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RESUMO

Nos ultimos anos é possivel observar um aumento significativo de antincios
publicitarios dirigidos ao publico infantil na tentativa de despertar desejos e
necessidades, mas para além da publicidade televisiva ou até mesmo online existe
também uma necessidade de criar técnicas e estratégias no ponto de venda e para
isso a embalagem é o principal elemento de atracdo nessas circunstancias. Nesse
seguimento, esta tem sido alvo de estudo e uso por parte de varios profissionais de
marketing, nomeadamente no setor alimentar e nas diversas embalagens de cereais,
que sdo um produto bastante consumido pelo publico-alvo. Mas afinal quais sio os

elementos que realmente importam e impulsionam o consumo infantil?

Nesse sentido, a presente disserta¢do foca-se na investigacdo da andlise dos

elementos que potenciam o consumo infantil.

Apd6s um enquadramento tedrico sobre a crianga enquanto consumidora, o
seu desenvolvimento, a sua influéncia sobre o decisor final de compra e importancia
da embalagem foram realizados, através de uma metodologia qualitativa, quatro
focus group que contaram com a participagdo de 25 pessoas incluindo participantes
do 12 ciclo e do 22 ciclo assim como encarregados de educacao de criancas com essas

idades.

Os resultados permitiram confirmar a influéncia das criangas sobre os
encarregados de educagdo assim como a preocupacdo destes pela presenca de
componentes saudaveis nas embalagens, sejam estas através de imagens ou
palavras. Detetou-se que, todos os elementos alusivos a um sabor agradavel, sdo
bastante apelativos para as criangas. E, contrariamente aos participantes mais
velhos, as criangas do 12 ciclo estdo a desenvolver uma preocupacdo pela saude que

se refletiu durante as escolhas das embalagens de cereais.

Palavras Chave: Consumidor infantil; Embalagem; Influéncia das criancas
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ABSTRACT

In the last few years there is an important increase in commercials aimed at
children to arouse wishes and needs, but in addition to television or online
advertising there is also a need to creating techniques and strategies at the point of
the sale and the packaging is the main attraction in these circumstances. In this
context, it has been the subject of many studies and used by many marketeers,
including the food industry and the cereal industries, which are a product widely
consumed by the target. But, after all, what are the elements that really matter in

order to boost child consumption?

In this regard, the present study focuses on the analysis of elements that

boosts child consumption.

After a theoretical framework about children as consumer, his development,
his influence on the final purchase decision maker and the importance of the
packaging, through a qualitative methodology, four Focus Group were performed
with 25 persons in total including children of the primary and basic education as

well as parents of children of these ages.

The results allowed to confirm the influence of children on their parents as
well as their concern for the presence of healthy components in the packages,
through images or words. It has been found that all elements alluding to a pleasant
taste, is quite appealing to children. And unlike older participants, children of the
primary education are developing a health concern that is reflected in their choices

of cereal packaging.

KEY WORDS: Children as consumers, Packaging, Influence of children
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INTRODUCAO

O objetivo desta investigacdo centra-se no estudo sobre elementos que

potenciam o consumo infantil, mais precisamente, nas faixas etarias do 12 e 22 ciclo.

Nesse sentido, a presente dissertacao envolve conhecimentos a nivel do

Consumidor Infantil, Comportamento do Consumidor e Marketing Infantil.

Segundo McNeal (1992), foi na década de oitenta do século XX que surgiu o
termo de Publicidade Infantil, altura em que coexistiu com algumas alteragdes nas
sociedades modernas que tornou o papel das criancas mais ativo na tomada de

decisdo de compra das familias.

A relevancia dos filhos na familia tem crescido, assim como o investimento
financeiro por parte dos respetivos pais. Consequentemente, este fendmeno cativa o

interesse dos profissionais de marketing no publico infantil (Agante, 2018).

De facto, atualmente, existe uma grande influéncia das criangas no orcamento
familiar assim como um aumento da influéncia que estas tém nas decisdes de
compra das suas familias. Este segmento nao cessa de crescer e torna-se cada vez
mais importante para a economia. Segundo McNeal (1992), as criangas sdo
detentoras de um conhecimento amplo de publicidade e memorizam facilmente os
anuncios, mesmo que estes tenham sido vistos ha muito tempo. Geralmente, estas
tém mais facilidade em tolerar e aceitar a publicidade televisiva, comparativamente
a uma pessoa adulta, uma vez que, a interpretam como um entretenimento que as
mantém informadas sobres os produtos existentes no mercado, aquilo que esta na
moda e que é usado pela maioria da populagdo. Isto acontece devido a necessidade
que as criancas e adolescentes tém de se sentirem integradas e aceites pelos

restantes grupos.

Atualmente, as marcas sdao um fator do mercado de grande relevancia para as
criangas. Elas sdo capazes de conseguir toda a informacao sobre o mercado de forma
acidental através da observacdo e da sua participagao neste, assim como através da

aquisicao de conhecimentos. Foi comprovado o conhecimento que as crianc¢as, com

Catia dos Santos Paiva 12
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idades entre os 7 e 8 anos, tém sobre os nomes de uma grande quantidade de
marcas, assim como a capacidade de as reconhecer. Para isso, o uso de estimulos
sensoriais torna-se bastante util neste tipo de publicidade, uma vez que, o publico
infantil valoriza as emocdes e a sensacdes que a publicidade lhe pode proporcionar

(Corte-Real, 2019).

Nesse sentido, as criancas devem ser consideradas como ativas no processo
de decisdo de compra, tendo a capacidade de exercer esse tipo de influéncia sobre os
decisores finais de compra. Estd comprovada a existéncia de uma relacao de
proximidade entre as criancas e as marcas através das varias personagens. Contudo,
a capacidade de perce¢do da publicidade pelas criancas, esta dependente da idade
destas. Ao longo do seu crescimento, a crianga amadurece e torna-se cada vez mais
exigente, consequentemente, as suas solicitacdes, para a satisfacdo das suas
necessidades e desejos, tornam-se mais elaboradas e interferem nas escolhas de
compra dos adultos que a rodeia. Este processo deve-se a um desenvolvimento
continuo da capacidade de cogni¢ao da crian¢a que a torna capaz de opinar sobre as
decisdes de compra dos seus familiares que podem ter influéncia na escolha de
varios produtos tais como: automdveis, local de férias, refeicdes entre outros. E
importante ter em conta a faixa etdria em que esta se encontra uma vez que 0s seus
interesses nao sdo constantes e mudam conforme idade. Se durante a infancia os
interesses das criangas estdo essencialmente centrados no carinho, protecdo e
tranquilidade, quando estas atingem a idade escolar valorizam mais a televisao,
desenhos animados e jogos como fonte de entretenimento. Ja os pré-adolescentes,
interessam-se sobretudo pela internet, vestuario, musica e televisio como forma de
tentativa de inclusdo no mundo dos adultos mostrando terem vastos conhecimentos
sobre uma grande parte dos produtos disponiveis no mercado, assim como sobre as

respetivas praticas de consumo (Montigneaux, 2003).

0 uso da publicidade infantil torna-se relevante, uma vez que os pais podem
ser vulneraveis no que concerne as tentativas de influéncia de compra dos seus

filhos, afetando-os de forma positiva. Para além do mais, segundo alguns estudos, os
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investimentos em publicidade para as criancas podem trazer beneficios para a

marca quando estas se tornam adultas (Connell, Brucks, & Nielsen, 2014).

Atualmente, as empresas de alimentos, sentem a necessidade de usar
estratégias que contribuam para o apelo e atragdo visual das criangas e os pais no
ponto de venda do produto. Foi comprovado que dentro da distribuicao moderna, a
embalagem estimula e influencia o desejo de compra do produto alimentar pela
crian¢a. Embalagens coloridas, brindes dentro das mesmas, originam o aumento da
intencdo de compra. A embalagem é uma estratégia poderosa para incrementar a
possibilidade de memorizacdo das imagens dos produtos, os nomes das marcas e
outros elementos apelativos por parte dos consumidores (Kerrane, Hogg, & Bettany,

2012).

Assim sendo, para o desenvolvimento desta dissertacdo, sera fundamental
perceber quais os elementos que potenciam o consumo infantil, pelo que os
objetivos especificos desta disserta¢ado sao:

» ldentificar elementos presentes nas embalagens relevantes para o
consumidor infantil

» Determinar as associacoes efetuadas pelas criancas entre a informacgao
constante na embalagem e as caracteristicas nutricionais do produto

» ldentificar elementos presentes nas embalagens relevantes para os
encarregados de educacao enquanto decisores finais de compra

Esta dissertacao divide-se em quatro partes. A primeira contém o

enquadramento teorico dividido em varios subtemas.

A segunda parte consiste na apresentacao e justificacio da metodologia de

investigacdo usada.

Na terceira parte encontra-se todos os dados obtidos ao longo da

investigacdo e a discussdo dos mesmos.

Na quarta, e ultima parte, serdo apresentadas as conclusdes da investigacdo,

limitacdes e recomendagdes para investigacdes futuras.
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1. ENQUADRAMENTO TEORICO

1.1. A Crian¢a enquanto consumidora

Segundo a definicdo de marketing aprovada em julho de 2013:

“Marketing é a atividade, conjunto de instituicées e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e sociedade em
geral.” (AMA, 2013)

O termo Marketing Infantil representa, portanto, este conceito inicial de
marketing quando aplicado a um segmento que inclui criangas dos 0 a 12 anos de

idade (Matta, 2006).

Connell et al. (2014) defendem que, existe um aumento da capacidade para
lidar com a publicidade durante a infancia uma vez que, aproximadamente até aos
13 anos, as criangas tém a capacidade de criar conhecimento sobre os produtos
publicitados sem qualquer tipo de ceticismo e a associacao que estas fardao aos
respetivos produtos, mais tarde na vida adulta, sera mais acessivel e podera ter um
impacto muito positivo na relagdo destas com as respetivas marcas visto que, a
codificacao feita durante a infancia tem uma forte probabilidade de continuar igual

ao longo da vida adulta das pessoas.

Segundo Abreu e Vascocellos (2009), e corroborando a teoria anterior, é
possivel que as criancas entre 8 e 15 anos possam gerar uma forte ligacdo com uma
determinada marca de forma a que esta dé origem a fidelizagdo da crianga com a
mesma, pois estamos a falar de um momento no qual existe uma predisposicao para

conhecer a marca e experimenta-la.

Nesse sentido, Haryanto, Moutinho e Coelho (2016), defendem que as
criangas sdo vistas como uma grande forca de mercado por parte da industria de
alimentos e bebidas e consequentemente existe um grande esforgo publicitario para
atingi-los. O interesse dos comerciantes pelas criancas, deve-se também por estas

serem futuros potenciais consumidores dos seus produtos enquanto adultos.
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Acrescentam ainda, que sdo usadas varias técnicas e canais de forma a promover a
marca diante das criangas tais como: publicidade televisiva, marketing na escola,
colocacdo de produtos, clubes infantis, Internet, brinquedos e produtos com

logotipos de marcas e promogodes direcionadas a jovens, como cross-selling.

A ideia de que ha efetivamente um aumento do interesse pelos
consumidores infantis é reforcada na medida em que, existe uma consciencializacao
do poder de persuasdo de compra que estes tém sobre os pais. A relacao de uma
crianca e de um determinado produto baseia-se na popularidade que este tem, e
essa preferéncia tende a persistir na idade adulta. E salientada a ideia de que, a
publicidade direcionada ao publico infantil, ndo tem somente fins comerciais, mas

também sociais, ambientais, éticos e comerciais (Sramova, 2015).

No entanto, atualmente, um dos grandes desafios dos profissionais de
marketing consiste no estudo das a¢des de comércio utilizadas para o publico
infantil, tendo em consideracao o bem-estar desse. Existe um debate sobre quais sao
afinal as responsabilidades e as estratégias de marketing que os profissionais de
marketing devem ter em consideracdao o bem-estar das criangas (Oates, Watkins, &

Thyne, 2016)
1.2. Promoc¢ao de produtos infantis

Iglesias, Caldas, Maria, e Lemos (2013), afirmam que quando se trata de um
publico infantil, os media criam estratégias direcionadas nao somente para as
proprias criancas, mas também para os seus pais ou tutores legais, uma vez que

estes sao os decisores finais de compra.

Quando o objetivo é promover um produto, uma das estratégias usadas
consiste no acréscimo de valor ao produto, como por exemplo o brinquedo que vem
juntamente com o produto “Happy Meal” da marca Mc’Donald’s, mas esse acréscimo
também se pode traduzir em cupdes ou algo que se possa colecionar. Este método
pode influenciar a preferéncia da crianca na hora de escolher um produto. A
transmissdo de mensagens educacionais, ficcao cientifica, heroismo e interagdes

humanas sao as preferidas de crian¢as em fase escolar, ou-seja, dos 7 aos 12 anos. As
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personagens heroinas e celebridades que passam na televisdo tornam-se os seus
idolos e tém uma grande influéncia na escolha de um produto ou de uma marca. O
elenco de celebridades que participam em campanhas publicitarias com o intuito de
promover um determinado produto ou servico, sobretudo no ramo da moda,
cosmética, alcool e no setor automovel é uma estratégia montada que procura

atingir ndo s6 adultos, mas também o publico infantil (Sramov4, 2015).

Freeman e Shapiro (2014), acrescentam ainda que, devido a adesdo aos
media e ao digital por parte do publico infantil encontra-se em fase de crescimento o

que compromete as praticas de marketing tradicionais.

Evans e Hoy (2016), defendem que a mudanca na utilizagdo dos media exige
uma nova analise da parte da literatura publicitaria, dando o exemplo da falta de
conhecimento sobre a persuasdo parental no que diz respeito as novas formas de
publicidade, como por exemplo no que concerne os video-jogos, destinadas as

criangas, que superam a publicidade tradicional.

Os media criaram oportunidades para os publicitarios adaptarem as
mensagens que querem transmitir sobre os seus produtos, alcancando milhdes de
criancas e adolescentes. Algumas das novas ferramentas passam pela exposicdao
destes nas redes sociais e estas estao focadas no consumidor permitindo a criagdo
de relagdes e entre este e a marca uma vez que, os anincios conseguem ser mais
interativos facilitando a divulgacdo (Linda, Chassiakos, Radesky, Christakis, &

Megan, 2016)

Contudo, Rozendaal, Opree e Buijzen (2016), acreditam que a nogdo de
publicidade infantil ainda ndo esta suficientemente desenvolvida. Embora haja um
crescimento nas pesquisas sobre a literatura da publicidade infantil os resultados
ainda ndo sdo totalmente fidedignos uma vez que, estudos empiricos apresentaram
resultados inconsistentes relativamente ao conhecimento da idade em que a crianga
entende a intencdo da publicidade infantil. Por exemplo, estudos empiricos com foco

no desenvolvimento do conhecimento publicitario produziram resultados

Catia dos Santos Paiva 17



'ﬁn g(l:l}f.olv(l)/:‘RKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
inconsistentes. Para uma boa investigacao sobre a publicidade infantil é crucial ter

uma boa técnica de medicao.
1.3. Desenvolvimento do consumidor

McNeal (1992), categorizou desenvolvimento da crian¢a enquanto consumidora
em varias etapas identificando as caracteristicas do comportamento de acordo com
cada faixa etaria para uma melhoria na compreensao da interacdo das criangas com

a familia e o retalho no momento da compra.

