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RESUMO

A Publicidade e Propaganda tem como objetivo persuadir o consumidor para a acédo de
compra de determinada marca ou produto. Inimeras faixas etarias compdem o grupo de
consumidores ativos no Brasil, como é o caso do Publico idoso. Portanto, é relevante
evidenciar a importancia da insercdo da Terceira Idade na midia e na propaganda, além
de compreender como esse publico se classifica como consumidores. Portanto, esta
pesquisa objetivou compreender, por meio de pesquisa bibliografica e pesquisa empirica
de carater qualitativo a partir da aplicacdo do método de grupo focal, as percepcbes dos
idosos, referente a sua imagem retratada nos andncios publicitarios e se esta condiz com
sua realidade. Concluiu-se ap6s o estudo realizado, total insatisfacdo do publico idoso,
quanto a frequéncia e retrato da sua imagem em campanhas publicitarias.
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INTRODUCAO

Segundo o presidente da Sociedade Brasileira de Geriatria e Gerontologia, Jodo
Bastos Freire Neto, citado por Tokarnia (2014), a sociedade mais jovem enxerga 0s idosos
estereotipicamente como pessoas que possuem alguma doenca e que consomem apenas
recursos de saude. Através dessas afirmacdes, o presidente da Sociedade Brasileira de
Geriatria e Gerontologia (SBGG) Freire Neto, afirmou em uma entrevista realizada pelo
jornal Correio Popular, que apenas uma pequena parcela de pessoas com 60 anos ou mais
se encontra nessa situacdo ou condicdo, ressaltando que a sociedade pode ser ativa em
todas as idades, basta oferecer oportunidades (GALACCI, 2014).

Esta percepc¢do equivocada da sociedade € retratada, até mesmo em locais publicos

e privados por meio de representacdo grafica nas placas que se asseguram como

! Trabalho apresentado no DT 2 — Publicidade e Propaganda do XXII Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na
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2 Doutoranda em Educagdo Escolar pela FCLAr/UNESP, Mestra em TV Digital pela FAAC/UNESP, Especialista em
Marketing pela FGV-RJ, Licenciada em Marketing pela FATEC, Publicitaria e Tecndloga em Marketing. Docente na
Universidade do Sagrado Coragdo (USC), email: nira_rc@hotmail.com.

3 Graduada em Publicidade e Propaganda pela Universidade do Sagrado Coragdo (USC), email:
fer_atsilva@hotmail.com.



mailto:nira_rc@hotmail.com
mailto:fer_atsilva@hotmail.com

4L Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacgo
INTERCOM XXl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Volta Redonda - RJ — 22 a 24/06/2017

preferenciais. Apresenta-se como exemplo, a insercdo dessas sinalizagcdes, onde o idoso
é representado com uma postura curvada e utilizando uma bengala, apresentando,
consequentemente, uma pessoa fragil. O Manual de Sinalizacdo Urbana do CET, possui
como responsabilidade, a sinalizacdo do aspecto legal anteriormente citado, reservando
obrigatoriamente, 5% das vagas estabelecidas especialmente para os idosos em todos os
locais publicos e privados. (CET SP, 2009). Estas placas de sinaliza¢des asseguram a lei
10.741/03, estabelecida pelo Estatuto do Idoso (2003), em que consta que 0 idoso tem
direito ao atendimento preferencial imediato e individualizado, além da garantia ao acesso
a rede de servicos de saude e de assisténcia social locais. Também é possivel observar
nos comerciais televisivos e nas propagandas em geral, que o idoso é o ator principal
apenas para marcas e produtos de higiene ou relacionados a satde.

O objetivo da pesquisa € questionar a percepcao dos idosos perante 0s aspectos
valorativos de sua imagem retratada publicamente, focando as campanhas publicitarias
de quaisquer segmentos ou marcas, e investigar se ha divergéncia entre sua realidade com
0 que e retratado publicamente, focando nas campanhas publicitarias.

Segundo dados do Estatuto do Idoso, séo considerados idosos pessoas com idade
igual ou superior a 60 anos. Estes fazem parte de grande parte da populacdo mundial,
sendo atualmente 23,5 milhdes de habitantes apenas no Brasil, correspondendo a 17% da
populacdo total do pais. O volume da populacdo de idosos estd, consequentemente,
relacionado com a reducdo de taxa de natalidade e de mortalidade (SECRETARIA DOS
DIREITOS HUMANOS, 2015). De acordo com Aragéo e Prado (2009), ha outros fatos
historicos que se iniciaram na década de 60 e se relacionardo com um fenémeno que

ocorrera no futuro:

