidade do anunciante surge com uma frequéncia de 0,8%.

J& a subcategoria clareza, muito relacionada com a simplicidade, obtive uma
valoracdo de 1,2%, parece ser importante que a comunicacdo nao seja difusa, pelo
contrario ¢ valorizado por este segmento a compreensdo da mensagem “(...)tem que
se perceber o que € dito”.

Neste capitulo deverdo igualmente ser referenciadas as categorias fantasia,
inteligéncia e credibilidade do anunciante que obtiveram igual valoracdo percentual
no que respeita a sua frequéncia, quem em termos totais quer em termos relativos a
categoria em causa.

No que respeita a categoria fungdes da publicidade, o segmento em estudo
reconhece na publicidade as funcdes de divulgacdo e informacdo de forma muito
evidente com predominancia da informacdo sobre a divulgacdo 1,6% e 0,8
(frequéncia relativa a totalidade dos indicadores de andlise), respetivamente, embora
implicitamente seja claro que o segmento reconhece na publicidade outras funcoes a
verdade é que estes ndo foram sequer mencionados, pelo que ressalta a importancia
do papel informativo / divulgativo da publicidade para os seniores no gque respeita a
tomada de conhecimento de novos produtos no mercado.

Em termos de eficécia, esta investigacdo revelou que para este segmento a
publicidade tanto pode ser eficaz como ineficaz 1,6% o que aparentemente pode ser
contraditério, uma analise menos superficial pode revelar que para o0s seniores a
eficacia positiva da publicidade mede-se pela capacidade que esta tem de se
relacionar com este segmentos e com as suas necessidades. Esta evidéncia parece
estear refletida nas frases transcritas das sessdes de Focus Group “ Eu atento mais
nas coisas que se relacionam comigo...se um anuncio apresenta uma solu¢do para
um problema vou pelo menos experimentar.” ou “Um antncio ¢ eficaz quando
responde a uma necessidade” frases que comungam esse sentimento. Quando ndo
corresponde € ineficaz. Sendo que as razGes apontadas para a referida ineficacia

estdo também relacionadas com a sua relevancia.
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Na categoria de produto, foram identificadas em referencia aos indicadores de
andlise as subcategorias relativas a servico/lares e saude, respetivamente com 1,2% e
2,5% (frequéncia relativa a totalidade dos indicadores de anélise). Exclusivamente, a
titulo de exemplos de anuncios dirigidos ao segmento, 0s seniores observados
identificam gue enquanto segmento estes s6 protagonizam anuncios relativos a lares
de 3% idade, andncios associados ao tratamento de doencas e medicamentos., como

b 1Y

refletem as frases “(...)aparecem em antncios dos lares.”, “(...)os velhos aparecem
nos anuncios da Lindor Ausénia”, “(...)Também em pomadas e medicamentos no
combate a disfuncao sexual.”.

No que respeita a categoria estereotipo, afigura-se evidente a diferenca que os
seniores observados fazem entre o reconhecimento na publicidade de esteredtipos
positivos com 0,8% e estere6tipos negativos 6,1%. Como estere6tipos positivos sdo
identificadas “(...)personagens mais velhas aparecem em alguns anlncios a
aconselhar os mais novos como nos anuncios dos detergentes.” J4 como esteredtipos
negativos mais uma vez sao identificadas personagens que na publicidade surgem
associadas a incapacidades fisicas, doenca e até caricaturas como refletem as frases;-
“ Frequentemente aparecem em situa¢fes onde - é tdo facil a que até os velhos
conseguem!”, ainda; “Os mais velhos sdo vistos como incapazes um ponto acima dos
deficientes profundos.”, ou “(...)entdo onde aparecem a fazer figura de tontinhos(...)
é incompreensivel a associacdo de incapacidade a velhice.”. No contexto, muito
porque existe a percecdo neste segmento que as marcas preferem associarem-se a
clichés de juventude, vitalidade e beleza, a representacdo da senioridade é relegada
para a publicidade conotada sobretudo com a idade e com os problemas comumente
associados ao envelhecimento.

Em referéncia a categoria de analise identificacdo com as personagens dos
anuncios, de acordo com os dados observados, sobressai uma diferenca também
muito significativa na identificagdo com as personagens dos anuncios apresentados.
Aparentemente a identificacdo negativa ou ndo identificagdo com as personagens dos
anuncios apresentados foi maior 3,7% contra a identificacdo positiva com 0,4%

(percentagem de frequéncias relativas a totalidade dos indicadores de andlise),
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As razdes da ndo identificacdo com as personagens, aparentemente estdo
sobretudo relacionadas com o facto de mesmo em andncios cuja percecdo foi
positiva, como sejam o0 da Dove as personagens terem sido maioritariamente
identificadas como mais novas como refletem as afirmagdes; “Neste acho que
algumas mulheres sdo mais novas que nos (...) (anincio Dove)” “(...)as modelos

29 ¢

devem ser mais novas...(anuncio Dove)” “(...)ndo me identifico.” Tendo o mesmo
fendmeno ocorrido em referéncia a andncios onde eram apresentadas pessoas
bastante mais velhas como no anuncio do Continente ou da Wow, porventura porque
em ambas as situacdes 0 sénior ndo é representado como, ativo, feliz e lucido, antes é
apresentado como passivo, saudosista, com dificuldades de locomocdo e algo
desorientado como descrito na frase: (...) ndo me revejo em nenhum dos anuncios
(referéncia a anuncios Optimus e Wow)”

No tocante a categoria “recordagdo” em referéncia aos anincios apresentados
deve ser destacado a recordacdo favoravel, 4,5% contra os 0,4% para desfavoravel,
mais uma vez percentagem de frequéncias relativas a totalidade dos indicadores de
analise. Porém este resultado advém uma vez mais da associacao positiva a marca ou
a valores que sdo proximos a este segmento como € o caso do anuncio da Dove onde
apesar de ndo haver memoria deste anuncio em particular havia recordacéo de outro
anuncio da marca, que de igual modo valores caros a este segmento “(...)ndo me
recordo deste anincio mas recordo outro com mulheres mais gordinhas(...)”. Da
mesma forma, a recordacdo desfavoravel vem reforcar a auséncia de representacao
do segmento. “(...)ndo me lembro de anuncios com pessoas mais velhas.”

A categoria repeticdo apresenta uma valoragdo em termos de frequéncia baixa
1,2% relativos ao total na medida em que para este segmento é entendida como algo

negativo. “Os antincios repetem muito.”
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Do mesmo modo em referéncia a categoria avaliacdo que este segmento faz
da publicidade em particular dos anuncios visionados, os indicadores de andlise
expressam o predominio de uma avaliacdo negativa, com 1,2% relativamente a
positiva 0,8% diferenca espelhada em termos relativos entro da categoria e em
termos absolutos. Nesta categoria sobressairam afirmacdes negativas refletidas nas
afirmacGes referentes aos anuncios da Optimus e da Wow “(...)pois eu acho que é

3

paternalista. (referente anuncio Optimus)” ou “ (...) ndo tem graga ¢ insultuoso.

(antincio Wow)”.
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3.3 Discussao dos resultados

Esta dissertagdo que pretendia, perceber de que forma é percecionada a
publicidade televisiva pelo segmento sénior em Portugal, ao examinar este fenémeno
no contexto portugués, visou essencialmente compreeender na perspetiva do sénior,
qual a relacdo que este mantém com a publicidade, em particular na que € difundida
em televisdo, como este a interpreta e como descreve o papel que o Sénior representa
na publicidade, como concebe a heteropercepcéo relativa ao tema. Do mesmos modo
pretendeu identificar os principais factores que atuam como mecanismos presuasivos
na mensagem publicitaria, etereotipos, categorias de produto associadas ao segmento
e compreender a percepcao dos seniores acerca da publicidade que lhes € dirigida e
da importancia que estes lhe atribuem.

Assim, e com vista a obtencdo de resultados foram elencados seis temas de
andlise, correspondentes aos objectivos supra mensionados e em relagdo aos quais,
concorreram dezasseis categorias de relevancia para consolidagdo da informagéo. Da
triangulacao destes elementos resulta a discussdo que se segue.

Em referéncia a identificacdo que os seniores tém sobre o seu papel na
comunicacdo publicitaria, em face de alguma falta de consenso sobra matéria na
literatura, numa primeira andlise nesta investigacdo, parece predominar uma
percecdo negativa por parte do segmento relativamente a publicidade, que, em face
das informacdes obtidas nas diversas sessdes, resultando esta do fato de existir um
reconhecimento generalizado de a publicidade frequentemente associa o conceito de
senioridade a incapacidade.

Apesar desta constatacdo ser ao nivel do contexto nacional, ela é corroborada
com o que vem sendo descrito na literatura efetuada noutros paises a este propdsito
(e.g., Meiners, Rester, Them & Seeberger, 2011; Peterson & Ross, 1997), todavia,
contraria o estudo realizado por Schreiber e Boyd (1980) que demonstra uma atitude
positiva e de satisfacdo dos seniores face a0 modo como estes sdo apresentados na

publicidade.
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A teoria do cultivo apesar de assumir a existéncia de uma realidade diferente,
sustenta que a realidade que mais impacta 0 mundo é a realidade criada pelos media
(Gerbner et al., 1986). Esta teoria apesar de ndo ser inteiramente consensual, mantém
intactos os seus principios basicos facultando uma importante base tedrica a estudos
sobre 0 segmento sénior e sobre os media (Gerbner, Gross, Signorielli, & Morgan,
1980).

Destaca-se ainda o facto de para os participantes nesta pesquisa, ser notoria a
percecdo de “invisibilidade” do segmento na publicidade. Esta constatacdo foi
referida nas diversas sessbes e reiterada em momentos distintos, 0 que parece
configurar uma percecdo muito forte do segmento relativamente & questdo da
representatividade e também uma forma de evitar entrar em dissonancia cognitiva
Festinger (1957).

Neste caso, apesar da auséncia de estudos realizados em Portugal, a literatura
estrangeira € relativamente consensual, pelo que a mesma informacéo é confirmada
em diversos estudos empiricos desenvolvidos ao longo do tempo e de um modo
sistematico, estudos estes que sublinham a baixa presenca do segmento sénior na
publicidade proporcionalmente com outras faixas etarias (e.g., Hiemstra, Goodman,
Middlemiss, VVosco e Ziegler, 1983; Swayne & Greco,1987; Moore & Cadeau, 1985;
Vickers, 2007).

No que respeita a heteropercecdo, ao nivel deste trabalho, destaca-se o
predominio de uma percecdo de opinido equivalente a expressa pelos participantes
neste estudo, que, sendo negativa, faz-nos admitir como valido o pressuposto de que
o0 desinteresse e alienacdo com que comunicacdo publicitaria tem tratado o segmento,
é algo conssual entre 0 segmento, e podera estar na origem da manifestacdo expressa
pelos participantes relativamente ao tema. Por outro lado, este falso consenso parece
revelar um enviesamento percetivo relativamente a esta matéria, por se traduzir
basicamente na tendéncia para concluir que os outros partilham a mesma opinido,
inferindo-se uma baixa vitalidade etnolinguistica ao nivel da percecdo que 0s

seniores demonstram do seu papel ou influéncia na publicidade.
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Ndo foram encontradas na literatura referéncias a heteropercecdo dos
seniores, todavia podemos encontrar correspondéncia em diversas pesquisas, em
particular nas desenvolvidas Delloff (1987); Roy & Harwood, (1997); Carrigan &
Szimigin, (2000) e Vickers (2007) que corroboram as tendéncias evidenciadas no
presente trabalho.

Quanto a identificacdo de esteredtipos na comunicacdo publicitéaria dirigida
ao segmento seénior, tendo-se verificado na literatura falta de consenso a este
respeito. Nesta media o presente trabalho, na tentativa de contribuir para o
esclarecimento da questdo tendo por base o contexto nacional vem corroborar as
teses preconizadas nos trabalhos de Meiners, Rester, Them & Seeberger, (2011) e
Peterson & Ross, (1997) que refletem a atribuicdo de uma valoragdo negativa aos
esteredtipos veiculados pela publicidade acerca dos seniores e da senioridade.

Nesta investigacdao ficou demonstrado, que os seniores observados fazem o
reconhecimento de estere6tipos negativos na publicidade (56,5%). As expressdes
“Os mais velhos s3o vistos como incapazes um ponto acima dos deficientes
profundos.”, ou ,“ (...)frequentemente aparecem em situa¢Bes onde -é tdo facil a que
até os velhos conseguem-!”, popularam nas diversas sessdes, fazendo transparecer
um discurso amargo e desiludido. Sem querer contrariar os estudos realizados no
estrageiro que demonstram que os seniores sdo retratados na comunicagdo comercial
de forma positiva, (e.g., Lee & Carpenter, 2007; Miller, Miller, McKibbin & Pettys,
1999; Roy & Harwood, 1997).