McNeal e Yeh (1993) testaram cinco etapas do desenvolvimento do consumidor

infantil.
1.3.1 Observacao (0-2 anos)

Durante esta primeira etapa, as criangas tém o seu primeiro contacto sensorial
com o mercado interagindo com fatores comerciais de satisfacao de bens e servicos.
Nesse momento, a experiéncia de satisfacdo da crianca é feita através dos pais. No
fim desta primeira fase, a crianca tera a capacidade de perceber a relacdo de
fornecedores entre os pais e os profissionais de marketing. Através dos seus cinco
sentidos, a crianga comec¢a a construir a sua perce¢do satisfatéria do mercado
principalmente, em produtos comestiveis adquiridos continuamente pelos pais.
Inicialmente, as criancas apenas respondem aos estimulos do mercado na presenca
dos seus pais, mas mais tarde come¢am a adquirir a capacidade de se lembrarem
dessas representa¢des mentais por elas proprias. Desde o inicio, elas sdo ensinadas a
confiar nos pais no que diz respeito a satisfacdo das suas necessidades, mas com o
passar do tempo, inicia-se a fase da descoberta do mercado e a construcao deste nas
suas mentes e consequentemente, come¢am a solicitar bens e servigos na presenca

dos pais (McNeal & Yeh, 1993).
1.3.2 Solicitacdo (2 anos)

Segundo McNeal e Yeh (1993) esta fase destaca-se pelos pedidos de consumo
feitos pelas criangas, principalmente produtos alimentares. Inicialmente, estas

solicitagdes sdo expressadas gestualmente e de seguida, através da juncdo de varias
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palavras. De forma inconsciente, as criangas tornam-se a principais decisores dos
seus lares (McNeal & Yeh, 1997). A publicidade televisiva torna-se num fator de
influéncia para as criangas que, comegam a memorizar todos os produtos que lhes

transmitem satisfacdo e a solicita-los a partir dos 2 anos de idade (McNeal, 1999).
1.3.3 Selecao (3 anos e meio)

Ap6s a finalizacdo e o dominio do processo de solicitacdo de consumo, segue a
acdo, ou seja, as criangas comegam a procurar e selecionar os produtos no mercado
com simples gestos como: tira-los da prateleira, coloca-los no carrinho de compras
entre outros comportamentos. Esta fase, é a primeira com caracter fisico para o
desenvolvimento da independéncia do consumidor. Embora haja uma permissado
final dos pais, as criangas aprendem a localizar e selecionar todos os produtos que
pretendem e, portanto, nesta fase o numero e a intensidade de solicitagdes
aumentam de forma repentina. Esta etapa ocorre, em média, aos 3 anos e meio

(McNeal, 1998).
1.3.4 Compra com auxilio (5 anos e meio)

Apoés selecionar continuamente os produtos com autorizacdo e assistir ao
pagamento destes pelos pais, as criancas comecam a desenvolver o desejo de
desempenhar o papel de adulto e participar no processo de troca. Esta etapa é
muito importante para a compreensao progressiva do conceito da loja enquanto
proprietaria dos bens de consumo e da necessidade de uma troca para adquiri-los.
Com a permissdo e o auxilio dos pais, a crianca executa a sua primeira compra
adquirindo um produto e dando o dinheiro ao proprietario. Uma vez que, ainda ha
uma falta de no¢do e de conhecimento relativamente ao dinheiro por parte das
criangas, estes pequenos episddios basicos sdo suficientes para a execucao do
processo de consumidor ao querer, selecionar, comprar e usar o produto. Esta
quarta etapa decorre a partir dos 5 anos e meio, na qual a crian¢a comega a ser uma

consumidora primaria (McNeal, 1998).
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1.3.5 Compra independente (8 anos)

Este processo final acontece quando o ato de compra é feito sozinho.
De forma geral, o periodo entre a primeira compra das criangas juntamente com os
pais e a primeira compra independente é significativo. Ao longo desse periodo, as
criangas adquirem conhecimento e compreensao sobre o dinheiro e o processo de
troca. Ap6s adquirirem a maturidade fisica e mental necessdrias, as criancas estdo
aptas a convencer os pais de que sdo capazes de realizar compras sozinhas. Por volta
dos 8 anos, elas ja conseguem ir até uma loja de conveniéncia a pé ou de bicicleta
para realizar as compras de forma independente ou até mesmo num centro
comercial para o qual vdo juntamente com os pais, mas uma vez que la estao,
separam-se deles para fazer as suas proprias compras. O processo de evolucao de
um consumidor é continuo, mas a partir desta idade, os profissionais de marketing

consideram que as crian¢as reunem todos os sinais de um consumidor de boa-fé

(McNeal, 1998).
1.4. A influéncia das criancas nas decisoes de compra da familia

Um dos principais fatores mais preponderantes, é a influéncia das crianc¢as no
or¢amento familiar destinado a compras e consumo. O nascimento de uma crianca
cria uma necessidade de uma vasta gama de produtos que, até ao momento, nao
fazia sentido para a familia comprar. Além do mais, as crian¢as tém um poder de
persuasdo direto e indireto sobre o processo de decisdo de compra dos pais,
afetando drasticamente os gastos familiares. Quando uma crian¢a faz parte da
familia, essa influéncia pode ser ou ndo sentida. De maneira geral, espera-se que
haja um envolvimento no consumo por parte crianga quando os produtos lhe sdo
destinados e que esta tenha alguma influéncia sobre a decisdo de compra destes
(Kumar, 2013). A crianca tornou-se num alvo da propaganda, uma vez que esta é
considerada a consumidora do futuro com o poder de influéncia sobre a propria
familia e colegas de escola. Esta tem a capacidade de causar sentimento de culpa nos
proprios pais para conseguir a compra de um determinado produto (Rebougas,

2016).
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O impacto que um anuncio televisivo tem na crian¢a, desenvolve a sua
consciéncia relativa a marca assim como, o conhecimento de varios produtos que
geram opinides e comentarios que sdo, de forma geral, valorizados pelos pais

(Kumar, 2013).

Em consonancia com essa teoria, Sharma e Sonwaney (2014), acreditam que,
uma vez que a importancia da crian¢a enquanto consumidora ja foi comprovada, é
importante compreender a influéncia que esta tem na tomada de decisdes e que este
processo esta dependente de varios fatores. Nesse seguimento, as autoras propdem
um modelo bidirecional, ou seja, existe uma fase de aprendizagem de como se tornar
um consumidor com os pais, mas por sua vez, as crian¢as também os ensinam a ter
ou mudar determinadas opinides acerca de diferentes produtos. Esta pesquisa
reforca a importancia dos pais enquanto agentes de socializagdo.

Nesse sentido, Kerrane, Hogg e Bettany (2012), detetaram, durante um
estudo que, as criangas anteciparam as respostas dos pais para adaptar os seus
argumentos de persuasao as crencas dos seus pais durante o pedido. Certas criangas,
tiveram mais facilidade em enfrentar os obstaculos parentais, outras deparam-se
com niveis de resisténcia parental muito mais elevados durante as suas tentativas de
influéncia exigindo a adog¢ado de varias estratégias. A relacao entre pais e filhos tem
um grande impacto na influéncia das criancas na familia durante o processo de
persuasdo, quer a nivel da duracao desse, quer a nivel do grau de dificuldade. Os
irmdos sdo importantes no impacto e sucesso nas estratégias de persuasdo das
criangas. Durante o mesmo estudo, por diversas vezes, os irmdos juntaram-se para
influenciar os respetivos pais, 0 que aumentou a probabilidade de sucesso. Ao longo
do estudo, foi detetado a capacidade das criangas de adequar as suas estratégias de
influéncia segundo as crencgas e as interagdes com os pais e que os irmaos sdo uma
peca fundamental no sucesso do processo da influéncia.

Jeevananda e Kumar (2012), também estudaram os varios métodos usados
pelas criancas para persuadir os pais e concluiram que os mais usados sdo: Os
meétodos de pedir gentilmente e o de insinuar que o pai e/ou mae sdao os melhores

do mundo.
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Segundo um estudo de Kiriinya (2014), realizado através de um
questionario, cujo a amostra consiste em pais de criangas entre 8 e 12 anos de idade,
comprovou que 95% dos filhos possuem a sua propria lista de pedidos de compras.
No mesmo estudo, foi realizada uma observagdo improvisada no supermercado, um
dia antes do inicio do semestre da escola primdria que, corroborou os resultados do
questionario revelando que, 8 em 10 criangas, com idades entre os 8 e 12 anos,
tinham uma lista de compras. Esta é uma realidade atual que, justifica o papel das
criangas na tomada de decisdes e nas estratégias de negociacdo. De forma mais
pormenorizada, no que concernem os produtos de uso préprio infantil, 38,6% dos
entrevistados afirmaram que os seus filhos tém uma grande influéncia na compra de
brinquedos, enquanto 47,3% concordaram que os seus filhos realmente os
influenciaram, de alguma maneira, na compra de brinquedos, 7,6% mantiveram-se
neutros e apenas 3,8% discordaram. Relativamente a produtos destinados a toda a
familia, 13% dos entrevistados concordaram que, os seus filhos tiveram uma forte
influéncia nas férias que fizeram, 50% dos entrevistados concordaram que os seus
filhos tiveram alguma influéncia nas férias enquanto que somente 12,5%
discordaram que os seus filhos tiveram influéncia nas férias. 8,2% dos entrevistados
responderam que os seus filhos tiveram uma grande influéncia na escolha do
aparelho televisivo que compraram, enquanto 61,4% dos entrevistados afirmaram
que seus filhos tinham exercido sobre eles alguma influéncia na compra das suas
televisdes. Os produtos familiares sofisticados como carros e computadores também
ndo foram deixados de fora do estudo, revelando que, 9,2% dos entrevistados
concordaram fortemente que os seus filhos tiveram uma grande influéncia na
compra do carro familiar e 22,8% concordaram que os seus filhos tiveram, pelo
menos, alguma influéncia na compra do carro. Os resultados também comprovaram
que a influéncia das criancas parece variar entre as categorias de produtos e
demonstram que as criangas ganharam mais influéncia quando se tratava de

produtos para consumo proéprio.

Tomi¢, Lekovi¢, Mari¢ e Paskas (2018), corroboram os estudos anteriores

com um estudo, no qual foi calculada uma correlac¢ao forte positiva na influéncia das
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criancas na tomada de decisdo de férias em familias. Acrescentado que, tanto na fase
inicial de compra como na fase de procura e decisio de compra, as criangas com
idades entre os 8 e 12 anos sao as que exercem uma maior influéncia no processo de
decisao de compra. Os pré-adolescentes exercem uma grande influéncia na tomada
de decisdo familiar devido ao uso da Internet por parte das criancas mais velha
comparativamente as mais jovens. Elas sdo capazes de, através do contetdo online,
encontrar produtos adequados para si e para as suas familias. A maioria das criangas
do estudo demonstrou habilidades de fazer compras de forma independente. Eles
estavam confiantes e experimentaram a maioria das etapas do processo de tomada
de decisdo de compra. O autor acrescenta ainda que as criangas de 8 a 11 anos de
idade tendem a procurar novidades, devido ao gosto de descobrir coisas novas e os
sites comerciais sdo atrativos uma vez que estes tendem a ser coloridos, interativos
e oferecendo uma ampla matriz de produtos. Contudo, estas criangas também
expressaram alguma dificuldade no uso das plataformas online, o que leva o autor a

sugerir a criacdo de website mais friendly user destinados a esse publico.
1.5. Desenvolvimento da crianca
Segundo Piaget (1999), existem seis etapas ao longo da vida de uma crianca:
1.5.1. Periodo Sensdrio-motor - 0-2 anos

E considerado decisivo a nivel da evolucao psiquica pois, € nessa fase, que as
crian¢as adquirem uma percec¢ao do mundo que as rodeia, mas as suas coordenagdes

sensoriais e motoras sdo maioritariamente de caracter intuitivo.
1.5.2. Periodo Pré-Operatorio - 2-7 anos

Consiste numa etapa, ao longo da qual, verifica-se uma mudang¢a de conduta
tanto a nivel afetivo como a nivel intelectual devido a um grande fator: a linguagem.
A partir desse momento, iniciam-se trés novas etapas importantes para o
desenvolvimento mental: a socializacdo ou seja, existem trocas de agdes com outros

individuos, este momento caracteriza-se pelo facto da criangca querer copiar ou
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igualar os seus modelos. A verdadeira percecdo da palavra, que da origem ao
aparecimento do proéprio pensamento. Esta fase é alimentada pela curiosidade das
criancas e é muito conhecida pela fase dos “Porqués?”. Por fim, a terceira
caracteristica é a intuicdo. As criancas até aos sete anos ainda ndo possuem um
pensamento totalmente légico e colmatam essa lacuna com as suas intuicdes ao
interiorizar as suas percecdes sob forma de imagens representativas que geram atos

sem grande relevancia racional.
1.5.3. Periodo de Operagdes Concretas - 7-12 anos

Esta é caracterizada por ser uma fase decisiva na vida das criancas devido ao
comeco da escolaridade, que marca de forma decisiva o desenvolvimento mental em
varios aspetos. A partir deste momento a crianca reflete e tem uma construcao de
pensamento logica tornando possivel uma discussdao com outros individuos, tendo

nog¢des mais realistas sobre o ambiente em que esta inserida.
1.5.4. Periodo de Operag¢des Formais - 12 anos até a idade adulta

Nesta fase, o pensamento formal torna-se praticavel de forma logica. Através das
operacoes formais os adolescentes sdo capazes de retirar conclusdes de meras
hipoteses e ndo apenas a partir da observacdo de factos reais. Estas conclusoes sao
consideradas validas independentemente da realidade. A este tipo de pensamento,
acresce um grau de dificuldade muito mais elevado a nivel mental
comparativamente a um pensamento concreto, este consiste numa representacao
possivel enquanto o pensamento formal consiste numa representacdo de varias

representacdes de acdes possiveis.

e Aquisicdo de percegdo

do mundo real.
Sensorio-motor 0-2 anos * Desenvolvimento de
capacidades motoras

intuitivas.
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e Pouca capacidade de
construcao de
significados.

e Desenvolvimento da

linguagem suportado

Pré-operatorio 2-7 anos por trés novas etapas:
A socializacdo, a
percecdo e a intuicao.

e Construcio de

Operacoes Concretas 7-12 anos pensamento logico e

concreto.

e Construcao do

Operagoes Formais 12-idade adulta pensamento  formal

hipotético-dedutivo.
Tabela 1 - Desenvolvimento da crianca (Piaget, 1999)

Durante um estudo, Bartsch e London (2000), concluiram que a selecdo de
estratégias e argumentos persuasivos através do uso de informacdes de crencas
aumenta significativamente durante os anos escolares. Embora as criancas da pré-

escola tenham usado esse tipo de informagdes ndo o fizeram de forma consistente.
1.6 A socializacao do consumidor

A aquisicdo de determinadas habilidades, conhecimentos e atitudes fazem parte
do processo de socializagdo do consumidor pelo qual passam todos os jovens
consumidores. E imprescindivel considerar a aprendizagem e a relagio das criancas
com o mercado, assim como os papeis de influéncia no comportamento do

consumidor (Ward, 1974).
1.6.1 Os principais Agentes de Socializacao

McNeal (1992) afirma que no momento em que as criangcas acompanham e
observam os seus pais, estas adquirem habilidades e conhecimentos para se

tornarem consumidores.
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Nesse sentido, os principais agentes de socializacdo sdo os pais, mas a
aprendizagem e comportamentos enquanto consumidores sdo influenciados por
varios outros fatores. A partir do momento em que a crianga inicia o seu percurso
escolar, esta comeca a interiorizar as varias opinides dos seus pares sobre o

vestudrio, a comida e bebida (McNeal, 1998).
1.6.2 Familia

O papel da familia é o mais importante ao longo do processo de socializacao do
consumidor. Grande parte da pesquisa existente sobre este agente de socializacao,
sugere que, a influéncia deste é maior em crian¢as mais novas do que propriamente
em adolescentes. A familia é capaz de amortecer as influéncias indesejaveis por

parte dos media (John, 1999).

Contudo, os pais tornam-se menos influentes com o passar dos anos, ou seja, a
partir do momento em que as criangas entram na adolescéncia, ao contrario, a

influéncia dos pares ganha peso (Ward, 1974).

Thaichon (2017), acrescenta que, no que concerne a influéncia dos pais, tal
como no ambiente offline, a familia é um agente de socializacdao essencial no
entendimento do uso dos sites de compras online. As criancas mais jovens
expressaram comentarios negativos relativamente ao mundo online referindo as
mas experiéncias dos seus pais tal como, roubo, reclamagdes ou recusa da devoluc¢ao
do dinheiro. H4 uma tendéncia para as criancas de 8 a 11 anos de idades serem
bastante afetadas pela perce¢do dos pais. Contudo, ao longo do estudo também foi
descoberta uma reversao do processo de socializacdo, na qual os pais aprendem com
seus filhos em termos de compras online. Consequentemente, as criancas sentem-se
mais poderosas e elas tendem a exercer uma maior influéncia nas decisdes de

compra da familia.
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1.6.3 Escola

Segundo um estudo de Moschis e Moore (1979), os resultados sobre o contributo
da educagdo formal na aprendizagem de habilidades do adolescente enquanto

consumidor foram pouco evidentes.

Contudo, Palacios (1995), afirma que em conjunto com a familia, a escola é uma
grande fonte de influéncia para a crianga e o seu respetivo desenvolvimento. Para
além de facultar conhecimentos cientificos, a escola também é responsavel pelo
processo de socializagdo das criangas assim como da criacdo de afiliacdes entre

elas.
1.6.4 Pares

Como ja foi referido acima, a influéncia dos pares aumenta com a idade aquando

da diminuig¢ao da influéncia dos pais (Ward, 1974).

Este tipo de influéncia, torna-se mais importante na existéncia de uma
comunica¢ao familiar débil e ambientes familiares instaveis. A interacao com os
pares é imprescindivel para a aprendizagem e a socializa¢do, no que diz respeito ao
comportamento do consumidor, é importante para a compreensao do simbolismo
do consumo e do materialismo. Esta influéncia afeta sobretudo alguns tipos de
produtos, como € o caso dos produtos de caracter luxuosos publicos ao contrario
daqueles que sdo de necessidade privada. A influéncia dos pares tem uma relagao

positiva com atitudes materialistas (John, 1999).