A reducdo dos niveis de fecundidade inicia-se no Brasil na década de
60, periodo em que se introduzem e difundem paulatinamente métodos
contraceptivos orais e, a partir de 1980, declina vertiginosamente,
devido a propagacéo da esterilizagdo feminina no pais. Em 1960 a taxa
de fecundidade total estimada para o pais era superior a seis filhos por
mulher. Na década de 80 caiu para 4,81 e, no ano de 2000, o Censo
apontou uma taxa de 2,85, a projecdo para o0 ano de 2050 é de 1,85
(ARAGAO; PRADO, 2009, p. 3)

Segundo o pesquisador do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
Marden Barbosa citado por Tokarnia (2014), o aumento da populacao idosa esta tambem
relacionado com a sua qualidade de vida e melhoria na saude, mesmo que ainda haja

desigualdade entre a populagéo mais jovem.



4L Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacgo
INTERCOM XXl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Volta Redonda - RJ — 22 a 24/06/2017

Mesmo com os beneficios e direitos estabelecidos, muitos fatores fazem com que
este publico seja, muitas vezes, negligenciado ou com poucas condigdes para participar
ativamente da sociedade. O reflexo disso esta visivelmente relacionado ao abandono,
além da percepcéo de grande parte da sociedade ao comparar o idoso ao assistencialismo
e dependéncia, fazendo com que cause uma grande restricdo diante a estes direitos.

E por estes levantamentos que 0 estudo sobre a pessoa idosa é cada vez mais
necessario nos dias atuais, tanto por estes serem cidaddos e terem seus direitos, como
também pelo seu crescimento populacional, o que futuramente sera ainda de maior
importancia e discussao entre os membros na sociedade. Também é necessaria a discussao
na &rea de comunicacdo, ja que os idosos compdem grande parte dos consumidores

primarios e ativos no mercado.

Ser cidaddo numa sociedade capitalista industrial como a nossa,
significa também ser consumidor. Portanto ter idosos enquanto
cidaddos implica em cidadaos aptos para 0 consumo, gue por sua vez
demanda de publicidades para os produtos destinados a esta faixa etaria
da populagdo (AMARAL, 2002, p. 23).

Um dos propositos da publicidade é transformar um ambiente cultural e social,
fazendo com que fatores racionais e emocionais sejam remodelados por eles. Antes de
implementar essas acOes, € necessario se destacar, conseguir atencdo dos consumidores e
realizar estudos para que possa sempre entendé-los da melhor maneira. Para isso, trés
fatores sdo essenciais: a criatividade, a emocao e interesse e a pertinéncia (SAMPAIO,
2003). Portanto, o estudo direcionado ao publico idoso € de tamanha importancia, ja que
estes possuem 0 merecimento da democratizacdo da informacdo. O préximo passo é
apresentar que a insercdo do idoso na publicidade seréa ainda mais necessaria futuramente,
pois, segundo dados do IBGE, no ano de 2060, em consequéncia da diminuigéo da taxa
de natalidade, o publico idoso serd maioria, comparado ao publico jovem (BBC BRASIL,
2013). Além disso, é importante ressaltar que ndo é apenas a imagem do idoso que precisa
ser adequada nos anuncios publicitarios, mas sim, criar novos produtos e servigos

especialmente direcionados para este publico (AMARAL, 2002).

Os individuos classificados como idosos, independentemente da idade
gue de fato possuam, ndo representam, exceto para alguns casos, alvo
de campanhas publicitarias. E, justamente esses casos, que Sao
numericamente pouco representativos, é que encontramos muitos dos
abusos praticados no sentido de ludibriar os que se encontram na
velhice ou que se aproximam dela (VIEIRA; NASCENTES, 2002, p.
01).
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Por esta razdo, se propde um questionamento sobre a importancia do
reposicionamento da imagem do idoso na midia. Diante disso, pode-se investigar a
percepcao dos idosos perante sua imagem retratada nos andncios publicitarios e como
estes se sentem como consumidores em consequéncia dos atributos expostos na midia.

A escolha deste tema justifica-se devido ao fator em que o idoso é cidadao, e assim
sendo, exerce o papel de consumidor. Entretanto, frequentemente ele ndo é questionado
como tal, fazendo com que, mesmo exercendo seu personagem social ativamente, sua
imagem e seu papel na sociedade ndo seja abordado de forma em que eles fossem
representados como protagonistas em diversos fatores sociais. Entre estes, é possivel
observar a pouca exposi¢do deste publico em anlncios publicitérios e a associacdo de sua
imagem, relacionadas muitas vezes a produtos de higiene e saude. Como ja citado, este
publico também faz parte da classe dos consumidores e serdo, segundo dados do IBGE,
maioria na taxa populacional no mundo no ano de 2050, ultrapassando o numero de
jovens (SECRETARIA DOS DIREITOS HUMANOS, 2015). O tema também é relevante
para os profissionais de comunicacdo e empresas, ja que € preciso questionar a
importancia da inser¢do do idoso na propaganda e como esta pode interferir tanto na

percepcao do publico, como também no reflexo do lucro mercantil.