Para a compreensdo dos principais factores que atuam como mecanismos
presuasivos na mensagem publicitaria para o target em estudo, infere-se que a
eficacia esta profundamente relacionada com a forma como a publicidade se
relaciona com este segmento. Pode-se deduzir das respostas obtidas que esta sera
tanto mais eficaz quanto maior a capacidade de “envolver” ou cativar o segmento
surpreendendo-o na capacidade de resposta aos seu interesses ou necessidades.
Pistas heuristicas sugerem que fatores acessorios e mais superficiais, sdo valorizados

em detrimento de uma analise que valoriza a qualidade da mensagem.
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A literatura confirma que quando os seniores sdo retratados de forma positiva
tendem a apreciar a publicidade (Pelsmaker, Geuens & Anckaert (2002), sendo esta
constatacdo também observavel ao nivel deste estudo, apesar da publicidade de ter
sido reconhecida com eficacia negativa, fato que deriva do baixo envolvimento
revelado, no entanto o restante discurso observado na afericdo das subcategorias,
aponta pistas e caminhos que a publicidade pode trilhar para mais facilmente
alcancar este target.

Enquadrado no modelo de probabilidade de elaboracdo proposto por Petty e
Cacciopo (1996) a compreensdo do processo de persuasdo neste estudo, a persuasdo
para este segmento ocorre através da via periférica, muito relacionada com a
motivacao que 0 segmento apresenta.

No que respeita a categoria veracidade ou realismo, a elevada frequéncia
registada nesta subcategoria esta relacionada com a percecdo de real a mensagem
comunicada, o que aparentemente contribui de forma significativa para o fenébmeno
de identificacéo e logo de maior envolvimento.

Em referéncia as categorias de produto que estdo associadas ao sénior a
publicidade, na optica do universo observado, o resultado desta investigacdo revela
algum concenso com o predito na literatura. Nesta investigagdo 0s servicos
relacionados com os lares de 3? idade e a saude foram destacados em exclusivo. Esta
observacao parece reunir consenso com estudos que destacam a associacdo do
segmentos a saude (e.g., Atkins et al., 1990; Bramlette-Solomon & Subramanian,
1999; Robinson, 1998; Swayne & Greco, 1987). Ou a servico como na investigacao
desenvolvida por (Hiemstra et al., 1983 & Robinson, 1998) de carater financeiro
(Roy & Harwood, 1997), mas também legal e médico (Zhang & Agard, 2004).

No que respeita a identificagdo da percecdo dos seniores acerca da
publicidade que lhes é dirigida e da importancia que este lhe atribuem, analisada a
luz do contexto portugués, resulta desta analise que a percecdo evidenciada é
negativa, surgindo sustentada com base na opinido expressa relativamente a sua
representacdo no meio televisivo enquanto segmento, quer em termos de frequéncia,

quer do modo como o sdo quando tal acontece.
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A “invisibilidade” referida pelos participantes ¢ justificada pelos proprios na
assuncgéo de que na atualidade, eles enquanto segmento, ndo sédo importantes para as
marcas. Esta constatacdo parece encontrar correspondéncia nos estudos
desenvolvidos por (e.g., Moore & Cadeau,1985; Vickers, 2007).

Parecendo resultar do fato de existem na publicidade referénciais dominantes
intepretacdo de uma comunicacdo publicitéria que categorizaram de negativa, que
caricaturiza e ridiculariza os seniores fato que deriva de um reconhecimento
generalizados de a publicidade frequentemente associa 0 conceito de senioridade a
incapacidade, o que concorre para corroborar a evidéncia da investigacdo
desenvolvida por Moschis, (1994).

Assim, faz parecer evidente que o recurso a elementos com capacidade de
criar envolvimento reforca no sénior uma percecdo de eficacia. A via do apelo aos
sentidos por meio de elementos visuais, musicais ou com recurso a elementos
afetivos, foi fortemente evidenciada nesta pesquisa pelos participantes pelo que esta
poderd ser uma via para transformar a percecdo deste segmento relativamente a
publicidade, esperando-se desta investigagdo um contributo para a alteracdo da
publicidade relativamente aos seniores.

A elaboracdo de categorias afetas aos indicadores de analise, produziram
resultados que se revelaram importantes por apontarem estratégias apontando
estratégias para uma mais eficaz comunicacio com este segmento. A luz dos
resultados deste estudo, anunciantes e agéncias de publicidade podem conceber
campanhas dirigidas aos seniores articulando os fatores de forma a produzirem
resultados mais frutuosos.

Em termos praticos este estudo visa contribuir para te um maior
conhecimento dos fatores que potenciam a eficacia persuasiva da publicidade, em
particular na que visa este segmento como target.

Esta primeira tentativa de cartografar estas questdes no contexto portugués
pretende contribuir pra uma maior conhecimento de uma area sob investigada e que

tem sido negligenciada pela literatura da especialidade.
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3.4 Conclusoes

A presente dissertacdo teve como principal objetivo compreender de que
forma é percecionada a publicidade televisiva pelo segmento sénior em Portugal,
mais concretamente, procurou-se perceber nesta investigacao, qual a relacéo que este
segmento mantém com a publicidade, como este a interpreta e como descreve o0
papel que o sénior representa.

Apesar da diversidade de abordagens metodoldgicas possiveis, em virtude da
natureza da investigacdo e dos objetivos inicialmente definidos, a op¢do por uma
investigacdo exploratdria com recurso ao método qualitativo, revelaram-se opgdes
naturais quer para a recolha de dados quer para a andlise de contetdo, onde os
modelos tedricos referenciados, que serviram de enquadramento a este estudo
contribuiram de forma decisiva para a compreensdo do fendmeno e responder a
questdo de parida formulada inicialmente.

Assim, da andlise dos resultados emergiu a evidéncia que 0s seniores, apesar
de reconhecerem um papel importante na publicidade, reconhecem sobretudo que
existe na comunicacdo comercial, uma a associacdo de senioridade a incapacidade e
que esta € uma mensagem universalizada.

A expressdo de opinides favordveis relativamente a andncios que
apresentavam os seniores a desenvolver uma atividade, felizes e ldcidos, validou a
tendéncia verificada na literatura, que os seniores apreciam mais a publicidade
guando esta ndo os retrata de forma pejorativa.

Por outro lado as caracteristicas afetivas da publicidade foram reconhecidas e
identificadas como caracteristicas diferenciadoras e muito eficazes na capacidade de
prender a atencdo e criar envolvimento com este segmento. O que parece reforcar a
ideia de que a eficacia de um anlncio, na prespetiva deste segmento esta
intimamente relacionada com o apelo aos sentidos, elementos afetivos e memorias.

O recurso a alguma simplicidade na comunicacdo, em detrimento do uso de
artificios também surge valorizado, sendo preponderante a comunicagdo clara dos

conteddos.
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Outro aspeto muito enaltecido, terd sido a veracidade ou realismo de um
determinado anuncio, estando esta veracidade e realismo intimamente relacionadas
com fatores como a identificacdo relacionada com a percecdo de real a mensagem

comunicada, quer ao nivel da mensagem, quer das personagens.

3.5 LimitacOes e recomendacdes para futuras pesquisas

A presente dissertacdo é uma primeira abordagem de caracter exploratorio,
que seguiu uma abordagem qualitativa tendo por base uma amostra de pequena
dimensao e localizada na zona da grande Lisboa.

Tratando-se de um segmento em crescimento, seria vantajoso realizar mais
estudos, sugerindo-se para investigacdes futuras que sejam ouvidos seniores
residentes noutras regides do pais com uma amostra representativa da populacéo
sénior portuguesa. Sugere-se ainda o recurso a uma abordagem multimétodos, que
combine uma técnica qualitativa com a adocdo de uma abordagem quantitativa na
investigacdo que permita, uma maior fundamentacdo das conclusbes a retirar do
estudo.

Outra avenida de investigacdo futura pode envolver a triangulacéo de fontes,
no sentido em que estudos futuros podem fazer recurso as diversas partes
interessadas nesta equacdo que 0s seniores e a publicidade. Referimo-nos em
particular ndo apenas aos seniores mas em particular aos anunciantes, para poder
obter uma visdo mais ampla acerca das estratégias de comunicacdo destes em relacao
aos seniores.

Em linha do que vem a ser feito no estrangeiro e ja descrito na literatura.
Recomendam-se igualmente estudos que visem analisar na publicidade portuguesa,
alargando o ambito e abrangéncia do estudo da presenca do sénior na publicidade, ao
nivel dos papeis atribuidos, diferencas entre géneros. etc.

Esta sugestdo fundamenta-se ndo s6 pela inexisténcia de estudos similares a
nivel nacional, como também para debelar divergéncias encontradas em estudos
efetuados no estrangeiro de molde a compreender o impacto da comunicacdo

comercial na auto-percecao do senior.
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Anexo |
Guido para conducéo de Focus group

Questao Introdutoria — Ice-breaker
Questdes de Transicao
Falem-me sobre o vosso dia-a-dia. OU
Falem-me sobre o papel que os media (televisao, jornais, revistas, radio) tem na
vossa vida.
Indutores: Por dia, quanto tempo dedicam a estes meios de comunicagdo?
Quais as vossas preferéncias em cada um destes meios (0 que gostam de

ver na TV, que jornais e revistas leem, que programas de radio ouvem)?

Questbes Chave
1. Qual a vossa opinido, em termos gerais, sobre a publicidade?
Indutor: Como descreveriam a vossa relacdo com a publicidade?
Quais os aspetos que consideram mais importantes?
Quais os aspetos que consideram menos importantes?

2. Vamos agora abordar o papel dos seniores na publicidade. Na vossa
opinido, como é que os seniores sdo retratados na publicidade em
Portugal? (OU na vossa opinido, qual é o retrato que a publicidade faz
dos seniores?)

Indutores: Que caracteristicas é que a publicidade em Portugal atribui aos seniores?
Como € que estes sao descritos pela publicidade?
Qual a vossa opinido sobre esta visdao dos seniores que € transmitida pela
publicidade?
Em que medida esse retrato dos seniores transmitido pela publicidade
portuguesa vos afeta?
O que pensam sobre a quantidade de andncios dirigidos a seniores
(suficiente/insuficiente)?
Como avaliam a frequéncia da presenca de seniores na publicidade em
Portugal (OU Comparativamente com outras faixas etarias, como

descrevem a presenca dos seniores na publicidade portuguesa?)
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<.

Quais as semelhancas ou diferencas que encontram na forma como os

seniores sdo representados na publicidade?

Vamos agora abordar esta questdo dos seniores e da publicidade numa
outra perspetiva, a de outros seniores. Pensando em outras pessoas da
mesma faixa etaria que a vossa, qual pensam ser a opinido destes em
relacdo a publicidade dirigida a seniores?

Indutores: Pensando nas vossas afirmacdes anteriores sobre 0 modo como 0s
seniores séo descritos pela publicidade em Portugal, em que medida é que
0S outros seniores sdo afetados pela forma como sdo retratados pela
publicidade? (que repercussdes € que esta descricdo dos seniores tem nos

outros seniores)

Técnica — Visionamento de spots publicitarios

1.
2.

Final

O gue pensam sobre estes anincios?
Quais os aspetos que para vos sdo mais importantes na publicidade, para vos
convencer a adquirir um determinado produto/servigo?

Quais as caracteristicas que mais apreciam na publicidade?
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Anexo 11

FOCUS GROUP 1

Transcricdo de foucus group realizado a 21.06.2013 pelas 12.00h na Universidade de

Lisboa para a Terceira ldade, sita na Rua Raul Carapinha, n°15 - Centro Paroquial de

S. Domingos de Benfica, no dmbito da tese de mestrado de publicidade e marketing

subordinada ao tema: A interpretacdo da comunicacdo publicitaria na perspetiva do

segmento sénior

Participaram neste Focus Group

Nome Idade sexo Atividade Escolaridade
Sujeito 1 69 Masculino Reformado/ Grau
Aluno na ULTI universitario
Sujeito 2 63 Masculino Reformada/ Certificado
Aluno na ULTI técnico
profissional
Sujeito 3 68 Feminino Reformada/ 12°ano
Aluno na ULTI
Sujeito 4 66 Masculino Reformada/ Certificado
Aluno na ULTI técnico
profissional
Sujeito 5 77 Masculino Reformada Grau
IProfessor na universitario
ULTI
Sujeito 6 66 Feminino Reformada/ Grau
Aluno na ULTI universitario
Sujeito 7 75 Feminino Reformada/
Aluno na ULTI 12° ano
Sujeito 8 68 Masculino Reformada/ Grau
Aluno na ULTI universitario
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Q-Qual o papel dos media no V/dia a dia? (quanto tempo por dia dedicam aos meios de

comunica¢ao? )

A totalidade do grupo é consentdneo na informacdo de que os media ocupam um lugar
significativo nas suas vidas, reconhecendo como principal caracteristica o papel informativos

dos meios, com destaque para a televisdo. Todos refeririam o0 visionamento de televisdo,

sobretudo no final do dia. E todos os elementos referem o0s noticiarios e algumas series

televisivas como sendo os programas de sua preferéncia. A Internet ndo foi referida por

nenhum elemento.