Segundo um estudo de Thaichon (2017), através de uma metodologia
qualitativa, mais precisamente através da realizacdo de entrevistas aos pais e as
criangas com idades entre os 8 e 15 anos, sobre o papel da idade das criangas no
comportamento de compra online, comprovou que, quase todas as criangas
perguntam sempre a opinido dos seus amigos quando planeiam comprar alguma
coisa. As compras em grupo também sdo comuns, a fim de economizar nas despesas

de envio. Além disso, se as criancas estiverem em consonancia com 0s seus pares,
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desenvolvem um sentimento de aceitacdo social através da conformidade do

comportamento do grupo.
1.6.5 Media

A influéncia dos meios de comunicag¢ao deriva essencialmente da programacgao e
da publicidade. A primeira pode influenciar de forma direta ou indireta na
aprendizagem do consumidor através de aspiracdes de bens materiais usados por
determinadas personagens de televisdo, no entanto existe a crenca de que a
publicidade tem um peso maior na aprendizagem do consumidor (Moschis & Moore,

1979)

Nesse seguimento, segundo um estudo realizado por McNeal (1999), a televisdo
é a fonte de informacdo mais influente do que os proéprios pais se tornando no
principal meio de entretenimento das criangas, capaz de substituir uma grande

parte das fun¢oes executadas pelos pais.

Um outro estudo de Thaichon (2017), comprovou que, os media tém a
capacidade de moldar o comportamento das criangas no ambiente de compras on-
line. Ao longo das entrevistas, as crian¢as afirmaram que grande parte das compras
foram feitas com base em recomendac¢des de celebridades, geralmente seguidas
através dos media sociais como Instagram, YouTube, Twitter ou Facebook ou em
pessoas desconhecidas, ao navegar na internet sem qualquer tipo de intenc¢do de

compra.
1.7 Processo de decisdao de compra do consumidor infantil

Para Kotler e Keller (2006), é imprescindivel a necessidade de uma empresa
conhecer e compreender as necessidades do consumidor tanto na teoria como na
pratica, uma vez que o principal objetivo do marketing consiste em atender e
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores e, portanto, torna-se

fundamental conhecer os seus comportamentos de compra.
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Rani (2014) corrobora afirmando que a identificacio dos fatores de
influéncia dos clientes torna-se numa oportunidade de desenvolvimento de uma
estratégia, de mensagens, de criacao de valor e de campanhas publicitarias eficientes

e ajustadas as necessidades do consumidor e aumentar as vendas.

Segundo Kotler e Keller (2006), existem varios fatores que explicam processo

de compra:
1.7.1 Fatores sociais

O consumidor também € influenciado por fatores sociais, ou seja, por grupos
de referéncia, familia, papeis desempenhados na sociedade e status. Esses grupos de
referéncia influenciam de alguma maneira o consumidor de forma direta ou seja,
presencialmente, ou de forma indireta através das atitudes ou comportamentos de
uma pessoa. Existem grupos primarios, com grau de afinidade que correspondem a
familia, vizinhos, amigos e colegas de trabalho, com os quais hd uma intercecdo
continua e os grupos secundarios, como é o caso de grupos religiosos e profissionais
através de uma relacdo mais formal e menos continua. Também existe a
possibilidade de ser influenciado por grupos de aspiracdo aos quais se quer
pertencer e grupos de dissociagdo cujos valores e comportamentos ndo sdo aceites.
A familia é o grupo de referéncia primario com maior fator de influéncia da
sociedade no que diz respeito a compra de produtos de consumo. Sobretudo, a
familia de orientagdo que € constituida pelos pais e pelos irmaos. Estes sao um fator
de influéncia direta, através de indicagdes, sugestdes, pedidos e exigéncias. Sdo
também um fator de influéncia indireta, uma vez que exige um conhecimento por
parte dos pais das marcas e preferéncias dos seus filhos. Os profissionais de
marketing utilizam todas as ferramentas e canais de comunicacdo possiveis para
conseguirem atingir as criangas. Por norma, usam os meios mais populares como os
canais de televisdo infantis uma vez que, aos dois anos de idade uma crianga ja é
capaz de reconhecer determinadas personagens, logotipos e marcas. Nesse sentido,
existe uma crescente aposta por parte dos profissionais de marketing em expor os

produtos de forma a que estes estejam ao alcance das criangas através da internet
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uma vez que grande parte destas ja fazem parte do mundo online (Kotler & Keller,

2006).

Corroborando esta teoria, Sharma e Sonwaney (2014), reforcam que através
do processo de socializagdo as pessoas adquirem conhecimentos, habilidades que
ddo origem a determinadas atitudes que as molda enquanto consumidoras no
mercado. As autoras reforcam ainda o papel crucial da familia nesse processo

durante a socializacao das criancas.
1.7.2 Fatores culturais

Kotler (1998), afirma que a cultura é um dos principais determinantes no que
concerne os desejos e o comportamento de uma pessoa. Esse processo inicia-se
desde a infancia uma vez que, ao longo do crescimento, as criangas interiorizam
determinados valores, percecdes preferéncias e comportamentos adquiridos através

das suas familias e outras instituigdes.
1.7.3 Fatores pessoais

Para além dos influenciadores externos, existem também fatores de
influéncia pessoais tais como: a idade, ocupagdes, situacdo econdmica,
personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores. Uma vez que estas tém um
grande impacto no comportamento do consumidor, o conhecimento destas é
importante para um profissional de marketing (Kotler & Keller, 2006).
Rani (2014), explica que estes fatores podem ser a explicacio das mudancas

repentinas das nossas preferéncias ajustando-as as mudancas da nossa situagao.
1.7.4 Fatores psicoldgicos

E importante que haja capacidade de entender o que acontece no consciente
do consumidor, quando este é confrontado com um estimulo externo até a sua

decisao de compra. Existem quatro fatores psicoldgicos:
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Motivacao

A motivagdo é responsavel pelo desenvolvimento de um comportamento de
compra, expressando uma necessidade suficientemente forte que leva o consumidor
a querer satisfazé-la através da compra. As marcas devem incentivar os
consumidores a comprar criando ou tornando conscientes as suas necessidades

mentais (Rani, 2014).

Percecao

Segundo Kotler e Keller (2006), é através da percecdo que o consumidor faz a
selecao e interpretacao de todas a informagdes recebidas e, a partir dai, surge uma
imagem com significado que varia de pessoa para pessoa dependendo dos varios

estimulos fisicos, ambientais e internos.

Aprendizagem

A aprendizagem é adquirida através da experiéncia, e o comportamento
humano é influenciada por esta. Alguns teéricos defendem que a aprendizagem
resulta de uma relacdo entre sinais, estimulos, impulsos, respostas e reforgos. Os
profissionais devem criar uma necessidade de um produto usando essas

componentes a favor deles (Kotler & Keller, 2006).
Memoria

Consiste num armazenamento de memarias e experiéncias conservadas pelos
humanos. Alguns psicdlogos classificam a memoria como - memoria a curto prazo -
uma retencdo provisoéria de informagdes — e memoria a longo prazo - uma retengao

mais duradoura (Kotler & Keller 2006).

Lindstorm (2013) acrescenta que a repeticio é uma das estratégias mais
utilizadas hoje em dia a fim de facilitar a memorizacdo da mensagem por parte do
publico-alvo, sendo que, em média os consumidores estao sujeitos a audicdo de uma

campanha televisiva pelos menos trés vezes por dia.
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1.7.5 Crengas e atitudes

Uma crenga é uma convic¢do por parte do consumidor sobre algo. As crengas
também sdo adquiridas através das experiéncias, da aprendizagem e da absor¢do de
conhecimento que lhes é fornecido por influéncia externa (familia, amigos, entre
outros). Sdo essas crencas e atitudes que influenciam o consumidor no seu
comportamento de compra. Os profissionais de marketing tém a capacidade de
mudar as crengas e as atitudes dos seus consumidores através das suas campanhas

publicitarias, através da alteragdo da mensagem da marca ou adaptando o

posicionamento da marca (Rani, 2014).

Para Kotler e Keller (2016) o processo de decisdo de compra consiste numa
busca do consumidor pelo produto satisfatério. Os autores afirmam que as
organizac¢des inteligentes tentam compreender todo o processo de decisdo de
compra dos clientes, passando por todas as suas experiéncias de aprendizagem,
escolhas, usos, incluindo as causas de rejeicdo de um produto. Este processo conta

com cinco etapas.
1.7.6 Reconhecimento do problema

Comeca quando é despertada a consciéncia de uma necessidade (Rani, 2014).
A necessidade pode ser provocada por estimulos internos, quando estes resultam da
propria pessoa surgindo de forma impulsiva ou por estimulos externos, provocados
pelo ambiente que rodeia o comprador. A identificagdo dessas diversas

circunstancias é essencial para o desenvolvimento de estratégias de marketing

indicadas para despertar o interesse do consumidor (Kotler & Keller, 2006).
1.7.7 A procura de informacgoes

Na existéncia de interesse pelo produto por parte do consumidor, as
probabilidades de procura de informagdes sao elevadas. Conforme Kotler e Keller

(2006), existem as seguintes fontes de informacao:

1) Fontes pessoais: incluem familia, amigos, vizinhos e outros conhecidos;
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2) Fontes comerciais: propaganda, vendedores, representantes, embalagens;

3) Fontes publicas: organizagdes de classificagdo de consumo e meios de

comunicacdo em massa;

4) Fontes experimentais: o contacto, o exame e o préprio uso do produto;

Segundo os mesmos autores a maior parte das informagdes recebidas pelo

consumidor sobre o produto sdo de fontes comerciais.
1.7.8 Avaliacao de alternativas

As crengas e atitudes que resultam de uma avaliagdo das alternativas de
compra e da comparacdo de produtos. As crencas sobre as caracteristicas de um

produto influenciam a decisao final de compra (Kotler & Keller, 2006).
1.7.9 A decisdo de compra

A partir do momento em ha intencao de compra do produto, existem cinco
outras decisdes: a marca, revendedor, quantidade, ocasido, forma de pagamento.
Existem dois fatores que podem interferir entre a intenc¢do e a decisao de compra. O
primeiro, consiste numa influéncia alheia na escolha que, pode gerar um aumento ou
uma diminuicdo da intencdo de compra. O segundo fator apresenta imprevistos que
possam acontecer durante esse processo que possa aumentar ou diminuir a

necessidade de obter determinado produto (Kotler & Keller, 2006).
1.7.10. Os papeis do processo de compra

Rani (2014) sugere que existem varios papéis de influéncia do
comportamento do consumidor:

O iniciador, quem sugere a compra de um produto ou servico. O
influenciador, que opina ou aconselha influenciando a decisdo de compra. Este pode
ser alguém desconhecido que ndo pertenca aos grupos de influéncia (cantor, atleta,
ator, entre outros). O decisor, ou seja, o responsavel pela escolha do produto. E por
ultimo, o comprador, que consiste na pessoa que compra o produto. Por norma, essa

pessoa é o consumidor final.
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Sramova, Dzupina e Olga Juraskova (2013), defendem que um fator de grande
influéncia no comportamento do consumidor é o valor que ele atribui as marcas,
para isso, os profissionais de marketing tentam adaptar a marca ao maximo a
personalidade dos respetivos consumidores, dessa forma serd possivel criar
proximidade para melhorar a compreensao da personalidade, preferéncias e valores
dos consumidores. Existem muitos fatores de influéncia interligados a vida social do
publico alvo como por exemplo, as influéncias do grupo social em que esta inserido,
produtos que sejam consumidos publicamente. E muito importante que os valores
do publico alvo estejam em consonancia com o valor da marca promovida, pois

nesse caso a probabilidade de compra aumenta.

1.8 Abordagens ao consumo infantil

1.8.1 Publicidade

McNeal (1992) alerta que a publicidade direcionada aos jovens é uma grande
preocupacgao para os defensores dos consumidores que a definem, especialmente a
publicidade televisiva, como invasiva retirando vantagem da crianca de forma
injusta devido a sua incapacidade de compreender a sua verdadeira finalidade e
influéncia. Mas na verdade, o autor acrescenta que a publicidade tem uma grande
influéncia no processo de compras ao informar a chegada de novos produtos.
Segundo os estudos do autor, a publicidade televisiva ¢ uma fonte de ideias de
produtos para as crian¢as, mas com uma lacuna a nivel da sua credibilidade. Nesse
seguimento, o seu poder de persuasio é moderado consideravelmente pela

influéncia de outros como os pais e amigos.

Segundo um estudo de Kim, Williams e Wilcox (2016), a relagdo entre os
gastos em publicidade tradicional nos media e afinidade das criangas e respetivas
maes com a marca € positiva e significativa. As relagdes observadas durante esse
estudo sdo correlacionais. Existe uma dificuldade e a publicidade é a unica
responsavel pelas atitudes relativas a marca, existem outros fatores omitidos neste

estudo tais como mudanca de atitudes, preferéncias pessoais na escolha da marca. E
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possivel supor que, a publicidade impulsiona o consumo, mas também ¢é possivel
acreditar na situacdo inversa, ou seja, o consumo impulsiona a publicidade, por
exemplo, nos casos em que os profissionais de marketing executam or¢amentos de
publicidade com base nas vendas de um periodo anterior. Nesse sentido, é possivel
colocar a hipétese de que as marcas mais conhecidas no mercado sdo publicitadas
com mais frequéncia devido a maior relacio que estas tém com as criangas e

respetivas maes.

Assim afirmava McNeal (1992), que sem a publicidade seria uma tarefa ardua
para as empresas lancar os seus produtos de forma a estimular a rentabilidade
destes. O autor real¢a ainda que, a publicidade ndo serve apenas para o langamento
de novos produtos, também serve para o refor¢co dos produtos ja existentes no
mercado atraindo novos clientes. A relagdo que as criangas criam com o produto
transformar-se-a em lealdade a marca ou de um determinado produto, nesse

sentido, a publicidade influencia as criangas desde muito cedo.

Segundo  Andronikidis e Lambrianidou (2010), o publico infantil é
especialmente um alvo vulneravel a publicidade, devido a dificuldade deste na
percecao da verdadeira inten¢do de persuacdo de uma propaganda. As criangas até
aos seis anos de idade sao incapazes de diferenciar um programa televisivo de uma
publicidade assim como as criangas até aos doze anos ndo tém uma percec¢ao clara
das motivagdes e estratégias persuasivas de uma publicidade. Nesse sentido existem
varias tentativas de chegar e despertar o interesse desse publico, como veremos no

préximo ponto.
1.8.2 Marketing Sensorial

Lindstorm (2013) afirma que, globalmente, as empresas podem explorar e
aproveitar os cinco sentidos humanos para acrescentar valor a marca e para que

esta seja mais forte e duravel.

Krishna, Cian e Sokolova (2016), falam sobre a evolu¢do e a mudanga drastica
do marketing sensorial nas ultimas décadas. O interesse de como chegar aos

consumidores através dos cinco sentidos é cada vez maior, tanto a nivel profissional
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como académico. Lindstorm (2013), acrescenta que, atualmente, os profissionais de
marketing concentram-se essencialmente nos sentidos visuais e auditivos, mas a
verdade é que os consumidores desejam que os restantes sentidos também sejam
estimulados. A verdade é que, a maioria dos milhares de antncios aos quais somos
expostos diariamente sdo baseados apenas naquilo se pode ver e ouvir. A
publicidade estd a chegar a um ponto de saturacdo e para o solucionar os
profissionais de marketing terao de apelar aos restantes sentidos para conseguirem

alcangar 0 sucesso.

O Marketing sensorial tem o objetivo de estimular o comportamento de
compra duma determinada marca de forma a destacar-se da concorréncia,
permitindo que a parte emocional de um individuo se sobreponha a parte racional
(Lindstorm, 2013). Krishna, Cian e Sokolova (2016), definem o marketing sensorial
como uma envolvente dos cinco sentidos dos consumidores com influéncia na
percecdo, julgamento e comportamento dos mesmos, acrescentando que através do
sensorial podem ser contruidas estratégias subconscientes que afetem as percecgoes
dos consumidores sobre as ideias acerca de um produto, como por exemplo

relativamente a sua qualidade.