1. O PUBLICO CONSUMIDOR IDOSO E O ENVELHECIMENTO NO BRASIL

Segundo dados da Organizacdo Mundial da Saude (OMS), a vida ativa na Terceira
Idade, € um dos maiores fatores que contribuem com a qualidade de vida desta faixa etaria
(WORLD HEALTH ORGANIZATION, 2005). Outro dado relevante que atribui as essas
informacdes, é que o idoso com vida ativa e que reside sozinho, utiliza o seu dinheiro
apenas para as necessidades de sobrevivéncia. Neste caso, o restante do dinheiro é gasto
com viagens, lazer e saude, estes, considerados fatores que ocupam um lugar primordial
na vida econémica deste publico (KARSAKLIAN, 2004).

Segundo dados do IBGE, atualmente o numero de idosos somam 23,5 milhdes de
pessoas, o dobro do que foi registrado em 1991. Contudo, apesar deste grande numero
registrado, ha tendéncia de aumento populacional de idosos. Com o0 passar destes anos e
chegado o século XXI, o fenbmeno da taxa de natalidade reverteu-se, tornando-se cada
vez mais baixa (SECRETARIA DOS DIREITOS HUMANOS, 2015).

A consequéncia disso € que, atualmente, a sociedade possui um grande nimero

populacional de idosos, e amanhd, a sociedade serd dos idosos. Informagdes coletadas
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pela BBC Brasil (2013) conta que este novo fato histérico terd um impacto negativo
dentro do crescimento populacional brasileiro, fazendo com que tenha baixo nimero de
nascimentos comparados ao numero de pessoas envelhecendo. Essas afirmaces podem
indicar que no ano de 2060, o numero de Obitos ultrapassara o nimero de nascimentos, o
que se calcula que havera mais idosos do que jovens. No ano de 2050, havera mais idosos
do que criangas com idade inferior a 14 anos no mundo. Consequentemente, este nimero
também aumentara no Brasil. Complementando este dado, segundo IBGE, o nimero de
idosos dobrou nos ultimos 20 anos, o que ja significa grande reflexo e que futuramente o
numero tende a aumentar (SECRETARIA DOS DIREITOS HUMANQOS, 2015).

Nos ultimos 30 anos, os idosos conseguiram estabelecer inimeros direitos que Ihe
pudessem proporcionar seguranca na sociedade em que vivem, além de outros fatores
indispensaveis para viver com qualidade de vida. Desde entdo, o idoso recebe do Governo
Federal, inimeros beneficios e servicos que lhes proporcionam excepcionalidade. Apesar
dos beneficios, ainda existe um grande “pré-conceito” com o idoso, em que 0 mesmo se
torna sindbnimo de incapacidade mental, dependéncia e assistencialismo, 0 que muitas
vezes, ndo € veridico. Segundo Melo (2003), aquele que envelhece, precisa de estimulos
que Ihe fagcam sentir produtivo, e sentir que ainda ha liberdade para realizar suas tarefas.
Né&o é apenas a idade avancada que torna o individuo fragilizado. Mesmo com a limitacao
encontrada no preconceito, um levantamento realizado pelo Disque Direitos Humanos
(DDH), aponta que 68,7% das dentincias em relagdo aos idosos, sdo relatos de violagbes
por negligéncias, 59,3% por violéncia psicolégica e 40% por abuso financeiro
(SECRETARIA DOS DIREITOS HUMANOS, 2015).

Da populagéo total do idoso no Brasil, 4,6% vivem com alto padrdo de vida,
enquanto 10,8% possui baixa renda. Dos idosos que possuem baixa renda, a maioria esta
vivendo nas areas rurais e raramente tem acesso a estudos, o que é recompensado apenas
com o trabalho agricola. Apesar do grande nimero de habitantes no meio rural, no meio
urbano a dificuldade néo € tao diferente, j& que a baixa renda para os idosos néo € propicia
para o custo de vida nas cidades. Segundo o Data Popular, o rendimento dos idosos
corresponde a 21% do rendimento total do Brasil (BBC BRASIL, 2013). Segundo dados
estabelecidos pelo instituto de pesquisa Data Popular, as empresas estdo despreparadas
para o mercado do publico idoso, 0 que este gera em torno de 400 bilhdes de reais
anualmente no pais, correspondendo 21% do rendimento total do pais (BRETAS, 2015).
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2. PESQUISA EMPIRICA: GRUPO FOCAL