R-

Sujeito 2- “Os media tém um papel relativamente importante na minha vida”, acrescenta
“compro ocasionalmente jornais desportivos ¢ que ouco radio de manha em casa e no carro

em deslocagoes.”

Sujeito 4 -“Apesar de ndo dedicar muito tempo aos meios de comunicag¢do social, vejo
todos os dias televisdo no final do dia em casa, vejo mais ao fim de semana, leio jornais
diarios ocasionalmente e compro desde ha muitos anos e com regularidade o semanario

expresso.”

Sujeito 5- refere que “Quase todos os dias leio jornais diarios e vejo sempre os noticiarios na

televisdo — no final do dia- € ougo radio em deslocagdes de carro.”

Sujeito 8- “Vejo sempre os noticiarios na televisdo de varios canais nacionais, também no
final do dia- ougo radio em deslocacdes de carro compro algumas revistas de automaéveis que

ocasionalmente.”

Sujeito 1-, refor¢a a ideia do importante papel dos meios no que diz respeito & informacéo,
“De manha ouco a TSF, habito que tem desde ha muitos anos “e vejo sempre as noticias na

televisdo e compro ocasionalmente jornais.”

Sujeito 3- “A televisdo é o meio da minha preferéncia para ver noticias e algumas séries

televisivas e novelas “
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Sujeito 7- “Também gosto dos documentario de natureza, que gosta muito e que vé ao fim
de semana (sem especificar em que canais). Também gosta de ver as noticias (embora a

desanimem, gosta de ver as novelas e filmes.”

Q- Qual a V/ opinido, em termos gerais, sobre a publicidade? (se gostam ou ndo gostam

quais os aspetos que consideram mais importantes?)

Sujeito 4- “ndo presto grande atengdo aos comerciais ¢ o programa me interessa, quando

interrompido pela publicidade, imediatamente muda de canal.

Sujeito 2 -“ Mais ou menos a mesma atitude, face a publicidade quando esta surge
interrompendo um programa do meu interesse”, acrescenta “ no entanto que ha antincios

muito criativos.”

Sujeito 3- concorda com este ultimo ponto, e refere “O andncio da &gua das pedras é um

exemplo de criatividade. Mas eu gosto da publicidade”.

>

Sujeito 1-“Também gosto de alguma...”, acrescenta “sobretudo quando os antncios sdo
inteligentes. H& andncios muito bons e muito maus. E até presto alguma atencdo a

publicidade presta aten¢ao quando surgem a antincios novos”

Sujeito 8- intervém e refere que”... Nos automdveis é a mesma coisa. A publicidade é muito
apelativa, cheia de mulheres bonitas mas entre as viaturas de segmentos iguais as diferencas

ndo sdo claras”.

Q- E 0 que na vossa opinido torna eficaz um anuncio publicitario?

Sujeito 2- “Um bom andncio € um anuncio criativo e inteligente j& um mau andncio, é o

anuncio que ndo se percebe qual é a mensagem.

Sujeito 3- (chamada a intervir) refere que “Ha antincios engragados,” recordando o antincio
da Galp e das bilhas de gas "Ninguém sabe o peso da bilha mas todas as pessoas recordam a
mulher muito bonita a transportava mas a publicidade é importante sobretudo porque

informa sobre novos produtos, mas ndo ligo muito a publicidade.

Sujeito 7- “Eu ndo ligo muito a publicidade, e que esta as vezes é incomoda sobretudo em

televisdo quando estou a ver algo que me interesse”.
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Sujeito 6- acrescenta “Também as revistas tém muita publicidade esta é importante para a

divulgacdo de novos produtos e que as vezes ¢ feita de forma muito criativa.

Q- O papel dos seniores na publicidade. Na v/ opinido como é que 0s seniores sao
retratados na publicidade em Portugal?

Sujeito 6- responde de imediato “...nos antincios da Lindor Ausoénia”

Sujeito 1- reforga “ Também para pomadas e medicamentos no combate a disfung¢ao sexual.

N&o me recordo de outros anuncios em que aparecam pessoas mais velhas.

Sujeito 2- concorda e com algum humor “Ha ainda os anuncios televisivos para aparelhos

auditivos e televendas...”

Sujeito 5- recorda “Ha um antncio da DOVE com pessoas mais velhas, mas tenho meméria
de muitos mais anincios. Na minha opinido as marcas continuam a querer associar-se as

pessoas mais novas preferindo associar-se a clichés de juventude, vitalidade e beleza.”

Sujeito 4 - intervém acrescentando “Normalmente os mais velhos sdo vistos associados
como incapazes, um pouco acima dos totalmente incapazes reforcando com a afirmacéao de
que frequentemente a publicidade utiliza o s mais velhos para dizer que “ ¢ tdo facil que até
eles ( os mais velhos ) sdo capazes.” O que na minha opinido ndo reflete de todo a sua

realidade e dos seus colegas na Universidade.”

Sujeito 7- concorda “N&o me sinto nada assim (como incapaz)” e a prova é o seu dia a dia

preenchido com imensas atividades.

Sujeito 8 - “Para mim ¢é algo que ndo compreendo essa associacdo de incapacidade a

velhice...”

Q- Pensando em outras pessoas da mesma faixa etaria da vossa, qual pensam ser a

opinido destes em relacdo a publicidade dirigida aos seniores?

Sujeito 4 -“N&o sei nunca abordei frontalmente o tema, mas acredito que a opinido néo seja

muito diferente .

Sujeito 8- concorda. Nunca pensou no assunto nem se lembra de alguma vez este ter sido

tema de conversa.
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Sujeito 6-referem que também ‘“N&o sei, porque nunca conversei sobre o assunto”.
Sujeito 7- também ndo sabe. Acredita que podera ser igual a deles.

Sujeito 3- “A minha percegdo ¢é de que ndo havera opinides muito divergentes das expressas

pelo grupo”.

Sujeito 1 e 5 fazem sinal de assentimento relativamente a afirmacéo expressa concordando

portanto com afirmacdo de que nunca abordaram de forma clara o tema.

(Visionamento de anuncios televisivos)

Anuncios

1

Optimus “aldeia global” | Dove “Pro Age
http://www.youtube.com | http://www.youtube.co | Minipreco “Super poder de | Crise no meu tempo”

fwatch?v=4rvIQHCYrV | m/watch?v=8- compra” http://www.youtube.com

Y

()

Continente “D. Florinda a .
Optimus

Nj4F5kikI http://www.youtube.com/ | pyatch?v=ud4ul3ubeAA
watch?v=2RoGjQIlivVO8

fE

“Wow”

http://www.youtube.com
/watch?v=ZQeXAFFXF

Q- 0 que pensam sobre estes anincios?

Sujeito 1- O anuncio da Dove é o melhor porque tem forte adesdo a realidade e coerente
com campanha anteriores” (recorda uma campanha onde apareciam mulheres mais

gordinhas).

Sujeito 6 - “O anuncio também é bom pela simplicidade da mensagem visual, pelas modelos
(pessoas comuns) com as quais facilmente se identifica, (muito embora ache que as modelos

sejam mais novas do que ela), “pelo menos algumas...”

Sujeito 8 -concorda “Acho que algumas devem ser mais novas... também gosto do antincio
do Dia. Todas as pessoas fazem compras, e do Continente é simpatico e realista, o discurso

“...no meu tempo” € algo que reconhece com facilidade...”
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Sujeito 7- “Gostei do anuncio do Dia e achei simpatico o antncio da Optimus porgue é um
anuncio romantico que retrata uma realidade que ja quase ndo existe e da qual foi dada uma

imagem muito bonita.”

Sujeito 4-intervém acrescentando que na sua opinido “O primeiro andncio da Optimus “
aldeia global” tem fraca ou nenhuma adesdo a realidade e que o 2° anlncio da Optimus
“WOW?”, ainda era pior, na verdade esse anuncio ¢ quase ofensivo para quem tem

dificuldades de locomogao.”

Sujeito 5- “ O segundo anincio da Optimus o0 WOW chega a ridicularizar a personagem de

andarilho.”

Sujeito 3- em referéncia ao 2° anuncio da Optimus WOW ¢ Considero que o andncio ndo
reflete de todo pessoas como ela hem como as que estdo no grupo embora considere ainda
assim que a ideia de rapidez do servico é comunicada apesar do andncio ndo ser

minimamente simpatico.”

Sujeito 2- “Também ndo me revejo representado em nenhum dos antncios da Optimus, em

contrapartida o anincio Dove é muito realista.”

Q- Quais os aspetos que para vos sao mais importantes na publicidade, e que vos

poderiam convencer a adquirir um determinado produto servigo?

Sujeito 5,- refere “A necessidade desse produto ou servi¢o.”

Sujeito 8 - “Um antincio pode ser apelativo mas a verdadeira razao assenta na necessidade.”
Sujeito 6- concorda com a colega.

Sujeito 4- refere que “Ndo sou muito sensivel a opinido de especialistas exemplos dos

detergentes das maquinas de roupa, mas a credibilidade do anunciante é importante”

Sujeito 3- expressa ndo verbalmente a sua concordancia
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Q- Quais as caracteristicas que mais gostam na publicidade?
Sujeito 1- “E a criatividade.”
Sujeito 8- refere “Na televisdo, a misica, também ¢é muito importante”

Sujeito 7- concorda, e acrescenta “Nem sempre os anuncios mais elaborados sio os

melhores.”
Sujeito 6- refere “E um misto de elementos que tém de estar de acordo com a mensagem.
Sujeito 3 e 2 concordam.

Sujeito 4 -“A credibilidade também ¢é muito importante.”
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FOCUS GROUP 2

Transcricdo de foucus group realizado a 12.07.2013 pelas 12.00h na
Universidade sénior de Carnaxide, sita na Rua Cesario Verde-Edificio Centro
Civico de Carnaxide, no ambito da tese de mestrado de publicidade e marketing
subordinada ao tema: A interpretacdo da comunicacdo publicitaria na perspetiva do

segmento sénior

Participaram neste Focus Group

Nome Idade Sexo Atividade Atual | Escolaridade

Sujeito 1 61 Feminino | Aluna na USCAL | Antigo 3°ciclo do liceu
Sujeito 2 63 Feminino | Aluna na USCAL | Licenciatura

Sujeito 3 61 Feminino | Aluna na USCAL | 11° Ano

Sujeito 4 85 Feminino | Aluna na USCAL | Basica

Sujeito 5 62 Feminino | Aluna na USCAL | Licenciatura

Sujeito 6 72 Masculino | Aluno na USCAL | Basica

Q-Qual o papel dos media no V/dia a dia? (quanto tempo por dia dedicam aos

meios de comunicacao? )

A totalidade do grupo é consentaneo na informacdo de que os media ocupam um
lugar significativo nas suas vidas, reconhecendo como principal caracteristica o papel

informativos dos meios, com destaque para a televisdo. Todos refeririam o

visionamento de televisdo, sobretudo no final do dia. E todos os elementos referem

0s noticidrios e algumas series televisivas como sendo 0s programas de sua

preferéncia. A Internet ndo foi referida por nenhum elemento.

R-

Sujeito 1- “Vejo mais ou menos as noticia mas tento ndo ver muito ... compro

algumas revistas e gosto de ver uma ou outra novela...”

Mestrado em Publicidade e Marketing



81

Sujeito 2 -“Eu estou obcecada pelas noticias..., gosto de ver series e filmes vejo

todos os dias televisdo no final do dia em casa...também leio revistas.”

Sujeito 3 -“Pois eu se vir as novelas, ndo vejo o meu marido ele esta sempre a ver as

noticias ou a fox enfim series... Posso ir para outro sitio mas nao estou ao pé dele...”