Um andncio tem uma grande influéncia na expansio da mensagem
transmitida visualmente. Essa mensagem é, de forma geral, breve e simples,
focando-se essencialmente na sensag¢do, pois o conjunto dos sentidos: a visdo, o
olfato, o tato e a audi¢cdo terdo um maior impacto sobre o espectador do que se se

focarem apenas num deles (Krishna et al., 2016)

0 estudo de Brand Sense feito por Lindstorm (2013), confirma que retirar
qualquer tipo de elemento sensorial prejudica a marca uma vez que, estes sdo uma
vantagem competitiva. O processo de incorporagdo deste tipo de publicidade numa
marca, comeca pela sua decomposi¢do nas varias partes e pela compreensdo das
mesmas e apenas apos essa etapa poderao ser acrescentadas e desenvolvidas todas

as componentes sensoriais.
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Lemish (2007) corrobora e descreve o publico infantil como um alvo
particularmente atento e recetivo as cores brilhantes e a todo o tipo de alteragdes
que os estimule. A autora refere o exemplo de um anuncio publicitario especifico de
legumes processados da marca “Bonduelle”, no qual optaram por uma estratégia de
personificacdo e animagdo ao colocarem pequenas cenouras, milhos e ervilhas a
cantar e animais a falar, para que o processo de memorizagdo da publicidade fosse
imediato para as criancas que assistiam, uma vez que as criangas em idade pré-
escolar, entre os 3 e 6 anos de idade, sentem-se atraidas por mensagens animadas e

de facil compreensao.

Nesse sentido vamos falar sobre a importancia dos cincos sentidos na

publicidade para as criangas.
A visao

Krishna, Cian e Sokolova (2016), defendem que a parte estética e visual ja é
reconhecida como uma tatica determinante para a eficacia de um anudncio. O
conteido das imagens, bem como elas sdo formadas, tém um papel crucial na
avaliacdo de um determinado produto e andncio. O movimento é outra estratégia
que, pode evocar uma resposta ao anudncio através de imagens dinamicas,
permitindo que os movimentos dessas continue na mente do publico criando uma
relacdo maior com este. A prépria posicdo de um produto no antuncio, afeta a
imaginacdo da pessoa que o visualiza pois tem influéncia a simulagdo mental de
interacdo que estd tem com o produto através do contacto visual e pode ser
aumentar a probabilidade da intencao de compra. Ou-seja, a posicao e a orientagdo
do produto sdo estratégias de interacdo entre o publico alvo e o produto ou servico
promovido, quanto mais aperfeicoadas estas se encontram no anuncio, maior a

probabilidade de adesao.

Lindstorm (2013), também acredita no facto da cor ser imprescindivel como
ponto de comunicagdo, existem varias marcas que sdo conhecidas por dominarem

uma determinada cor e siao automaticamente identificadas através desta. A
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atualizacdo das imagens no nosso cérebro é mais célere do que a visao destas. A

visdo é o sentido mais poderoso.

O tato

Algumas pesquisas sugerem que a inclusdo de um elemento tatico pode
beneficiar a promo¢ao de produtos, aumentando a perce¢dao do valor deste. O
problema é que, esta componente nem sempre pode ser inserida, como é o caso da

publicidade televisiva, na radio ou na internet (Krishna et al., 2016).

Este sentido é um estimulo muito importante de ligacdo com o produto

através da descricdo da textura (Lindstorm, 2013).

O olfato

Uma grande parte da pesquisa sobre o olfato foca-se na sua relacdo com a
memoria. Os resultados de varios estudos comprovam que as estimulagdes olfativas
e aromaticas tornam o efeito da lembranca de um determinado antincio muito mais
forte e que esta persiste mesmo ap6s um determinado periodo. Além da sua relagao
com a memoria, o cheiro reforca e melhora a eficacia dos recursos visuais. Na falta
de recursos para esse efeito é possivel induzir efeitos semelhantes ao cheiro real na

imaginacdo do publico (Krishna et al., 2016).

Conhecido pelo unico sentido que ninguém pode desligar e que ndo mente,
sentimos cheiros em tudo aquilo que nos rodeia, e estes sdo dificeis de descrever
verbalmente. Este sentido tem a capacidade de alterar o nosso estado de espirito. O
olfato é duzentos por cento mais forte durante a infancia do que na idade adulta e
uma vez que estas representam oitenta por cento da influéncia nas compras dos pais

é necessario investir nesse sentido (Lindstorm, 2013).

A audicao

Ouvimos passivamente, mas escutamos ativamente. Considerando que a
audicdo das criangas é muito mais apurada do que a dos adultos, estas tém a

capacidade de reconhecimento de uma maior variedade de sons, embora essa

capacidade tenha tendéncia a diminuir com o passar dos anos, nesse seguimento, é
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importante aproveitar este sentido. Existe uma forte relacdo entre os sons e o estado
de espirito, os sentimentos e as emog¢des. Essa relacdo é construida através de um
filtro e selecdo de tudo aquilo que ouvimos com os nossos ouvidos, através do nosso
cérebro. Existem varios casos, nos quais, existe um maior reconhecimento do som de

uma marca do que do respetivo logotipo como é o caso da Intel (Lindstorm, 2013).

A presenca de musica na publicidade é vista como uma estratégia persuasiva,
impactando o humor e o envolvimento do espetador para com a publicidade. A
musica também pode gerar o significado pretendido ao antncio. Os estimulos

auditivos ritmicos influenciam a atencao que é dada ao visual (Krishna et al., 2016).

Lindstorm (2013) refere o exemplo da Disney World e da sua escolha
acertada de um conjunto de musicas para a criagdo de um ambiente propicio para a
cativacdo das criangas, conseguindo também despertar a crianca interior que existe
nos respetivos pais. Através dessa estratégia, foi possivel manipular positivamente o

estado de espiritos dos visitantes do parque.

O paladar

Para além de estar completamente relacionado com o olfato, este sentido é
detetado através das cerca de dez mil papilas gustativas que um ser humano possui.
Todos n6s temos uma percecdo distinta de cada paladar, mas essa percecao torna-se
cada vez menos intensa com o passar dos anos e consequentemente é possivel
desenvolver opinides diferentes daquelas que se tinha enquanto jovens, sobre
determinados alimentos. O aroma é considerado como um complemento eficaz para
as marcas. As marcas que consigam incorpor o sentido do paladar na sua promocgao,
tornam-se muito mais ricas e poderosas. Mas na realidade, apenas cerca de dezoito
por cento das mil maiores marcas, segundo a revista Fortune, poderiam integrar

este sentido, mas ndo fazem (Lindstorm, 2013).

1.9 A importancia da embalagem

Rafiee e Hamdavipour (2012) defendem que as embalagens desempenham

um papel determinante na atracdo das criancas pelo produto criando uma

Catia dos Santos Paiva 39



'ﬁn g(l:l}f.olv(l)/:‘RKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
motivacdo para que estas pecam e, em alguns casos, forcem os pais a comprar um
determinado produto. Os autores testaram e comprovaram a hipotese de que uma
embalagem adequada ao consumidor infantil tem um impacto positivo na intengao
de compra dos pais. Nesse seguimento, defendem que, uma vez que sdo os pais os
decisores finais de compra, a embalagem ndo deve de atrair somente as criangas,
mas também deve de contar informag¢des necessarias para persuadir os pais.
Segundo os autores, no que diz respeito a produtos alimentares, o comprador toma a
sua decisdo em menos de trés segundos o que torna o papel da embalagem crucial
relativamente ao fornecimento de informacgdes necessarias para a compra do

produto.

Luisi (1999), confirmou que as criangas de trés anos tém a capacidade de
memorizar as marcas devido a associa¢do de caracteristicas visuais como a cor e/ou
design. Ja as criancas de 6 e 12 anos tém tendéncia a recordarem-se com maior
facilidade da embalagem fisica em vez do nome do produto. Segundo o autor a

caracteristica mais importantes de uma embalagem é a cor.

As embalagens e as marcas tém um efeito positivo na tomada de decisao dos
pais. Contudo, os autores consideram que as crianc¢as sao apenas influenciadas pela
embalagem e ndo pela marca. O objetivo das caracteristicas de uma embalagem
consiste em ajudar as criancas a fazer uma escolha quando confrontadas com a

apresentacao de varias alternativas (Taghavi & Seyedsalehi, 2015).

Um estudo realizado com criangas indianas comprovou que os profissionais
de marketing usam pelo menos um elemento promocional na embalagem com
objetivo de atrair o consumidor infantil. As técnicas utilizadas passam pela semiotica
através da inclusdo de desenhos animados, personagens reconhecidas, graficos e
informagdes nutricionais. A nivel visual, as cores, legendas sobre o sabor,
personagens licenciadas e formas incomuns sdo as técnicas mais usadas (Pavleen,

2013).

Segundo um estudo qualitativo realizado através da técnica de recolha de

dados Focus Group por Letona, Chacon, Roberto, e Barnoya, (2014) com criangas
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guatemaltecas, o sabor do produto tem uma grande influencia na selecdo deste.
Contudo, as embalagens podem influenciar a percec¢do do sabor de um determinado
alimento, com base em elementos visuais. A embalagem tem o poder de induzir
incorretamente a percecao daquilo que é ou ndo saudavel. E segundo a autora
algumas das criangas foram influenciadas por determinados elementos visuais,
como frutas levando-os a crer de que se tratava de um produto saudavel,

confundindo o sabor com os verdadeiros ingredientes.

Com a mesma abordagem, Elliott (2009) afirma que existe uma forte
relacdo entre as caracteristicas estéticas, gustativas, tateis e/ou interativas que os
alimentos oferecem e as crianc¢as. O Focus Group realizado pela autora determinou
que as criancas podem ser apaixonadas por comida e tendem a selecionar
embalagens especificas através da interpretacao visual e estética das mesmas. A
autora refere a forma como na parte da frente das embalagens é usada para apelar
ao lado saudavel do produto através de logotipos e slogans, contudo a autora acha
que ha uma incoeréncia devido a falta de capacidade por parte das criancas em
interpretar esses simbolos. Refere também que algumas criancas mais velhas, ja
desconfiam dessas alegacdes, e ndo acreditam que o produto seja realmente

saudavel.

Os resultados do estudo de Lapierre, Vaala, e Linebarger (2015) revelaram
que o uso de personagens licenciadas na embalagem era bastante apelativo para
as criancas , assim como o préprio nome dos cereais no sentido em que reagiam
menos bem a palavra “Adocicado” e melhor a palavra “Saudavel”. Os autores

acreditam que isso deve-se a educacao.
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2. CONTEXTUALIZACAO DO MERCADO

Como ja foi referido, o problema geral desta investigacao consiste na analise de

elementos que potenciam o consumo infantil através de embalagens de cereais.

Segundo os resultados do Euromonitor (2018), o consumo de cereais ao
pequeno almogo teve um crescimento de valor de 2% que corresponde a um
crescimento de 1% a nivel de volume e tem uma previsdo de crescimento positiva e

constante nos proximos anos.

Sales of Breakfast Cereals in Portugal
Retail Value RSP - EUR million - Current - 2004-2023

125

200
100

o]
2004 2018 2023

#p- Passport © Euromenitor International 2019

Figura 1 - Vendas de cereais matinais em Portugal. Fonte:
Euromonitor (2018)

Detetou-se igualmente que ha um crescimento de inovagdo orientada pela

preocupagao com a saude.

Nesse sentido, os Cereais de Muesli e Granola sao, de longe, a categoria com

maior crescimento, correspondente a 10% (Euromonitor, 2018).

As perspetivas deste setor em Portugal sdo um aumento da procura de
solugdes rapidas para o pequeno-almogo, como é o caso da procura dos cereais Lion

Breakfast da marca Nestlé, devido ao nivel de vida cada vez mais agitado da
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populacdo portuguesa, assim como a tendéncia do aumento das horas de trabalho e
o desejo de passar tempo de qualidade com as familias. Sendo estes, fatores
primordiais no desenvolvimento do mercado portugués de cereais. As estatisticas
revelam também que, tal como nas outras categorias de alimentos, ha uma crescente
consciéncia e predisposicdo para o consumo daquilo que é saudavel (Euromonitor,

2018).

A semelhanca de outras categorias, devido ao acesso cada vez mais facilitado
a informagdes, gracas a internet, a consciencializacdo dos consumidores
relativamente a saide e nutrigdo nao para de aumentar. Nesse sentido, a dinamica
dos cereais matinais de muesli e granola foi a maior em 2018 e o maior motivo deve-

se a imagem saudavel que estas transmitem aos consumidores (Euromonitor, 2018).

Num cendrio mais especifico e competitivo, a marca Nestlé Portugal
manteve a lideranga em 2018 no que concerne os cereais matinais devido ao seu
amplo e diversificado leque de ofertas que lhe permite satisfazer uma vasta gama de

consumidores (Euromonitor, 2018).

Entre os retalhistas portugueses com mais destaque na distribuicdo de
cereais matinais encontramos a Jer6nimo Martins - Distribuicao de Produtos de
Consumo que se posiciona em segundo, logo a seguir a Nestlé, através da
distribuicao da marca lider Kellog’s e da marca Pingo Doce e, de seguida, temos a
Sonae Modelo Continente Hipermercados, Lidl & Cia e Auchan Hipermercados
Portugal também com posi¢cdes de destaque, tal como podemos observar na figura

abaixo (Euromonitor, 2018):
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Company Shares of Breakfast Cereals in Portugal
% Share (NBO) - Retail Value RSP - 2018
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Na seguinte figura, podemos identificar quais foram as marcas de cereais

matinais mais vendidas no ano 2018:

Figura 3 - Marcas de cereais mais vendidas em Portugal no ano de 2018.

Brand Shares of Breakfast Cereals in Portugal
% Share (LBN) - Retail Value RSP - 2018

Kellogg's 15.0% A&
Continente 10.1% W
Fingo Doce I 8.9% s
Chacapic — 8.3% -~
Nestum I 7.2% v
Nacional I 5.6% ry
Fitness I 5.6% A
Estrellitas I a4.7% r' N
Lidl L | 3.8% v
Auchan — 2.2% v
Nesquik — 1.9% A
Intermarché I 1.7% v
Golden Grahams —_— 1.6% v
Clusters | 1.3% r
Cheerios _— 1.3% v
Weetabix | 1.2% S
Jordans - 0.7% 'y
Alpen - 0.6% A
Private Label I 3.4% v
Others 15.0% v
A Increasing share W Decreasing share = No change
%P~ Passport © Euromonitor international 2019

Fonte: Euromonitor (2018)
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Este estudo terd como suporte de andlise onze embalagens de cereais

devidamente selecionadas com base nos dados anteriores.

i CRUNCHY

CHOCOLATE .~

Figura 4 - Embalagens de cereais selecionadas

De forma a facilitar o processo de analise das embalagens com as criangas,
estas foram numeradas, para que os consumidores infantis, sobretudo criangas do

19 ciclo, pudessem enumerar as embalagens com mais facilidade.

1. Kellogg’s - Bio

2, Kellogg’s — Corn Flakes

3. Kellogg’s - Spécial K Classic

4. Continente - Cereais de Trigo com Chocolate
5. Pingo Doce - Estrelinhas

6. Pingo Doce - Crunchy Muesli

7. Pingo Doce - Granola Ma¢i e Canela
8. Continente - Bio Granola Crunchy
9. Nestlé - Chocapic Original

10. | Nestlé - Lion

11.  Nestlé - Nestum

Tabela 2 - Enumeraciao das embalagens de cereais. Fonte: Elaborac¢ao propria
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3. ABORDAGEM METODOLOGICA

Ao longo deste tépico abordar-se-a a metodologia cientifica adotada ao longo
da investigacdo. Para isso, foram definidos varios objetivos especificos para obter as

conclusdes relativas ao problema central de investigacao.

Este estudo terd uma abordagem qualitativa e focar-se-a no problema de
investigacdo referida no titulo desta: “Andlise dos elementos que potenciam o
consumo infantil”. Para tal, a técnica de recolha de dados usada para esse efeito sera

o Focus Group.

3.1 Problema de investigacao e objetivos especificos

3.1.1. Problema de investigacao

Esta dissertacdo tem como objetivo principal analisar os elementos que
potenciam o consumo infantil, mais especificamente no que concerne a embalagem e
os principais elementos ja existentes, que possam ser desenvolvidos ou melhorados,
ou elementos que possam ser acrescentados, uma vez que deparamo-nos com um
ambiente que se encontra em constante mudanca logo, as estratégias usadas tém

que ser constantemente atualizadas conforme as tendéncias do momento.

3.1.2 Objetivos especificos

o Identificar elementos presentes nas embalagens relevantes para o
consumidor infantil

o Determinar as associa¢des efetuadas pelas criancas entre a informacgao
constante na embalagem e as caracteristicas nutricionais do produto

o Identificar elementos presentes nas embalagens relevantes para os
encarregados de educacao enquanto decisores finais de compra
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3.2 Metodologia

3.2.1 Metodologia de investigacao com criancas

Segundo Carmem et al, (2010), o desenvolvimento de praticas
metodolégicas que incluem as criangas como participantes do processo nao é
simples. Constataram que os procedimentos mais usados sdo, em simultianeo, o
registo etnografico, fotografico, filmagens em video, uso de desenhos das criangas e
a observacdo participante. E necessario realizar mais de um procedimento

metodoldgico para entender o fendmeno que se pretende investigar.