Foi realizada uma pesquisa empirica qualitativa por meio do método de grupo
focal com o publico em questdo. A pesquisa foi realizada com 18 participantes do CRAS
Sul*, da cidade de Botucatu, interior do Estado de S&o Paulo. Todos os membros tém
idade igual ou superior a 60 anos, correspondendo ao grupo da Terceira Idade. Os
participantes foram divididos em dois grupos diferentes, sendo o Grupo I, com 10
integrantes e o Grupo Il, com 08 integrantes, para que fosse possivel realizar a pesquisa
em dois espacos de tempo, em horarios distintos. A duracdo de cada discussdo foi de
aproximadamente 45 minutos, com gravacao das respostas em audio para auxiliar na
interpretacdo e analise dos resultados. O tema abordado durante as discussdo em grupo
foi sobre a percep¢do dos idosos sob a sua imagem retratada nos anuncios publicitarios,
de forma que os integrantes avaliados apresentassem e abordassem entre eles suas
perspectivas sobre como o publico da Terceira Idade é retratado na publicidade. Foram
utilizados como auxilio e exemplo, algumas pecas publicitarias, sendo estas de diferentes
marcas e segmentos de produtos, todas retratando o idoso como personagem, de modo

que existisse uma comparacao entre elas.

3.1 RESULTADOS DA PESQUISA: GRUPO |

O grupo | foi composto por 10 integrantes, de ambos os sexos, com idade entre 60
e 86 anos e aposentados. A maioria afirmou ser independente e que realiza suas compras
sem o apoio financeiro ou conselho de terceiros. Uma das participantes, assumiu que essa
independéncia reflete diretamente em sua vida ativa, contrariando grande parte da
sociedade mais jovem, que limita o idoso como uma pessoa fragil e incapaz de realizar
suas atividades, em énfase, as tarefas econdmicas. Apds o argumento apresentado, a
maioria dos integrantes se manifestaram e concordaram com a opinido da colega. Além
disso, ressaltaram que, ao realizarem suas compras, ndo dependem de nenhuma ajuda
financeira, utilizando sempre o dinheiro da sua propria aposentadoria para adquirir seus
bens de consumo. Entre eles, encontra-se como preferéncia o segmento alimenticio,

enfatizando a compra de frutas, por serem mais “saborosas e saudaveis”, segundo relatos.

4 CRAS Sul: Centro de Referéncia da Assisténcia Social, onde suas unidades estdo localizadas em setores com maior
vulnerabilidade social, destinando o atendimento socioassistental ao publico.
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Outro assunto abordado, foi a respeito dos meios de comunicacéo utilizados com
mais frequéncia entre os integrantes do grupo. Segundo os argumentos obtidos, a
televisdo estava em primeiro lugar, e posteriormente o jornal impresso e o radio. Dentre
0s meios citados, todos afirmaram que raramente observaram a imagem do idoso como
personagem de um andncio publicitario ou algum produto especifico para este pablico.

Uma das participantes do grupo, ressaltou que a rara exposic¢ao ocorre devido ao
preconceito que a sociedade expressa sobre a terceira idade, este sendo refletido na midia
e nos anuncios publicitarios. Ela ainda exemplificou como situacéo, o que ocorre dentro
de sua propria residéncia: parentes mais jovens, visivelmente sentem-se constrangidos ao
acompanha-la para realizar alguma tarefa em lugares publicos. Segundo a participante,
sdo estes os exemplos de seu cotidiano e de milhares de outros idosos, que a midia segue,
tendo como consequéncia a exclusdo da Terceira Idade tanto na propaganda, como
também provocando a escassez dos produtos voltados para este publico inseridos no
mercado. Ela ainda afirmou que, ao decorrer dessas situagOes, o idoso sempre ficou
invisivel na sociedade e, consequentemente, se tornam nulos também como
consumidores. Este fator evidencia um grande motivo para que a autoestima da terceira
idade fique cada vez mais prejudicada. Outro representante, complementou a opinido
citada anteriormente, afirmando que é extremamente rara a exposicdo do idoso na
propaganda. Entre os anlncios publicitarios memorizados por que apresentassem este
publico, inclui-se a propaganda televisiva do fixador de prétese dentaria Corega 3, Fralda
Geriatrica, planos de salde, vacinacdo, além do comercial realizado pelo Governo
Federal, onde incentivava os jovens de 16 anos ou mais a realizarem seu titulo eleitoral.