Sujeito 4- “No dentista e nos cabeleireiros ¢ que eu me ponho a par da vida dos
artistas, ndo compro muitas revistas e televisdo vejo a noite, quase sempre o

telejornal e uma ou outra novela, vou acompanhando as historias.”

Sujeito 1- “Eu também vejo televisdo, e também gosto de ver entrevistas... Na
televisdo procuro ver a sic noticias e o canal da TVI. As vezes também ouco radio de

manha.”

Sujeito 5- “Eu vejo alguma televisdo... o meu marido é um papa noticias! As vezes

também compro revistas mas € raro. Ele ¢ que compra jornais.”

Sujeito 6- “Né&o gosto de futebol por isso ndo vejo, mas a vejo a novela Bem-vindos
a Beirais. Estd muito bem feita também vejo noticias todos os dias.”

Q- Qual a V/ opinido, em termos gerais, sobre a publicidade? (se gostam ou néo

gostam quais 0s aspetos que consideram mais importantes?)

Sujeito 2 -“Ha anuncios interessantes, alguns como um da agua das pedras é muito
bonito... mas as vezes sdo um aborrecimento demoram muito tempo.... Por vezes

mudo de canal quando comeg¢am os anincios”.

Sujeito 3-“Nunca reparam naquele anincio da MEO, acho eu ndo tenho a certeza, é
um anlncio que me aborrece de verdade. Porque este anuncio ndo refere a qualidade
do produto anunciado apenas nos apresenta a incapacidade de um velhote andar ais

'9’

depressa.... Nao sei se ja viram?
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Sujeito 1 - “N&o penso nada assim conheg¢o o anuncio é com aquele alto o bruno
qualquer coisa ndo é?! E sO para mostrar que o servico é rapido (mas nio me lembro
se ¢ da MEO)... Na minha opinido h4 anuncios muito interessantes, belissimos até.
Eu as vezes gosto da publicidade... Por vezes ¢ através da publicidade que ficamos a

conhecer produtos novos.... Para mim um antncio ¢ bom quando ¢ criativo.”

Sujeito 5 -“Sei qual é esse anincio e para mim € sé a rapidez que é destacada...
quanto a publicidade, eu também gosto de bons andncios por exemplo na televisdo as
vezes ha andncios muito criativos e ha revistas com anincios muito bons. Recordam-

se de alguns anuncios da Benetton com os miudos de varias racas?”

Sujeito 3- em resposta responde- “ Sim lembro-me, mas a Benetton a alguns anos
fazia uns andncios assim...por acaso agora ja ndo tenho visto, pelo menos nas

revistas....

Sujeito 6, -“Ha anuncios que sao verdadeiros. Faz pouco tempo, na Praca do
Comeércio, fizeram um andncio verdadeiro. (referia-se @ marca continente e ao
piquenique realizado na praga do comercio dando a entender que os outros sao ficgcdo

por serem filmes realizados com um propdsito proprio)”

Sujeito 3- Esta a falar do piquenique? Com o Toni Carreira. N&o fui, mas ouvi

falar...”

Sujeito 2-“Isso é uma coisa diferente, feita pelo Continente. Estamos a falar de
anuncios ndo de outro tipo de campanhas. Estamos a falar de andncios que passam na

televisdo e nas revistas.

Sujeito 4 - “Eu vejo alguns anincios quando do estou a ver televisdo mas ndo presto
muita atengdo... Sdo importantes para as marcas, caso CONtrario as pessoas ndo as

conheciam, logo ndo compravam...”
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Q- mudando de assunto e falando do papel dos seniores na publicidade. Na v/
opinido como é que os seniores sdo retratados na publicidade em Portugal se é

que sdo?
Sujeito 3- responde de imediato -““...Nos antincios da Lindor Ausonia”

Sujeito 2 -“E nos anuncios para a disfungdo sexual ah ah ah ...de resto ndo me

lembro de outros andincios com pessoas mais velhas...”

Sujeito 6 - concorda e com algum humor recorda: -“ aquele em que aprece o Julio

Isidro para as pessoas que ndo ouvem ou que ouvem mal....”

Sujeito 4- “Olhe eu ndo me lembro menina. Assim de repente ndo me lembro... Ha

muitos anincios, mas com pessoas mais velhas acho que nao vi nenhum.”

Sujeito 1- em resposta -“Nao viu porgue raramente aparecem essa € que € a verdade.
As pessoas que aprecem nos anncios sd0 como as que aparecem nas passerelles...

Todas bonitas a mostrarem coisas bonitas... Ninguém quer ver velhos. ”

Sujeito 2 - “ Além dos que referiram ndo me lembro assim de mais... tenho memoria
e ter visto qualquer coisa relacionada com o turismo mas também me parece que foi

ha muito tempo.”
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Q - De regresso ao tema e pensando em outras pessoas da mesma faixa etaria da
vossa, qual pensam ser a opinido destes em relacdo a publicidade dirigida aos

seniores?
Sujeito 1 - “Nunca falei sobre o assunto.”

Sujeito 3 “-Pois eu acho que é paternalista, refiro-me a publicidade dirigida
especificamente aos seniores é paternalista. Pensando em alguns andncios que aqui ja
foram referidos ... e acredito que as pessoas que conheco, alguns amigos e vizinhos
se pensarem um bocadinho sobre o assunto também achariam. Mas vou-lhe dizer o
que penso; Acho que ndo tem que ver com a idade. Eu ndo me identifico com
anuncio para os mais velhos. A minha cabeca ndo tem a idade do meu corpo, logo

nao me identifico.

Sujeito 2 —“ Eu aceito bem o facto de na maior parte dos andncios constarem
pessoas novas, € como na moda, 0s modelos, sdo muito magrinhos para caberem nos
vestidos lindos e pequeninos, o creme para as rugas que fazem bem as rugas delas e
nao fazem nenhum efeito em mim ...¢ para vender... ndo sei se 0s outros aceitam
com naturalidade. Penso que ndo fazem ideia, talvez porque como eu nunca
conversaram sobre o assunto, pelo menos nunca falei disto com ninguém, acho

mesmo que € a primeira vez que estou a pensar na publicidade assim....

Sujeito 6 - “E para vender. Olhe por exemplo o andncio aos pontos histéricos do
nosso pais depois ndo h& ninguém la para explicar o que € 0 qué este ponto de vista
também é importante porque apesar de eu ndo estar a ganhar dinheiro com isto. Uma

vez fui ha madeira e ndo me levaram a ver 0s pontos mais importantes.”

Sujeito 5 -“A minha percecdo ¢ que nao havera opinides muito diferentes das que ja
foram ditas aqui. A publicidade ndo costuma ser tema de conversa, logo com

exatiddo ndo sei 0 que 0s outros pensam SO sei 0 que eu penso.”
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Q- Vamos agora passar ao visionamento de alguns anuncios que passam na

televisdo portuguesa para posteriormente me darem a v/ opinidao sobre 0s

mesmaos.

(Visionamento de andncios televisivos)

Anuncios

1

Optimus “aldeia global”
http://www.youtube.com
/watch?v=4rvIQHCYrV
Y

()

Dove “Pro Age
http://www.youtube.co
m/watch?v=8-
Nj4F5kikl

Minipreco “Super poder de
compra”
http://www.youtube.com/
watch?v=2RoGjQIlivVO8

Continente “D. Florinda a
Crise no meu tempo”
http://www.youtube.com
Iwatch?v=ud4uJ3ubeAA

Optimus “Wow”
http://www.youtube.com
/watch?v=ZQeXAFFXF

fE

Q- 0 que pensam destes anuncios?

Sujeito 1 -“De todos o melhor anuncio é o da Dove, retrata pelo menos a variedade.

N&do me recordo deste anlincio mas recordo outro da mesma marca com mulheres

mais gordinhas.”

Sujeito 2- concordando, acrescenta “-Também me lembro desse. Acho que algumas

mulheres sdo mais novas que eu, que nos...”

Sujeito 4 —“Sio de certeza...”

Sujeito 2 - “Também gosto do anuncio do DIA

Sujeito 4 “-Sim também gostei desse anuncio (referindo-se ao do Dia) e gostei

também daquele do maestro, faz lembrar a terra dos meus pais”.
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Sujeito 3 - intervém acrescentando “Na minha opinido o primeiro anuncio da
Optimus “ aldeia global” apesar de ser muito simpatico a verdade € que ja nao tem
muito que ver com a realidade dos dias de hoje. O anuncio da DOVE é o melhor
pelas razGes apontadas. J& 0 2° anuncio da Optimus “WOW? ndo era? E desse ainda
ninguém falou, embora ja tivéssemos falado anteriormente..., esse ¢ bem pior, como
viram o anuncio é ofensivo. Para dizer que € rapido opta por concorrer com quem
ndo consegue andar....! Ndo percebo como é que se fazem coisas destas...E para ter

graca? Nao tem graca nenhuma!”
Sujeito 1 —* E ridiculariza o senhor de andarilho... ou seja os velhos.”
Sujeito 3- “Exatamente.”

Sujeito 5 -“Acho que s6 pretende mostrar que o servigo de internet ¢ rapido...( algo
complacente) “Eu gostei verdadeiramente do antincio da Optimus “ aldeia global”. E
um anuncio romantico apesar de retratar uma realidade que ja quase ndo existe e da
qual foi dada uma imagem muito bonita. Se me pergunta se me revejo, nao, ndo me
revejo. Mas acho que a mensagem € eficaz assim como no andncio do Dia. Outro que
também gostei foi 0 anincio da DOVE € simples e coerente com outras campanhas

da marca.”

Sujeito 6 “-Eu gostei do anincio do maestro porque a musica fica no ouvido... Para

ser franco acho que € o Uinico que me lembro de ver. “
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Q- Quais o0s aspetos que para vis sdo mais importantes na publicidade, e que

vos poderiam convencer a adquirir um determinado produto servigo?
Sujeito 1- “-Gosto quando um anuncio € criativo

Sujeito 5 —“Aqui ha muitos anos houve um antincio que me marcou ¢ ainda hoje
quando falam disso ou dessa frase lembro-me imediatamente era o do pastor
lembram-se. Acho que € um conjunto de coisas. Mas tem muito que ver com o efeito
surpresa, ndo estar a espera. Com alguma simplicidade também. Os anuncios mais
eficazes, para mim ndo sdo necessariamente 0s mais extraordinarios e cheios de
coisas... sdo criativos na forma de abordar o assunto que pode até ser o detergente

para a maquina.”

Sujeito 3 -“Lembro-me perfeitamente desse anuncio que falas, o do “tou xim” dos
primeiros telemoveis...Os andncios tém que ser criativos para cativarem, mas ao
mesmo tempo tém que falar da realidade. Antigamente os anuncios para 0s
detergentes, tinham todos técnicos de bata branca lembra-te? Agora tém mitdos com
a roupa suja. O que eu quero dizer é que agora nota-se que ha um esforco para tornar

real e proxima a realidade. Antigamente era o técnico e ndo saia do mesmo...”

Sujeito 1 —“Também ¢ verdade. Quanto mais real mais facil se torna acreditar na
mensagem. Mas para gostarmos de anuncio, para nos lembrarmos dele é preciso

mais. A masica é importante, sobretudo ir de encontro aos nossos interesses.”
Sujeito 4- “Concordo...”

Sujeito 3 -“H& um do MEO eu é muito engragado. Um andncio em que um sénior
tem que dizer uma palavra em inglés. Sabem qual é? Também néo sei explicar

melhor. O humor também ¢ importante”

Sujeito 2-” Esse anuncio para mim € estupido entre aspas, mas também me parece
gue quanto mais estupido mais nos fica na memaria. Olhe, para mim é importante
guando um anuncio fala a verdade é que quem anuncia nao faz diferente daquilo que

diz...”

Sujeito 6 -“Para mim é o mais importante...”
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Que caracteristicas da publicidade tém que mais gostam
Sujeito 1- responde -“Para mim a criatividade.”

Sujeito 3 -“Na televisdo, a musica, e a imagem S40 muito importantes, aliados a

simplicidade da mensagem.”
Sujeito 1- “Sim tem que se perceber.”
Sujeito 6, -Concordando diz, -“e tem que falar verdade”

Sujeito 2 —“Mas as vezes ha anuncios que por oposi¢do também funcionam quando
apresentam alguma espetacularidade como por exemplo aquele da agua das pedras

que também j& aqui foi falado”.

Sujeito 2- acrescenta -“E um misto de elementos que tém de estar de acordo com a

mensagem.”

Sujeito 5- “E também importante, como no caso da DOVE ou da Benetton alguma

coeréncia. Isso também da credibilidade.”
Sujeito 4 —Tem de ser real.”