No que diz respeito a filmagem, este é um recurso bastante utilizado em
pesquisas com criancas. Esta é uma forma de obter dados relativos aos movimentos
das criancas e as suas peculiaridades de forma reproduzivel e fidedigna (Carmem et

al, 2010).

Ao longo de uma investigacdo com criangas existem varios fatores que
devem ser considerados como: o problema de investigacdo, a idade, o género, a etnia
das criancas e o contexto da investigacao. Algumas das técnicas metodologicas com

criancas (Mauthner, 1997):
o Observacao Participante
o Focus Group

o Entrevistas
3.2.2 Metodologia qualitativa

Esta investigacdo é caracterizada por ser um estudo exploratério, uma vez
que, de acordo Gil (1999), estes tipos de estudos tém como principais objetivos: o
desenvolvimento, o esclarecimento ou até mesmo a modificagdo de conceitos ja
estabelecidos. Abrindo assim, portas para novas investigacdes ou hipoteses para

futuros estudos.
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Nesse sentido, quando se trata de um estudo de caracter exploratério, a
metodologia qualitativa é a mais adequada (Godoy, 1995). Aaker, Kumar e Day
(2004), corroboram e defendem o uso de Focus Group; geralmente uma vez que um
estudo exploratério é caracterizado por hipdteses pouco definidas ou pela falta

destas.

Numa abordagem qualitativa, os investigadores ndo partem de hipoteses
previamente estabelecidas e ndo se preocupam em procurar dado que corroborem
ou nao tais deducdes. Ou seja, durante a analise dos dados ha uma perspetiva
indutiva, partindo de questdes amplas que tornar-se-ao mais especificas no decorrer
da investigacdo. O investigador planeia um desenvolvimento tedrico e constroi-o a

medida que coleta e examina os dados (Godoy, 1995).

3.2.3 Focus Group

Segundo De Almeida (2016), o Focus Group é uma técnica de recolha de
dados de caracter qualitativo que consiste na observagdao de uma troca de opinides
estimuladas por um tema principal e perguntas secundarias com o objetivo de
entender as perceg¢des dos participantes sobre o tema em questdo. Para isso, ao

longo do Focus Group, ha uma interagao discursiva constante com os participantes.

Em suma os principais objetivos do Focus Group sao:
o Captar e entender concegdes e percegoes
o Explorar as percegdes, ideias e opinides sobre um tema especifico

o Estimular a emissdo de opinides por meio de uma interagdo discursiva

Focus Group
Deve ser: Nao deve ser:

Uma técnica qualitativa de pesquisa em Uma entrevista intensiva.

Ciéncias Sociais.

Uma discussdo artificialmente estimulada Um debate no qual os participantes tentam
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duracio predeterminado.

Uma interacao discursiva intensa entre

pessoas mediada pelo investigador.

convencer outros.

Um grupo com objetivo de resolucio de

conflitos e/ou de ajuda mutua.

Tabela 3 - Focus Group. Fonte: De Almeida (2016)
3.2.4 Guiao Focus Group

Segundo Krueger (2002), o guido do Focus Group deve seguir determinadas etapas:

. Os primeiros momentos da discussdo sdo
1. Boas-vindas

importantes.

O investigador deve criar uma atmosfera
agradavel, indicar as regras basicas e definir o
foco da discussdo. Grande parte do sucesso de

um Focus Group deve-se a esta atmosfera.

2. Apresentac¢io do tema E importante explicar aos participantes o porqué

de terem sido selecionados e qual o objetivo da

investigacado.
3. Regras Comunicar as regras aos participantes.
4. Questoes Iniciar as questdes previamente definidas.

Tabela 4 - Guido Focus Group. Fonte: Elaboracao prépria. Fonte: Krueger (2002)
3.2.5 Selecao dos participantes

A selecdo adequada dos participantes é primordial para o sucesso do Focus
Group. Estes tém de pertencer ao segmento social alvo da investigacdo. O

recrutamento dos grupos precisa de ser rigoroso e com base numa amostra

b

construida pelo investigador capaz de corresponder as caracteristicas

socioeconOmicas desejadas dos participantes (De Almeida, 2016).

by

Relativamente a quantidade de participantes por grupo, esta varia,
preferencialmente, entre seis e dez pessoas. Ja a quantidade minima recomendavel
de Focus Group a realizar numa investigacdo é de quatro sessdes (De Almeida,

2016).
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de seis pessoas. Pretende-se analisar criangas do 12 ciclo, assim como criancas do 22
ciclo. Sendo que as criangas entre os 6 e 12 anos tém capacidade de memorizacao de
caracteristicas visuais das embalagens, é relevante perceber quais sdo os elementos
visuais mais importantes para o consumidor infantil (Luisi, 1999). Contudo, embora
o consumidor final seja a crianga os decisores finais de compra sdo os encarregados
de educacdo, o que torna importante serem objeto de estudo os encarregados de
educacdo (Rafiee & Hamdavipour, 2012). Nesse sentido serdao realizados quatro

Focus Group com os seguintes participantes:
o Seis criancas do 12 ciclo
o Sete encarregados de educagdo de criangas do 12 ciclo
o Seis criancas do 22 ciclo
o Seis encarregados de educagdo de criangas do 22 ciclo

E preferivel que o investigador tenha um assistente como apoio, que ficara
responsavel por tomar notas sobre a discussdo e identificar os autores de cada
opinido, transcrevendo-as. E também importante que este observe a linguagem
corporal e outras expressoes ndo-verbais quando consideradas significativas para a
compreensao das ideias dos participantes. Contudo, o assistente nao deve de

participar neste trabalho de campo (De Almeida, 2016).

3.2.6 Analise de dados

Uma vez que os métodos qualitativos fornecem dados bastante densos e
significativos, estes tornam-se muito dificeis de analisar. Os apontamentos do
assistente, o guido com as questdes e a gravacao do Focus Group sdo os materiais
para a construcao de uma analise. O guido é considerado o esqueleto do relatério de
investigacdo, uma vez que este foi feito com foco nos principais tépicos da pesquisa.

As gravagdes podem ser transcritas para posterior analise (De Almeida, 2016).
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No final de um trabalho de campo, possui-se varios registos que precisam de
ser organizados e categorizados segundo alguns requisitos previamente
estabelecidos de acordo com o foco da pesquisa (Duarte, 2002). Segundo De Almeida
(2016), a interacao discursiva do Focus Group deve de ser analisada em dois eixos:
O primeiro é considerado transversal, ou seja, consiste em organizar os dados
focando-se nos principais topicos do guido e o segundo, longitudinal, foca-se no fluxo
das discussdes para entender a logica das justificacdes, refutacdes ou mudancga de

opinido.
3.2.7 Realizac¢do do Focus Group

Foram realizados quatro Focus Group, executados conforme os guides
validados, em anexo, nos quais se reuniram 25 intervenientes, trés grupos de 6 e um
grupo de 7 participantes. Dois grupos de criancas e dois grupos de encarregados de

educacao.

Os Focus Group foram realizados entre os dias 17 e 28 de maio de 2019. A
duracdo média das sessoes foi de 30 a 60 minutos gravadas sobe forma de audio e

video para posterior transcri¢ao e analise.
Nas tabelas abaixo, encontra-se a constituicao de cada Focus Group:

Focus Group N2 1
Criangas do 12 ciclo

Sexo Feminino Sexo Masculino Idade das criangas
5 1 6-10 anos

Tabela 5 - Constitui¢do Focus Group N° 1. Fonte: Elaboragio prépria

Focus Group N2 2
Encarregados de educacdo de criancas do 12 ciclo

Sexo Feminino Sexo Masculino Idade dos filhos
5 2 6-10 anos

Tabela 6 - Constitui¢gdo Focus Group N° 2. Fonte: Elaboragio propria
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Focus Group N2 3
Criancas do 22 ciclo
Sexo Feminino Sexo Masculino Idade das criangas
3 3 11-14 anos

Tabela 7 - Constituigdo Focus Group N° 3. Fonte: Elaboragio propria

Focus Group N2 3
Encarregados de educacao de criancas do 22 ciclo

Sexo Feminino Sexo Masculino Idade dos filhos
3 3 11-14 anos

Tabela 8 - Constitui¢do Focus Group N° 4. Fonte: Elaboragio propria
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Apés a definicdo da metodologia de investigacdo para esta dissertacdo, este
capitulo terd como principal objetivo a analise e discussdao dos resultados obtidos

atraveés da técnica de recolha de dados dos Focus Group realizados.

Para isso, toda a informacao recolhida foi resumida em categorias e
respetivas subcategorias. Através da analise de conteudo foi efetuada a analise

dos respetivos resultados e conclusoes.

4.1 Categoria Produto
Criancas do 12 ciclo
Categoria Subcategoria Unidade de significado
“Leite com cereais (...) (Diana, 9 anos)

“Quando me despacho mais cedo, como leite com cereais

(...)” (Margarida, 9 anos)

Cereais
“Leite com cereais” (Leonor, 8 anos)
Produto .
“As vezes é leite com cerealis (...) (Joana, 7 anos)
“(...) outras vezes uma pega de fruta e um iogurte as vezes...”
Fruta .
(Diana, 9 anos)
Pio “(...) mas costuma mais ser leite com pdo.” (Joana, 7 anos)

Tabela 9 - Categoria Produto - Criangas do 1° ciclo. Fonte: Elaboragio propria

Encarregados de educacio do 12 ciclo

Categoria Subcategoria Unidade de significado

“As minhas ndo costumam comer cereais e quando comem
Produto Cereais acabam por comer aqueles que eu tenho em casa que sdo

aqueles que nés comemos que sdo os infantis.” (Vera, mde de
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menina de 7 anos)

“(...) ndo tomam o pequeno-almogo com cereais é para
andar a comprar os cereais ali parece batata frita” (Susana,

mde de menina de 10 anos)

“A minha come sempre os cereais, os indicados na altura

pela nutricionista.” (Célia, mde de menina de 9 anos)

“Um bocadinho de pdo, mesmo sé para comer qualquer

Pao . . ,
coisa” (Vera, mde de menina de 8 anos)
Fruta “Come fruta.” (Célia, mde de menina de 8 anos)
“As vezes quer uma bolacha, mas é bolacha Maria
Bolachas

normalmente.” (Susana, mde de menina de 10 anos)

Tabela 10 - Categoria Produto - Encarregados de educagio do 1° ciclo.

Fonte: Elaboragio propria

Criancas do 22 ciclo
Categoria Subcategoria Unidade de significado
“Chocapic!” (Diogo, 13 anos)

“Leite com cereais” (Gongalo, 13 anos)

Cereais p . L »
‘Nestum com leite ou bolachas com leite” (Joana, 12 anos)
“(...) leite, cereais...” (Diana, 11 anos
Produto () ( )
“Vdrias coisas, as vezes é pdo (...)” (Diana. 11 anos)
Pao P ”

Leite com torradas.” (Sara, 14 anos)

Leite com “Leite com bolachas” (José, 13 anos)

bolachas

Tabela 11 - Categoria Produto - Criangas do 2° ciclo. Fonte: Elaboragio propria

Encarregados de educacao do 22 ciclo
Categoria Subcategoria Unidade de significado
“E normalmente, é sempre o leite, ou é com cereais (...)”
(Soraia, mde de menina de 11 anos)
Produto Cereais “0 Diogo é s6 Chocapic!” (Isabel, mde de menino de 13 anos)
“(...) alguns dias é Nestum com leite (...)” (Gléria, mde de

menina de 12 anos)
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“Ela come ou bolacha Maria, como ela toma leite (...)”
(Gléria, mde de menina de 12 anos)
Bolachas p L. , " , . -
(...) é leite, com Neskuik e bolachas” (Patricia, mde de

menino de 14 anos)

Tabela 12 - Categoria Produto - Encarregados de educagio do 2° ciclo.

Fonte: Elaboragio préopria

De maneira geral, a maioria dos participantes consomem cereais, quer seja

ao pequeno-almogo, quer seja noutra altura do dia. Alguns deles consomem

diariamente, outros nao tém esse habito e consomem apenas de forma esporadica,

mas todos eles, sejam do 12 ou do 29 ciclo, estdao bastante familiarizados com o

produto, tal como indica a contextualizacdo de mercado feita anteriormente, as

criangas gostam de observa-lo e demonstram vontade de experimentar as varias

gamas que lhes foram demonstradas.

Constata-se também uma necessidade de variar os produtos consumidos,

dai também terem sido citados outros produtos, tais como: Bolachas, pao e fruta.

4.2 Categoria Acompanhamento nas compras

Criancas do 12 ciclo

Categoria Subcategoria Unidade de significado
“Sim!” (Diana, 9 anos, Leonor 8 anos, Rodrigo 6 anos e Sofia
Sim
Acompanhamento 7anos)
nas compras .
As vezes “As vezes! Quando me apetece.” (Joana, 7 anos)

Tabela 13 - Categoria Acompanhamento nas compras - Criangas do 1° ciclo.

Fonte: Elaboragio propria

Encarregados de educacio do 12 ciclo

Categoria Subcategoria Unidade de significado
. “Mais ou menos” (Susana, mde de menina de 10 anos)
Mais ou
menos
Acompanhamento
nas compras “Nem sempre” (Daniela, mde de menina de 7 anos)

Nem sempre
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Sim “Sim” (Célia, mde de menina de 8 anos):

Nio “Ndo” (Vera, mde de menina de 7 anos)

Tabela 14 - - Categoria Acompanhamento nas compras —

Encarregados de educagio do 1° ciclo. Fonte: Elaboragio propria

Criancas do 22 ciclo

Categoria Subcategoria Unidade de significado
“Sim!” (José, 13 anos, Joana 12 anos e Diana 11 anos
Acompanhamento Vou u J )
nas compras Nio gosto “Ndo gosto!” (Sara, 14 anos)

Tabela 15 - Categoria Acompanhamento nas compras - Criangas do 2° ciclo.

Fonte: Elaboragio propria

Encarregados de educacao do 22 ciclo
Categoria Subcategoria Unidade de significado
“Sim. Eu prefiro levar a Diana! Eu prefiro levar a
Sim Diana porque a Diana é muito esquisita.” (Soraia, mde
de menina de 11 anos)

“Sim, esporadicamente.” (Gléria, mde de menina de 12

Acompanhamento q
Esporadicamente
nas compras anos)
“Ndo gosta de ir as compras, mas sabe dizer aquilo
Nio que quer que eu compre.” (Isabel, mde de menino de

13 anos)

Tabela 16 - Categoria Acompanhamento nas compras —

Encarregados de educagio do 2° ciclo. Fonte: Elaboragio propria
No que diz respeito ao acompanhamento dos encarregados de educagao as
compras, no 12 ciclo, todas as criangas responderam positivamente, ja os
encarregados de educacdo na maioria, responderam positivamente, contudo a
posteriori metade deles alegaram que esse acompanhamento nem sempre acontecia.
Alguns encarregados de educagdo confirmam indicando que nem sempre ou nao sao
de todo acompanhados pelos filhos, contudo dois deles responderam positivamente

a questao.

Relativamente aos participantes do 22 ciclo, metade das criangas assumem

acompanhar os pais nas compras e a outra metade responde de forma negativa a

Catia dos Santos Paiva 56



'ﬁn g(l:l}f.ol\;l)/:‘RKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
essa questdo, por ndo apreciarem, nem se interessarem pela ida ao supermercado.
Da mesma maneira, responderam os encarregados de educacdao do 22 ciclo
confirmando as respostas anteriores, metade destes responderam positivamente,
nem que esporadicamente e outra metade negou indicando o desinteresse como

principal motivo.

4.3 Categoria solicitacoes frequentes

Criancas do 12 ciclo
Categoria Subcategoria Unidade de significado
“Eu costumo pedir cereais (...)” (Diana, 9 anos)

Cereais “ . ”
Cerealis, (...)” (Leonor, 8 anos)
Eu escolho qualquer coisa quando vejo doces!”
Doces (Rodrigo, 6 anos)
“Doces!” (Joana, 7 anos)
Solicitagdes “(...) coisas sauddveis e assim...” (Margarida, 10
frequentes Coisas saudaveis
anos)
“(...) e fruta” (Diana, 9 anos)
Fruta af ] ” ;
‘As vezes fruta desidratada.” (Rodrigo, 6 anos)
“As vezes iogurtes (...)” (Margarida, 10 anos)
Iogurtes

“logurtes, (...)” (Leonor, 8 anos)

Tabela 17 - Categoria solicita¢des frequentes - Criangas do 1° ciclo.