Mais uma participante interagiu, ressaltando que ndo é apenas a midia que
interfere no comportamento da sociedade, mas muitas vezes, a classe dominante interfere
naquilo que é transmitido na midia. No caso do desrespeito e preconceito que 0s idosos
sofrem em seu cotidiano, as marcas e produtos ndo se preocupam em evidencia-los como
consumidores, afirmando que o papel do idoso ndo tera tanta audiéncia e repercussao,
como a exposicao de um personagem mais jovem. Além disso, no decorrer da pesquisa,
outro participante citou que, caso tivessem mais anuncios de determinados produto
direcionados, expondo os idosos, 0s mesmos teriam mais seguranga ao compra-los, pois
sentiriam-se representados como consumidores, além de relacionar a sua imagem

exposta, com serenidade e confidencialidade da marca. Nenhum integrante relatou que os
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anuncios publicitarios ndo interferem na decisdo de sua compra, ou que ndo se importam

com sua imagem retratada.

3.2 RESULTADOS DE PESQUISA: GRUPO II

Os participantes do grupo I, totalizaram 08 idosos, com idade entre 75 e 90 anos,
aposentados e consideram-se todos consumidores ativos. Durante a pesquisa realizada
com o grupo, notoriamente, uma das participantes demonstrava desconforto com o
assunto abordado, pois sempre argumentava que nao se considerava uma idosa.

A maioria dos entrevistados citou o segmento de vestuarios como consumo
principal, sendo muitas vezes realizadas por impulso. Diante dessa afirmacdo, a discussao
foi realizada em torno do assunto sobre como os participantes observavam os idosos como
protagonistas nas propagandas, e foi nitidamente exposto que foram poucas as vezes que
se sentiram como consumidores principais de algum produto ou marca, afetando assim,
diretamente a sua autoestima. Apenas duas participantes argumentaram que nao se
importam com a publicidade, ao contrario dos outros participantes que estavam presentes.
Foi citado que a imagem do idoso deveria ser importante para a publicidade, e que a
sociedade e a midia precisam estar cientes de que, grande parte da economia é gerada
pelo publico idoso portanto ndo ha motivos de ndo expor a sua imagem nas propagandas.
Outra participante citou que, ao envelhecer, os aspectos fisicos se tornam muito diferentes
dos que sdo mais jovens, assim como das modelos que sdo exibidas na maioria dos
anuncios publicitarios, principalmente em produtos de beleza. Ressaltou ainda que é
preciso que a propaganda exiba mais a imagem do idoso como consumidor, pois sua
auséncia na midia é uma forma de afirmar que a terceira idade esta sendo esquecida.

Outro integrante do grupo citou que os andncios para idosos que lembrava,
estavam relacionados apenas com saude e beneficios do governo. Ele propds como
sugestdo, que as empresas e produtos foquem também no lazer para a terceira idade, ndo
apenas nos beneficios governamentais incentivando o idoso a utilizar seus direitos, como
por exemplo, gratuidade nos transportes intermunicipais, mas sim, focar mais na sua
qualidade de vida e diversdo. A discussdao prolongou-se no assunto tratado pelo
participante, onde a grande maioria relatou a falta de incentivos das préprias empresas de
turismo para realizarem viagens focadas para idosos. Uma outra participante, ainda
relatou que avistou apenas no ano passado, dois andncios especialmente para o grupo da

terceira idade relacionado com lazer em duas rodoviarias do interior de Sdo Paulo, porém,
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estas tratavam apenas do beneficio do passe gratuito intermunicipal realizado pelo

Ministério do Turismo, ndo oferecendo outros pacotes turisticos como incentivo.

3.3 COMPARACAO DOS RESULTADOS

A maioria dos participantes relatou que ndo aprova o baixo nimero de apari¢édo
nos anuncios publicitérios. Os resultados obtidos nas coletas de dados dos grupos | e Il,
referentes a perspectiva do idoso sob a sua imagem na publicidade, foram praticamente
homogéneos. Nos dois grupos presentes, um grande nimero de participantes comentou
sobre muitos fatores negativos no tema abordado, estes, sobressaindo sempre a frente, se
comparados aos aspectos positivos. Nesta comparacdo estabelecida, foi nitida a
indignacdo dos idosos diante o assunto, onde relataram que, a exposi¢do do idoso nos
anuncios publicitarios sdo rarissimas e encontram-se em extrema caréncia, alegando que
diversas marcas de diferentes segmentos ndo se afligem em lancar produtos que sejam
especificos para o publico idoso. Destaca-se ainda, que ndo héa excec¢do quanto a marca
ou funcionalidade do produto que apresentem esse desinteresse, fazendo com que, 0s
participantes afirmassem com total clareza que a publicidade ou produtos direcionados
para eles ou que 0s apresentam como personagens sao cada vez mais raros, apresentando
como principal causa disso, a desvalorizacdo do idoso em diversos fatores sociais.

