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“A publicidade é a influéncia mais potente
em adaptar e alterar os habitos e as maneiras de viver,
afectando o que comemos, o que vestimos, o trabalho

1

e o funcionamento de toda uma na¢do’

(Calvin Coolidge, Presidente dos EUA 1923-1929)



O Marketing Infantil em Portugal: um estudo sobre a influéncia da

publicidade televisiva

Resumo: A publicidade televisiva €, actualmente, um importante veiculo de
estimulo ao consumo para as criangas. Devido ao tempo significativo que elas passam a
ver televisdo ¢ importante estudar de que forma sdo afectadas pelos antncios
publicitarios e procurando, assim, um entendimento mais amplo sobre os factores que
determinam as suas necessidades e os seus desejos de consumo. O presente estudo tem
como propodsito analisar a influéncia da publicidade televisiva na atitude e no
comportamento das criancas enquanto consumidoras. Para esse efeito foi aplicado um
questionario estruturado a uma amostra de conveniéncia composta por alunos do
agrupamento escolar de Carregal do Sal (N=217). Os resultados obtidos permitem
concluir que a influéncia da publicidade televisiva ndo € suficiente para a socializagao
do consumidor infantil. Existem outros factores, nomeadamente sociais e ambientais,

que interferem na aprendizagem e no comportamento da crianga enquanto consumidora.

Palavras-chave: Criancas, publicidade televisiva, aprendizagem, socializacdo do

consumidor

Marketing to children: a study about the influence of TV advertising.

Abstract: TV advertising is, today, an important vehicle to stimulate children’s
consumption. Due to the significant amount of time they spend watching TV, it is
important to study the way they are influenced by the advertising spots and, at the same
time, to search for a wide range of factors which determine their needs of consumption.
This investigation has the purpose to analyze the influence of TV advertising on the
attitudes and behaviors of children as consumers. For that, it was used a structured
questionnaire (convenience method) directed to a sample which was composed by
students of the scholastic cluster of Carregal do Sal (N=217). The results permit us to
conclude that the influence of TV advertising is not sufficient for consumer
socialization. There are other factors (social and environmental factors) that interfere in

children’s learning process and in their consumer behavior.
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Introduciao

A opinido das criangas e dos jovens adolescentes ¢, em muitas familias, a mais
importante quando chega a hora de comprar um determinado produto. Actualmente, as
criangas sao em muitos lares o agente de decisdo, ndo s6 para produtos utilizados por
elas, mas também para produtos que sdo utilizados por toda a familia (McNeal, 1992).

As criangas tornaram-se um alvo muito atractivo para as empresas. Isso tem
varias razoes, sendo que a uma delas ¢ o aumento do poder de compra dos pais e
consequentemente uma maior disponibilidade para adquirir produtos para as criangas.
Outra razdo ¢ a capacidade que as criangas tém para assimilar, com muita facilidade, os
conteudos que lhes sdo apresentados. Por vezes, torna-se dificil para as empresas
entender e lidar com as preferéncias e os gostos das criangas, de forma a cativa-las e
persuadi-las a compra. Para superar esta dificuldade, as empresas tentam utilizar a
publicidade como ferramenta de comunicagdo. A publicidade ¢ hoje em dia uma
ferramenta importante, ndo s6 para as empresas, mas também para a propria economia
de um pais. Adapta-se as necessidades dos diferentes mercados e proporciona
informagdo importante para a tomada de decisdo de compra.

Este estudo contempla duas partes: a primeira, referente ao tema geral da
publicidade televisiva, abordando algumas teorias e algumas especificidades do
mercado infantil e publicitdrio em Portugal; a segunda parte, por sua vez, engloba toda a
investigacdo ao redor do estudo, nomeadamente os resultados, a discussdo dos mesmos
e as conclusdes finais acerca do estudo. A partir da leitura da bibliografia, é-nos
sugerido que as criangas com idades inferiores a sensivelmente sete anos, ndo sao
capazes de entender o proposito da publicidade televisiva e distinguir a mesma de
programas televisivos. E-nos igualmente sugerido que com o aumento da idade,
melhora a capacidade de compreensdo e descodificagdo da publicidade televisiva.
Espera-se que as criangas saibam distinguir publicidade televisiva de outros programas
televisivos e que com o aumento da idade, também aumente o nivel de compreensdo. E
também esperado que a publicidade ndo seja a unica fonte de informagdo para as
criangas e jovens adolescentes, tendo em especial ateng@o o peso da opinido dos amigos,
dos familiares na tomada de decisdo de compra de um determinado produto. E com base
nestas hipoteses gerais que se pretende investigar a influéncia da publicidade televisiva

na atitude e no comportamento das criancas enquanto consumidoras.



I. Enquadramento Tedrico

1. A crian¢a como consumidora

Para saber lidar com uma crianga e para perceber a forma como ela vé o mundo,
¢ importante ter em conta alguns aspectos do seu desenvolvimento psicologico e
cognitivo. Especialmente no Marketing infantil € crucial entender a forma de pensar e
de agir da crianca perante um estimulo, seja esse auditivo ou visual. Abaixo sera
apresentado um conjunto de processos que fazem parte do desenvolvimento de uma

crianca e da sua evolucdo enquanto consumidora.

1.1. O desenvolvimento cognitivo

Desde o nascimento até a adolescéncia, o corpo € a mente do ser humano sofrem
alteragdes fortes. Alteracdes essas que deixam marcas muito profundas e acabam por ser
determinantes para a personalidade do futuro adulto. Existem vérios aspectos e teorias
sobre as fases da infancia. Uma teoria muito enraizada na psicologia infantil ¢ a Teoria
do Desenvolvimento Cognitivo de Jean Piaget'. Segundo a teoria piagetiana, todo o ser
humano nasce com duas tendéncias. A primeira ¢ a tendéncia para a adaptacdo ao
ambiente, que engloba dois processos complementares: a assimilagio® e a acomodagdo”.
A segunda tendéncia ¢ a organizagao, isto €, o individuo organiza os processos de forma
a criar um equilibrio entre assimilacdo e adaptagdo (Siegler, DeLoache & Eisenberg,
2005).

O desenvolvimento cognitivo compreende quatro fases: A primeira € a sensorio-
motora (do nascimento aos 2 anos). A segunda, a pré-operacional (dos 2 aos 7 anos), a
terceira, a fase das operagdes concretas (dos 7 aos 12 anos) e por fim, a fase das
operagdes formais (a partir dos 12 anos até a fase adulta). Cada fase corresponde a um
processo de desenvolvimento em que a crianca constroi estruturas cognitivas. Devido as
diferencas culturais e ambientais em que as criangas estdo inseridas, as idades nas quais

atravessam cada uma das fases podem variar de caso para caso (Palangana, 2001).

! Psicologo e filosofo suigo (1896-1980)

% Processo em que sdo inseridas informagdes novas, em estruturas ja existentes no cérebro do ser humano
3 Processo em que o ser humano utiliza as informagdes ja existentes no cérebro como reacgio a
experiéncias novas



Na primeira fase, a crianca identifica o que ¢ dela e o que pertence aos outros,
adquire no¢ao de tempo e de espago e interage com o ambiente envolvente de forma
pratica. Na segunda fase, as criangas tém raciocinios intuitivos, isto ¢, assimilam e
memorizam comportamentos, imitando outros. Este ¢ o periodo em que a fantasia da
crianca tem o seu ponto alto. A atribuicdo de caracteristicas humanas aos animais ou a
atribuicdo de vida a objectos inanimados s3o algumas das caracteristicas do
comportamento infantil nesta fase. Para além disso, ¢ possivel despertar o interesse e
cativar as criancas com mais facilidade. O sentido de socializacdo desenvolve-se na
terceira fase, passando de uma visdo egocéntrica para uma visao social. A logica passa a
predominar no cérebro da crianga, isto €, ela comecga a questionar tudo ao seu redor.
Procura compreender o pensamento dos outros e tenta explicar o seu. Nesta fase, ja tem
capacidade de reconstruir o seu raciocinio, o que lhe permite criar uma estabilidade
entre os mecanismos de assimilagdo e acomodacao, e aprender e aceitar como valido o
que aprendeu. Por fim, na quarta fase, a crianca ganha a capacidade do pensamento
logico, de tirar conclusdes das informagdes disponiveis e de construir uma logica
formal. Esta fase prevalece durante toda a vida (Palangana, 2001).

Com base nesta teoria, podemos concluir que existem varios niveis de resposta
para o mesmo estimulo, isto é, em cada fase do desenvolvimento a crianca reage de
forma diferente ao mesmo estimulo (Lima, 1980). Podemos também concluir que o
desenvolvimento cognitivo provém do crescimento da crianga e dos estagios que ela

atravessa para construir conhecimentos durante a sua infancia.

1.2. O desenvolvimento social e o processo de aprendizagem

Durante toda a vida, desde que nasce até que morre, o ser humano vive integrado
num meio social. Desenvolve-se em interaccdo com os outros € num ambiente que da
respostas as suas necessidades. A integracdo do individuo numa sociedade ¢
considerada o processo de socializa¢dao. O individuo adopta comportamentos e atitudes
que lhe permitem a inser¢do na sociedade. E na infancia e adolescéncia (socializagio
primaria) que este processo ¢ mais intenso. Os agentes de socializagdo, principalmente a
familia, a escola e os grupos de pares sdo os principais modelos de integragao (Monteiro

& Santos, n.d.).



Parte do processo de socializacdo ¢ a formacao de atitudes. Sendo membro de
um grupo, de uma sociedade ou de uma cultura, o individuo adopta inconscientemente
as atitudes dominantes. E nos primeiros anos de vida que o papel da familia,
nomeadamente da made como agente de socializagdo, ¢ mais marcante e importante.
Durante a infancia moldam-se as atitudes e consequentemente sao adquiridos
comportamentos parecidos com aqueles dos agentes de socializagdo mais influentes. A
relagdo de mae e filho ¢ o fundamento para futuras ligagdes e ¢ um factor de influéncia
das competéncias sociais ¢ do desenvolvimento emocional ao longo da vida (Monteiro
& Santos, n.d.).

A importancia do vinculo entre mae (ou figura maternal) e filho para futuras
relacdes do individuo ¢ fundamentado pela Teoria da Vinculagdo®, um trabalho
conjunto de John Bowlby e Mary Ainsworth. A motivacao humana ¢ conduzida pelos
sistemas comportamentais inatos, destinados a facilitar a adaptacdo, sendo o vinculo
entre mae e bebé uma necessidade basica de proteccio e seguranca (Bowlby, 2005). O
desenvolvimento emocional do individuo baseia-se nesse vinculo entre mae e bebé, que
por si serve de modelo para relagdes futuras do individuo e também ¢ influenciador da
competéncia social do sujeito ao longo da vida (Ferreira & Pinho, 2009). Durante a
adolescéncia, o vinculo de seguranga com a mae perde alguma for¢a devido a
importancia que os amigos e outras pessoas ganham na vida dos jovens. Contudo, ¢ a
partir desse vinculo e das influéncias prematuras da mae, que a crianga desenvolve as
suas relacdes (Damon & Lerner, 2006).

Igualmente importante para um desenvolvimento sauddvel da crianga e do
adolescente ¢ o sentimento de pertenga e de reconhecimento social. Pertencer a um
grupo, seja ele de amigos, desportivo, musical ou recreativo transmite-lhes uma
sensagdo de seguranca, de protecgdo € ao mesmo tempo de apoio e entreajuda.
Principalmente os amigos representam grande influéncia nas criangas e jovens
adolescentes. Os amigos parecem ser um importante agente de socializacdo na
aprendizagem de valores materialistas e referentes ao consumo. As conversas dos
jovens adolescentes, referentes ao consumo, centram-se na importancia social dos
produtos e pode afastar a aprendizagem social proveniente dos pais (Moschis &

Churchill, 1978 citado por Gunter & Furnham, 1998).