Fonte: Elaboragio propria
Encarregados de educacdo do 12 ciclo
Categoria Subcategoria Unidade de significado
“Depende, os cereais porque “Este é bom porque tem

Cereais um desenho animado” outros tém esta oferta ou tem
aquela” (Susana, mde de menina de 10 anos)
“No caso também da granola, agora anda cismada
C o com a granola para colocar no iogurte” (Vera, mde
Solicitacoes Granola g p g (Vera,
frequentes de menina de 7 anos)
“A minha, um dia destes chegou a casa e disse “Oh,
mde! Eu queria bolachas de aveia fulano leva
Bolachas de q S
aveia bolachas de aveia, também quero” (Célia, mde de

menina de 8 anos)

Tabela 18 - Categoria solicitagdes frequentes - Encarregados de educagio do 1° ciclo.

Fonte: Elaboragio propria
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Criancas do 22 ciclo
Categoria Subcategoria Unidade de significado
“ ,”
Solicitacées Bolachas Eu quando vou, pego bolachas!” (Gongalo, 13 anos)
frequentes Doces “Doces!” (Joana, 12 anos)

Tabela 19 - Categoria solicita¢des frequentes - Criangas do 2° ciclo.

Fonte: Elaboragio propria

Encarregados de educacao do 22 ciclo
Categoria Subcategoria Unidade de significado
“No meu caso, ele gosta é do Chocapic...” (Isabel, mde

Chocapic .
P de menino de 13 anos)
“logurtes, também tém de ser escolhidos, sé os que ele
TR Iogurtes ” . .
Solicitagcdes g gosta...” (Isabel, mde de menino de 13 anos)
frequentes
“Eu acho que se a Joana fosse ds compras, era so tudo
Chocolate o que tiver chocolate, porque ela é viciada em

chocolate, (...)” (Gléria, mde de menina de 12 anos)

Tabela 20 - Categoria solicitagGes frequentes - Encarregados de educagio do 2° ciclo.

Fonte: Elaboragio propria

Uma vez questionados sobres as solicitacdes mais frequentes, as criangas do
19 ciclo, a maioria refere solicitar alimentos doces, mas também, iogurtes, cereais,
fruta desidratada e alimentos saudaveis. Ha que reforcar os alimentos saudaveis que
estiveram em grande destaque ao longo da discussdo pois foram citados com mais

frequéncia relativamente aos outros.

Quando confrontados com a mesma questao, os encarregados de educacdo de
criancas do 12 ciclo alegam que os filhos tém por habito solicitar cereais,
mencionando marcas especificas, tais como Chocapic e Estrelitas, segundo estes,

solicitam aqueles que estiverem “na moda”, bolachas e granola entre outros.

No que concerne as criangas do 22 ciclo, demonstraram ndo ter por habito
pedir compras de supermercado especificas, no entanto, foram citadas bolachas e

doces como solicitagdes por parte de dois dos participantes.
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Os dados do Focus Group com os pais de criangas do 22 ciclo relatam que, os
respetivos filhos ndo sdo muito ativos nas solicitagdes de compras, contudo em
alguns casos, mesmo que nao sejam acompanhados por estes no supermercado,
sabem o que querem e aquilo que gostam e pedem-lhes para comprar. Em termos de
produtos especificos, os encarregados de educagao referiram, os cereais Chocapic,

chocolate e iogurtes.

4.4 Categoria cedéncia das solicitagoes

Encarregados de educacao do 12 ciclo
Categoria Subcategoria Unidade de significado
Nio “Ndo” (Em coro)
“Nem sempre, ndo pode ser” (Vera, mde de menina de
7 anos)
Nem sempre “(...), mas eles ndo gostam e eu acabo as vezes por
A comprar na mesma aquilo porque eles gostam.”, “(...
Cedéncia das p qutio porq g )
solicitacoes “(Célia, mde de menina de 8 anos)
“(...), dd para abrirmos uma exceg¢do de vez em
quando para deixd-los experimentar algo diferente
Excecao » ; ;
¢ um pouco ao gosto deles” (Paulo, pai de menino de 6

anos)

Tabela 21 - Categoria cedéncia das solicita¢cdes - Encartegados de educagio do 1° ciclo.

Fonte: Elaboragio préopria

Encarregados de educacgao do 22 ciclo
Categoria Subcategoria Unidade de significado
“Ndo, ndo... Nem sempre...” (Soraia, Gloria, Patricia e
N ~ ,
em sempre Sandra, mde de meninos entre os 11 e 14 anos)

“Depende, se forem coisas que fagam mal, ndo!”

Cedéncia dos REpERCE (Soraia, mde de menina de 11 anos)
pedidos
“(...) eu levo-a sempre comigo e é o que lhe apetece e
Sim ela escolhe.” (Soraia, mde de menina de 11 anos)

“Eu cedo muito!” (Isabel, mde de menino de 13 anos)
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“w z . .
‘Hd casos em que tu podes perfeitamente negociar,
nem tudo ao mar, nem tudo d serra e hd aquela
Negociacio cedéncia, pronto.” (Gléria, mde de menina de 12

anos)

Tabela 22 - Categoria cedéncia das solicitacdes - Encarregados de educagio do 2° ciclo.
Fonte: Elaboragio propria
Quando confrontados, de forma direta, com esta questdo, a maior
parte dos encarregados de educacgdo de criangas de ambos os ciclos afirmaram que

ndo ou nem sempre cedem as solicitagdes realizadas pelos respetivos filhos.

No que concerne os encarregados de educagao de criancas do 12 ciclo, ao
longo da discussao, foram detetadas algumas cedéncias por parte destes, como por
exemplo, um relato de querer e tentar alterar para o consumo de determinados
produtos para outros mais saudaveis, mas sem sucesso por estes ndo fazerem parte
do gosto dela - Eu normalmente compro sempre os mesmos, mas pronto as vezes até
queria variar e comprar uns que nao tivessem tanto agdcar e essas coisas, mas eles
ndo gostam e eu acabo as vezes por comprar na mesma aquilo porque eles gostam”
(Célia, mae de menina de 8 anos). - Houve também um caso em que a encarregada
de educacdo diz comprar varios tipos de cereais, visto que as filhas ndo gostam dos
mesmos - “As minhas por exemplo, o meu marido gosta de Nestum e € isso que elas
comem e é o Chocapic, é o que o meu marido come e é o que elas comem. Para mim,
é da Kellogg’s, mas esses elas ja ndo...” (Daniela, mde de menina de 7 anos). Todos
eles concordam que, nem que seja por excecdo, acabam sempre por ceder em alguns
casos - (..) da para abrirmos uma excecdo de vez em quando para deixa-los
experimentar algo diferente um pouco ao gosto deles, quase como recompensa de

terem de ser aqueles que nds queremos.” (Paulo, pai de menino de 6 anos).

Relativamente ao 22 ciclo, os encarregados de educacao mencionaram que
dependia do tipo de pedido - “Depende, se forem coisas que facam mal, nao!”
(Soraia, mae de menina de 11 anos) - contudo, a mesma encarregada de educacao,
assumiu que a filha era muito esquisita que acabava por leva-la com ela as compras

para que ela pudesse fazer a propria selecao de produtos conforme os gostos dela -
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Entdo eu levo-a sempre comigo e é o que lhe apetece e ela escolhe.”, confessou
também, perguntar-lhe todas as manhas aquilo que ela gostaria de tomar para o
pequeno-almoco - “Entdo, todos os dias, por habito, eu costumo-lhe perguntar o que
é lhe apetece comer hoje, e ela as vezes quer uma coisa e as vezes quer outra.” -
Apenas uma encarregada de educacdo alegou, de imediato, ceder muito devido a
falta de apetite do filho - “Ele tem muito pouco apetite, muito pouco apetite e como
ndo quer quase nada acabo por deixa-lo comer aquilo que ele gosta mais para se

alimentar...” (Isabel, mde de menino de 13 anos).

Em ambos os ciclos, os encarregados de educacao referem a possibilidade
de ceder, por vezes e com limites, sobre forma de negociagdo com os filhos - Quanto
muito fazer uma regra, por exemplo “S6 escolhes uma coisa! Nao vais querer agora
mais isto, mais aquilo, ou queijo, mais ndo sei o qué”, “Queres isto? OK, até o queijo é
saudavel, mas nao vais escolher outra coisa”, é fazer tipo uma negociacao (...)"
(Paulo, pai de menino de 6 anos) - “Ha casos em que tu podes perfeitamente
negociar, nem tudo ao mar, nem tudo 4 serra e ha aquela cedéncia, pronto.” (Gloria,
mae de menina de 12 anos). Mas regra geral, estes tentam sempre impor limites nas

cedéncias devido as preocupagdes com a saude e por acharem que as escolhas dos

filhos ndo sao as mais acertadas e saudaveis.

4.5 Categoria atributos valorizados nas embalagens - Texto

Criancas do 12 ciclo
Categoria Subcategoria Unidade de significado
“O que me interessa é s6 que a embalagem esteja com

validade (...)” (Diana, 9 anos)

Validade P . . ” .
‘A mim é uma caixa (...) com validade” (Rodrigo, 6
anos)
Atributos “A mim, quanto é que custa para os meus pais ndo
valorizados nas Preco gastarem assim tanto dinheiro (...)” (Margarida, 9
embalagens -
Texto anos)
“Os meus chamam-se Chocapic.” (Rodrigo, 6 anos)
Marca

“(...) ea marca.” (Diana, 10 anos)
“As gramas, quantas gramas estdo para ndo

Peso - Gramas engordar assim tanto (...)” (Margarida, 10 anos)
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“As gramas, (...)” (Leonor, 8 anos)
“Se tem muito agtcar...” (Sofia, 7 anos)
Agtcar “(...) o agticar...” (Leonor, 8 anos)

“(...) 6 100% integral, o fermento é 100% integral

A palavra (...)” (Margarida, 10 anos)

“Integral”
“(...) porque sdo integrais (...)” (Leonor, 8 anos)
“(...) e o trigo igualmente e tem arroz e cevada (...)50
é da Vitamina D...” (Margarida, 10 anos)
“(...) ndo tém corantes (...) porque tem mel, trigo e

Componentes aveia, também tem milho e também gosto. (...)

“tém muitas vitaminas e ferro.” (Leonor, 8 anos)
“(...) tem pedacos de pega de fruta” (Diana, 9 anos)
“0 9, também gosto de chocolate e o Chocapic tem

Chocolate

chocolate.” (Joana, 7 anos)

Tabela 23 - Categoria atributos valorizados nas embalagens — Texto.

Criangas do 1° ciclo. Fonte: Elaboragio prépria

Encarregados de educacao do 12 ciclo
Categoria Subcategoria Unidade de significado
“As minhas filhas, eu acho que sim, como vém que nos

consumimos estes (Spécial K) e eu digo-lhes que estes

Fibra sdo melhores, tém mais fibra elas as vezes
perguntam: “E aquele tem fibra?” (Vera, mde de
menina de 7 anos)

“Eu ia as calorias, ndo é?” (Célia, mde de menina de 9

Calorias
anos)
Atributos “Para os agucares...” (Isabel, mde de menino de 6
i Acuicar
valorizados nas ¢ anos)
embalagens -
“Pelos valores.” (Daniela, Célia e Daniela, mdes de
Texto Valores ¢ ’ ’
nutricionais meninas de 10 e 7 anos)
“Se for marca branca eles dizem logo: “Isso ndo é
igual” (Célia, mde de menina de 9 anos)
“Se ndo for as estrelitas, mesmo as estrelitas jd ndo
Marca

quer ...” (Susana, mde de menina de 10 anos)
“Ld estd, a marca é fundamental” (Paulo, pai de

menino de 6 anos
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“Ndo, eu por exemplo, as vezes compro para ter um

Sabor , ” - ,
sabor diferente...” (Vera, mde de menina de 7 anos)

Tabela 24 - Categoria atributos valorizados nas embalagens — Texto.

Fonte: Elaboragio préopria

Criancas do 22 ciclo
Categoria Subcategoria Unidade de significado
“O 11 por ter mel e ter 8 vitaminas, ferro e cdlcio,

Componentes chamaram-me a atengdo essas letras.” (Diogo, 13
anos)

Chocapic jd é uma marca, um cereal que eu jd

Atributos conhego e que so por dizer Chocapic, jd me chama a
valorizados nas Marca atengdo (...)” (Diogo, 13 anos)
embalagens -

“0 9 porque é Chocapic e chamou-me a atengdo.”

(Diana, 11 anos)

Texto

“0 9, Chocapic, porque Chocapic quase que é
Sabor chocolate” (Joana, 12 anos)

“Por causa do sabor, por tudo!” (Diogo, 13 anos)

Tabela 25 - Categoria atributos valorizados nas embalagens — Texto — Criangas do 2° ciclo.

Fonte: Elaboragio propria

Encarregados de educacao do 22 ciclo
Categoria Subcategoria Unidade de significado
“(...) hd uma coisa que eu leio, que é as incidéncias
Va}qres ) dos niveis de agticar, a taxa de hidratos de carbono,
nutricionais . ' '
os lipidos (...)” (Gléria, mde de menina de 12 anos)
“Porque se vocé vai com tempo até Ié os ingredientes,

se vocé vai sem tempo é “Este aqui é mais sauddvel”

Atributos (Sandra, mde de menino de 12 anos)
valorizados nas “(...) tem uma componente que ela adora, que é a
embalagens -
Texto canela, poderia ser um fator para” (Gléria, mde de
Componentes

menina de 12 anos)

“(...) era a Granola por ter vdrias componentes
importantes, a fruta, os cereais e ter a canela que
também é importante.” (Patricia, mde de menino de

14 anos)
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E tem de ser daquela marca, ndo pode ser marca
branca, ndo pode ser marca nenhuma, tem de ser o
da Nestlé, E da Nestlé, acho que é da Nestlé?” (Isabel,
Marca

mde de menino de 13 anos)
“As marcas brancas sdo mais baratas, tem que haver

alguma coisa...” (Lurdes, mde de menina de 14 anos)

Tabela 26 - Categoria atributos valorizados nas embalagens — Texto —

Encarregados de educagio do 2° ciclo. Fonte: Elaboragio propria

As criangas do 12 ciclo, em geral, demonstram uma grande capacidade de
leitura e interpretacao das palavras e frases presentes nas embalagens apresentadas

citando-as muitas vezes como justificacao da escolha de determinados cereais.

Uma das caracteristicas mais citada e importante para estas criancas, na
escolha dos cereais, foi sem duvida a data de validade - “mas se eles tiverem
passado a validade ou a hora da validade isso eu ja ndo como isso...” (Margarida, 10

anos).

O peso da embalagem, ou seja os gramas, também foram bastante citadas,
uma vez que estes demonstraram bastante interesse no fator saudavel e consideram
que a quantidade gramas é uma referéncia de distingdo de um produto saudavel ou
nao - 0 7 (Granola Pingo Doce) (...) tem as gramas que mais ou menos podem caber

na nossa saude.” (Diana, menina de 9).

A importancia do acgucar também, foi algo que referiram com bastante
frequéncia, embora nem sempre tinham consciéncia de onde ir buscar essa
informacao - “Porque eles sdo saudaveis, nao tém muito agicar e fazem bem, acho,

que a saude...” (Diana, menina de 9 anos).

As criangas, durante a justificacdo das escolhas, também fizeram referéncia a
palavra “integral” assim como as componentes que se encontravam escritos nas
embalagens - “o fermento é 100% integral e o trigo igualmente e tem arroz e

cevada.” (Margarida, 10 anos), “O 5 (estrelitas) porque tem mel, trigo e aveia,
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também tem milho e também gosto (...) e 0 4 (Continente Cereais de Chocolate)

porque também sdo saborosos, tém muitas vitaminas e ferro.” (Leonor, 8 anos).

Constatou-se que a marca se torna relevante, uma vez que estes sdo capazes
de citd-la como referéncia de cereais que consumem e também acharam importante

ao longos das escolhas.

Embora s6 tenha sido referido uma unica vez, é importante salientar que o

fator preco também foi indicado sob forma de preocupacao pelos pais.

0 sabor a chocolate também foi referido como justificacdo de determinadas
escolhas, por vezes tentando colmatar um lado menos saudavel do produto pelo
facto de, apesar do sabor adocicado também tém outras componentes saudaveis - “o
8 (Granola Bio Continente) porque ele tem chocolate, mas ao mesmo tempo tem
sementes de trigo e também da para fazer parte da nossa alimentagdo.” (Diana, 9

anos).

Com uma ideia oposta daquilo que foi referido no paragrafo anterior, estao
alguns encarregados de educagao do 19 ciclo opinando que os filhos ndo tém
interesse pelas palavras ou frases presentes nas embalagens, embora as possam ler,
nao é um fator crucial para eles - “Os mais pequenos nao!” (Célia, mae de menina de
8 anos), “Mas se fosse por exemplo os do segundo ciclo, ja é diferente ja tém outra
percecdo...” (Paulo, pai de menino de 6 anos). Ou entdo, interessam-se por influéncia
do encarregado de educacao, por ouvir falar na palavra e ndo especialmente por 1é-la
nas embalagens - “As minhas filhas, eu acho que sim, como vém que noés
consumimos estes (Kellogg’s Spécial K) e eu digo-lhes que estes sao melhores, tém
mais fibra elas as vezes perguntam “E aquele tem fibra?” (Vera, mae de menina de 7

anos).