Sujeito 1-“ Sim para se perceber para se relacionar, o ideal € o efeito relacdo que os
anuncios conseguem estabelecer. O tal exemplo dos middos sujos de que falavamos.

E muito mais real, é 0 nosso dia a dia.”

Sujeito 5 — “Sim sem duvida mas se retratarem a realidade penso que terdo mais
hipdteses de sucesso. Falo por mim. Eu atento mais nas coisas que se relacionam
mais comigo com o meu dia-a-dia. Se um anuncio apresenta uma solucdo para um
problema que eu tenho, eu vou pelo menos experimentar essa solugdo uma vez, se o

anuncio for muito bonito muito criativo mas ndo acrescentar, ndo me vou lembrar.”
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FOCUS GROUP 3

Transcricdo de Foucus Group realizado a 10.10.2013 pelas 15.00h na Centro Paroquial
e Social de S. Tomas de Aquino, sito na freguesia de S. Domingos de Benfica em Lisboa,

no ambito da tese de mestrado de publicidade e marketing subordinada ao tema: A

interpretacdo da comunicacdo publicitaria na perspetiva do segmento sénior

Participaram neste Focus Group

Nome Idade Sexo Atividade Atual Escolaridade
Sujeito 1 83 Feminino | Utente do centro Antiga 4? classe
Sujeito 2 81 Feminino | Utente do centro Antiga 4? classe
Sujeito 3 83 Feminino | Utente do centro Antiga 4? classe
Sujeito 4 81 Feminino | Utente do centro Grau universitario
Sujeito 5 74 Feminino | Utente do centro Antiga 42 classe
Sujeito 6 73 Masculino | Utente do centro Antiga 4° classe
Sujeito 7 78 Feminino | Utente do centro Antiga 4° classe
Sujeito 8 79 Masculino | Utente do centro Antiga 4° classe
Sujeito 9 70 Feminino | Utente do centro Antiga 4° classe
Sujeito 10 83 Masculino | Utente do centro Antiga 4° classe
Sujeito 11 68 Feminino | Utente do centro Antiga 4? classe
Sujeito 12 72 Masculino | Utente do centro Antiga 4? classe
Sujeito 13 62 Feminino | Utente do centro 9° ano liceu

Q-Qual o papel dos media no V/dia a dia? (quanto tempo por dia dedicam aos meios de

comunicagio? )

A maior parte das pessoas refere que vé pouca televisdo, referem também que consomem
poucos jornais e revistas, a radio é referida por alguns elementos como sendo uma

companhia. Quando vém televisdo fazem-no no final. A Internet ndo foi referida por nenhum

elemento.

R-

Sujeito 1- “Sé vejo televisdo no fim do dia”
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Sujeito 2 -“Eu também um pouquinho s6 acompanho uma novela...”

Sujeito 3 -“Nao vejo novelas. Ndo consigo porque vejo mal, mas ougo. Gosto de ouvir e

também ougo radio gosto muito de musica quando era mais nova até cantava. Agora ja ndo.”

Sujeito 9- “Eu ndo compro revistas nem jornais raramente vejo televisdo eu acompanho a
radio renascenca ouco de manha antes de vir para aqui - referindo-se ao centro de dia-, e

depois quando chego a casa até me deitar.”

Sujeito 5- “Eu vejo televisdo, gosto de ver o telejornal uma ou outra novela a televisdo ¢é
uma companhia. .. Na televisdo procuro ver a sic noticias e o canal da TVI. As vezes também

ouco radio de manha.”
Sujeito 6 -“So6 vejo o telejornal e da RTP 1.”
Sujeito 10- “Também vejo as noticias todos os dias”

Sujeito 4- “A publicidade também ¢é importante informa.”

Q- Qual a V/ opinido, em termos gerais, sobre a publicidade? (se gostam ou ndo gostam

quais os aspetos que consideram mais importantes?)

Sujeito 2 -“Nao ligo muito”.

Sujeito 4-“E como disse:- as vezes é importante!”

Sujeito 12 - «“. Os anuincio repetem muito o meu neto sabe alguns de cor.”
Sujeito 5 -“Repetem muitas vezes.”

Sujeito 10- “ Nao gosto....”

Sujeito 13 -“Também ndo gosto.”

Sujeito 3-“ Ha anuncios bonitos, lembram-se de um do cdo um cédo pequenino “. (Referindo-
se ao cdo da DODOQT).

Sujeito 7- “Sim, lembro-me e ha outros assim de repente ndo me lembro mas ha alguns bem

feitos.”
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Q- mudando de assunto e falando do papel dos seniores na publicidade. Na v/ opinido

como € gue o0s seniores sdo retratados na publicidade em Portugal se é que sdo?
Sujeito 3 -“... Os velhos s6 aparecem em anuncios de lares”

Sujeito 8, -“E no dos aparelhos auditivos...”

Sujeito 6-“ Nio sei....”

Sujeito 4- “N&o me lembro menina., hd muitos anancios, ndo me lembro com pessoas mais

velhas.
Sujeito 1- em resposta -“Pois nao. ”
Sujeito 10 - “ Também néo sei”

Sujeito 4 -“Havia o do maestro, esse ndo passou ha muito tempo eram os velhotes numa

aldeia, esse estava bem feito.

Sujeito 12 — E verdade, é verdade...”

Q- De regresso ao tema e Pensando em outras pessoas da mesma faixa etaria da vossa,

gual pensam ser a opinido destes em relacao a publicidade dirigida aos seniores?
Sujeito 1 - “N&o sei mas acho que pensam o mesmo....”

Sujeito 3- “Nao sei menina porque nunca falei sobre isso.”

Sujeito 2 — E igual com certeza.”

Sujeito 6 -“Nao sei.”

Sujeito 5 -“Também ndo sei. Deve ser igual.”

Sujeito 9- “Nio sei”

Sujeito 11- “E igual, nunca falei sobre isso mas ¢ igual.”

Sujeito 4 — “Deve ser igual sabe porqué porque ndo ha muitos anuncios...portanto...”
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Sujeito 13 — “e quando ha sdo os dos lares. Mas quem é quem pode ir para o lar...”(

referindo-se ao facto destes serem caros)

Q- Vamos agora passar ao visionamento de alguns anancios que passam na televisao

portuguesa para posteriormente me darem a v/ opiniéo sobre os mesmos

(Visionamento de andncios televisivos)

Anuncios

1

Optimus “aldeia global” | Dove “Pro Age
http://www.youtube.com | http://www.youtube.co | Minipreco “Super poder de | Crise no meu tempo”
Iwatch?v=4rvIQHCYrV | m/watch?v=8- compra” http://www.youtube.com

Y

£

Continente “D. Florinda a .
Optimus

Nj4F5kikI http://www.youtube.com/ | pyatch?v=ud4uJ3ubeAA
watch?v=2RoGjQIlivVO8

fE

“WOW”

http://lwww.youtube.com
/watch?v=ZQeXAFFXF

Q- O gue pensam destes anuncios?
Sujeito 1- “Gostei do andncio da velhinha — referindo-se ao anincio do Continente”

Sujeito 2- “-Sim esse era bom e o dos velhotes na aldeia também. A musica fica no

ouvido.

Sujeito 3 —“N&do me lembro dos outros (referindo-se ao anincio DOVE, Minipreco, e

da WOW, s6 me lembro do da velhota e do dos velhotes na aldeia gosto desse
Sujeito 8 - “O da velhota também estd bem feito.”
Sujeito 9 -“Sim”.

Sujeito 4 -“O do velhote de andarilho ndo tem graca. Ndo me lembro do ter visto. A
velhota a falar do tempo de antigamente sabe era mesmo assim. N&o havia nada do

que ha hoje.”
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Sujeito 11 —« E verdade.”

Sujeito 7- “A vida na altura era muito dificil..”

Sujeito 10 — “Pois era.”
Sujeito 5 -“Outro tem uma musica que fica no ouvido ¢é por isso.”
Sujeito 6 -“O das senhoras também € bonito, mas elas ainda sdo novas.

Sujeito 12- “Pois sdo. E bonitas, mas ndo me lembro de ver. S6 me lembro do dos

velhotes e gostei.”
Sujeito 13- “ Gostei de todos.”

Sujeito 1- “Também...”

Q- Quais o0s aspetos que para vds sdo mais importantes na publicidade, e que

vos poderiam convencer a adquirir um determinado produto servigo?
Sujeito 5- “A musica € importante.”

Sujeito 1 —“Quando anuncio é bonito.”

Sujeito 3 -“Nao sei.”

Sujeito 4 —“Tem que falar verdade”

Sujeito 10,- “Sim que ha muito antincios que ndo falam verdade.”
Sujeito 9 -“Nao sei”

Sujeito 2 -“Também nao sei menina...”

Sujeito 4- “Olhe por exemplo o ultimo anincio ndo tinha gragca nenhuma. Nao se

percebia nada”

Sujeito 13-“O anuncio para ser bom tem que ser além de bonito ter masica ter uma

boa imagem ”
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Q- Que caracteristicas a publicidade tem que mais gostam?

Sujeito 1- responde -“Tem que ser bonito.”

Sujeito 3 -“ Tem que se perceber.

Sujeito 1- “Sim.”

Sujeito 6 -“Concordando diz, -“tem que ser simples como o da velhota ”

Sujeito 4 —“Ter musica que fique no ouvido antigamente havia uns anincios bons.

Lembram-se de um da Coca-cola no natal?”

Sujeito 2 -“Acho que sim ”

Sujeito 5- “Um andncio tem que falar verdade.”

Sujeito 4 —E isso mesmo ha muito que ndo falam verdade.”

Sujeito 11-“ E tem que se perceber o que é dito. H& muitos andncios onde ndo se

percebe nada.”

Sujeito 10 — “Nao sei.”

Sujeito 9- “Também nio sei.”

Sujeito 7- “Acho que a musica é importante.”
Sujeito 6 -“Sim.”

Sujeito 5- “Aquilo que ja foi dito a musica e falar verdade ¢ claro que também &

importante que seja bonito”.
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FOCUS GROUP 4

Transcricdo de Foucus Group realizado a 20.10.2013 pelas 15.00h a um grupo
de seniores referenciados pelo Centro Paroquial de S. Domingos de Benfica, no
ambito da tese de mestrado de publicidade e marketing subordinada ao tema: A
interpretacdo da comunicacao publicitaria na perspetiva do segmento sénior.

Participaram neste Focus Group

Nome Idade | sexo Atividade Escolaridade

Sujeito 1 68 Masculino Reformado Liceu

Sujeito 2 66 Masculino Reformado Licenciatura Eng Mecéanica
Sujeito 3 65 Masculino Reformado Liceu

Sujeito 4 62 Masculino Reformado Liceu

Sujeito 5 75 Masculino Reformado 7° ano do Liceu

Sujeito 6 64 Feminino Reformado Curso comercial

Sujeito 7 73 Feminino Reformado Magistério Primério

Q-Qual o papel dos media no V/dia a dia? (quanto tempo por dia dedicam aos

meios de comunicagao?)

Sujeito 2- “Digamos que sim... vejo televisdo, compro as vezes jornais desportivos,
normalmente compro semanarios e no carro ouco radio, portanto tém um papel

significativo no meu dia-a-dia.”

Sujeito 1- (em resposta) “ Também. Normalmente a radio de manhd a hora de
almoco e a noite vejo televisdo, compro ocasionalmente jornais. Mais ao fim de

semana.”

Sujeito 3-“Eu vejo mais televisdo..., serve de companhia quando estou em casa.
Também ougo radio no carro mas ja os jornais € quando calha..., e revistas nem

sequer compro.”
Sujeito 5- “Vejo com assiduidade os noticiarios na televisdo sobretudo da RTP1.”

Sujeito 4-, “Sim, vejo sobretudos os canais nacionais apesar de ter televisdo por

cabo... e compro o expresso ao fim de semana.”
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Sujeito 6- “ Também vejo televisdo e ocasionalmente compro uma ou outra revista
feminina. Embora ache que ndo acrescentam muito umas as outras....Raramente

ouco radio s6 quando viajo de carro com 0 meu marido.

Sujeito 7- “Eu vejo televisdo, gosto de ver as noticias e acompanho uma ou outra
novela, também vejo um ou outro filme, sobretudo se estiver em casa ao domingo a

tarde*

Q- Qual a V/ opinido, em termos gerais, sobre a publicidade? (se gostam ou néo

gostam quais 0s aspetos que consideram mais importantes?)

Sujeito 4- “Quando aparece a publicidade se o que estou a ver me interessa mudo de

canal, vou mudando para fazer tempo.”