* Attachment and Loss: Estudo completo publicado em trés volumes entre 1969 ¢ 1982



A aprendizagem ¢ vital para o ser humano, visto que ele tem necessidade de
aprender comportamentos sociais para ndo se sentir excluido. E um processo no qual se
altera o comportamento, sendo que a rapidez da aprendizagem esta associada a factores
biologicos e sociais (Feldman, 2007). Existem diferentes tipos de aprendizagem,
nomeadamente a aprendizagem por habituagdo e a aprendizagem social (ou por
modelagem). A aprendizagem por habituacdo tem a ver com as recordagdes e memorias
de experiéncias anteriores. O individuo deixa de responder ou de dar importancia aos
estimulos quando estes se tornam repetitivos, o organismo deixa de reagir porque esta
habituado. Este tipo de aprendizagem ¢ vantajoso para o individuo porque lhe permite
identificar antecipadamente estimulos que provocam reac¢des negativas (Gleitman,
Fridlund & Reisberg, 2007).

A Teoria da Aprendizagem Social (Bandura, 1986) refere-se a tudo aquilo que o
individuo aprende através da imitacdo e observagdao ao longo da vida. O ser humano
aprende e modifica o seu comportamento consoante a resposta dos outros individuos ao
mesmo (Sprinthall & Sprinthall, 1993).

Todos estes processos contribuem para a evolugdo da crianca e estdo
interligados. Conforme a crianga vai crescendo, vai aprendendo e vai sendo influenciada
por pessoas que lhe estdo proximas, como a familia, os amigos e os professores.
Contudo, a influéncia ndo provem apenas de pessoas, mas também do meio social em
que a crianca esta inserida.

Os meios de comunicacao social também contribuem para a formagao de
atitudes. Especialmente a publicidade televisiva ajuda em muito a formagao de atitudes
e consequentemente a adop¢do de comportamentos. A publicidade televisiva incita a
imitagdo de linguagens, gestos, gostos ou comportamentos, fazendo assim parte do
processo de socializagdo. (Monteiro & Santos, n.d.). Os meios de comunicagdo social
tém a capacidade de influenciar a maneira das criangas verem as outras pessoas € a

maneira como se integram na sociedade e nos grupos de amigos (Fox, 1996).

1.3. A formacio do consumidor

Em paralelo aos processos de desenvolvimento cognitivo e da aprendizagem
social, a crianca tem que processar uma série de experiéncias relacionadas com o
consumo. Tanto o desenvolvimento cognitivo como a aprendizagem social permitem

que a crianga evolua enquanto consumidora.



As criangas ultrapassam quatro fases no crescimento enquanto consumidoras
(McNeal, 1992). A primeira fase inicia-se logo no primeiro ano de vida quando a
crianga ¢ levada as lojas e comeca a observar os comportamentos parentais. A segunda
fase comeca sensivelmente aos dois anos, quando a crianga ja consegue fazer uma
ligacdo entre os produtos vistos na televisao e os produtos oferecidos nas lojas. Ela
comega a fazer pedidos concretos e influenciar os pais quando os acompanha as
compras, simplesmente apontando com o dedo para um determinado produto. E nesta
fase que a crianga comeca a entender que consegue persuadir os pais a compra do
produto desejado. Entre os trés e os quatro anos inicia-se a terceira fase, na qual as
criangas ja conhecem as marcas e ja entendem a relagdo entre publicidade, produto e
loja. Comegam igualmente a perceber que a ligacdo entre desejo e satisfagdo passa pela
compra do produto. O ultimo passo para se tornarem consumidores ¢ pagar pelos
produtos que lhes satisfazem os desejos. Esse passo final ¢ muito importante para as
criangas porque lhes transmite uma sensacdo de autonomia e porque se sentem mais
adultos. Em média, a ultima fase tem inicio aos seis ou sete anos (McNeal, 1992).

Depois deste processo, € com o ingresso na escola primaria, os grupos de amigos
também exercem grande parte da influéncia sobre a crianca (McNeal, 1992). E a partir
desta fase que as criangas querem pertencer a um grupo, com o qual se identificam, e
tentam seguir as normas e héabitos dominantes no grupo. As criancas falam sobre
produtos que tém ou que gostavam de ter e sobre as publicidades vistas na televisio. A
medida que as criangas crescem, afastam-se dos pais e nao aceitam, de forma tao aberta
como na infancia, a sua opinido. Na fase da adolescéncia, a opinido e a influéncia do
grupo de amigos aumenta (McNeal, 1992).

Na infancia a crianga ganha habitos, adopta comportamentos e gere atitudes
conforme evolui durante o processo da socializacao do consumidor, sendo que os pais €
a familia sdo nestes primeiros anos os agentes de socializagdo mais influentes. E
também durante estes primeiros anos de vida que a crianca comega a ligar a imagem da
marca as suas preferéncias e que comeca a desenvolver a lealdade a marca. Podemos
concluir que nos primeiros anos de vida, o meio social em que a criangas esta inserida e
as primeiras experiéncias de consumo, sdo determinantes para o futuro adulto e para o

seu comportamento enquanto consumidor.



2. Marketing infantil: o caso da publicidade televisiva

A publicidade televisiva representa uma area importante do Marketing infantil
porque permite comunicar com um grande nimero de criangas, tornando-se assim uma
ferramenta muito abrangente. A publicidade responsavel e consciente, além de
beneficiar directamente o consumidor, também pode trazer muitos beneficios para as
empresas, as agéncias publicitarias e a propria economia de um pais. A publicidade
promove a escolha, fornece informacao e enquanto servi¢o publico, a publicidade tem a
capacidade de sensibilizar as pessoas para causas sociais, alertar as pessoas para os
perigos de certos comportamentos e “educar” as sociedades a serem mais responsaveis
com o ambiente ¢ com a forma de viver (APAN, 2008). De facto, se for bem gerida,
bem direccionada e bem controlada, a publicidade infantil pode ser uma fonte de

aprendizagem no processo de socializa¢do do consumidor.

2.1. A publicidade televisiva para criancas

A publicidade tem uma longa historia. Ha cerca de 2000 anos ja eram utilizados
simbolos ou pinturas em pedra para publicitar tabernas ou quartos para aluguer. Ao
longo de muito tempo o meio mais utilizado para espalhar mensagens era de boca em
boca”. Nos séculos XVI e XVII comegou a recorrer-se aos meios impressos, 0 que
tornou a publicidade uma ferramenta importante para as empresas divulgarem os seus
produtos e servicos. Com a Revolugdo Industrial as pessoas mudavam-se das aldeias
para as cidades, aprendiam a ler e o nimero de jornais impressos aumentou rapidamente
e como consequéncia havia mais publicidade. Durante o século XIX a publicidade
evoluiu com mais rapidez nos Estados Unidos da América do que em qualquer outro
pais. No ano 1812 foi criada, em Londres, a primeira agéncia publicitaria. Comecgou a
surgir a necessidade de promover os produtos e de competir com os concorrentes para
ganhar mais clientes. As empresas que tinham oportunidade de publicitar os seus
produtos vendiam mais e, consequentemente, tinham mais lucro e sucesso. Tal como
evoluiu a publicidade, também evoluiu a tecnologia e os novos meios de comunicagao,
como por exemplo a televisdo, o cinema, a radio e mais recentemente a Internet
(Gifford, 2006). Durante todo este periodo da evolucao da publicidade, as criangas, com

as suas necessidades especificas, foram sempre postas de parte.



McNeal (1992) afirma que foi na década de oitenta do século XX que a
publicidade infantil teve o seu inicio. Nessa altura as sociedades modernas sofreram
algumas alteragdes que levaram as criangas a terem mais responsabilidade dentro da
familia e a terem um papel activo na tomada de decisdes. As pessoas comecaram a ter
menos filhos, consequentemente tinham mais dinheiro para gastar com cada filho.
Aumentou também o niimero de divorcios e o niimero de pais solteiros, sendo que
nestes casos os filhos passaram a assumir um papel de adulto e passaram a ter mais
responsabilidades. As mudancas da sociedade também levaram a que as mulheres
fossem trabalhar fora de casa, o que fez com que as criangas ficassem mais
independentes e se ocupassem de tarefas domésticas, como por exemplo ir as compras.
Todas estas evolugdes contribuiram para o aumento de notoriedade das criangas
enquanto agentes activos nas decisoes de compra. Até essa época, a crianga era apenas
considerada um agente passivo, sem poder de compra e sem poder para tomar decisdes
(McNeal, 1992).

. Com a televisdo surgiu a possibilidade de comunicar para milhares de criangas
e jovens ao mesmo tempo. Através dela, ¢ possivel movimentar imagens para contar
uma historia, demonstrar um produto de forma clara e completa, e ainda € possivel criar
um cendrio a volta de um produto. Sem publicidade dificilmente as empresas
conseguiriam langar produtos novos e torna-los conhecidos ao ponto de se tornarem
rentaveis. Mas a publicidade ndo serve apenas para langar produtos novos, serve
também para reforcar produtos antigos e para informar e atrair novos clientes. Os lagos
relacionais que as criangas criam com os produtos, que mais tarde se transformam em
lealdade & marca ou a um certo produto, partem da influéncia que a publicidade exerce
sobre elas desde muito cedo (Gifford, 2006).

A publicidade direccionada as criangas, tem caracteristicas diferentes da
publicidade direccionada aos adultos. No entanto existem caracteristicas validas para
todos os tipos de publicidade, como por exemplo o efeito do priming. O priming ¢
considerado uma reacg¢do cerebral em que a informacao ja gravada no cérebro acerca de
um determinado produto esta logo disponivel assim que o individuo esteja a receber um
estimulo inconsciente do produto ou da marca. Esse fendmeno acontece devido a
frequente repeticdo do produto em varios formatos ou devido a associagdo que o
individuo faz entre o produto e as emogdes que este suscita nele (Felser, 1997).

Nao s6 a televisdo, mas também cada vez mais a Internet com as redes sociais

permitem as criancas e adolescentes recolher informagdes, aderir a grupos de interesse e
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conhecer conceitos e pessoas novas. Nas redes sociais a publicidade ¢ adaptada aos
interesses de cada um, o que torna a pesquisa de informacdes sobre temas e produtos
mais facil e acessivel. No entanto, a televisdo continua a dominar o dia-a-dia das
criangas e jovens adolescentes. Segundo um estudo realizado nos Estados Unidos da
América em 2010 pela fundacio Kaiser Family, intitulado Generation M?, o consumo
tradicional de televisdo diminuiu desde 1999, mas disparou o consumo de televisdo via
outros meios, isto ¢, cada vez mais criangas vém programas televisivos na Internet ou
pelo telemovel e cada vez mais familias tém televisao por cabo ou satélite. O mesmo
estudo revela também que cada vez mais sdo seleccionados especificamente os
conteudos desejados. Hoje em dia ¢ possivel fraccionar ecras de televisdo, ver varios
canais ao mesmo tempo e ¢ também possivel gravar apenas programas que sdo de
interesse pessoal e revé-los mais tarde. O estudo revela ainda que os pais tomam
diversas decisdes relacionadas com a exposi¢do a televisdo, por exemplo quantas
televisoes tém em casa, se t€m televisdo no quarto, se t€m acesso livre a televisao ou se
esta codificada, se vém televisao durante as refeicoes, etc. Todos esses factores sdo
decisivos para definir o ambiente em que as criangas crescem ¢ o grau de influéncia que
a televisdo exerce sobre elas.

Fox (1996) realizou uma pesquisa extensa nos Estados Unidos da América que
tinha como objectivo estudar o grau de influéncia da publicidade sobre as criangas. Uma
das conclusdes desse estudo € que as criancas tém um conhecimento alargado de
publicidade e lembram-se facilmente de antincios j& vistos ha muito tempo atras. Por
norma, elas toleram e aceitam a publicidade televisiva melhor que os adultos porque
vém-na de forma diferente, como um entretenimento ou um passatempo, e
especialmente como uma forma de se manterem actualizadas no que diz respeito a
produtos in, isto €, produtos que estdo na moda ou que “toda gente tem e usa”. Isto
reflecte a necessidade das criancas e dos jovens adolescentes de se integrarem e
tentarem ser aceites pelos outros. Para além de reconhecerem anuncios televisivos, as
criancas tém capacidade de recontar ao pormenor e detalhadamente a historia dos
anuncios. A maneira das criangas verem a publicidade e os produtos difere em muito da
dos adultos. Elas encaram por exemplo o aspecto do produto, o packaging, como parte
integral do produto e ndo s6 como protec¢do ou embrulho (Fox, 1996).

