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O paradoxo audiovisual: Quando as pessoas mais velhas sao
invisiveis mas sobrerrepresentadas em esteredtipos

Autor: Curt Morgane — Le Girofard

Um ecra que nao reflete a sociedade

O panorama audiovisual francés e europeu parece preso num paradoxo. Embora as pessoas mais velhas
representem uma proporgdo crescente da populagdo e dos consumos, permanecem largamente invisiveis
no ecrd ou, quando aparecem, estdo confinadas a papéis estereotipados. Um estudo da LSE (London
School of Economics) revela que as pessoas com mais de 60 anos representam apenas 4 por cento das
gue aparecem em campanhas medidticas — um nUmero que contrasta fortemente com o seu peso
demogréfico e econdmico. Esta desconexdo entre realidade e ficcdo ndo é insignificante: molda a nossa
visdo do envelhecimento e contribui para o etarismo generalizado.

O duplo golpe: invisibilidade e estereotipos
Uma observagao comum na Europa

Esta sub-representagdo é um fendmeno estrutural, observado em todo o continente. Um estudo sobre
publicidade televisiva na Sérvia em 2023 confirmou uma "notdvel sub-representagdo" de pessoas com
mais de 65 anos. Além disso, destaca um fendmeno de "esteredtipos positivos"”, em que as pessoas mais
velhas sdo frequentemente confinadas a papéis como "ldade Dourada" (pensionistas felizes e sabios),
"Avés Perfeitos" ou "Mentores" — figuras que, embora lisonjeiros, ndo refletem a diversidade das
experiéncias de vida. Esta é uma forma de atribuicdo de papéis que nos impede de ver a pessoa como um
todo.

As opinides dos mais afetados:

Um estudo qualitativo realizado em Portugal em 2026, intitulado *O Superpoder Indesejado da
Invisibilidade*, d4 voz aos consumidores com mais de 65 anos. Os seus testemunhos sdo inequivocos:

e Uma percecdao negativa: Os participantes expressam uma visdao geralmente negativa da
publicidade, que muitas vezes evitam ativamente.

e Um sentimento de invisibilidade: Muitas vezes sentem-se ignorados pelas marcas, pois a
publicidade dirigida a elas é percebida como associada a praticas enganosas.
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e Uma rejeicdo dos esteredtipos: A maioria concorda que a representagdo das pessoas mais velhas
é "tendenciosa, negativa e estereotipada" — uma imagem com a qual ndo se identificam.
Para além do sentimento de invisibilidade, esta representacdo, desligada da realidade, reforca um
sentimento de ndo pertenca e de exclusdo social. Estes estudos destacam uma falta crucial de
autenticidade.

O tabu em torno da sexualidade e intimidade

A auséncia é ainda mais evidente quando se trata da vida emocional e sexual das pessoas mais velhas. Os
media, seja na publicidade ou na ficgao, perpetuam um tabu poderoso: o desejo apds os 50 anos. Corpos
envelhecidos raramente sdao mostrados como corpos capazes de desejar. Produtos relacionados com a
intimidade (lubrificantes, brinquedos sexuais) sdo praticamente invisiveis na publicidade, quando ndo sdo
relegados para um contexto médico ou embaragoso, como se o prazer nesta idade fosse vergonhoso ou
inadequado.

No entanto, como destaca o estudo portugués, uma comunicacdo mais inclusiva e auténtica ndo sé
beneficiaria as pessoas mais velhas, como também representaria uma grande oportunidade econdmica
para marcas e criadores de contetdo.

"Greywashing": quando a inclusao é uma miragem

Um novo fendmeno estd a atrair a atencdo dos investigadores: o "greywashing". Refere-se a uma
estratégia de comunicacdo em que as marcas exibem imagens de pessoas mais velhas para projetar uma
imagem inclusiva, sem que as suas praticas internas (diversidade de equipa, design de produto)
correspondam a isso. Esta discrepancia é percebida como cinica pelos publicos mais velhos, que a veem
como uma tentativa de lhes agradar sem realmente os respeitar.

A falta de pessoas mais velhas nas profissGes criativas é apontada como uma das principais causas desta
desconexdo. Na Europa, estima-se que os profissionais com mais de 50 anos representem apenas 7 por
cento da forga de trabalho no setor publicitdrio, embora constituam um tergo da populagdo ativa. Como
podemos contar histdrias auténticas sobre o envelhecimento sem a necessaria diversidade de
perspetivas?

Rumo a mudanca: a ousadia das campanhas inclusivas

Apesar disso, comegam a surgir iniciativas. O projeto europeu de investigacdo +LONGE, liderado pela
LIACOM (Portugal), demonstrou que as pessoas mais velhas sdo recetivas a mensagens que as
representam de forma auténtica. Foi criada uma exposicdo intitulada "Esta Publicidade N3o E para Idosos"
para sensibilizar para estas questdes junto do publico e dos profissionais, desafiando esteredtipos e
propondo alternativas criativas.
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O setor bancdrio, por exemplo, estd a comecar a adaptar as suas estratégias de comunica¢do nas redes
sociais para melhor envolver o publico mais velho, a for¢ca motriz por detras da "Economia da Prata". No
entanto, permanecem barreiras, especialmente em termos de inclusdo digital.

Conclusao

Os media refletem uma sociedade que luta para aceitar a diversidade em todo o espectro etdrio. Ao tornar
as pessoas mais velhas invisiveis ou estereotipa-las, especialmente nas suas vidas emocionais e sexuais,
contribui para a construcao de uma narrativa etarista. Estudos recentes mostram que esta estratégia ndao
é apenas discriminatdria como também economicamente contraproducente. As pessoas mais velhas, que
representam um mercado cada vez mais influente, ndo se reconhecem nestas imagens. As apostas sdo
elevadas para criadores de contelddo e anunciantes: devem afastar-se dos clichés, incorporar maior
diversidade nas suas equipas e atrever-se a retratar realidades complexas, incluindo aquelas relacionadas
com sexualidade e desejo.
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