Sujeito 2-“Na minha opinido a publicidade tem o seu papel. Até pode ser importante

mas quando estamos a ver algo com interesse, chateia um bocadinho...”

Sujeito 6- concordando refere “Sim isso é verdade mas ha anincios muito criativos

que por isso mesmo nos prendem a atengéo

Sujeito 7- “Também gosto de alguma...a questdo ¢ que esta aprece em excesso.
Compreendo e concordo que esta cumpre o seu papel. E uma industria, emprega
pessoas, portanto a interessa-lhes vender, a questdo é outra; interessara a televisdo
publica, ou melhor, ao publico de uma televisdo publica? Compreendo nos canais
privados porque ndo tém outra forma de financiamento. Mas no caso da televiséo

publica ndo ¢ bem assim... ”
Sujeito 3- “ Concordo Inteiramente. Também tenho muitas davidas...”

Sujeito 5- “Toda a razdo! Pena é ndo haver dinheiro! Todo modo a questdo é relativa

a nossa opinido. A minha opinido é de que a publicidade é importante, informa”

Sujeito 1-“ Sim “ (sorrisos entre o grupo) “eu também gosto mais ou menos, € um

bocadinho indiferente. Por vezes chama mais a atengdo quando € mais criativa...”

Sujeito 3-“ Exato, quando esta ¢ mais apelativa ou diferente chama mais a atengdo.”
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Q- O que torna eficaz um anuncio publicitério, na V/ Opinido?

Sujeito 1-,” olhe um anuncio chama a aten¢do quando é bem feito. Ou seja quando
aquilo que anuncia (o produto servico ou 0 que seja esta em conformidade com a

mensagem, com a musica e sobretudo por conseguir destacar-se dos demais.”
Sujeito 2-“ Sim a coeréncia ¢ importante...”

Sujeito 3- “ Mais do que a coeréncia para mim verdadeiramente importante é a

criatividade do anuncio.
Sujeito 6 - Pois claro. Outro fator ¢ o envolvimento que cria.”

Sujeito 4- acrescenta “A meu ver sdo importantes varias aspetos contidos na
publicidade, porventura um dos mais relevantes serd a forma ou seja a criatividade

com que comunicam a mensagem.

Sujeito 5 -“N4ao nos podemos esquecer de outro aspeto importante; que é a verdade.

Se aquilo que é dito é verdade ou ndo.”

Q- O papel dos seniores na publicidade. Na v/ opinido como é que 0s seniores

sdo retratados na publicidade em Portugal?
Sujeito 1- “ nos antncios da Lindor Ausonia...”

Sujeito 5- “ Sim, ¢ em medicamentos...Recordo-me agora ha uma de uma pomada

para o reumatico onde aparece uma senhora ja com alguma idade.”
Sujeito 6- “ Para a disfungao sexual, perda auditiva, enfim s6 doengas....”

Sujeito 4- “ Exato sem ser para estes casos ja citados, ndo me recordo de andncios
com pessoas mais velhas, ou para pessoas mais velhas. Ndo deixa de ser curioso, é

como se 0s velhos sé existissem para retratar situagdes de doenga...”

Sujeito 2- “ As marcas preferem associar-se a imagens de juventude e beleza... ndo

tem muita logica, mas compreendo.”
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Sujeito 3 -“A questao ¢ que normalmente os mais velhos sdo vistos como incapazes,

talvez acima dos deficientes profundos... “ (risos)

Sujeito 5- “Concordo também aparecem em situacGes onde é entendido que € téo

facil que até os velhos conseguem...

Sujeito 1- Exato, ou entdo onde aparecem a fazer figura de tontinhos... que as
marcas optem por se associar a juventude a beleza etc., mas é incompreensivel a
associacdo de incapacidade a velhice que as marcas fazem, quer dizer; por um lado
vamos todos trabalhar até mais tarde porque podemos, porque somos perfeitamente
capazes (as outras razGes nao adiantam para o0 caso), por outro lado ndo existimos ou

quando existimos somos incapazes. Alguém explica isto?.
Sujeito 4 -“Toda a razdo! Nao tem logica...ou melhor tem a légica do mercado”

Sujeito 2 -“ Nao se esquegam que “os olhos sdo os primeiros a comer”... quero dizer
com isto que em relacdo ao que esta a ser dito, partilho da merma opinido, ou seja,
compreendo a logica mas ndo aceito. Afinal os “cortes” apesar de muitos ainda nao

chegaram aos pulsos ainda estamos vivos. Até ver... ”
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Q- Pensando em outras pessoas da mesma faixa etaria da vossa, qual pensam

ser a opinido destes em relagdo a publicidade dirigida aos seniores?

Sujeito 2- “A mesma com certeza. Nunca falei com ninguém sobre o tema mas tenho
a certeza que se perguntasse a alguém um anuncio com um velho, além de demorar a
encontrar resposta ia referir os andncios a medicamentos ou a aparelhos

auditivos...”.
Sujeito 1- concorda. “Exato. (risos) nunca falei sobre o assunto com ninguém.”

Sujeito 7 - « Pois eu falei. Ndo exatamente nos termos que estamos aqui a fazer, mas
ndo sei se estdo recordados de um andncio com o Maestro Vitorino, 14 em cima no
Minho, creio que é da Optimus..., comentei esse anincio com a minha cunhada e até
estava no cabeleireiro, ja se deram conta da forma como os velhos sdo retratados
nesse anuncio? Estive recentemente em Pit8es das Junias (ndo sei se é la que o filme
¢ gravado, mas podia, ¢ uma aldeia igual...) os velhos ndo sdo bem assim... ¢é raro
encontrar uma velhota de capote.... Ainda mais a cantar em inglés, ridiculo....Enfim
tudo isto para dizer que esse andncio, apesar de ser simpatico, € revivalista,
romantico mas ndo tem muito que ver com a realidade. As pessoas tém televiséo e
arcas frigorificas em casa...Enfim tudo isto para dizer que a minha cunhada
concordou, mas a minha cabeleireira que tem mais ou menos a minha/nossa idade,
estava a dizer que na aldeia dos pais dela (também 14 para o norte “era mesmo assim”
a mim custa-me a acreditar... as coisas mudaram um bocadinho as pessoas veem o

que querem ver...”.

Sujeito 6 - “A isso (revivalismo) chama-se moda. Estdo na moda as coisas

vintage...,”

Sujeito 3 - “Bom, eu ndo comentei portanto ndo sei. Mas posso imaginar que néo

seja muito diferente da minha opinido.”

Sujeito 4 -“A minha percecdo é de que ndo havera opinides muito divergentes das

expressas aqui.”
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(13

Sujeito 5 - fazendo sinal de assentimento, acrescenta “ Concordo. Ndo deve ser

muito diferente.”

Vamos passar ao visionamento de alguns anuncios televisivos que passaram
recentemente nos canais de televisdo nacionais.

(visionamento de anncios)

Anudncios

1

Optimus “aldeia global” | Dove “Pro Age
http://www.youtube.com | http://www.youtube.co Miniprego “Super poder de | Crise no meu tempo”
Iwatch?v=4rvIQHCYrV | m/watch?v=8- compra” http://www.youtube.com

Y

()

Continente “D. Florinda a .
Optimus

Nj4F5kikI http://www.youtube.com/ | pyatch?v=ud4ul3ubeAA
watch?v=2RoGjQIlivVO8

fE

“Wow”

http://lwww.youtube.com
/watch?v=ZQeXAFFXF

Q- 0 que pensam destes anuncios?

Sujeito 1 - “ Para mim o melhor anuncio € talvez o da DOVE, comunica para um

estrato da populag@o sem preconceito.”

Sujeito 7 - “Exato, apesar de ndo me lembrar deste anuincio, recordo-me de outro

onde a marca fazia publicidade utilizando imagem de mulheres mais gordinhas.”

Sujeito 6 - ““ Sim, também me lembro desse andncio, ndo tenho memaria deste mas
lembro-me perfeitamente desse. Quanto aos outros, acho o do Maestro simpatico
(Optimus), também gostei do antncio do Continente e do anincio do Minipreco. Por
razdes diferentes acho que sdo andncios bem conseguidos. O Unico que francamente

ndo me diz nada ¢é o ultimo.”
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Sujeito 3 - “ Acho que percebo; o antincio do Miniprego ¢ leve, e alegre, no fundo
diz que o Minipreco € para todos, o do Continente também. A velhota, sendo mais
velhota que nés tem um discurso muito realista, ouve-se com frequéncia ... eu
proprio digo as vezes... ¢ ¢ uma facto que as coisas mudaram, portanto esses sao
dois anuncios bons. O ultimo como falavas, esse é um disparate pegado. Eu até acho

graga ao fulano (Bruno Nogueira) mas se era para ter graca nao tem graga nenhuma.”

Sujeito 4 - N&o tem graca e € insultuoso. Portanto o servi¢o da Wow o 14 o que é, €
mais rapido que um velhote de andarilho. N&o é uma boa comparagdo nem para uma
marca nem para coisa nenhuma, e ndo de todo prestigiante para o servi¢co ou produto

que anunciam... ”’

Sujeito 5- “Exato, ora imaginem quem anda de andarilho a ver aquilo? N&o me

recordo deste antincio, mas também nao gostei.”
Sujeito 1 - “Também nao gostei. Nem um bocadinho...”

Sujeito 2 - “Partilho da mesma opinido. Um anuncio para ser engragado ndo precisa
de ridicularizar ninguém. Na minha opinido, dos anuncios apresentados, sem deixar
de compreender e concordar em parte, com o que ja foi dito aqui, para mim o melhor
anuncio é o da aldeia (Optimus). Estad bem construido, é apelativo. A mdsica, as
pessoas, as paisagens, tudo encaixa bem. E também o Unico andncio que recordo.

AH! Também me lembro do da velhota (continente).

Sujeito 4 - “Também s6 me lembro desses dois.” (referindo-se aos anuncios da

Optimus e do Continente.)

Sujeito 6- “ Eu acho que me lembro do anuncio do Dia quer dizer Minipreco... Nao
me lembro do andncio dos cremes (Dove) s6 me lembro do anuncio das gordinhas,

também era da mesma marca...”
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Q- Quais o0s aspetos que para vis sdo mais importantes na publicidade, e que

vos poderiam convencer a adquirir um determinado produto servigo?

Sujeito 6- “Olhe mais ou menos como 0s anuncios de estava a falar fazem
(referindo-se ao andncio da Dove). Quando sdo realistas, ndo sei se € realistas o
melhor termo mas quando mostram imagens da realidade, e ndo de algo que ndo é
possivel. Gosto mais desses anuncios. Ninguém fica sem barriga s6 a comer

iogurtes...”

Sujeito 7- “Bem! Se s6 comeres iogurtes...” (risos) “ mas sim € isso, e ser

verdadeiro ou seja ndo “apregoar” uma coisa e fazer ou acontecer outra...”.

Sujeito 3 - “Gosto quando o antincio me prende a atengdo. Para isto acontecer tem de

ser criativo. Diferente...”

Sujeito 1- “ Sdo muitos. Nao ¢ facil um antincio para chamar a atengdo.... Mas
guando estamos a pensar comprar alguma coisa muito especifica tende-se a comparar
antncios. Imaginando automoveis... Imagine-se que por hipotese eu queria trocar de
carro, quando come¢o a pensar no assunto lembro-me de andncio a carros,

campanhas...depois procuro informacao especifica.

Sujeito 4 -“A publicidade também informa e divulga, ¢ uma fungdo importante. Mas
talvez a caracteristica mais importante seja a criatividade com que informam a

vantagem de produto ou servico.

Sujeito 2- ““ Sim, concordo. Apesar de ndo me deixar levar muito pela publicidade,
um anuncio atrai-me mais se for diferente, diferente no sentido de ser, espetacular a
nivel visual ou ter enfim ndo me recordo agora.. .0 que pretendo dizer é algo muito

atrativo que faga com que eu tenha vontade de experimentar.”

Sujeito 6- “ Isso s6 me aconteceu com um anuncio. Era um gelado ndo me lembro da
marca ndo sei se era ola se outra mas o gelado era apresentado de uma forma

extraordinaria, com natas o chocolate a derreter...”( risos)
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Sujeito 7 - Isso era s6 apresentagdo...” ( em resposta a referéncia a um andncio de
gelados comentado) “ para mim também ¢ importante o fator envolvimento, ou seja,
quando nos relacionamos de alguma forma com a mensagem, isso acontece quando o
anuncio é dirigido a uma necessidade especifica que tenhamos no momento ou a uma

causa.