E importante salientar que, enquanto pais e decisores finais de compra,
estes valorizam bastante a marca do produto, por esta lhes transmitir mais
confianca a nivel dos valores nutricionais - “Porque quando vamos ver outras
marcas brancas, eu ja fiz comparacgao, acabam por ter mais agicar, mais... a maior

parte delas do que os de marca.” (Célia, mde de menina de 9 anos) - e assumem que
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as proéprias criancas também fazem as suas selecdes pela marca - “Se ndo for as

estrelitas mesmo as estrelitas ja ndo quer...” (Susana, mae de menina de 10 anos).

Destaca-se uma preocupac¢do pelos valores nutricionais que por sua vez
influencia nas escolhas dos cereais, essa preocupacdo é de carater pessoal, mas
também tem origem na necessidade de aconselhamento por parte de profissionais
como os nutricionistas - “(...) anda no nutricionista e ja ha algum tempo que ela
deixou de comprar cereais dos infantis. Os encarregados de educa¢do revelaram
comparar valores tais como: a fibra, o agucar, sal e calorias quando decidem alterar
de produto, pois alegam que por vezes, ha uma necessidade de variar - “Eu por
exemplo, as vezes compro para ter um sabor diferente...” é (Vera, mde de menina de
7 anos) - Por vezes a escolha também é feita por comparagdo a outro produto que ja
se conhece - “Compro do género “Bem este é parecido com aquele, também é
integral, também ndo sei o qué..” (Vera, mde de menina de 7 anos). No mesmo
seguimento, estes concordaram que ha uma dificuldade na interpretagdo dos rétulos
e dos valores que la estio apresentados - “Acho que devia de ser mais facil
interpretar alguns roétulos, porque as vezes tem muita coisa que nds nao
conseguimos interpretar por mais que queira, até ja tentei para ter algum tempo,
mas chega-se a um determinado ponto que eu olho, vejo tanta coisa escrita (...)
(Vera, mae de menina de 7 anos) - o que por vezes origina desconfian¢a no produto
- “Para ninguém se dar ao trabalho...” (Isabel, mde de menino de 6 anos), - “Por
exemplo, essa histdria do trigo e a amostra tipo o cereal é muito alusivo de que é
saudavel, mas as vezes é um bocadinho s6 Show Off, é sé para aparecer, na

realidade...” (Paulo, pai de menino de 6 anos).

Demonstraram também um interesse pelo sabor, quer por uma questdo de

variar quer por uma questao de satisfazer os gostos dos respetivos filhos.

Relativamente aos participantes do 22 ciclo, ao contrario dos mais
pequenos, as palavras e as frases contidas nas embalagens ndo lhes chamaram tanto
a atencdo. Contudo a marca, nomeadamente a marca Chocapic, que foi citada com
mais frequéncia, revelou-se algo apelativo e importante na escolha das embalagens -

“Chocapic ja é uma marca, um cereal que eu ja conheco e que s6 por dizer Chocapic,
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ja me chama a atencdo, Nestum, pelo mesmo facto do Chocapic, ja conheco a palavra,

ja sei o que é e jA me chama a atencdo (...) (Diogo, 13 anos).

Algumas das palavras destacadas consistiam em algumas componentes do
agrado destes - “O 10 (Lion) porque tem o caramelo (...)” (José, 13 anos) ou até
mesmo componentes relativas ao sabor a chocolate que foi bastante citado ao longo

da discussao.

De acordo com os participantes do 22 ciclo, os encarregados de educacao de
crian¢as da mesma idade, também concordam que os respetivos filhos nao dao tanta
importancia as palavras ou frases presentes nas embalagens - “Por exemplo, quando
eles poem na embalagem: com cereais integrais... € para influenciar os pais, nao é
para influenciar os filhos porque eles ainda nado ligam nada a isso.” (Sandra, mae de

menino de 12 anos).

Contudo, confirmam a versao das criangas relativamente a importancia da
marca - “Marca branca, estes ele ja ndo os quer!” (Isabel, mde de menino de 13 anos)
- tal como os encarregados de educagdo do 19 ciclo, constatou-se que para alguns do
22 ciclo a marca também é relevante nas escolhas por motivos de desconfianca das
“marcas brancas” - “As marcam brancas sdo mais baratas, tem que haver alguma
coisa...” (Lurdes, mae de menina de 14 anos) - e também por acha-las menos
apelativas a nivel da embalagem e do sabor do que as outras - “Ha situa¢des que a
marca realmente faz a diferenca. Embora nem sempre (...)” (Isabel, mae de menino
de 13 anos), “Mas as estrelitas originais, ndo tém este aspeto (...) (Relativamente as

Estrelinhas da marca Pingo Doce)” (Gldria, made de menina de 12 anos).

Para além disso, os valores nutricionais revelaram-se bastante importantes
nas escolhas dos cereais para estes pais - “(...) isto ja é instinto, agarro na caixa, e se
calhar se me encontrasses nas compras irias ver-me a ver o rétulo, a ver aquelas
letrinhas mindsculas. (Gléria, mde de menina de 12 anos) ao ponto de os

“« «

compararem nas diversas embalagens apresentadas - “ “Acaba por ter mais calorias,
mas tem menos proteina, menos fibra (...)” (Sandra, mae de menino de 12 anos) - e

nesse seguimento revelam-se alguns dos valores mais importantes que constam na
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embalagem tais como os niveis de fibra, agtcar, lipidos e hidratos de carbono - “Eu
acho que o ideal é ter mais fibra e menos ac¢ucar.” (Isabel, mde de menino de 13
“ z . . Ve . . A - Ve . 7
anos). “(...) ha uma coisa que eu leio, que é as incidéncias dos niveis de agucar, a taxa

de hidratos de carbono, os lipidos...” (Gléria, mae de menina de 12 anos).

Constata-se também que para além dos valores nutricionais, existem
palavras que se encontram destacadas nas embalagens que chamam a atengdo
destas mdes tais como as componentes do produto - “Era a Granola por ter varias
componentes importantes, a fruta, os cereais e ter a canela que também é
importante”. (Patricia, mae de menino de 14 anos), “Fala em fibra, exatamente, tera
a dita fruta e tem uma componente que ela adora, que é a canela (...) (Gléria, mae de
menina de 12 anos) - e 0 nome de algumas componentes consideradas saudaveis por
estas - “Acho que devem de ser mais saudaveis. Mas nao tenho a certeza porque
nunca as consumi. Teria de ir ver os valores nutricionais. (...) Bio! Se calhar
influencia um bocado quando vamos comprar”, “Porque se vocé vai com tempo até 1é
os ingredientes, se vocé vai sem tempo é “Este aqui é mais saudavel” (Sandra, mae

de Diogo de 12 anos).

A semelhancas dos pais das criancas do 12 ciclo, estes também assumem
uma dificuldade na interpretacdo dos valores nutricionais - “Ou seja, nés como
consumidor final, e eu falo por mim, eu ndo tenho conhecimentos suficientes, cinjo-
me simplesmente ao fator rotulo, vejo se esta algum valor exagerado a nivel de
hidratos de carbono, se calhar a nivel de lipidos, depois tem os “E’s” e essas coisas
todas que eu também ndo sei até que ponto eles sdo benéficos, uns sdo mais
prejudiciais, outros menos (...) Ou seja, ha aqui muito conhecimento que nés
teriamos de adquirir para fazer a selecdo do produto” (Gléria, mae de menina de 12
anos) - e consequentemente ha uma desconfianca de que os valores que la estdo
correspondem realmente a qualidade do produto - “As vezes o nosso receio,
enquanto pais, nds até lemos a informacao nutricional, mas sera que se fossem
analisados teriam mesmo aquela informacao?” (Sandra mae de menino de 12 anos).

Gostariam que, de alguma forma, fosse possivel interpretar claramente a informacgéo

que consta na embalagem e controlar a veracidade dessa.
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4.6 Categoria significado das palavras presentes nas embalagens

Criancas do 12 ciclo
Categoria Subcategoria Unidade de significado
Alerta “Um alerta!” (Diana, 9 anos)

Significado das “Quer dizer o nome e acho que se é sauddvel ou ndo

palavras Saudyel é.” (Margarida, 10 anos)

presentes nas

embalagens “(...) a data de validade, para ver se ndo passou fora

Prazo ”
do prazo.” (Leonor, 8 anos)

Tabela 27 - Categoria significado das palavras presentes nas embalagens —

Criangas 1° ciclo. Fonte: Elaboragdo propria
Criancas do 22 ciclo
Categoria Subcategoria Unidade de significado
“Quanto menos calorias tiver, melhor (Sara, 14 anos)

Calorias
”, “(...) para mim sdo os ingredientes, (...) as
Ingredientes informacgdes e vitaminas que estdo ai num dos lados
Significado das . o
palavras quaisquer da caixa” (Sara, 14 anos)
presentes nas “(...) 8 por causa de ser Bio, de ser biolégico
embalagens Bio ‘o D . PR
(Kellogg’s Bio - O mais sauddvel)” (Sara, 14 anos)
“O 1 porque diz cereal integral original (Kellogg'’s Bio
Integral

- 0 mais sauddvel)” (Sara, 14 anos)

Tabela 28 - Categoria significado das palavras presentes nas embalagens —

Criangas 2° ciclo. Fonte: Elaboragio propria

Como ja foi referido, regra geral, as criancas tém a capacidade de interpretar
e saber o significado das palavras que constam nas embalagens, tém a capacidade de
distinguir os ingredientes e associar determinadas componentes e caracteristicas do
produto ao lado saudavel, embora por vezes nao consigam realizar até que ponto
essas caracteristicas possam ou ndo ser suficientes para tornar um produto

saudavel.

As criancas do 12 ciclo descrevem algumas das palavras presentes nas

embalagens como sendo alertas, e sabem o que que significa a validade do produto.

No 29 ciclo, embora nao tenha havido um grande desenvolvimento neste

topico de discussdo, souberam interpretar as calorias e, a semelhan¢a dos mais
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pequenos, também associaram determinadas palavras e ingredientes ao lado

saudavel do produto, como se estas fizessem parte dos valores nutricionais.

4.6 Categoria atributos valorizados nas embalagens -Imagens

Categoria

Atributos
valorizados nas
embalagens -
Imagens

Criancas do 12 ciclo

Subcategoria

Cereais

Personagens -
Bonecos

Brinde

Cor

Componentes

Unidade de significado
“Eu gosto de ver os cereais” (Diana, 9 anos)

“Gosto de ver quais é que sdo os cereais, ver como é
que eles sdo...” (Margarida, 10 anos)

“Ndo, ndo interessam os bonecos, (...)” (Margarida,
10 anos)

“Estes (Continente- Chocolate) porque eu gosto do
“gatnetwork (...)” (Rodrigo, 6 anos)

“Eu nunca me habituo a comprar caixas de cereais
com brinde porque o brinde ndo me interessa!”
(Diana, 9 anos)

“Gosto de ver de que cor é que sdo para ver se gosto”
(Margarida, 10 anos)

“A mim é tudo! E a cor, a imagem...” (Leonor, 8 anos)
“(...) porque ele tem chocolate, mas ao mesmo tempo
tem sementes de trigo e também dd para fazer parte
da nossa alimentagdo.” (Diana, 9 anos)

“(...) por causa disto ndo sei o nome (as frutas -

amoras)” (Joana, 7 anos)

Tabela 29 - Categoria atributos valorizados nas embalagens —Imagens — Criangas do 1° ciclo.

Fonte: Elaboragio propria

Categoria

Atributos
valorizados nas
embalagens -
Imagens

Catia dos Santos Paiva

Encarregados de educacgao do 12 ciclo

Subcategoria
Personagens -
animais
Brindes

Jogos

Cor

Unidade de significado
“Os alusivos a animais, alusivo a algo que eles se

identifiquem” (Paulo, pai de menino de 6 anos)

“Ah sim os brindes (...). Eu lembro-me da Leonor
querer (...)” (Célia, mde de menina de 9 anos)

“Basta terem um jogo, eles querem.” (Daniela, mde de
menina de 7 anos)

“Cor! (...) Algo que seja do género disto (Lion)

arrojado, pelo menos rapazes, falo pelo meu filho.
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Sabor - Chocolate

Formato dos
cereais

(Paulo, pai de menino de 6 anos)

“Se tem chocolate ou ndo e a parte de fora” (Daniela,
mde de menina de 7 anos)

“O formato também dos préprios cereais, hd aquelas
estrelinhas, hd as letras.” (Paulo, pai de menino de 6

anos)

Tabela 30 - Categoria atributos valorizados nas embalagens —Imagens —

Encarregados de educagio do 1° ciclo. Fonte: Elaboragdo préopria

Criancas do 22 ciclo

Categoria Subcategoria
Cereais
Personagens
Atributos
valorizados nas
embalagens - Cor
Imagens
Chocolate
Aspeto da
embalagem
Sabor

Unidade de significado
“(...) e pelos cereais na malga” (Gongalo, 13 anos)

“Porque tem uma imagem real, consigo ver o que estd
no interior do saco e que ndo mente e chama
bastante a atengdo.” (Diogo, 13 anos)

“(...) o Lion de Ledo que é um animal feroz!” (Diogo,
13 anos)

“0 4 por causa de ser um canal de televisdo “Cartoon
Network”, conheco as personagens.” (Gongalo, 13
anos)

“A mim é tudo! E a cor, (...)” (Joana, 7 anos)

“Porque tem chocolate! (...) o 6 porque parece
chocolate derretido” (Diogo, 13 anos)

“(...) e porque é de chocolate basicamente” (Sara,14
anos)

“Sim, por causa desses quadradinhos de chocolate
misturados.” (José, 13 anos)

“0 8, pelo aspeto do saco.” (José, 13 anos)

“Porque parecem bons!” (Diana, 11 anos)

Tabela 31 - Categoria atributos valorizados nas embalagens —Imagens —Criangas do 2° ciclo.

Fonte: Elaboragio préopria
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Encarregados de educacao do 22 ciclo
Categoria Subcategoria Unidade de significado
“E assim, ela olha para uma coisa, se ela achar que
ndo gosta jd ndo quer comprar (...) sim, mas é mais
pelo gosto, de certeza.” (Soraia, mde de menina de 11
anos)
“Sim, escolhem sempre pelo sabor” (Sandra, mde de
Sabor menino de 12 anos)
Mas agora eu acho, pelo menos o meu, ndo liga a isso,
agora jd é mesmo pelo sabor, jd ndo interessa aqueles
macaquitos ou a caixa...” (Isabel, mde de menino de
13 anos)
“Estes (cereais) parecem mais integrais (Kellogg'’s
Spécial K)” (Isabel, mde de menino de 13 anos)
“E assim, no que toca as estrelitas propriamente ditas
e olhando aqui para a embalagem do Pingo Doce, se
Imagem_dos nés compararmos esta embalagem, Pingo Doce, e a
cereais

Atributos colocarmos ao lado das Estrelitas ditas originais

valorizados nas efetivamente olhando aqui para estas Estrelitas dizes
embalagens -

Imagens assim “Ndo tenho vontade nenhuma de comer estas

estrelitas” (Gloria, mde de menina de 12 anos)
“Porque tem as coisas com os cereais e o trigo que
deve fazer melhor a satide do que faz... (escolha da
mde)” (Lurdes, mde de menina de 14 anos)
Componentes “(...) portanto, ndo estive a ler, mas pelo aspeto visual
ia para este (...) Supostamente terd aqui os cereais,
ndo sei que tipo de cereais tem... (Pingo Doce -
Granola)” (Gléria, mde de menina de 12 anos)
“e aquilo que vem dentro de cada embalagem
Puzzle proporcionar-lhe fazer um puzzle, ela adora
puzzles...” (Gléria, mde de menina de 12 anos)
“ld ndo é propriamente o dito macaquito, mas, por
exemplo, se for uma personagem de um canto que lhe
Personagem . -
interesse, se for a personagem de uma série que lhe
interessa... “(Gloria, mde de menina de 12 anos)

Tabela 32 - Categoria atributos valotizados nas embalagens —Imagens — Encarregados de educagio
do 2° ciclo. Fonte: Elaboragao propria
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Para além das palavras, os participantes do 12 ciclo também deram
importancias as imagens das embalagens, no geral, estes assumem gostar de ver as
imagens dos cereais, a cor, pois através destes elementos conseguem ter uma

opinido positiva ou negativa, se vao ou nao gostar de os consumir.