Apbs este levantamento, surgiu a discussdao de como o0s participantes se
consideram consumidores com a pouca exposicdo de sua imagem na publicidade.
Notoriamente, muitos ndo sabiam se expressar sobre o assunto, enquanto os demais,
afirmaram que a caréncia de sua imagem na midia, esta relacionada diretamente com o
esquecimento do idoso na sociedade. Em ambos os grupos, os idosos afirmaram que este
fendmeno negativo que ocorre na propaganda estd, consequentemente, relacionado ao
preconceito existente perante os idosos, ressaltando que, inUmeras vezes, o0 receptor da
mensagem midiatica tende a seguir um modismo que a midia exibe, enquanto a sociedade
também é refletida para a midia como forma de prosperar 0 comportamento da maioria
dos lideres de opinido, a fim de conseguir mais audiéncia. Segundo os participantes, 0s
idosos sofrem o isolamento social e preconceito, sendo entdo refletidos, mesmo que de
forma esporadica, na midia em geral e, consequentemente, na propaganda.

Conclui-se, entdo, que muitos dos idosos possuem uma autoestima cada vez mais
enfraquecida, pois sentem-se esquecidos como cidadaos e, consequentemente, como

consumidores, devido a auséncia de sua imagem apresentada nestes meios. Além disso,
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ndo compreendem o real motivo de ndo serem apresentados, pois realizam suas compras
sem a ajuda financeira de terceiros e realizam suas proprias escolhas. Tal opinido foi
exposta em ambos 0s grupos, além de que publico estudado tende a transparecer para a
marca (caso utilizasse a imagem do idoso em seus anuncios), o significado de confianca,
maturidade e seriedade. Em contrapartida, inlmeras pessoas que participaram da
pesquisa, relataram que as poucas vezes que observaram o idoso na midia, este € retratado,

na maioria das vezes, fazendo referéncia a piadas, fragilidade ou confuséo mental.

CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se afirmar que o publico idoso possui uma percep¢do negativa sob sua
representatividade e representagdo nos andncios publicitarios, seja este de qualquer
segmento ou marca. Os participantes associaram a sua escassa exposi¢do na propaganda,
com o preconceito que a propria sociedade impde com a terceira idade, refletindo assim,
diretamente na exposicao do idoso na midia e nos andncios publicitarios.

De acordo com as concepgdes apresentadas, este “prejulgamento” negativo sobre
a imagem do idoso na sociedade originou-se da populacdo mais jovem, que constitui uma
comunidade de formadores de opinido e cultura. Esta influéncia concebida por este
publico, é diretamente transmitida nos anuncios publicitarios, para que possa adquirir
maior engajamento com o publico alvo, tornando-se cada vez mais escassa a publicacdo
de anuncios ou produtos peculiares para os idosos. Karsaklian (2004), afirma que os
membros de uma sociedade vivem sob presses de comportamento dos lideres de
opiniBes, que influenciam os demais. Portanto, inimeras vezes é seguido um estilo de
vida padronizado, evitando assim, a subestimacdo de quem o segue dentro da sociedade.
A classe dominante e sua autoridade de conduta, possui maior influéncia que qualquer
outro tipo de propaganda. Analisando a teoria exposta com o debate realizado na pesquisa
de campo, o preconceito do publico mais jovem — que sdo atualmente lideres de opinido
— sobre os idosos, é diretamente refletido nos anuncios publicitarios.

Na pesquisa foi levantado que, além da discriminag¢do nos grupos sociais, muitas
vezes 0 preconceito surge dentro de sua propria residéncia, fazendo com que o idoso seja
relacionado com fraqueza, independéncia e debilitacdo mental, dando como consequéncia
a referéncia de sua imagem como motivacao para piadas e apresentacdo ao ridiculo. A
Secretaria de Direitos Humanos (2015), disponibilizou alguns dados que apresentam a

negatividade deste publico na sociedade. De todas as violéncias e preconceitos existentes
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e registrados, estima-se que 59,3% das imputacGes estdo relacionadas com a violéncia
psicoldgica do idoso. Este resultado esta totalmente relacionado com os argumentos
expostos durante pelos participantes da pesquisa, ja que, alegaram que ha uma grande
baixa autoestima entre os idosos, oriundos tanto da negligéncia, como também pelo
comportamento da sociedade sob sua imagem e sua rara exposi¢do na midia. Além disso,
0s integrantes ressaltaram que a sociedade necessita da influéncia da propaganda para se
envolver com algum produto inserido no mercado, de forma que qualquer faixa etaria seja
lembrada e dada sua devida importancia. Sampaio (2003), ja comentava que, mesmo que
0 receptor crie em sua mente uma “forga psicologica contraditoria”, ao receber a
mensagem da propaganda, muitas vezes ela falha. A influéncia dos andncios na
propaganda serd4 sempre mais poderosa, desde que bem planejada e elaborada com o
intuito total de persuadir o publico.