Sujeito 5- “ Ou é muito bem feito, como aquele da aldeia. Quer queiramos quer nao
fica na memdria. O servico ndo me interessa. Ndo vou experimentar mas gosto do

anuncio. E preciso muito para eu experimentar, ou ter vontade de comprar...”

Sujeito 4 - (em resposta) “Tem de haver a necessidade certo? Tem de haver a
necessidade para estarmos atentos a algo que vem no fundo colmatar essa

necessidade.

Q - Que caracteristicas a publicidade tem que mais gostam

Sujeito 6 -“ E importante que seja realista, que seja criativo”, responde que é a

criatividade.

Sujeito 4 -“Tem de ser realista e criativo e sobretudo a sua mensagem tem de ir de

encontro a uma necessidade que exista verdadeiramente.

Sujeito 7 -“ Na mininha opinido e indo de encontro ao que ja foi dito, num anuncio é
muito importante a capacidade de criar aquele envolvimento que falava ha pouco,
fazer com que tenhamos vontade de experimentar ou aderir a algo penso que € a

caracteristica mais interessante.
Sujeito 5 -“Talvez aquilo que ja foi dito ... o ser criativa...
Sujeito 3 - Sim, concordo no fundo com aquilo que ja foi dito.

Sujeito 1- “O que ja foi dito... ser verdadeiro, realista, criativo, visualmente

apelativo e acrescentava no caso da televisdo a musica...”
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Sujeito 5- “A musica & importante em televisdo, no cinema, mas na radio é

fundamental...”

Sujeito 6- “ Acho que ainda no falamos disso mas a simplicidade da mensagem ¢

também muito importante.

Sujeito 7- “ Exatamente veja o caso do anincio que vimos ha pouco (referindo-se ao

anincio WOW), a mensagem ¢ confusa...”

Sujeito 1- “Como disse ndo me lembro de ver esse anincio, mas de facto ndo me

parece este anuncio seja exemplo de eficacia....”
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Categorias | Subcate | Tendéncia | Indicadores/Unidades de analise Frequéncia Frequéncia | % respostas em
gorias absoluta por relativa por | relagédo ha
categoria categoria totalidades dos
dados recolhidos
Grau de Importa | (ndo “A publicidade também ¢ importante(...)”
importancia | nte aplicavel) | “As vezes ¢ importante”
da “Alguns até sdo importantes...”
publicidade “(...)Presto alguma atengdo sobretudo quando surgem antincios novos”
para os “a publicidade tem o seu papel. Até pode ser importante...”
seniores “(...)alguns sdo importantes.”
6 60% 2,5%
Indifere | (ndo “Nao ligo muito(...)”
nte aplicavel) | “Nao ligo muito a publicidade.”
“¢ um bocadinho indiferente.”
“Nao presto muita atengdo(...)”
4 40% 1,6%
Categorias | Subcate | Tendéncia | Indicadores / Unidades de analise Frequéncia Frequéncia | % respostas em
gorias absoluta por relativa por | relagdo ha
categoria categoria totalidades dos
dados recolhidos
Razbes que | (ndo (ndo “(...)é importante informa(...)”,
justificam a | aplicavel) | aplicavel) | “(...)alguns até sdo importantes porque informam sobre o produto.”
importancia “Compreendo e concordo que esta cumpra o seu papel ¢ uma industria.”
“Séo importantes para as marcas.”
4 100 1,6%
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Categorias

Subcate
gorias

Tendéncia

Indicadores / Unidades de analise

Frequéncia
absoluta
por
categoria

Frequéncia
relativa por
categoria

%
respostas
em relagdo
ha
totalidades
dos dados
recolhidos

Fatores de
persuasao
na
publicidade

Emotiva

(ndo
aplicavel)

“...é a criatividade.”

“...um bom anuncio € um anuncio criativo (...)”

“Gosto quando um antincio ¢ criativo”

“ser criativo.”

“(...)chama mais a aten¢do quando é mais criativo.”

“(...)um dos mais importantes ¢ a criatividade com que comunicam a mensagem.”
“E importante que seja criativo.”

“(...)e criativo.”

“Ser criativo.”

“(...)gosto quando prende a atencdo. ...tem de ser criativo”

“Hé antincios muito criativos.”

“Os tnicos elementos criativos nos meios sdo a publicidade.”

“(...)os anuncios tém de ser criativos para cativarem.”

“Para mim ¢ a criatividade.”

“(...)os anuncios tém que ser criativos para cativarem(...)”

Um andncio chama a aten¢do quando é bem feito(...) e consegue destacar-se dos demais. ”

16

76,1%

6,6%

Racional

(ndo
aplicavel)

“ Eu atento mais nas coisas que se relacionam comigo...se um anincio apresenta uma
solucédo para um problema vou pelo menos experimentar”

“Gosto quando apresenta promogdes”

“(...)o melhor ¢ o da aldeia Optimus. Esta bem construido € apelativo. (...) tudo encaixa
bem”

“O anuncio dos velhotes numa aldeia estava bem feito.”

19%

1,6%

Inconsci
ente

(ndo
aplicivel)

“(...)deve ser apelativo e criar desejo”

1,2%

0,4%

Mestrado em Publicidade e Marketing




107

Categorias

Subcateg
orias

Tendéncia
S

Indicadores / Unidades de analise

Frequéncia
absoluta por
categoria

Frequéncia
relativa por
categoria

% respostas em

relacdo ha

totalidades dos
dados recolhidos

Percecéo
face a
relacdo dos
seniores com
publicidade

Positiva

(ndo
aplicavel)

“é um conjunto de coisas mas tem muito que ver com o efeito surpresa”

6,6%0

0,4%

Negativa

(ndo
aplicavel)

“ O ultimo anuncio ndo tinha graga nenhuma. Nao se percebia nada.”

“Nao me recordo de outros aniincios em que aparegam pessoas mais velhas(...)”

“Pois na minha opinido tem pouca adesio a realidade (anincio Optimus).”

“(...)esse ainda é pior (anincio WOW).”

“A minha percecdo ¢ que algumas marcas na ansia de passarem a sua mensagem
passam por cima dos valores mais elementares (anincio WOW).”

“ Ha muito anuncios mas com pessoas mais velhas ndo vi nenhum...”

“(...)raramente aparecem(...)Ninguém quer ver velhos.”

“(...)mas também ndo gostei.”

“Nem um bocadinho.”

“Partilho a mesma opinido. Um anuncio para ser engragado ndo precisa de ridicularizar
ninguém.”

“(...)chega a ridicularizar a personagem do andarilho (antincio WOW).”

“Os mais velhos s@o vistos associados como incapazes um pouco acima dos totalmente
incapazes.”

“Frequentemente a publicidade utiliza os mais velhos para dizer que ¢ tdo facil que até
eles (os velhos) sdo capazes.” “Nio reflete a minha realidade nem dos meus colegas.”

14

93,3%

5,7%
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Categorias | Subcate | Tendéncias | Indicadores/Unidades de analise Frequéncia Frequéncia % respostas em
gorias absoluta por | relativa por relagédo ha
categoria categoria totalidades dos
dados recolhidos
Heteroperce | Desconh | (ndo “(...)nao sei(...)”
céo ecida ou | aplicavel) “Nao sei, porque nunca abordei o tema”
apresent “Nunca pensei no assunto nem me lembro que este tenha sido tema de conversa.”
acdo de “Também nao sei(...)”
dificulda “Francamente ndo sei.
de no “Nunca falei do assunto”
seu “Também nao sei.”
reconhec “Nunca falei sobre o assunto.”
imento “Nao costuma ser tema de conversa, logo ndo sei com exatiddo.”
“nao sei(...)”
“Nunca falei sobre isso”
“(...)mas nunca falei com ninguém obre o tema.* 12 44,4% 4,9%
Positiva | (ndo “(referéncia ao antincio Optimus) (...)mas a minha cabeleireira diz que na aldeia
aplicavel) dos pais era mesmo assim” 1 3,7% 0.4%
Equivale | (ndo “Acho que pensam o mesmo(...)” ; “E igual.”; “Deve ser igual.”
nte/ aplicavel) “Acredito que nao deva ser muito diferente da minha.”
neutra “Acho que as pessoas da minha idade poderdo ter uma perce¢do mais ou menos
igual & minha”
“ A minha perce¢ao ¢ as opinides ndo divergiram muito das que o grupo
exprimiu(...)”
“Concordo (em relagdo a afirmacgéo de que as opinides ndo deverdo ser diferentes
das do grupo que afirma serem equivalentes).”
“Eu também.” (em relacdo a afirmagdo de que as opinides ndo deverdo ser
diferentes das do grupo que afirma serem equivalentes)
“Acho que as pessoas aceitam com normalidade(...)ndo parece que o facto as
incomode.”; “A mesma com certeza(...)”(em relacdo a afirmagdo de que as
opinides ndo deverdo ser diferentes das do grupo que afirma serem equivalentes)
“Exato(...).”(em relacdo a afirmag@o de que as opinides ndo deverdo ser
diferentes das do grupo que afirma serem equivalentes)
“(...) posso imaginar que nao seja muito diferente da minha opinido.” 13 48,1% 5,3%
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“ A minha percecao ¢ que as opinides ndo serdo muito diferentes.”
“Concordo nido deve ser muito diferente.” (em relagio a afirmacdo de que as
opinides ndo deverdo ser diferentes das do grupo que afirma serem equivalentes

Negativa

(ndo
aplicavel)

“Pois eu falei, ndo exatamente nos mesmos termos mas comentei com a minha
cunhada (...)o aniincio da Optimus com o Maestro Vitorino(...). Ela concorda
(que os seniores nao sdo como a publicidade os representa)”

3,7%

0,4%
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Categorias

Subcate
gorias

Tendéncia

Indicadores / Unidades de analise

Frequéncia
absoluta por
categoria

Frequéncia
relativa por
categoria

% respostas em
relacédo ha
totalidades dos
dados recolhidos

Grau de
afetividade

Favorav
el

No geral

“Ha antncios bonitos...”

“Gostei de todos.”

“(...)também gostei.”

“(...)gosto de alguma publicidade.”
“Eu gosto mais ou menos...”
“(...)eu gosto da publicidade.”

“Também gosto de alguma “sobretudo quando os antncios sdo inteligentes(...)”

“ Eu gosto da publicidade inteligente.”
“Gosto da publicidade.”
“também gosto de alguma(...)”

10

43,4%

4,1%

Em
referéncia a
um andncio

“...gostei do anuncio da velhinha.”

“Sim esse era bom(...) ( em relagdo ao anincio “aldeia global”” da Optimus)
“Gosto do anuncio do continente (...)”

“De todos o melhor é da Dove... retrata a variedade.”

“o Anulncio da Dove comunica para um estrato da populagdo sem preconceito.”
“ O antincio do Miniprego ¢ leve e alegre. No fundo diz que o miniprego ¢ para
todos”

“O do Continente também a velhota tem um discurso realista.”

30,4%

2,9%

Desfavor
avel

No geral

“Nao gosto(...)”
“(...)as vezes ¢ incomoda.”
“Chateia um bocadinho (...)”

13%

1,2%

Em
referéncia a
um andncio

“embora ndo seja simpatico ( referéncia ao antincio WOW)
“O do velhote de andarilho ndo tem graga.” ( referéncia ao aniincio WOW)
“Também nao gosto(...)”( referéncia ao anuncio WOW)

13%

1,2%
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Categorias | Subcate | Tendéncia Indicadores / Unidades de analise Frequéncia Frequéncia % respostas em
gorias absoluta por | relativa por relacdo ha
categoria categoria totalidades dos
dados recolhidos

Fatores de Musica | (néo “tem que ter masica.”

persuasdo aplicavel) “Ter musica que fique no ouvido”

“(...)a musica...”

“(...)a musica também é muito importante...”

“(...)gostei do anincio do maestro porque a musica fica no ouvido...”
“(...)a musica é importante”

“(...)a musica é importante em televisdo.”

“A musica é importante(...)”

8 10,9% 3,3%

Cumpri | (ndo “(...)ha muitos que ndo falam verdade.”

mento aplicavel) “(...)Falar verdade.”

da “(...)é um misto de elementos que t€m de estar de acordo com o produto ou
promess servigo.”

a “Concordo (com o falar verdade).”

“Também concordo (com o falar verdade)” 5 6,8% 2%

Realism | (ndo “ A velhota a falar do tempo de antigamente (...)era mesmo assim.”

o/ aplicavel) “Nao havia nada do que ha hoje.”

Veracid “E verdade (em referéncia ao falar verdade).”

ade “Tem que se perceber . (em referéncia ao falar verdade)”

“(...)o antncio da Dove ¢ realista.”