Segundo o mesmo autor, uma das razdes pela qual as criangas conhecem tao
bem os anuncios televisivos € porque os repetem constantemente entre si. Falam sobre

eles, cantam as musicas, dizem os slogans € imitam as personagens. Por vezes, num
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nivel muito avancado, as criancas assumem as identidades das personagens. Esse
comportamento ¢ denominado mirroring, o que significa que os anuncios publicitarios
servem de espelho, no qual as criangas se vém e com o qual se identificam (Fox, 1996).

Ainda o mesmo autor descreve que para além de reconhecerem os antncios
televisivos, as criangas tém a capacidade de associar novas publicidades a velhas, e
fazer comparagdes e avaliagdes das mesmas. Pode ter consequéncias positivas ou
negativas para as empresas porque conforme a crianga associa as publicidades, cria um
estereotipo na sua cabeca e acaba por nao analisar e tentar compreender o que estd a ver
naquele momento. Outro comportamento que as criangas adoptam ¢ a substituicao do
nome do produto pelo nome da marca. Um comportamento muito comum hoje em dia,
ndo s6 entre as criangas, mas também entre os adolescentes e os adultos. Outro
fenomeno identificado foi que as criangas mais novas frequentemente nao vém um
anuncio publicitario como tendo factores externos a mensagem e ao acontecimento no
proprio anuncio. Elas ndo reconhecem o facto de cada um dos anuncios ter um guido,
ter actores e empresas a quererem comercializar os produtos. Apenas vém a historia, a
mensagem que trespassa pelo ecrd, e ¢ por isso que elas se identificam com as
personagens. Por fim, um comportamento muito frequente ¢ o blurring, ou seja, as
criangas confundem e misturam anuncios publicitarios com programas televisivos, por
exemplo noticidrios ou programas infantis (Fox, 1996).

Estratégias de marketing direccionadas a criangas sao mais eficientes quando sao
integradas com outras estratégias de comunicagdo. O que visa ter muito sucesso perante
as criangas ¢ a publicidade com celebridades (McNeal, 1992). Estudos revelam que as
criangcas e os jovens adolescentes aspiram a posse de certos produtos, como por
exemplo roupas, telemoveis e produtos cosméticos, de determinadas personagens da
televisao (Verner, 1957, citado por Gunter & Furnham, 1998). Alguns investigadores
defendem que utilizando celebridades cuja especialidade esteja de alguma forma ligada
ao produto publicitado, pode ser considerada pela crianga como tendo um conhecimento
especial acerca do produto e ser vantajoso para elas. No entanto, alguns estudos revelam
também que utilizar personagens de programas ou de desenhos animados em
publicidade pode contribuir para a confusdo entre anuncios publicitarios e programas
televisivos (Ross et al., 1984, citado por Gunter & Furnham, 1998).

Na publicidade infantil € crucial utilizar humor, musica, cores e animagao, visto
que as criangas sao muito exigentes no que diz respeito a aparéncia de um anuncio

publicitario. Muitas empresas também tentam persuadir o seu publico-alvo com dados
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cientificos ou com resultados laboratoriais. Isso acontece muito com produtos infantis
cuja publicidade ¢ direccionada aos pais. A maioria dos anuncios, no entanto, tentam
apelar as emogdes e aos sentimentos das criangas e dos jovens (Gifford, 2006). Um tipo
de publicidade muito comum hoje em dia ¢ aquela em que o produto anunciado ¢
associado a uma pessoa, um evento ou uma situagao favoravel. O objectivo ¢ fazer com
que o produto em si se torne tdo apetecivel como o cenario em que ele estd inserido
(Gifford, 2006).

O efeito que a publicidade tem nas criangas ¢ muito discutido. Fox (1996) afirma
que a publicidade acumulada com as recomendacdes dos amigos e com gostos e
necessidades pessoais ¢ determinante para a tomada de decis@o de compra. No entanto,
existe um factor muito especial que enfraquece o impacto e a importancia da
publicidade. As criancas, especialmente as mais novas, tém por natureza a tendéncia de
“desejar” produtos por impulso, sendo que ndo tomam decisdo prévia, ndo analisam as
diferentes ofertas e ndo tém em conta a publicidade. Ainda o mesmo autor define que a
relacdo entre crianga e publicidade assume muitas dimensdes, passando por
entretenimento, distrac¢ao ou até mesmo como uma forma de libertar o stress (Fox,
1996)

McNeal (1992) refere que a publicidade suscita dois tipos de reacgdes nas
criangas. A primeira ¢ a formacdo de atitudes perante um determinado produto,
produtor, vendedor, publicidade, marca, etc. A segunda ¢ a adop¢ao de comportamentos
relativos a influéncia das criangas sobre os pais, de comportamentos relativos a compra
do produto e de comportamentos relativos a influéncia dos pares. Isto €, a crianga pode
influenciar o seu grupo de pares a comprar ou gostar de um certo produto, pode ir
comprar o produto ela mesma ou pode tentar persuadir os pais a compra-lo. No ultimo
caso, dependera da atitude dos pais € nao do comportamento da crianga. O autor afirma
no entanto que o comportamento dos pais perante a tentativa de influéncia dos filhos
pode-se reflectir no comportamento do futuro consumidor adulto (McNeal, 1992).

Goldstein (1994), um perito em comportamento infantil e publicidade, elaborou
duas opinides sobre o impacto da publicidade televisiva sobre os jovens consumidores.
O Argumento Padrdo de Goldstein baseia-se no pressuposto de que a publicidade
televisiva cria um desejo na crianga. A crianga por sua vez comega a fazer exigéncias
aos pais, caso esses nao cedam as exigéncias, criam-se conflitos. Para evitar esses
conflitos os pais adquirem o produto desejado. Goldstein (1994) explica que as criancas

sao vulnerdveis aos apelos da publicidade, isto ¢, ndo compreendem a intencdo da
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publicidade e sdo, consequentemente, vulneraveis aos anuncios televisivos. No entanto,
0 mesmo autor admite que o Argumento Padrdo esta incompleto e formulou uma outra
abordagem. O ponto de partida ndo €, na maioria dos casos, a publicidade, mas sim a
opinido e influéncia dos amigos e da familia. Para além disso, o controlo parental e o
poder de decisdo dos pais continua a ser determinante, principalmente para
consumidores muito jovens que ndo possuem meios financeiros. Goldstein (1994)
argumenta que nao ¢ a televisdo que molda e influencia o comportamento do jovem
consumidor, mas sim os motivos de consumo (por norma socialmente incumbidos por
amigos e familiares) € que determinam a maneira como os jovens vém televisao e vém
os anuncios televisivos (Goldstein, 1994, citado por Gunter & Furnham, 1998).

Podemos entdo concluir que existem inumeras técnicas de publicidade que sdo
utilizadas para persuadir e cativar as criancas a compra de um produto ou leva-las a
influenciar os seus pais para comprar o produto desejado, sendo que estes parecem mais

permeéveis aos desejos e as necessidades dos filhos.

2.2. O mercado infantil em Portugal

De acordo com os dados do Eurostat’, 15,2% da populagio portuguesa tinha, em
2010, menos de 15 anos. Este grupo etario tem caracteristicas muito diferentes das dos
adultos. No geral, as criangas t€ém necessidades, desejos e motivagdes diferentes e por
vezes dificeis de perceber e descodificar. Elas assimilam com facilidade os produtos
existentes, fazem as suas escolhas, seleccionam marcas de preferéncia e influenciam as
decisdes de compra dos pais. Efectivamente, o mercado infantil ¢ extenso e nao engloba
apenas produtos infantis e juvenis. As criangas tomam decisdes de compra ou
influenciam decisdes de compra também sobre produtos alimentares, produtos de
higiene, locais a passar férias e até carros (McNeal, 1992).

Segundo McNeal (1992), o mercado infantil ¢ composto por trés camadas. O
mercado priméario, o mercado de influéncia e o mercado futuro. O mercado primario ¢
composto por criangas que tém o seu proprio dinheiro e que tém a autoridade de o gastar
em produtos ou servicos que lhes permite satisfazer os seus desejos e as suas
necessidades. O mercado de influéncia ¢ maior que o mercado primario, porque as

criangas influenciam intimeras decisdes de compra dos adultos, nomeadamente dos seus

Shttp://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1&plugin=1 &language=en&pcode=tps000
10 (acesso em 16 de Setembro 2011)
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pais. Existe a influéncia directa, que € caracterizada por pedidos directos das criangas,
como por exemplo uma marca especifica de cereais de pequeno-almocgo, e a influéncia
indirecta, que acontece quando os pais consideram a opinido e a preferéncia dos filhos
no processo de compra. Por ultimo, o mercado futuro ¢ composto por todas as criancas
do mercado infantil, porque elas sdo os consumidores adultos do futuro. O potencial das
criangas é enorme, se forem vistas na perspectiva de futuros consumidores. E nesta fase
que as empresas devem apostar na fidelizacdo, mesmo sendo empresas de produtos ou
servigos nao infantis.

Em 2008 e 2009 foi realizado um estudo em Portugal pela empresa Brandkey e
pela APEMES, que tinha como objectivo tragar o perfil da crianga e do jovem portugués
e a sua relacdo com os meios de comunicagdo social. Segundo os dados do estudo, as
actividades preferidas das criangas portuguesas sao conversar com 0s amigos, ir a praia,
ver DVD’s, ver televisdao e ouvir musica. O que elas menos gostam de fazer ¢ andar de
skate, ir ao cinema e tocar um instrumento musical. Os jovens de Portugal interessam-
se, segundo o mesmo estudo mencionado a cima, por os temas animais, desporto,
musica e cinema (Brandkey, no prelo).

Esse estudo revela também que a grande maioria das criangas portuguesas
acompanha os pais as compras e gosta de o fazer. Esse comportamento tem a ver com a
oportunidade que as criancas tém em conhecer o ambiente comercial e de tentar adquirir
um produto ou persuadir os pais a compra-lo. Este acto de acompanhar os pais provoca
inicialmente sentimentos muito intensos e de grande importancia para a crianga. A
maioria das criangas inquiridas neste estudo da Brandkey afirma que os sitios preferidos
para irem as compras s3o os centros comerciais, admitindo ainda que os produtos que
adquirem de forma independente sdo, na maioria, guloseimas, brinquedos e gelados. O
estudo revela ainda que em média, as criangas portuguesas passam mais tempo a frente
da televisdo do que do computador, no entanto esta em crescimento o numero de lares
com computadores e com acesso a Internet (Brandkey, no prelo). Para além disso as
criangas portuguesas tém trés canais preferidos: Disney Channel, Canal Panda e TVI. A

altura, em dias de semana, em que as criancas vém mais televisdo ¢ antes e depois do

% APEME — Area de Planeamento e Estudo de Mercado
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jantar. Ao fim de semana, 46% das criancas inquiridas afirmaram ver televisdo de
manhi e 31% assumiram ver todo o dia televisio’.

O mercado infantil passou a ter, nos Ultimos trinta anos, mais notoriedade por
parte da industria, das empresas e da sociedade em geral. Em Portugal, como também
em outros paises, o mercado infantil ndo se restringe s6 a produtos para criancas. Hoje
em dia, as criancas influenciam a compra de produtos para toda a familia. Este mercado
tem grande potencial, especialmente se as empresas considerarem as criangas como
influenciadoras do consumo familiar e sobretudo como sendo os consumidores do

futuro.