Os participantes também estavam cientes da sua importancia para a economia
nacional anualmente, apresentando assim, mais um fator dentre os ja apresentados. A
maioria dos intervenientes que compuseram 0S grupos, relataram que muitas vezes
realizam suas compras sozinhos, sem ajuda financeira de terceiros. Portanto, é nitido que
a realidade do idoso do século XXI é o oposto de seu esteredtipo negativo apresentado na
sociedade, de pessoas dependentes e com debilitacio mental. Ao que foi apresentado
durante a coleta de dados do grupo focal, houve total transparéncia nos dizeres dos
participantes. Todos afirmaram que sdo pessoas ativas e realizam a maioria de suas
atividades sem a ajuda de outrem. Ha, portanto, um desvio naquilo que é narrado pelos
lideres de opinides e exibido na midia, ja que o preconceito sobre um estere6tipo
estabelecido ndo condiz com a realidade do idoso. Segundo dizeres dos integrantes dos
grupos focais, ndo existem motivos propicios e relevantes que apresentem uma justa causa
no esquecimento da terceira idade na propaganda, até porque, como apresentado, existem
dois pontos importantes que o0 mercado esta se esquecendo: primeiro, o significativo lucro
que pessoas com idade igual ou acima de 60 anos estabelece no mercado e; segundo, sua
vida ativa como consumidores, que, de acordo com 0s argumentos apresentados e suas
perspectivas, eles se auto intitulam como um grupo esquecido, porém maduro,
responsavel e que realiza suas compras com seriedade.

Além disso, devido ao aumento da populagdo idosa no ano de 2050
(SECRETARIA DOS DIREITOS HUMANOS, 2015), podera ocorrer uma drastica

mudanca no publico alvo de inimeras segmentacGes do mercado. Antes deste fendbmeno
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ocorrer, € necessario estabelecer uma norma em agéncias de propaganda, para que possam
incluir o idoso como parte de seus targets, ndo apenas ao fato destes merecerem grande
importancia e pelo dever de se sentirem representados na midia, mas também, uma forma
que o mercado possa realizar maiores estratégias de comunicacdo mais adequadas para
atingir este publico, ja que, atualmente formam um significativo nimero de consumidores
e receptores de mensagens, como também futuramente, que serdo maioria na populagdo
mundial e deverdo ter atencdo redobrada, comparada ao publico mais jovem.

O publico idoso da atualidade tem se destacado devido ao desempenho e
independéncia em executar suas atividades rotineiras. Atualmente, o grupo de pessoas
com idade igual ou superior a 60 anos consideradas ativas ¢ numeroso. Inclui-se como
caracteristicas deste publico, a responsabilidade de exercer as fungdes como cidaddo, o
que engloba diversas préticas, entre elas, o papel de consumidor.

Na condicdo de ser um consumidor, 0 idoso encarrega-se de atender seus desejos,
ambicdes e controle sobre suas escolhas e 0 que serd adquirido no momento da compra.
Para isso, € preciso que ele seja motivado por alguma situacdo presente ou qualquer
detalhe que atraia sua atencdo, ou seja, 0 produto ou marca em questdo necessita
apresentar representatividade para quem os adquirem.

Um dos maiores apoios de divulgacdo dos produtos presentes no mercado que
tende a atrair o consumidor sdo os anlncios publicitarios. E a partir deles, que as
caracteristicas e funcdes de uma mercadoria sdo apresentados, tendo como propdsito
incentivar e persuadir os consumidores a compra-los, de forma que se sintam atraidos,
correspondidos e idealizados. Sintetiza-se dessa forma, que os anuncios publicitarios sdo
a primeira chave utilizada para que o receptor tenha atracdo por aquilo que o representa.

Concluiu-se que a percepgédo do idoso sobre sua realidade, comparando com a
frequéncia e representatividade nas campanhas publicitarias, é totalmente insatisfatoria.
De acordo com o resultado obtido durante a pesquisa realizada em grupo focal, a maioria
dos participantes presentes afirmaram que ndo apoiam a limitacdo de sua exposi¢do na
propaganda, sendo esta a causa para justificar a baixa autoestima da terceira Idade, além
de indicar que, este fator é um dos indicios para que outros grupos sociais criem
preconceitos e um falso estere6tipo da Terceira Idade que, consequentemente, torna-se
um ciclo vicioso.