“Também gosto do anuncio do Dia, podiamos ser nds”

“(...) quanto mais real mais facil se torna acreditar na mensagem.”

“(...)concordo (em referéncia ao falar verdade).”

“(...)é importante quando fala a verdade.”

“Tem de falar verdade.” ; “Tem de ser real.”; “(...)o tal antincio dos mitidos que
falavamos(...)é muito real. E o nosso dia-a-dia.” “(...)Antigamente os antincios a
detergentes apresentavam técnicos. .Agora apresentam mitdos com a roupa
suja(...) ha um esforgo para tornar a publicidade proxima da realidade”

“Tem de ser realista.” 26,0% 7,8%
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“0 anuncio do Continente ¢ (...) realista.”

“(...)Quando sio realistas.”;

“O antncio da Dove ¢ o melhor...com forte adesdo a realidade.”

“Ha antncios que sdo verdadeiros®...na praga do comércio fizeram um
verdadeiro. ( referindo-se a uma agdo do Continente).”

(...) mas ao mesmo tempo tém que falar da realidade.”

19

Estética

(ndo
aplicavel)

“(...)e boa imagem.”

“O da velhota esta bem feito.”

“(...)que seja bonito.”

“E um misto de elementos que tém de estar de acordo com a mensagem.”
“Capacidade de criar envolvimento.”
“visualmente apelativo.”

“Além de bonito...”

“Ha antncios interessantes, belissimos até...”
“A imagem ¢ importante...”

“Alguns como o da adgua das pedras sdo bonitos.”
“Antigamente havia anuncios bons.”

11

15%

4,5%

Coerent
e com
campan
has
anterior
es/mensa
gem da
marca

(ndo
aplicvel)

“(...)coerente com campanhas anteriores. (antincio DOVE).”

“(...)coerente com outras campanhas da marca(...)”

13 4 r . ~ . . r g eqe 99
(...)é também importante alguma coeréncia isso da credibilidade.

“Sim, a coeréncia ¢ importante.”

“(...)esta em conformidade com a mensagem”

6,8%

2%

Clareza

Positiva

“Tem que se perceber o que ¢ dito.”
“Tem de ser perceber”
“Sim tem de se perceber para se relacionar”

4,1%

1,2%

Negativa

Exatamente(...)....0 anincio WOW a mensagem ¢é confusa.”
“(...)h& muitos que ndo se percebe nada.”

2,7%

0,8%

Simplici
dade

(ndo
aplicével)

“Tem de ser simples como o da velhota.”
“Prima pela simplicidade visual (anuncio DOVE).”
“nem sempre 0s anuncios mais elaborados sdo os melhores. “O Anlncio da Dove

2,5%
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¢ simples...” 8,2%

“ A simplicidade da mensagem ¢ muito importante.”

(...) aliado a simplicidade.”

(...)com alguma simplicidade também.”
Recurso | (ndo “(...)ha anuncios engragados”
a aplicavel) “Também gostei do anlincio do Dia, é simpatico.”
elemento “Ja o da Optimus é romantico...”
S “Também gostei daquele do maestro, faz lembrar a terra dos meus pais.”
afetivos “(...)Gostei do antncio da Optimus . E um antincio romantico”

“como funcionam outros como funcionam as criancinhas, gatinhos e

céezinhos(...)”

“(...)o humor também ¢ importante..”

“e o fator envolvimento.” 10,9% 3,3%
Fantasia | (ndo “(...)as vezes a espetacularidade de um antincio também chama a atencdo.”
lespetac | aplicavel) “(...)ha anuncios que, por oposi¢do, também funcionam quando apelam ao
ularidad fantastico.”
e 2,7% 0,8%
Inteligén | (ndo “(...)eu gosto da publicidade inteligente.”
cia aplicavel) “Um bom anuncio ¢ inteligente.”

2,7% 0,8%

Credibili | (ndo “(...)para mim a credibilidade do anunciante é importante” “...ser credivel (o
dade do | aplicavel) anunciante)”
anuncia
nte 2,7% 0,8%
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Categorias | Subcate | Tendéncia Indicadores / Unidades de analise Frequéncia Frequéncia % respostas em
gorias absoluta por | relativa por relagédo ha
categoria categoria totalidades dos
dados recolhidos
Fungdesda | Informa | (ndo “(...)sabemos de novos produtos muitas vezes através da publicidade.”
publicidade | cdo aplicavel) “Informa sobre novos produtos.”
“E através da publicidade que ficamos a conhecer produtos novos...”
“A Publicidade também informa (...).”
4 66,6% 1,6%
Divulgag | (ndo “A Publicidade (...) divulga.”
ao aplicavel) “(...) divulga, promove,(...)
2 33,3% 0,8%
Categorias | Subcate | Tendéncia Indicadores / Unidades de anélise Frequéncia Frequéncia % respostas em
gorias absoluta por relativa por relacdo ha
categoria categoria totalidades dos
dados recolhidos
Comporta (ndo “Por vezes mudo de canal quando comegam os aniincios.”
mento face aplicavel)
a
1 100% 0,4%

publicidade

Mestrado em Publicidade e Marketing




115

Categorias | Subcate | Tendéncia Indicadores / Unidades de analise Frequéncia Frequéncia % respostas em
gorias absoluta por | relativa por relagédo ha
categoria categoria totalidades dos
dados recolhidos
Eficacia Positiva | (ndo “No antuncio da WOW a ideia de rapidez do servigo ¢ comunicada.”
aplicavel) “Sim concordo (em referéncia ao anincio da Wow).”
“(...)mas acho a mensagem eficaz.(referéncia ao aniincio no meu tempo do
Continente)”
“Um anuncio ¢ eficaz quando responde a uma necessidade”
4 50% 1,6%
Negativa | (ndo ” Um mau antincio ¢ aquele em que ndo se percebe a mensagem.”
aplicavel) “(...)as vezes sdo um aborrecimento.”
“(...)é um anlncio que me aborrece(...) (referente a anincio Wow)”
“(...)o anuncio é ofensivo. N&o percebo como se fazem coisas destas. E para ter
graca? Nao tem nenhuma.”
4 50% 1,6%
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Categorias | Subcate | Tendéncia Indicadores / Unidades de analise Frequéncia Frequéncia % respostas em
gorias absoluta por | relativa por relagédo ha
categoria categoria totalidades dos
dados recolhidos
Produtos | Servicos/ | (ndo “(...)aparecem em antncios dos lares.”
Lares aplicavel) “(...)e quando ha sao os anuncios dos lares.”
Os velhos s6 aparecem em antincios de lares.”
3 33.3% 1,2%
Saude (ndo “(...)e nos anuncios de aparelhos auditivos.”
aplicavel) “os velhos aparecem nos antncios da Lindor Ausénia”
“(...)Também em pomadas ¢ medicamentos no combate a disfungdo sexual.”
“Em antincios a medicamentos...”
“Aquele em que aparece o Julio Isidro, para as pessoas que ouvem
mal...”“Anuncios a medicamentos. recordo-me de(...)pomada para o reumatico
onde aprece uma senhora com alguma idade.” 6 66.6% 25%
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Categorias

Subcate
gorias

Tendéncias

Indicadores / Unidades de analise

Frequéncia
absoluta por
categoria

Frequéncia
relativa por
categoria

% respostas em
relagédo ha
totalidades dos
dados recolhidos

Estereotipo

Positivo

(ndo
aplicavel)

“A velhota do antincio do continente ¢ simpatica.”
“Tenho ideia que as personagens mais velhas aparecem em alguns anuncios a
aconselhar os mais novos como nos antincios dos detergentes.”

11,7%

0,8%

Negativo

(ndo
aplicavel)

“As marcas preferem associar-se a clichés de juventude, vitalidade e beleza.”
“Para mim ¢é incompreensivel esta associa¢do de incapacidade aos seniores.”
“(...)esse anuncio é quase ofensivo para quem tem dificuldade de locomocéo
(antincio WOW).”

“(...)apenas nos apresenta a incapacidade de um velhote andar mais depressa.”
“Nos antincios para a incontinéncia.”

“(...)enfim s6 doengas.”

“Exato sem ser nos casos ja citados ndo me lembro de outros andncios com
pessoas mais velhas.”

“As marcas preferem associar-se a imagens de juventude e beleza(...)como se o
detergente para a maquina fosse s para os mais novos.”

“ Frequentemente (em relagdo aos seniores) estes aparecem em situagdes onde -é
tao facil que até os velhos conseguem!.”

“(...)entdo onde aparecem a fazer figura de tontinhos”

“(...) é incompreensivel a associagdo de incapacidade a velhice.”

“E ridiculariza o senhor de andarilho(...) ou seja os velhos.”

“Exatamente. (Referéncia ao anincio onde um sénior ¢ retratado de forma
pejorativa).”

“Os velhos ndo sao assim.”

“Nao deixa de ser curioso os velhos so existirem para retratar situacdes de doenca

15

88,2%

6,1%
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Categorias | Subcate | Tendéncias | Indicadores/Unidades de analise Frequéncia Frequéncia % respostas em
gorias absoluta por | relativa por relacédo ha
categoria categoria totalidades dos
dados recolhidos
Identificacd | Positiva | (ndo Facilmente me identifico com aquelas pessoas(...) (antincio Dove)”
0 com as aplicavel) 1 10% 0,4%
personagens | Negativa | (ndo “(...)mas elas ainda sdo novas. (antincio Dove)”
dos aplicavel) “(...) pois s@o!(... )(anuncio Dove)”
andncios “as modelos devem ser mais novas...(anincio DOVE)”
“(...)n3o me revejo em nenhum dos antincios (Optimus ¢ WOW)”
“(...)acho que ndo tem que ver com a idade.”
“(...)a minha cabega ndo tem a idade do meu corpo, logo ndo me identifico.”
“Neste acho que algumas mulheres sdo mais novas que nés. (...) (anuncio
DOVE)”
“Sao de certeza(...) (anuncio DOVE)”
“ndo ndo me revejo(...) (anuncio Optimus).
9 90% 3,7%
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Categorias | Subcate | Tendéncias | Indicadores/Unidades de analise Frequéncia Frequéncia % respostas em
gorias absoluta por | relativa por relacdo ha
categoria categoria totalidades dos
dados recolhidos
Recordacdo | Favorav | (ndo “(...)ndo me lembro de ver, mas gostei. (Referéncia a anincio Dove)”

el aplicavel) “Tenho memoria de ter visto alguma coisa relacionada com turismo. Mas foi ha

muito tempo(...)”

“nao me recordo deste anincio mas recordo outro com mulheres mais gordinhas,

normais portanto (Dove)”

“Também me lembro desse...( anincio Dove)”

“(...)acho que é o tnico que me lembro de ver (anincio Optimus)”

“(...)o tou xim dos primeiros telemoveis(...)”

“Recordo-me deste antincio da Optimus”

“ também me lembro do da velhota”

“Também me lembro desses dois ( referencia a antncio do Continente e

Optimus)”

“Acho que me lembro do antincio do Miniprego(...)”

“Anuncio da Galp com umas bilhas de gas pequenas, ninguém sabe o peso da

bilha mas toda a gente se lembrava da rapariga que as transportava 11 91,6% 4,5%
Desfavor | (ndo “(...)se o anuncio for muito bonito, muito criativo mas ndo acrescentar nada ndo
avel aplicavel) me vou lembrar.(referente ao aniincio WOW)”

1 8,3% 0,4%
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Categorias | Subcate | Tend | Indicadores/Unidades de analise Frequéncia Frequéncia % respostas em
gorias éncia absoluta por | relativa por relagédo ha
S categoria categoria totalidades dos
dados recolhidos
(ndo (ndo | “(...)é chata a repetigdo”
Repeticéo aplicavel | aplicd | “Os antincios repetem muito(...)”
) vel) “Repetem muitas vezes.”
3 100% 1,2%
Categorias | Subcategorias Tendéncias Indicadores / Unidades de analise Frequéncia Frequéncia % respostas em
absoluta por | relativa por relagdo ha
categoria categoria totalidades dos
dados recolhidos
Avaliacéo Positiva (ndo aplicavel) “(...)ha anuncios interessantes.”
“Sim a Benetton fazia antncios bons(...)”
2 40% 0,8
Negativa (ndo aplicavel) “(...)pois eu acho que ¢ paternalista. (anuncio Optimus)”
“ O ultimo ¢é um disparate pegado. (anincio Wow)”
“ Nao tem graca. E insultuoso...ndo é uma boa comparagio. .. e nio
é prestigiante para o produto ou servico. (referencia a aniincio
Wow)” 3 60% 1.2
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