2.3. Legislacao da televisao e da publicidade televisiva em Portugal

Em Portugal, tal como em muitos outros paises dentro e fora da Unido Europeia,
existem leis e normas que restringem e regulam as actividades da televisdao e da
publicidade televisiva. Caso ndo cumpram essas regras, as empresas € Os canais
televisivos estdo sujeitos a sangdes e multas. O Parlamento Europeu deliberou em 2007
a directiva 2007/65/CE - Servicos de Comunicag¢do Social e Audiovisual que visa
coordenar e uniformizar as leis da oferta de servi¢os de comunicacgao social audiovisual
dos Estados-Membros. Em grande parte a legislagdo portuguesa mantém as linhas
gerais do resto da Europa, tendo aplicado alguns aspectos da Directiva 2007/65/CE do
Parlamento Europeu. A Directiva nomeada “Television Without Frontiers”, ¢ baseada
em dois principios: o livre movimento de programas televisivos europeus dentro do
mercado interno e a transmissdo do maior nimero de obras europeias possiveis. A
Directiva pretende salvaguardar alguns aspectos de interesse publico, como por
exemplo diversidade cultural e protec¢do de menores. No entanto existem algumas
diferengas entre as legislacdes dos varios paises, sendo que a legislacdo portuguesa ¢é
mais rigida em certos pontos do que a Directiva 2007/65/CE, nomeadamente nos que
dizem respeito a protec¢ao dos menores. Em Portugal manteve-se a Lei da Televisdo e
dos Servicos Audiovisuais, tal como o Codigo da Publicidade, apenas foram transpostos
e adaptados alguns artigos para a ordem juridica interna consoante as recomendagdes da

directiva do Parlamento Europeu.

.” Dados da Agéncia para a Sociedade do Conhecimento (UMIC) revelam que 29% dos lares portugueses
possuem televisdo por cabo. A area metropolitana de Lisboa concentra mais de metade das assinaturas,

seguida pela area metropolitana do Porto com 24% e a regido Centro com 11% das assinaturas.
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2.3.1 A Lei da Televisao e dos Servi¢cos Audiovisuais

13

A luz da lei portuguesa, a publicidade televisiva ¢ definida como “a
comunicagdo comercial audiovisual difundida em servigos de programas televisivos a
troco de remuneracao ou retribuicdo similar, ou com caracter auto-promocional, por
uma pessoa singular ou colectiva, publica ou privada, relacionada com uma actividade
comercial, industrial, artesanal ou profissdo liberal, com o objectivo de promover o
fornecimento, mediante pagamento, de produtos ou servicos, incluindo bens imoéveis,
direitos e obrigacdes™®.

Em Portugal o tempo reservado a publicidade televisiva esta estipulado no
Artigo 40° da Lei da Televisdo. Esse artigo estabelece que em cada hora, o tempo de
publicidade ndo pode exceder os 20% para servigos de programas televisivos de acesso
ndo condicionado livre’ ou ndo condicionado com assinatura'®. Ndo abrangidas por esta
lei estao as autopromogdes ¢ as televendas.

A publicidade televisiva deve ser claramente identificada como tal e deve ser
separada da restante programacgdo. A separagdo tem que ser feita entre programas e nas
suas interrupgdes. Devem ser sempre inseridos separadores Opticos € acusticos no inicio
e no fim de cada interrupcao. No inicio tém que aparecer de forma perceptivel as
palavras “Publicidade” para que ndo se crie uma situacdo de ambiguidade para o
telespectador. A inser¢do de publicidade ndo pode implicar o aumento do volume
sonoro (Artigo 40° A e B). Enquanto aos patrocinios, a lei estabelece que no inicio € no
fim de cada programa patrocinado, tem que ser mencionado o nome e o logétipo do
patrocinador, ndo podendo encorajar directamente a compra (Artigo 41°).

A emissdo de programas que possam influenciar negativamente a formagao da
personalidade de criangas e adolescentes tem que ser acompanhado por um
identificativo visual apropriado e s6 podem ser emitidos entre as 22h30 e as 6h. No caso
de servicos audiovisuais a pedido, s6 podem ser emitidos tais programas, havendo
funcionalidades técnicas para impedir ou regular o acesso dos menores a esses

programas (Artigo 27°).

¥ Alinea r, Artigo 1°

? Canais disponibilizados sem qualquer contrapartida

19 Canais disponibilizados mediante uma contrapartida pelo acesso a infra-estrutura de distribuicio ou
pela sua utilizacao
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E proibida a Televenda no decorrer de programas infantis ou nos quinze minutos
antes e depois da emissdo. Também ¢ proibida a emissao de publicidade em ecra
fraccionado, ao decorrer de programas infantis, informativos, religiosos, politico,
entrevistas ou debates (Artigo 40° B).

A transmissdo de programas infantis s6 pode ser interrompida por publicidade
televisiva uma vez em cada trinta minutos, desde que a duragdo prevista para o
programa seja superior a trinta minutos (Artigo 40°A e B). Em programas infantis ¢
proibida a colocagdo de produtos. No caso dos restantes programas onde ¢ permitida a
colocagao de produtos, nomeadamente em filmes e séries concebidos para servigos de
programas televisivos ou servicos audiovisuais, programas sobre desporto ou
entretenimento ligeiro, o produto ndo pode ser referido, nem o telespectador pode ser
incentivado a compra (Artigo 41° B).

A Entidade Reguladora para a Comunicagao Social pode punir operadores de
televisdo (ndo condicionados livres e ndo condicionados com assinatura), se esses
emitirem programas televisivos que prejudiquem a livre formacdo da personalidade da
crianga e adolescente. Programas esses que incentivem ao 6dio, racismo ou xenofobia e

que contenham conteudos pornograficos ou violentos (Alinea a e b, Artigo 86°).

2.3.2 O Codigo da Publicidade

O Codigo da Publicidade estabelece as regras para todo tipo de publicidade.
Segundo o Cédigo, ¢ proibida a publicidade que, entre outros, estimule a violéncia ou
actividade criminosa, que atente contra a dignidade humana, que utilize linguagem
obscena e que encoraje a comportamentos prejudiciais ao ambiente (Artigo 7°).

Igualmente interdita ¢ a publicidade enganosa, ou seja, aquela que possa induzir
em erros no destinatario ou prejudicar a concorréncia (Artigo 11°).

Especialmente a publicidade dirigida a criangas, adolescentes e idosos deve ser
cautelosa enquanto ao seu conteido. E proibida a publicidade que encoraje
comportamentos prejudiciais a satde e a seguran¢a do consumidor (Artigo 13°).

Segundo o artigo 14°, deve-se tratar com especial aten¢do os menores, devido a
sua fragilidade psicologica. A publicidade infantil deve ser cautelosa, nomeadamente
evitando o apelo directo a compra tal como a persuasdao dos pais ou de terceiros para

comprarem determinados produtos ou servigos. A mensagem publicitaria, s6 pode ser
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direccionada ao menor, se existir uma ligacao directa entre ele e o produto ou servigo
em causa.

E proibida a publicidade de bebidas alcodlicas, na televisio e na radio, entre as
7h e as 21 horas e 30 minutos (Artigo 17).

O Codigo estabelece, tal como a Lei da Televisao, uma percentagem maxima de
publicidade televisiva diaria. Para além dos 20% por hora ja referidos na Lei, o Codigo
acrescenta que a publicidade ndo pode ultrapassar 15% do tempo de transmissdo diario.

As leis impostas em Portugal t€ém o objectivo de regular a oferta de servigos
audiovisuais, sendo que existe uma legislacao abrangente e extensa acerca da protecgao

do consumidor, em especial o consumidor menor.

I1. Objectivos e Hipoteses de Pesquisa

No contexto actual, ¢ cada vez mais importante estudar as criangas enquanto
consumidoras, no sentido de conseguir responder da melhor forma as suas necessidades.
A presente investigacdo tem varios objectivos, sendo que o objectivo geral ¢ investigar a
influéncia da publicidade televisiva nas atitudes e o comportamento das criangas
enquanto consumidoras. Como objectivos especificos pretende-se a) analisar se as
criangas sabem o que € publicidade; b) verificar se as criangas conseguem distinguir
publicidade televisiva de outros programas televisivos; c) tragcar a opinido geral das
criangas sobre publicidade televisiva; d) analisar o peso da opinido de familiares e
amigos na tomada de decisdo de compra; e por fim e) comparar as fontes de informagao
publicitaria consideradas mais importantes pelas criangas. Com a presente investigagao

pretende-se verificar as seguintes hipoteses:

Hipotese 1 (H1): Com o aumento da idade da crianga, aumenta também a sua

capacidade de interpretacdo e de compreensdo da publicidade.

De acordo com McNeal (1992) e Goldstein (1994), as criancas mais novas t€ém pouco
conhecimento acerca do propodsito da publicidade. Pretende-se, entdo, verificar se a

compreensdo da publicidade esta relacionada com o aumento da idade das criangas.

Hipotese 2 (H2): As criangas gostam de publicidade televisiva porque ¢ uma forma de

se manterem actualizadas e uma forma de entretenimento.
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Segundo Fox (1996), as criangas encaram a publicidade ndo apenas como um meio de
informagdo e comunicacdo, mas também como uma forma de entretenimento e
diversdo. Com base nesta informacdo, pretende-se analisar se as criangas vém a
publicidade televisiva como um passatempo divertido e se de facto encaram a
publicidade como uma forma de se manterem actualizadas e informadas acerca de

produtos.

Hipotese 3 (H3): As criangas consideram os anuncios publicitarios repetitivos e sentem

falta de antincios novos.

De acordo com Fox (1996), ap6s poucas emissoes de uma publicidade televisiva, as
criangas comegam a sentir falta de novos anuncios publicitarios. Elas aborrecem-se com
a constante repeticdo dos mesmos antincios publicitarios e acabam por se desinteressar
pela respectiva publicidade. Seguindo esta ideia, pretende-se analisar se as criancas
acham que a publicidade televisiva € repetitiva e se de alguma forma sentem falta de

anuncios publicitarios novos.

Hipotese 4 (H4): Para as criangas a opinido dos familiares e dos amigos ¢ muito

importante no processo de tomada de decisao de compra.

Segundo McNeal (1992), a influéncia parental e do grupo de amigos ¢, durante a
infancia e adolescéncia, muito importante para a socializa¢do do consumidor. Com base
nisto, pretende-se analisar o peso da opinido de familiares e amigos na tomada de
decisdo de compra. Para além disso, pretende-se analisar se a idade e o sexo das

criangas interferem nesse aspecto.

Hipotese 5 (HS): As criancas consideram a televisdo e os respectivos anuncios

publicitarios como fonte de informagdo primaria.

Segundo Fox (1996), as criangas vém a televisdo como fonte primdria de informacao
publicitaria. Pretende-se analisar se de facto a televisao ¢ a fonte primaria de informacgao
e se existem outras fontes as quais as criangas gostam de recorrer durante o processo de

decisdao de compra.
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Hipotese 6 (H6): As criangas sdo autonomas nas suas escolhas e possuem meios

financeiros para adquirir alguns dos produtos desejados.

McNeal (1992) afirma que o mercado infantil estd dividido em trés dimensdes. Uma
delas ¢ o mercado primario. Criangas pertencentes ao mercado primario t€ém autonomia
e poder de compra. Pretende-se com esta investigacdo, verificar se as criangas possuem

de facto meios financeiros para adquirir determinados produtos.

Hipotese 7 (H7): As criangas tentam, com frequéncia, persuadir os pais a compra dos

produtos desejados.

O mercado de influéncia ¢, segundo McNeal (1992), uma das dimensdes do mercado
infantil. As criangas do mercado de influéncia, persuadem os pais a compra de produtos
desejados e influenciam assim os habitos familiares de consumo. Com este estudo
pretende-se analisar se as criangas pedem, com frequéncia, os produtos desejados aos
pais. Pretende-se também verificar se a idade e o sexo dos inquiridos sdo factores

influentes nesse comportamento.

Hipotese 8 (H8): Para além da televisdo, a maioria das criangas utiliza também a

Internet como fonte de informagao publicitara.

Um estudo da empresa Brandkey (no prelo) revela que, em Portugal, a maioria das
criangas utiliza a Internet, tornando-se assim a maior concorrente da televisdo em
termos de fonte de informagao hoje em dia. Pretende-se analisar para que efeito as
criancas utilizam a Internet, verificando assim, se ¢ vista como fonte de informagao

publicitéria.