A midia transmite o comportamento dos lideres de opinido e estes seguem aquilo

que é transmitido pela midia, apresentando como consequéncia um ciclo vicioso social e
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midiatico, onde o comportamento da sociedade segue os padrdes da midia, assim como a
midia segue o comportamento da sociedade. Durante a aplicacdo da pesquisa, foi nitida a
insatisfacdo dos integrantes ao debaterem sobre o baixo numero de publicacbes que
exibem o idoso como protagonistas, além da escassez de produtos que possam lhe atribuir
beneficios especificos.

Portanto, ao realizarem o papel de cidadao, o idoso também precisa sentir-se ativo
como consumidores. De acordo com a discussdo realizada e com todos argumentos
obtidos durante o grupo focal, foi justificado que, apesar de todos os direitos estabelecidos
pelo Estatuto do idoso, dos grupos publicos ou privados existentes para enfatizar a
diminuicdo da taxa de isolamento da terceira idade e a importancia do lucro gerado por
esta faixa etaria, ainda existe o preconceito sobre a exposi¢do do publico idoso como
protagonistas na midia e em especial nas campanhas publicitarias, fazendo com que ao
menos a sua imagem de consumidor seja prejudicada no mercado, na sociedade e entre 0
proprio grupo, atingindo o seu psicoldgico e sua autoestima.

A partir de afirmac6es constadas durante a pesquisa de campo e entre todos 0s
dados obtidos, € de total relevancia que todos os profissionais de comunicacdo, em
evidéncia os publicitarios, oferecam mais oportunidades para este publico, de forma que
os apresentem briefings que insiram os idosos como protagonistas aos seus clientes,
apresentando assim, estratégias e estatisticas da terceira idade no mercado, enfatizando a
importancia ndo apenas de sua exposi¢do, mas a forma em que a campanha poderéa gerar
beneficios sociais e impactar também a sua marca, j& que ao aceitar propostas com a
exposicdo desta faixa etéaria, consequentemente o cliente também aceitard o futuro que
esta proximo, apresentando aos seus targets credibilidade, desenvolvimento, estratégias e
preocupacdo com o publico que ndo é tratado como principal diante de outras marcas.
Publicidade e Propaganda, assim como citado por Sampaio (2003), um dos fatores
essenciais utilizados como ferramenta na area € a criatividade. A partir que uma empresa
demonstra criatividade, ela demonstra que pensa diferente dos demais, facilitando ainda
mais a proximidade com seu publico. Sendo assim, ao apresentar personagens idosos em
suas campanhas, a empresa ja estard a um grande passo de alcancar o seu objetivo. Além
disso, esta é a melhor forma de trabalhar com a Terceira Idade e idealiza-los também
como consumidores. Atraves do aumento de sua exposi¢do na midia, ha grandes indicios

de que eles possam sentir-se também representados dentro de uma sociedade, tanto como
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cidaddos, como consumidores, colaborando, consequentemente, com a reducdo do
preconceito inserido pelas classes mais jovens.

Apresenta-se como concluséo da pesquisa, que a publicidade direcionada para
idosos ou que 0s representam em suas pecas estdo muito enfraquecidas. E preciso que os
profissionais implementem acfes midiaticas que 0s apresentem como consumidores e que
valorizem o idoso como cidadéo ativo na cidadania e no mercado, fazendo com que exista
assim, fatores primarios e secundarios que colaborem e justifiquem a importancia do
idoso na sociedade. O fator primario estabelece a justificativa de que os idosos se sentem
prejudicados, afastados e esquecidos como consumidores protagonistas de alguma marca
ou produto, devido ao fato de ndo se sentirem representados nos meios de comunicacao,
como nas campanhas publicitarias. Mas o que isso poderéa gerar, além do enfraquecimento
da autoestima da propria faixa etaria atingida? A partir disto, implica-se o fator
secundario, que surge como consequéncia do primario. A partir do momento em que 0s
idosos ndo sdo expostos na midia, ele ndo se torna o Unico prejudicado. Ao inibir a
imagem da terceira idade, os profissionais de comunicagdo acabam por ndo demonstrar
interesse ao futuro, onde as estratégias realizadas para a empresa estdo focadas apenas na
atualidade. Ao se preparar antecipadamente, as empresas que focar neste publico, tende a
criar mais vinculo com o que o que ja é concretizado: O aumento do idoso na sociedade

futuramente.
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