20

I11. Estudo Empirico

1. Método e recolha de dados

No presente estudo utilizou-se uma amostra de conveniéncia constituida por
criangas escolares, todas elas provenientes do Conselho de Carregal do Sal, Distrito de
Viseu. A recolha da amostra decorreu entre os dias 28 de Margo de 2011 ¢ 8 de Abril de
2011 nas escolas primarias de Carregal do Sal, Parada, Pévoa de Santo Amaro,
Papizios, Casal Mendo, Oliveirinha, Alvarelhos, Oliveira do Conde e na Escola Bésica
2/3 de Carregal do Sal.

A escolha da amostra incidiu sobre a faixa etaria dos 7 aos 14 anos, porque em
primeiro lugar era necessario assegurar que as criangas tinham capacidade para ler e
responder de forma auténoma as perguntas do questiondrio. Para além disso, esta faixa
etaria representa um conjunto de criangas que estdo em diferentes fases do
desenvolvimento, tanto cognitivo como psicologico, e também em fases distintas do
desenvolvimento enquanto consumidores (McNeal, 1992). Representam, portanto, um
grupo interessante para fornecer dados relativos a influéncia da publicidade televisiva
nos varios estagios do desenvolvimento infantil.

Inicialmente foi abordado o director do agrupamento escolar para obter a
permissao de realizar o estudo. Durante o periodo do estudo foram distribuidos
questionarios a todas as criangas do 2° ao 7° ano de escolaridade. Os questiondrios eram
preenchidos no decorrer de uma aula e em anonimato. Os inquiridos respondiam
individualmente e directamente as perguntas.

Devido as diferencas de idades das criancas inquiridas, o investigador decidiu
abordar a investigacdo de duas maneiras distintas. Apos a autorizacdo por parte do
director do agrupamento escolar, o investigador teve uma reunido com os directores de
turma dos 5%, 6° e 7° anos para lhes esclarecer o conteutdo e o propodsito do
questionario. O investigador ndo esteve presente durante o preenchimento do mesmo,
visto que o preenchimento foi efectuado durante a aula e os inquiridos tinham
oportunidade de receber esclarecimento por parte dos respectivos professores. De
seguida, o investigador teve uma reunido com os professores das escolas primarias, dos
2°s aos 4°s anos, marcando uma data e hora conveniente a todos para a realizacao do
inquérito, visto que neste caso o investigador esteve presente durante o preenchimento

dos questionarios para poder esclarecer eventuais davidas.
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2. Questionario

O instrumento utilizado nesta investigagao foi um inquérito por questionario,
portanto uma técnica de observagdo indirecta, elaborado Unica e especificamente para
este estudo. Este questionario engloba perguntas abertas e fechadas, permitindo a livre
expressdao de opinido de cada inquirido. Para facilitar a compreensao das questdes
colocadas, foi utilizada uma linguagem simples e directa. Iremos apresentar de seguida
algumas das questdes mais importantes e representativas do questiondrio, que se
encontra integralmente em anexo.

Inicialmente as criancas tinham que indicar a idade e o género, para que fosse
mais fécil agrupa-las e interpretar os resultados. De seguida, foram colocadas diversas
perguntas acerca dos habitos televisivos e da utilizagdo da Internet, para se fazer um
enquadramento geral dos hébitos dos inquiridos. Considerou-se também importante
questionar se as criancas recebem semanada, para uma avaliagdo dos meios financeiros
de que dispoem. De seguida, colocaram-se varias questdes, cuja finalidade era analisar
se as criangas percebiam o que ¢ a publicidade e tragar a opinido geral das criancas
sobre a publicidade. Para isso foram colocadas as seguintes questdes: “Na tua opinido,
0 que ¢ a publicidade?”, “Na tua opinido, para que serve a publicidade televisiva?”,
“Gostas de ver publicidade na televisao?” e “Achas que sem publicidade, tu terias
conhecimento dos produtos que existem a venda?”. Por fim, foram colocadas algumas
questdes acerca das atitudes das criangas perante a publicidade. Isto ¢, pretendia-se
analisar o comportamento das criangas perante um estimulo publicitario. Para esse
efeito foram colocadas as seguintes questdes: “Quando comega a publicidade ou o
intervalo de um programa que estas a ver, o que fazes?”, “Quando v€s uma publicidade
que gostas, costumas dizer aos teus pais para comprar o produto que foi anunciado?” e
“Costumas falar com os teus amigo ou familiares sobre publicidade ou antincios que
viste na televisao?”. Por fim, as criancas tinham que responder as questdes “Qual ¢ a tua
publicidade (televisiva) preferida e porque gostas dela?” e “Qual a publicidade que
gostas menos e porqué?”. Todas as perguntas do questiondrio tinham como propoésito ir
de encontro com os objectivos tracados para esta investigacdo. Sendo que as respostas

forneciam informagdes importantes para analisar as hipdteses colocadas previamente.
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3. Procedimentos estatisticos

Para descrever estatisticamente os dados obtidos foram calculadas frequéncias e
percentagens. A analise estatistica foi feita com uma ferramenta informatica de

tratamento estatistico SPSS (Statistical Package of Social Sciences), versdao 15.0.

IV. Resultados
1. Caracterizacao da amostra

No total foram distribuidos 218 questionarios, sendo 1 invalidado por falta de
preenchimento. Assim, a amostra ¢ composta por N=217 criancas das quais 122 sdo do

sexo feminino e 95 do sexo masculino (cf. Tabela 1).

Tabela 1. Distribuigdo das criangas por género

Género N Percentagem %
Feminino 122 56,2
Masculino 95 43,8
Total 217 100,0

Os inquiridos tém idades compreendidas entre os 7 € os 14 anos. A idade média

¢ de 10,5 anos. A maioria encontra-se entre 0os 9 € os 12 anos (cf. Tabela 2).

Tabela 2. Distribui¢ao das criangas por idade

Min-Max Média
7-14 10,5
Idade N Percentagem %
7 2 0,9
8 16 7,4
9 32 14,7
10 57 26,3
11 57 26,3
12 33 15,2
13 15 6,9
14 5 2,3

Total 217 100,0
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2. Habitos audiovisuais e relacao com a Internet
A totalidade das criangas inquiridas confirma a existéncia de pelo menos um
aparelho televisivo em casa. Sendo que 57,6% dos inquiridos confirmam ter uma infra-

estrutura televisiva com assinatura e 42,4% nao possuem esse servigo (cf. Tabela 3).

Tabela 3. Posse de infra-estrutura televisiva com assinatura

Infra-estrutura N Percentagem %
Sim 125 57,6
Nao 92 42,4
Total 217 100,0

Passamos entdo a andlise da exposi¢do diaria a televisdo, cruzando esses dados
com as respectivas idades das criancas inquiridas. Dividindo as criangas em duas faixas
etarias, ¢ possivel analisar de maneira mais uniforme os resultados. A faixa etdria dos 7
aos 10 anos representa 107 criangas e a faixa etaria dos 11 aos 14 anos representa 110
criangas.

A maioria das criangas dos 7 aos 10 anos, como também dos 11 aos 14 anos, vé
menos de uma hora de televisao por dia, em dias de semana. Aos fins-de-semana ou em
dias de férias, a maioria das criangas dos 7 aos 10 anos assume ver mais de trés horas de
televisdo por dia, enquanto que a maiorias das criangas doa 11 aos 14 anos vé entre duas

e trés horas de televisao (cf. Tabela 4).

Tabela 4. Exposicdo diaria a televisao face a idade dos inquiridos
Exposicao em dias de semana

Idade N/R menos de 1h delha2h de2ha3h maisde3h Total
7-10 5 47 34 9 12 107
11-14 1 48 45 13 3 110
Total 6 95 79 22 15 217

Exposicdo em dias de férias e fins-de-semana

Idade N/R menos de 1h delha2h de2ha3h maisde3h Total
7-10 3 6 23 21 54 107
11-14 1 6 25 41 37 110

Total 4 12 48 62 91 217
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O item seguinte do questionario ¢ composto por duas questdes, sendo a primeira
“Costumas utilizar a Internet?” e a segunda “Se sim, utilizas a Internet para qué?”. De
todas as criancas inquiridas, 186 (85,7%) afirmaram utilizar a Internet e 31 criancas
(14,3%) afirmaram que ndo utilizam a Internet. Cruzando os dados da utilizagcdo da
Internet com as respectivas idades dos inquiridos, pode verificar-se que as criangas dos
10 aos 14 anos tém uma taxa de utilizagdo de Internet sempre superior a 80%. No

entanto ¢ possivel observar que em geral a taxa de utilizagdo ¢ elevada (cf. Grafico 1).

Grafico 1. Utilizagdo da Internet face a idade dos inquiridos
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Da mesma forma como foram cruzadas a utilizacao da Internet com a idade das
criangas, passamos agora a analisar a utilizagdo da Internet face ao sexo dos inquiridos.
Como ¢ possivel verificar no Grafico 2, tanto a maioria dos inquiridos femininos como

a maioria dos inquiridos masculinos tém o habito de utilizar a Internet.

Grafico 2. Utilizagao da Internet face ao sexo dos inquiridos
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Como acima mencionado, 31 criancas nao utilizam a Internet. As restantes
utilizam a Internet para as seguintes actividades principais: “Diversdo”, “Pesquisas” e
“Comunica¢ao”. Os inquiridos responderam também com multiplas respostas, sendo
que as varidveis principais se combinam e formam novas varidveis. A maioria das
criancas inquiridas (41,9%) utiliza a Internet para todas as actividades, enquanto que

apenas (4,1%) utiliza a Internet apenas para comunicar (cf. Tabela 5).

Tabela 5. Motivos para utilizagao da Internet

Motivos N Percentagem %
Diversdo/pesquisas/comunicacdo 91 41,9
Diversdo/pesquisas 33 15,2
Pesquisas 16 7,4
Pesquisas/comunicacdo 16 7,4
Diversdo/comunicagio 11 5,1
Diversao 10 4,6
Comunicagao 9 4,1
N&o utiliza 31 14,3
Total 217 100,0

De todas as criancas inquiridas, 163 (75,1%), ndo recebe qualquer semanada.
Sendo que apenas 54 criancas (24,9%) afirmam receber semanada. A Tabela 7 ilustra o
numero de criancas que recebe uma semanada face as respectivas idades. Dividindo
entdo os resultados por faixa etdria, obtemos os seguintes resultados: de ambas as faixas
etarias a maioria ndo recebe semanada. No entanto ¢ possivel verificar que na faixa
etaria dos 11 aos 14 anos o nimero de criangas que recebe uma semanada € superior ao

numero de criancas que recebe semanada da faixa etdria mais nova (cf. Tabela 6).

Tabela 6. Recebimento de semanada face a idade dos inquiridos

Semanada
Idade Sim Nao Total
7-10 19 88 107
11-14 35 75 110

Total 54 163 217
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3. Percepcoes sobre publicidade

Passamos a analise das questdes relacionadas com as percepgdes das criangas
acerca da publicidade. Nesta parte do questiondrio, as criancas tinham oportunidade de
expressar a sua opinido sobre a publicidade. Os resultados que passaremos a analisar,
referem-se a questdo “Na tua opinido, o que ¢ publicidade?”. A maioria das criancas
(19,8%) respondeu que sdo “antincios na televisdo”, seguida por 11,5% das criangas que
responderam que publicidade ¢ “informacao sobre produtos” e 11,1% respondeu que se
trata de um “meio para conhecer varios produtos”. Apenas 3,2% confundem a
publicidade com um “programa televisivo/informativo” e ainda 0,9% consideram a
publicidade um “passatempo entre os programas”. Em geral, as criangas associam o
termo “publicidade” a televisdo e ndo a outros meios. Apenas 4,6% dos inquiridos
referem-se a publicidade como sendo “antincios em panfletos/cartazes/folhetos”.

Podemos destacar que ambas as faixas etarias estdo consciente do que ¢ a
publicidade. A maioria das criancas da faixa etaria mais nova, respondeu serem
“antincios na televisdo” enquanto que a maioria das criancas da faixa etaria dos 11 aos

14 respondeu ser um “meio para conhecer varios produtos” (cf. Tabela 7).

Tabela 7. Definicdo de publicidade face a idade dos inquiridos

Idade

Defini¢ao 7-10 11-14 Total %
Anuncios na televisdo 29 14 43 19,8
Informacao sobre produtos a venda 13 12 25 11,5
Meio para conhecer varios produtos 8 16 24 111
Divulgacdo de produtos novos 11 10 21 97
Empresas utilizam publicidade para incentivar a 8 11 19 38
compra !
Leva os Fonsumldores a gastar dinheiro/ engana os 10 8 18 83
consumidores
Meio para convencer pessoas a comprar produtos
que nao necessitam 4 10 14 6,5
Anuncios em panfletos/cartazes/folhetos 4 6 10 46
Programa televisivo/ informativo 3 4 7 39
Passatempo entre programas 1 1 2 09
N/R 16 18 34 157

Total 107 110 217 100
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Na Tabela 8 podemos verificar que tanto os inquiridos do sexo feminino como
os do sexo masculino demonstraram, em geral, ter um bom conhecimento acerca da
publicidade. Podemos destacar que 12 inquiridos do sexo feminino (9,8%) responderam
que a publicidade ¢ “um meio para convencer as pessoas a comprar o que nao
necessitam”, enquanto que apenas 2 dos inquiridos do sexo masculino (2,1%)
responderam dessa forma. No entanto, podemos também verificar que 11 inquiridos do
sexo masculino (11,6%) e 7 inquiridos do sexo feminino (5,7%) responderam que a
publicidade “leva os consumidores a gastar dinheiro/engana os consumidores” (cf.

Tabela 8).

Tabela 8. Definicao de publicidade face ao sexo dos inquiridos

Sexo
Definigao Feminino  Masculino Total

Anuncios na televisdo 24 19 43
Informacdo sobre produtos a venda 14 11 25
Meio para conhecer varios produtos 14 10 24
Divulgacdo de produtos novos 15 6 21
Empresas utilizam publicidade para incentivar a compra 10 9 19
Leva os consumidores a gastar dinheiro/ engana os

. 7 11 18
consumidores
Meio para convencer pessoas a comprar produtos que 12 5 14
nao necessitam
Anuncios em panfletos/cartazes/folhetos 7 3 10
Programa televisivo/ informativo 3 4 7
Passatempo entre programas 1 1 2
N/R 15 19 34
Total 122 95 217

Passamos entdo para o item 7 do questionario “Na tua opinido, para que serve a
publicidade televisiva?”. Os resultados reflectem que as criangas mais novas parecem
estar mais alertas para a funcdo primaria da publicidade, que ¢ “cativar o
publico/incentivo a compra”. E de destacar que 7,4% das criangas confundiram
publicidade com outros programas televisivos. Sendo que dessas criancas, 68,8% sdo da
faixa etaria dos 11 aos 14 anos e apenas 31,2% da faixa etaria dos 7 aos 10 anos (cf.

Tabela 9).
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Utilidade 7-10 11-14 Total %
Cativar publico/incentivo a compra 35 16 51 23,5
Anunciar/informar sobre produtos 17 13 30 13,8
Para saber as novidades e estar informado 13 16 29 1,4
Para influenciar as pessoas na compra de produtos 8 9 17 7,8
E um programa televisivo 5 11 16 7,4
Entreter os espectadores nos intervalos 2 11 13 6,0
Para vender produtos 4 7 11 51
Para os produtores ganharem dinheiro 7 4 11 5,1
Informar sobre os pregos dos produtos 2 2 4 1,8
Para enganar/iludir os consumidores 1 3 4 1,8
Serve para o canal de televisao ganhar dinheiro 0 1 0,5
N/R 13 17 30 13,8
Total 107 110 217 100

Existe um equilibrio de conhecimento acerca do proposito da publicidade entre

inquiridos. Tanto as criangas do sexo feminino com masculino demonstram ter a mesma

opinido sobre a utilidade da publicidade e, no geral, as suas respostas nao diferem

muito. Comparando os resultados, podemos afirmar que as criancas do sexo feminino

tém a ideia de “vender produtos” mais enraizada que as criangas do sexo masculino, que

por sua vez baseiam as suas respostas, na maioria, nas fungdes primarias da publicidade,

sendo estas “cativar publico/incentivo a compra

2 <6

“saber novidades e estar informado” (cf. Tabela 10).

Tabela 10. Utilidade da publicidade face ao sexo dos inquiridos

anunciar/informar sobre produtos” e

Utilidade Feminino Masculino Total

Cativar publico/incentivo a compra 29 22 51
Anunciar/informar sobre produtos 13 17 30
Para saber as novidades e estar informado 19 10 29
Para influenciar as pessoas na compra de produtos 8 9 17
E um programa televisivo 8 16
Entreter os espectadores nos intervalos 8 5 13
Para vender produtos 11 0 11
Para os produtores ganharem dinheiro 3 8 11
Informar sobre os precos dos produtos 4 0

Para enganar/iludir os consumidores 3 1

Serve para o canal de televisdao ganhar dinheiro 1 0
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N/R 15 15 30
Total 122 95 217

Seguimos para a andlise dos resultados referentes ao item 8 do questionario
“Como costumas ter conhecimento de produtos novos?”, onde as varidveis principais
eram ‘“‘através de publicidade na TV”, “através da Internet”, “através de amigos”,
“através da escola” e “através de familiares”. A maioria, representada aqui por 83
criangas (38,2%), admite ter conhecimento de produtos novos exclusivamente através
de publicidade televisiva, seguida por 17 criancas (7,8%) cuja fonte de informacao
primaria ¢ a familia. A Internet ¢ considerada com fonte unica de informagao por 6
criangas (2,8%) e por fim apenas 2 criangas (0,9%) consideram os amigos e outras 2

criangas consideram a escola como fonte de informacao publicitaria. (cf. Tabela 11.)

Tabela 11. Conhecimento de produtos novos

Conhecimento através de N Percentagem %
Publicidade televisiva 83 38,2
Publicidade e amigos 28 12,9
Publicidade e internet 19 8,8
Familiares 17 7,8
Publicidade, amigos e familiares 17 7,8
Publicidade e familiares 17 7,8
Todas as opgdes 17 7,8
Amigos e familiares 7 3,2
Internet 6 2,8
Amigos 2 0,9
Escola 2 0,9
N/R 2 0,9
Total 217 100,0

O seguinte item do questionario “Gostas de ver publicidade na televisao” esta
dividido em duas categorias. Primeiro a resposta directa a questdo e depois a
justificacdo da resposta. Uma ligeira maioria, 110 criangas (50,7%) assumem ndo gostar
de ver publicidade na televisdo. Podemos também observar que existe um equilibrio nas

respostas das criangas mais novas e as mais velhas (cf. Tabela 12).

Tabela 12. Gosto pela publicidade televisiva face a idade dos inquiridos

Idade
Gosto de ver publicidade 7-10 11-14 Total %
Néo 52 58 110 50,7
Sim 53 52 105 48,4
N/R 2 0 2 0,9

Total 107 110 217 100,0
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Analisando o gosto de ver publicidade televisiva face ao sexo dos inquiridos,
podemos observar que existe um equilibrio entre as criangas do sexo feminino e do sexo
masculino. As percentagens, das criancas que gostam e desgostam de publicidade
televisiva, diferem em pouco. Podemos observar que uma ligeira maioria das criangas
do sexo feminino gosta de ver publicidade, enquanto que uma ligeira maioria das

criangas do sexo masculino desgosta de ver publicidade (cf. Grafico 3)

Grafico 3. Gosto pela publicidade televisiva face ao sexo dos inquiridos
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Os motivos que levam as criangas a gostarem de publicidade encontram-se
listados na Tabela 13. Das criangas inquiridas, 16,6% gostam de publicidade televisiva,
porque “gostam de estar informadas sobre produtos para comprar” e 15,2% acham a
publicidade televisiva um entretenimento ¢ uma forma de diversdo. Ainda 2,8%

confundem a publicidade televisiva como um programa televisivo (cf. Tabela 13).

Tabela 13. Motivos para gostarem de ver publicidade televisiva

Motivo N Percentagem %
Gostam de estar informadas sobre 36 16,6
produtos para comprar
Entretém e diverte 33 15,2
Gostam de estar actualizadas sobre 22 10,1
produtos novos
Serve de passatempo 6 2,8
Fazem confusdo com programa 6 2,8
televisivo
E mais facil de perceber que outro tipo 1 0,5
de publicidade
N/R 113 52,1

Total 217 100,0
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Na Tabela 14 sao listados os motivos pelos quais as criangas desgostam de ver
publicidade televisiva. A maioria das criancas afirmam ndo gostar de publicidade
televisiva por “interromper programas e demorar muito tempo” e ainda por ser “uma
chatice/aborrecimento”. Ainda 2 criangas afirmam ndo gostar de ver publicidade
televisiva, mas vém para se manterem actualizadas acerca de novos produtos (cf. Tabela

14).

Tabela 14. Motivos para desgostarem de ver publicidade televisiva

Motivo N Percentagem %
Interrompe programa e demora 39 18,0
muito tempo
E uma chatice/aborrecimento 39 18,0
E repetitiva 15 6,9
Sé serve para os consumidores 11 5,1
gastarem dinheiro
N3o gosta, mas vé para se manter 2 0,9
actualizada
Engana os espectadores 1 0,5
Faz confusdo com Telejornal 1 0,5
N/R 109 50,2
Total 217 100,0

Prosseguimos para o item 10 do questionario, referente ao comportamento
perante o inicio da publicidade no intervalo de um programa televisivo. A maioria das
criangas (61,8%) admitem “mudar de canal” quando comeca a publicidade. Como ¢
possivel verificar no Grafico 4, tanto as criancas do sexo feminino como do sexo

masculino, seguem o mesmo padrao de comportamento (cf. Grafico 4).

Grafico 4. Comportamento perante o inicio de publicidade televisiva
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De seguida analisamos as respostas ao item 11 do questionario “Achas que a
quantidade de publicidade que passa na televisdo ¢é: muita, pouca ou ndo sabes, porque
ndo gostas de ver publicidade?”. A maioria das criangas inquiridas, tanto da faixa etaria
dos 7 aos 10 anos (72,9%), como da faixa etaria dos 11 aos 14 anos (78,2%), ¢ da

opinido que a quantidade de publicidade na televisao € excessiva (Grafico 5).

Grafico 5. Quantidade de publicidade televisiva face a idade dos inquiridos
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Passamos a analise das respostas ao item 12 do questionario “Quando v€s uma
publicidade que gostas de um produto que ndo conheces, ficas com vontade de o ir
comprar e experimentar?”. No geral, a maioria das criangas admite ficar com vontade de
adquirir o produto visto na publicidade. As criangas mais novas (63,6%) demonstram
ter mais vontade de adquirir o produto apds o estimulo publicitario, sendo que apenas

51,8% das criangas mais velhas afirmam ficar com esse desejo (cf. Grafico 6).

Grafico 6. Vontade de comprar produto apds estimulo publicitario face a idade dos
inquiridos
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Analisando as respostas obtidas do item 12 do questionario, face ao sexo dos
inquiridos, obtemos os seguintes resultados: tanto os inquiridos do sexo feminino com
masculino demonstram ficar com vontade de adquirir ou experimentar o produto visto

na publicidade (cf. Grafico7).

Grafico 7. Vontade de comprar produto apds estimulo publicitario face ao sexo dos
inquiridos
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Seguimos para a analise do item 13 do questiondrio “Quando v€s uma
publicidade que gostas, costumas dizer aos teus pais para comprar o produto que foi
anunciado?”. A maioria dos inquiridos (59,9%) afirma ndo fazer esse pedido.
Comparando as faixas etaria, podemos observar que 53 criancas da faixa etdria mais
nova pedem os produtos aos pais, enquanto que apenas 33 criancas da faixa etéria
afirmam fazer esses pedidos. Podemos observar uma tendéncia decrescente da tentativa

de persuasdo, conforme aumenta a idade (cf. Tabela 15).

Tabela 15. Tentativa de persuadir os pais a compra de um produto face a idade dos
inquiridos

Idade
Tentativa de persuasao 7-10 11-14 Total %
N3o 54 76 130 59,9
Sim 53 33 86 39,6
N/R 0 1 1 0,5

Total 107 110 217 100
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Podemos também observar que a percentagem de criangas do sexo feminino que
tentam persuadir os pais & compra de um determinado produto, ¢ menos que a

percentagem de criangas do sexo masculino (cf. Grafico 8).

Grafico 8. Tentativa de persuadir os pais a compra de um produto face ao sexo dos
inquiridos
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Passando para o item 14 do questionario, “Achas que sem publicidade terias
conhecimento dos produtos que existem a venda?”, a maioria das criangas (56,7%)
afirma que ndo teria conhecimento dos produtos a venda se ndo existisse publicidade.
Podemos ainda observar, que esta ideia esta mais presente nas criancas da faixa etéria

dos 7 aos 10 anos (cf. Tabela 16).

Tabela 16. Conhecimento dos produtos a venda face a idade dos inquiridos

Idade
Opinido 7-10 11-14 Total %
Ndo 67 56 123 56,7
Sim 39 53 92 42,4
N/R 1 1 2 0,9
Total 107 110 217 100

Enquanto a proxima pergunta do questionario “Costumas falar com os teus
amigos ou familiares sobre publicidade ou antncios que viste na televisao?”, 109
criangas (50,2%) afirmam ter esse tipo de conversa com amigos ou familiares e 105

criangas (48,4%) declaram ndo falar com amigos nem familiares sobre publicidade.
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Podemos observar um equilibrio tanto nas conversas, como nas idades dos inquiridos

(cf. Tabela 17).

Tabela 17. Conversas sobre publicidade televisiva face a idade dos inquiridos

Idade
Conversa sobre publicidade 7-10 11-14 Total %
Sim 53 56 109 50,2
Nao 53 52 105 48,4
N/R 1 2 3 0,9
Total 107 110 217 100

Continuando na analise dos resultados da questdo “Costumas falar com os teus
amigos ou familiares sobre publicidade ou antincios que viste na televisdo?” podemos
observar que, em geral, as criancas do sexo feminino costumam ter mais esse tipo de

conversas que as criangas do sexo masculino (cf. Grafico 9).

Grafico 9. Conversas sobre publicidade televisiva face ao sexo dos inquiridos
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Podemos ainda observar que as criancas que as criangas que gostam de ver
publicidade, também gostam de com amigos ou familiares sobre publicidade. As
criancas que desgostam de ver publicidade, j4 ndo demonstram tanta disposi¢do para

esse tipo de conversa (cf. Tabela 18).
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Tabela 18. Gosto pela publicidade face as conversas sobre publicidade

Conversa sobre publicidade
Gostar de ver publicidade Nao Sim N/R Total
Néo 71 37 2 110
Sim 33 71 1 105
N/R 1 1 0 2
Total 105 109 3 217

Nos dois ultimos itens do questiondrio as criancas tinham a oportunidade de
expressar a sua opinido sobre aqueles anuncios publicitarios que gostam mais ou menos.
Serao referidos alguns dos antincios mencionados pelas criangas € os motivos que as
levam a gostar ou desgostar de uma certa publicidade.

Em geral as criancas do sexo feminino gostam de publicidade a
roupa/acessorios, brinquedos e de publicidade que envolva muita musica alegre e
figuras comicas. Seguem algumas citagcdes de criangas do sexo feminino que descrevem
as suas publicidades televisivas preferidas:

“A publicidade que eu gosto mais é das Barbies, porque gosto de brincar com elas”.
(8 anos)

“A minha publicidade preferida é a das bolachas TUC porque gosto do boneco que sai
da barriga do senhor.” (10 anos)

“A minha publicidade preferida é a da Red Bull da-te asas, porque é divertida e faz-me
sempre rir.” (11 anos)

“Eu gosto do anuncio do Sapo ADSL, porque ele fica muito engrag¢ado a dangar na
praia com a mulher.” (9 anos)

“Eu gosto mais da publicidade que tenha musica divertida e piadas.” (11 anos)

Algumas referiram também gostar de publicidade a produtos alimentares
(bolachas, iogurtes, chocolates e cereais) porque lhes abre o apetite. Por fim, foram
também referidos alguns anuncios publicitarios a produtos de beleza e de uso
quotidiano (champ0s, cremes, telemoveis) anunciados pelos actores da serie juvenil do
canal televisivo TVI, Morangos com Ag¢ucar. Seguem alguns exemplos referidos pelas
criangas:

“Eu gosto mais da publicidade de todas as bolachas, porque sdo boas e fico com
fome.” (8 anos)

“Gosto daquela do creme da NIVEA porque nos Morangos também usam.” (11 anos)
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Os anuncios publicitarios menos apreciados pelas criangas do sexo feminino sao
anuncios a carros, ferramentas, produtos de limpeza e publicidade de supermercados ou
hipermercados. Muitas criangas associam as publicidades aos gostos pessoais, isto €,
ndo gostam de um anuncio publicitario, porque nao gostam do produto. Isso acontece
maioritariamente com produtos alimentares. Por fim, foram referidas publicidades que
sejam para adultos e publicidades de longa duracdo. Seguem alguns exemplos dados
pelas criangas inquiridas:

“Ndo gosto da publicidade de carros, porque ainda sou uma crian¢a e ndo posso
conduzir.” (8 anos)

“Ndo gosto daquelas publicidades que sdo muito longas e demoram muito tempo.”
(10 anos)

“Ndo gosto da publicidade dos Danoninhos, porque so gosto de iogurtes com pedagos
de fruta.” (9 anos)

“A publicidade que eu gosto menos é a do Pingo Doce, porque estou farta da musica.”

(12 anos)

No que concerne as criangas do sexo masculino, as publicidades preferidas sao a
brinquedos e jogos para consolas ou para o computador, a carros e a produtos
alimentares. Alguns referiram gostar de publicidade que envolva personagens do mundo
do desporto.

“Gosto daquelas dos jogos para a Nintendo DS, porque assim posso pedir a minha mde
para mos comprar.” (9 anos)
“Sdo as publicidades do Benfica, porque é a minha equipa preferida.” (11 anos)

“E a do Cristiano Ronaldo com o champé.” (13 anos)

As publicidades que desgostam sdo aquelas cuja duragdo ¢ muito extensa e que
sdo repetitivas. Alguns indicam ndo gostar de publicidade a produtos para meninas e a
supermercados. Mas ao contrario das criancas do sexo feminino, eles ndo descrevem as
publicidades de forma tdo especifica e muitas das vezes nao apontam uma razao
plausivel para desgostar de uma certa publicidade. Seguem algumas afirmacdes feitas
pelas criangas do sexo masculino:

do gosto daquelas chatas e repetitivas.” (10 anos)

“Ndo gosto de nenhuma porque é uma seca.” (9 anos)
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Em ambos os grupos, as criangas fizeram afirmagdes que levam a conclusao que
algumas confundem a publicidade com programas televisivos ou com a propria
programacao do canal televisivo. Surgiram afirmag¢des como por exemplo:

“Gosto da publicidade da Lua Vermelha porque tem vampiros” (Menina, 9 anos)
“Ndo gosto das noticias, porque ndo gosto de desastres.” (Menina, 11 anos)
“Ndo gosto de anuncios de terror.” (Menina, 9 anos)
“Gosto dos Morangos com Acucar e da Lua Vermelha. Vejo sempre.”
(Menina, 12 anos)
“Gosto daquela sobre os programas, porque gosto de saber o que se vai passa.”
(Menino, 11 anos)

“Gosto da TVI porque tem coisas engracadas. Nao gosto da RTP1 porque so tem coisas

antigas.” (Menino, 13 anos)

V. Discussao

Sabe-se que as criancas sdo muito complexas e vém o mundo ao seu redor de
maneira diferente da dos adultos. Nao nos podemos limitar a ver as criangas como cada
um de nds era antigamente, porque com a evolugdo do tempo e a globalizagdo, também
evolui o mundo das criangas (McNeal 1992).

Continua a prevalecer a questdo se a publicidade televisiva ¢ de facto o
contributo mais significativo para a formacdo do consumidor ou se o meio social em
que a crianga estd inserida em conjunto com os agentes de socializacdo, como os
amigos, a familia e a escola, contribuem em maior parte para a socializacao dos jovens
consumidores. Moschis e Churchill (1978) sugerem que a interac¢do com os colegas
pode tornar os jovens conscientes dos mais variados bens e servigos e do proprio
processo de compra (Moschis & Churchill, 1978, citado por Gunter & Furnham, 1998).
Os dados que acabamos de descrever explicam, parcialmente, a complexidade
relacionada com o impacto e a influéncia da publicidade televisiva nas atitudes e no
comportamento dos jovens consumidores. Os dados devem ser analisados e
interpretados, tendo em consideracdo a caracterizagcdo geral da amostra.

Em geral, as criancas demonstraram um conhecimento alargado acerca da

publicidade televisiva, mas ndo demonstram nenhum interesse especial na publicidade.



39

Alias, a maioria das criancas admite mudar de canal assim que comece a publicidade
(cf. Grafico 4).

Apbs a andlise dos resultados do presente estudo, verificamos que nao
corroboram a hipdtese de pesquisa H1. Os resultados apontam para um conhecimento
geral da publicidade e também uma avaliacdo acertada do proposito da publicidade
televisiva, tanto nas criangas mais novas como nas mais velhas. No entanto podemos
verificar algumas diferencgas entre as respostas da faixa etaria dos 7 aos 10 anos e da
faixa etaria dos 11 aos 14 anos, nomeadamente no que diz respeito ao propdsito da
publicidade televisiva. As criancas mais novas nao demonstraram ter dificuldade em
explicar o que ¢ a publicidade e os seus objectivos, para além disso e estar mais
conscientes das func¢des basicas da publicidade, como por exemplo cativar e persuadir o
publico. Surpreendentemente, as criangas mais velhas parecem confundir com mais
frequéncia a publicidade com programas televisivos (cf. Tabelas 7 € 9). Ao comparar as
respostas das criangas do sexo feminino com as do sexo masculino, ndo existem
diferencas significativas. Tanto umas como as outras demonstram ter em geral
capacidade para entender e interpretar a publicidade televisiva e o seu propodsito (cf.
Tabelas 8 e 10). No entanto, e visto que ambos os estudos, referidos acima, foram
realizados ha quase duas décadas, podemos afirmar que os resultados da presente
investigacdo, sdo correspondentes aos tempos em que vivemos, em que as criangas estao
mais informadas e tém acesso a mais informacao.

Podemos verificar que uma ligeira maioria das criancas nao gosta de ver
publicidade (cf. Tabela 12), sendo que as criangas do sexo masculino demonstram
menos tolerancia perante publicidade que as criangas do sexo feminino (cf. Gréfico 3).
A maioria afirmara desgostar de publicidade televisiva por interromper programas, ser
de longa duragdo e repetitiva. Para além disso, consideram-na um aborrecimento € uma
chatice (cf. Tabela 14). No entanto, muitas das criangas encaram a publicidade como
sendo uma fonte de informagdo e de entretenimento (cf. Tabela 13). Podemos entdo
concluir que a presente investigacdo confirma a 2* hipotese de pesquisa (H2) mas
apenas em parte a 3* hipotese de pesquisa (H3). Apesar de as criangas encararem a
publicidade televisiva como repetitiva, ndo demonstram interesse em que haja novos
anuncios publicitarios. Pelo contrario, a maioria das criancas ¢ da opinido que existe um
excesso de antincios publicitarios na televisao (cf. Grafico 5).

Uma ligeira maioria dos inquiridos (50,2%) tem por habito conversar com

amigos ¢ familiares acerca de publicidades vistas na televisao, sendo um habito mais
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frequente entre os inquiridos do sexo masculino masculinos (cf. Tabela 17 e Grafico 9).
Nao podemos confirmar a hipdtese 4, visto que os resultados obtidos ndo sdo
esclarecedores neste aspecto. Existe um equilibrio entre as criancas que costumam falar
de publicidade e aquelas que nao tém esse tipo de conversa.

Os resultados obtidos reflectem que apesar da opinido acerca do excesso dos
anuncios publicitarios, a maioria das criangas considera a publicidade televisiva como
fonte primaria de informagao sobre produtos novos e ¢ da opinido que sem publicidade
nao teriam conhecimento dos produtos que existem a venda (cf. Tabelas 11 ¢ 16). A
maioria das criangas afirma ficar com vontade de adquirir ou experimentar um produto
apoOs a visualizagdo do seu anuncio publicitario. Sendo que, as criangas mais novas
demonstram ser mais influencidveis nesse aspecto, ndo havendo, no entanto, diferencas
significativas entre os dois sexos (cf. Graficos 6 e 7). Consoante estes resultados,
podemos confirmar a hipotese de pesquisa HS.

McNeal (1992) afirma que as criangas sdo trés mercados: o primario, o de
influéncia e o futuro. Fazendo parte do mercado de influéncia, as criangas tentam
persuadir os seus pais ou encarregados a compra de um produto desejado e influenciam
os habitos familiares. Fazendo parte do mercado primario, as criangas possuem o seu
proprio dinheiro e tém a autoridade de adquirir os bens que lhes proporcionam maior
satisfacdo (McNeal, 1992, p. 15). Os resultados da presente investigacdo ndo reflectem
esse comportamento, portanto nao se confirmam as hipoteses de pesquisa H6 ¢ H7.
Como ¢ possivel verificar na Tabela 6, a grande maioria das criangas ndo recebe
semanada, para além daquela que necessita para comprar refeigdes escolares. Sendo que
o numero de criangas que recebe semanada aumenta consoante o aumento da idade (cf.
Tabela 6). Em relacdo a tentativa de persuasdo dos pais a compra de um determinado
produto, podemos verificar que a maioria dos inquiridos ndo afirma ter esse
comportamento. A medida que aumenta a idade, vai diminuindo o nimero de criangas
que demonstram ter esse comportamento (cf. Tabela 15). Em relagdo ao sexo dos
inquiridos, podemos verificar no Grafico 8 que existem apenas ligeiras diferengas. Os
inquiridos do sexo masculino parecem estar mais dispostos a persuasdao dos pais que as
criangas do sexo feminino (cf. Grafico 8).

Com os novos meios de comunicagdo e com o surgir da Internet, notou-se uma
evolucdo nas criangas em termos de utilizagdo de ferramentas tecnologicas. Com a
utilizacao da Internet, tem-se acesso instantaneo a qualquer informagao desejada. Torna-

se mais facil comunicar com pessoas de todo mundo, um factor importante para o
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Marketing. O comportamento das criangas do presente estudo confirma esta tendéncia e,
assim, a hipdtese de pesquisa H8. A maioria das criancas inquiridas utilizar a Internet,
sendo que a partir dos 10 anos, a taxa de utilizadores ¢ sempre superior aos 80% (cf.
Grafico 1). Em relag¢do ao sexo dos inquiridos, ndo existem grandes variagdes, visto que
a taxa de utilizadores femininos ¢ ligeiramente mais alta que a dos utilizadores
masculinos (cf. Grafico 2). As criangas inquiridas apontam para uma utilizacdo variada
da Internet. A maioria delas, afirma utilizar a Internet para efectuar pesquisas,
comunicar e por diversdo (cf. Tabela 5).

Com este estudo, pretendia-se verificar a veracidade das hipoteses de pesquisa
previamente formuladas. Parcialmente, este estudo revelou resultados esperados, no
entanto proporcionou em varios aspectos do estudo resultados surpreendentes. A
presente investigagao proporcionou-nos resultados por vezes surpreendentes. Esperava-
se que as criangas, especialmente as mais novas tivessem menos conhecimento acerca
da publicidade, no entanto demonstraram ter um bom conhecimento geral da

publicidade televisiva.

VI. Limita¢des do Estudo e Sugestoes para Futuras Investigacoes

Na analise dos resultados ¢ necessario algum cuidado, uma vez que este estudo
possui algumas limitagdes. Todavia, estas ndo retiram o potencial valor e interesse dos
dados obtidos para futuras investigagdes e possiveis linhas de interveng¢ao. Contudo,
uma vez que o estudo apresentado ¢ de caracter exploratorio, os resultados obtidos
devem ser analisados com cuidado.

Nesse sentido, o facto de ser uma amostra de conveniéncia fez com que estivesse
restringida aos alunos do Agrupamento Escolar de Carregal do Sal. Seria importante
abranger mais criancas ¢ de outras zonas do pais. Seguindo esta ideia, seria relevante
recolher uma amostra com uma distribuicdo mais igualitaria das idades, visto que
apenas dois sujeitos tém 7 anos e cinco sujeitos t€ém 14 anos.

Uma outra limitacdo poderd ser a ferramenta utilizada. O questionario, sendo
uma técnica de observacao indirecta, engloba alguns riscos. As respostas dadas pelas
criangas sao por vezes ilegiveis ou ndo seguem uma légica percebivel. O investigador

ndo tem possibilidade de explorar a fundo a opinido do sujeito. Corre-se o risco de obter
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respostas superficiais, mas esse risco diminuiu nesta presente investigacao devido ao
facto de o questiondrio ter sido preenchido em ambiente de sala de aula.

Passando, agora, as sugestoes para investigagdes futuras, talvez seja igualmente
pertinente alargar a amostra a criangas com idades inferiores, isto €, iniciando o estudo
com criangas da pré-escola e creche para entender o nivel de compreensdao que estas
possuem acerca da publicidade televisiva. Seria interessante entrevistar os pais das
criangas inquiridas e analisar, assim, o nivel de influéncia que as criancas exercem sobre
os pais. Seria, ainda, interessante fazer um estudo longitudinal, sobre o comportamento
dos jovens consumidores € mais tarde dos consumidores adultos.

Deste modo, langamos aqui a base para futuras investigacdes, especialmente na
regido Centro e no interior de Portugal, visto que a maioria dos estudos relacionados

com este tema, se concentram nas regidoes Grande Lisboa e Grande Porto.

VII. Conclusoes

O Marketing infantil ¢ um campo de estudo e um campo de conhecimento
aplicado relativamente recentes e por isso requer ainda muita investigagdo.
Especialmente no que diz respeito a influéncia da publicidade televisiva sobre as
criangas, existe pouca informagdo em Portugal. A problematica deste tema ¢ a falta de
¢tica a ele associado. Os pais nao querem ver os seus filhos a serem estudados e
inquiridos porque continua a haver uma certa desconfianga em relagdo ao Marketing. Os
pais, como agentes de socializagdo primarios, transmitem o seu ponto de vista as
criancas. Apenas a partir do ingresso na escola por volta dos 7 anos, ¢ que as criangas
comegam a interagir com outras criangas € a ouvir outras opinides. Até 14, as criangas
sdo influenciadas pelas ideias, comportamentos e atitudes parentais. A medida que véo
crescendo, os jovens adolescente distanciam-se cada vez mais dos pais e aproximam-se
cada vez mais dos amigos. Durante toda a infancia, as criangas sdo expostas anuncios
publicitarios, cujos objectivos nem sempre lhes sdo claros (McNeal, 1992).

Tendo as criangas como objecto de estudo, a questdo central que se coloca ¢ até
que ponto a publicidade televisiva exerce influéncia sobre as atitudes e comportamentos
delas enquanto consumidoras. Isto ¢ uma tematica muito complexa e exige um
conhecimento profundo na area da psicologia infantil e da evolugdo cognitiva da
crianca. A aprendizagem a partir da televisdo esta ligada, principalmente, ao uso que as

criancas fazem desta, especialmente dos seus conteudos publicitirios (Moschis &
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Churchill, 1978, citado por Gunter & Furnham, 1998). S3o varios os estudos
internacionais a volta desta tematica (Moschis & Churchill, 1978; McNeal, 1992; Fox,
1996) no entanto existe uma grande caréncia de investigagdes deste teor em Portugal.

Consoante os resultados, podemos concluir que a publicidade ¢ um factor muito
importante na socializacdo do consumidor, mas ndo ¢ o principal. A publicidade
televisiva proporciona as criangas a informacdo acerca de produtos existente, cria
necessidades e consequentemente surgem os desejos. No entanto, a familia e os amigos
tém um papel muito importante no processo de tomada de decisdo. Nao basta haver o
estimulo publicitario, por vezes € necessario haver aprovagao por parte dos agentes de
socializacdo, para que as criancas tomem a decisdo de compra ou tentem influenciar os
pais a compra de um determinado produto.

Este estudo pode proporcionar informagdes pertinentes para futuros
investigadores. Pode-se concluir também que este projecto pode servir de incentivo para
0s pais e para os professores poderem dar mais assisténcias as criangas, dar mais
esclarecimento as criangas. E necessario educé-las para que elas entendam e consigam
interpretar as mensagens publicitarias, de forma a poder fazer escolhas acertadas e ter
um comportamento de consumidor consciente.

Tendo em conta a caréncia de investigacdes nesta area em Portugal, langa-se o
desafio de se continuar a realizar estudos que possam ser cada vez mais representativos
da populacdo portuguesa. Deste modo, pretendemos incentivar futuras investigacdes

nesta area, no sentido de se atingir uma compreensao mais completa acerca deste tema.
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Anexos



Questionario

Preenche este questionario com um x onde encontrares um [_]. No resto das perguntas deves
responder com a tua opinido. A tua opinido é importante e ndo existem respostas erradas.

Idade: anos Es menino ou menina? L Ji

1. Quantas horas por dia vés televisao?

-1 hora 1-2 horas 2-3 horas + 3 horas
Dias de aulas: ] L] ] ]
Fim de semana e férias: L] L] L] L]
2. Tens televisdo em casa? Sim [] Nzo []
3. Tens TV Cabo/Meo? Sim [ Nio [
4. Costumas utilizar a Internet? Sim [_] Nio []

Se sim, utilizas a Internet para qué?
[]jogos e diversio [ ] pesquisas para trabalhos [ ] para falares com amigos
5. Recebes uma semanada?  Sim[]  Ndo [] Sesim, quanto recebes? €

O que costumas comprar com a tua semanada?

6. Na tua opinidao o que é a publicidade? Descreve numa ou duas
frases.

7. Na tua opinido, para que serve a publicidade televisiva? Descreve numa ou duas
frases.
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8. Como costumas ter conhecimento de produtos novos (brinquedos, jogos, alimentagao...)?
(] Através da publicidade na televisio [ Através da internet [_] Através de amigos

[ ] Através da escola [ ] Através de familiares

9. Gostas de ver publicidade na televisdo? Sim [] N3o []

Se sim, porqué?

Se ndo, porqué?

10. Quando comega a publicidade ou o intervalo de um programa que estavas a ver, o que
fazes?

[C] Mudas de canal []continuas a ver, porque gostas de estar a par dos novos produtos
11. Achas que a quantidade de publicidade que passa na televisao é:
] mMuita [ pouca [ n3o sabes, porque n3o gostas de ver publicidade

12. Quando vés uma publicidade que gostas, de um produto que ndo conheces, ficas com
vontade de o ir comprar e experimentar?  Sim[_] N3o []

13. Quando vés uma publicidade que gostas, costumas dizer aos teus pais para comprar o
produto que foi anunciado? Sim [] N3o [

14. Achas que sem publicidade, tu terias conhecimento dos produtos que existem a venda?
Sim [] Nio [

15. Costumas falar com os teus amigos ou familiares sobre publicidade ou antincios que viste
na televisio? sim[] Na&o [

16. Qual a tua publicidade (televisiva) preferida e porque gostas dela?

17. Qual a publicidade (televisiva) que gostas menos e porqué?

U Muito obrigada pela tua participagao!
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