Alegam também gostar de ver as imagens das componentes que constituem
0s cereais, como o trigo, as frutas e o sabor, como por exemplo, o chocolate - “(...) e 0
8 (Granola Bio Continente) porque ele tem chocolate, mas ao mesmo tempo tem
sementes de trigo e também da para fazer parte da nossa alimentacao. Este é igual
ao outro (Kelloggs Spécial K), tem sementes misturadas com trigo e da mais para
nossa alimentacao.” (Diana, 9 anos) - ou seja, por um lado transmite-lhes a ideia do
sabor e por outro a ideia de se é ou nao saudavel - “Porque também sao saudaveis,
porque a maca é saudavel” (Sofia, 7 anos) - o formato dos cereais também se revelou
importante para um dos elementos - “(...) aqueles do Hipopdtamo porque eles tém

as estrelas e o leite da para as estrelas” (Rodrigo, 6 anos).

As personagens e os brindes, ndo se revelaram tdo importantes como era
previsto, alguns dos elementos indicaram mesmo que as personagens ndo eram
importantes para elas pois o mais importante era o conteddo, ou seja, os cereais,
duas meninas responderam positivamente quando confrontadas com a pergunta,
mas depois, nao justificaram nenhuma das suas escolhas com as personagens
incluidas nas embalagens. Contudo, um dos participantes mostrou-se interessado no
logo de um canal de televisdo dedicado a desenhos animados infantis, Cartoon
Network - “Estes (Continente Cereais de Chocolate) porque eu gosto do

“gatnetwork” (...)” (Rodrigo, 6 anos).

No que concerne o Focus Group com os encarregados de educacdo de
criangas do 12 ciclo, a andlise deste consta que, segundo os pais, os respetivos filhos
valorizam bastante as personagens e os brindes - “Depende, os cereais porque “Este
é bom porque tem um desenho animado” outros tém esta oferta ou tem aquela. Mas
é basicamente, para o que tiver oferta. O que for a loucura do momento” (Susana,
mae de menina de 9 anos) - e para as criancas é importantes que estes também

sejam valorizados pelos pares, que ¢, segundos os encarregados de educa¢do, um
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fator de grande influéncia - “As vezes até nem gostam do produto em si, mas querem
levar porque um amigo leva para a escola e entdo também quer levar (...)” (Vera,

mae de menina de 7 anos).

Segundos estes encarregados de educacao, a identificacdo do sabor pelas

imagens também se torna importante, sobretudo se, mais uma vez, for de chocolate.

Tal como indicado por uma das criangas, o formato dos cereais apresentado
nas embalagens, também é um fator de influéncia segundo os decisores finais de
compra - “O formato também dos préprios cereais, ha aquelas estrelinhas (...)"

(Paulo, pai de menino de 6 anos).

Segundo estes, um dos elementos importantes para a escolhas de
embalagens por parte do consumidor infantil, é o entretenimento que esta lhe pode
fornecer, como por exemplo os jogos que se encontram nelas, como por exemplo na
embalagem de cereais das Estrelinhas do Pingo Doce, onde se encontra um labirinto
- “ Mas basta ver este aqui (estrelinhas - Pingo doce), por exemplo, tem o jogo atras,
s0 isso ja (...) é isso, ja ndo olha sequer... Nao importa o cereal!” (Daniela, mae de
menina de 7 anos) - ou até mesmo a propria embalagem ter a possibilidade de ser
manipulada como forma de entretenimento - E era caixas que se podiam recortar, e
fazer jogos... Tudo isso é mais alusivo para eles, no imediato, do que propriamente
“Ah porque tem isto, ou porque tem no interior”, se nunca experimentou, e se quer
variar, a primeira reacao sera mesmo a embalagem e ter algo alusivo para eles para

brincar, ser pratico.” (Paulo, pai de menino de 6 anos).

A cor, também foi referida como sendo um elemento apelativo - “Cor! Os
desenhos! Algo que seja do género disto (Nestlé - Lion) arrojado, pelo menos

rapazes, falo pelo meu filho.” (Paulo, pai de menino de 6 anos).

Na mesma categoria, destaca-se o interesse dos participantes do 22 ciclo
pelas imagens apresentadas nas embalagens devido ao que esta lhes transmite,
sobretudo a nivel do sabor, sobretudo se forem de chocolate, que estas sao capazes
de induzir, este é sem duvida o elemento mais apelativo para estas criangas - “(...) o

6 (Continente - Crunchy Muesli de Chocolate) porque parece chocolate derretido,
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tipo chocolate, tem bom paladar...” (Diogo, 13 anos), “O 4 (Continente Cereais de
Chocolate), porque gostei da imagem dos cereais (...) Nao, nao! Mas pelo aspeto
gostei!” (Gongalo, 13 anos), “Sim, por causa desses quadradinhos de chocolate
misturados e a malga.” (José, 13 anos), “O 4(Continente Cereais de Chocolate),

parece ser bom e chama a atencao! (Diana, 11 anos).

A imagem dos proprios cereais revelou-se bastante importante - “O 9
(Chocapic) chama-me a atencdo a imagem, é muito brilhante o chocolate! (Diogo, 13

anos).

No que concerne as personagens, estas, embora nao tanto como os
elementos anteriores, também se revelaram apelativas em alguns casos - “O 4 por
causa de ser um canal de televisao “Cartoon Network”, conhe¢co as personagens”

(Gongalo, 13 anos).

No ato de selecionarem as embalagens preferidas, todos eles referiram a
embalagem de cereais Continente Bio Chocolate pelo formato desta ser diferente das
restantes, ndo é a tipica embalagem de cartdo retangular, mas sim um saco que deixa
transparecer o conteudo do cereal - “O 8, pelo aspeto do saco.” (José, 13 anos),
“porque tem uma imagem real, consigo ver o que esta no interior do saco e que ndo
mente e chama bastante a atencao, pelo formato da embalagem que é diferente de

todos os outros.” (Diogo 13 anos).

Os encarregados de educacao de criangas do 22 ciclo, confirmam aquilo que
foi analisado anteriormente com as criangas, o principal elemento de selecdo
consiste, sobretudo, em imagens que estejam alusivas a um sabor que gostem, neste
caso, a grande maioria demonstrou ter preferéncia pelo chocolate - “Eu acho que
seria Chocapic ou os Spécial K. E assim, ela olha para uma coisa, se ela achar que ndo

gosta ja ndo quer comprar.” (Soraia, mae de menina de 11 anos).

Os encarregados de educagdo consideram que, nesta fase, as personagens
presentes na embalagem ja ndo sdo o elemento mais atrativo - “Claro, agora ja sao
grandes, eles querem é comer, os macaquitos ja passaram a fase.” (Patricia, mae de

menino de 14 anos). No entanto, houve uma excecao, uma das maes presentes
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alegou que a respetiva filha de 12 anos ainda poderia ter interesse, ndo na dita
personagem licenciada, mas se por acaso, na embalagem, estivesse uma personagem
de uma série ou cantor que gostasse, ou até mesmo algum entretenimento, dando o

exemplo dos puzzles.

Relativamente a selecdo dos cereais pelos encarregados de educagao, estes
também se sentiram atraidos por alguns elementos visuais nas embalagens que ndo
os valores nutricionais. Como ja foi referido anteriormente, ha uma crescente
preocupacdo pela saide das criangas e consequentemente, todos os elementos
visuais que os atrairam eram sempre alusivos a componentes saudaveis dos cereais
- Porque tem as coisas com os cereais e o trigo que deve fazer melhor a satde do que
faz...( Kellogg’s Spécial K)” (Lurdes, mae de menina de 14 anos), “Estes parecem
mais integrais (Kellogg’s Spécial K)” (Isabel, mae de menino de 13 anos) - para além
disso, nao lendo os valores nutricionais, as made também escolhem pelos
ingredientes ao gosto dos filhos - Fala em fibra, exatamente, tera a dita fruta e tem
uma componente que ela adora, que é a canela, poderia ser um fator para(...)”

(Gléra, mae de menina de 12 anos).

Para complemento das duas categorias anteriormente referidas, foi
proposto a execuc¢do de algumas atividades durante os Focus Group com as criangas
do 12 e 22 ciclo com o objetivo de analisar quais sdo os principais elementos, em

embalagens de cereais, que ficam nas suas memorias.

Nesse sentido, durante a discussdo com as criancas do 12 ciclo, foi-lhe
proposto a elaboracdo de um desenho de uma embalagem de cereais a escolha. E os

resultados foram os seguintes:
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Figura 5 - Desenho: Margarida, 10 anos Figura 6 - Desenho: Rodrigo, 6 anos
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Figura 7 - Desenho: Joana, 7 anos Figura 8 - Desenho: Diana, 10 anos
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Figura 9 - Desenho: Sofia, 7 anos Figura 10 - Desenho: Leonor, 8 anos

E possivel constatar que em todos os desenhos estdo presentes os nomes
dos produtos e, em cinco deles consiste na marca do produto. Relativamente aos

desenhos executados nas embalagens do produto, quatro deles, correspondem as
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tacas de cereais com as respetivas cores e uma delas corresponde as pingas do leite

a cairem na taca.

No que concerne os participantes do 22 ciclo, foi-lhes proposto realizarem
uma lista com todas as caracteristicas da primeira embalagem que lhes viesse a

cabeca. Na tabela abaixo podemos identificar os resultados:

Caracteristicas citadas Frequéncia
Cor 5
Marca 2
Imagem dos Cereais 2
Sabor 2
Personagem 4

Tabela 33 - Caracteristicas da embalagem citadas pelas criangas do 2° ciclo.

4.7 Categoria escolhas saudaveis

Criancas do 12 ciclo
Categoria Subcategoria Unidade de significado
“(...) por exemplo os cereais, alguns cereais sdo

sauddveis e eu as vezes como esses cereais (...)”
(Margarida, 10 anos)

“Porque é sauddvel, porque ndo tem muito

Saudavel chocolate” “Porque também sdo sauddveis.”” (Sofia, 7
Escolhas anos)
Saudaveis “S6 coisas sauddveis” (Diana, 10 anos)
“Sauddvel (...), estou de dieta” (Rodrigo, 6 anos)
Sem chocolate “(...) porque ndo tem muito chocolate.” (Sofia, 7 anos)
“Porque também sdo sauddveis, porque a magd é
Maga sauddvel” (Sofia, 7 anos)
Pouco agticar “(...) ndo tem muito aciicar.” (Diana, 10 anos)

Tabela 34 - Categoria escolhas saudaveis - Criangas do 1° ciclo. Fonte: Elaboragio propria
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Encarregados de educacao do 12 ciclo

Categoria Subcategoria

Preocupac¢ao com

0 corpo

Influéncia dos
grupos

Obrigaciao

Influéncia da

Escolhas escola

Saudaveis

Educacao

Nogao da
importancia

Nutricionista

Unidade de significado
“Mas a Joana, por exemplo, diz que ndo quer e que

ndo pode porque estd gordinha e ndo estd! Ela jd olha
muito para o corpo dela e ndo quer ter aquelas
“banhinhas” e tal e entdo faz uma prépria selegcdo.”
(Vera, mde de menina de 7 anos)

“(...) e ela também tem e ds vezes também anda ld
com as paranoias de que estd gorda...” (Célia, mde de
menina de 8 anos)

“Eu acho que nos proprios grupos jd falam nisto e
acabam por ir atrds... Eu vejo as tuas (para a Vera),
jd falam na questdo do sauddvel (...)” (Célia, mde de
menina de 9 anos)

“(...) a minha fala por obrigagdo” (Célia, mde de
menina de 9 anos)

“Na escola eles aprendem também!” (Isabel, mde de
menino de 6 anos)

“Hd uma necessidade de integragdo!” (Paulo, pai de
menino de 6 anos)

“Nés é que lhes temos de dar educagdo, alimentar e
educacional” (Paulo, pai de menino de 6 anos)

“Nés somos o reflexo deles “(Paulo, pai de menino de
6 anos)

“Eles ja sabem um bocadinho o que é o politicamente
correto” (Paulo, pai de menino de 6 anos)

“E eles tém a nog¢do de que tém de comer sauddvel.”
(Célia, mde de menina de 8 anos),

“E depois, por exemplo, no caso da minha filha,
comprei estes (Spécial K) porque eram integrais e
porque ela precisava, estava a aumentar muito de
peso, e quando cheguei a nutricionista ela disse-me
que eu estava a fazer errado, que eram estes que
tinha de lhe dar (Kellogg Corn Flakes)”(Célia, mde de

menina de 9 anos)

Tabela 35 - Categoria escolhas saudaveis - Encarregados de educagio do 1° ciclo.

Fonte: Elaboragio propria
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Criancas do 22 ciclo
Categoria Subcategoria Unidade de significado
“Pela capa, se tem alimentos sauddveis (...)” (Joana,

12 anos)
“(...) também pelo que estd escrito no rotulo e na
Capa capa se tiver, por exemplo, no caso desta embalagem
3, o trigo de lado também é sauddvel” (Diogo, 13
anos)
Tabela “(...) e também pela tabela” (Joana, 12 anos)
Escolhas “O 3 porque tem trigo e chama-me atengdo que é

Saudaveis algo saudavel (Spécial K)” (Diogo, 13 anos)

Trigo “(...) pelos cerealis, trigo, milho e aveia.” (Diana, 11
anos)
“O 7 porque tem um simbolo da macd e diz magd e
Magi e canela canela.” (Diana, 11 anos)

“O 7 porque diz maga e canela.” (Joana, 12 anos)

Preferéncia pelo = “Nesse caso, ia pelo sabor” (Sara, 14 anos)
sabor

Tabela 36 - Categoria escolhas saudaveis - Criangas do 2° ciclo. Fonte: Elaboragio propria

Encarregados de educacdo do 22 ciclo
Categoria Subcategoria Unidade de significado
“Eu acho que a nivel de mitdos, eles ndo vdo tanto

pela parte do nutriente, do que faz bem a satide...”
Ndo importante  (Gloria, mde de menina de 12 anos)
“Ainda ndo pensam nisso. A minha tem 14 mas ainda
ndo pensa nisso.” (Sara, mde de menina de 14 anos
Escolhas p (Sara, )
Saudaveis “(...) se calhar ia colocar uns cereais com muita fibra
ou coisas tais que ela nem sequer os iria engolir.”
Va_lqres ) (Gléria, mde de menina de 12 anos)
nutricionais
“Teria de ir ver os valores nutricionais.” (Sandra, mde

de menino de 12 anos)

Tabela 37 - Categoria escolhas saudaveis - Encarregados de educagio do 2° ciclo.

Fonte: Elaboragio propria
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Vimos anteriormente que a questdo da saude é algo que interessa e influencia
as escolhas dos encarregados de educacao de criangas do 12 e do 22 ciclo. Ao longo
desta investigacdo, propus-me a analisar se essa questdo também seria relevante
para as proprias criangas durante as suas escolhas e solicitagdes relativas aos

cereais.

No que concerne as crianc¢as do 12 ciclo, destacou-se uma preocupacao pelos
produtos saudaveis durante a selecio dos cereais. Nesse sentido a palavra

“Saudavel” foi constantemente citada.

Aquando da pergunta sobre quais as solicitagdes mais frequentes, e nao
abordando o fator saudavel, duas das criangas de 10 e 9 anos, responderam de
imediato s6 pedir “coisas saudaveis”, o menino de 6 anos referiu mesmo estar de

dieta e s6 pedir coisas saudaveis.

Relativamente a distingdo dos produtos mais saudaveis dos mais acucarados,
as criancgas identificaram os primeiros através dos varios elementos presentes nas
embalagens como por exemplo: o sabor, pelo facto de ndo ter chocolate, pelas

componentes, como por exemplo a ma¢a ou por acharam que tinham pouco agtcar.

Durante a selecao, mesmo escolhendo cereais mais agucarados e com o sabor
preferido, chocolate, tentaram sempre justificar essas escolhas por frases, palavras
ou imagens alegoricas a elementos saudaveis - “E o0 6 (Continente - Crunchy Muesli
Chocolate) , porque eu acho que eles tém chocolate que sdo saudaveis, porque eu
acho que os chocolates estdo misturados e depois ficam assim saudaveis e também

acho que é chocolate preto.” (Rodrigo, 6 anos).

Relativamente aos encarregados de educagdo do 12 ciclo, quando
questionados, diretamente, sobre o facto de haver ou ndo solicitagdes por serem
saudaveis, respondem de imediato que ndo - A maturidade deles ainda ndo esta
desenvolvida, a ndo ser que realmente haja uma educagdo muito marcada, cerrada
em casa que “Nao, ndo, temos de comer...” muito rigorosa, ai eles ja estdo quase que
ensinados (...)” (Paulo, pai de menino de 6 anos). Mas ao longo da discussao, vao

surgindo opinides contrarias, ndo especificamente sobre os cereais, mas sim sobre
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preocupacdo com o corpo e ja fazem a propria selecdo nesse requisito. Falou-se de
varios fatores como a influencia da escola, dos pares ou até mesmo por necessidade
- “A minha por acaso, eu assustei-a ha dias, eu disse-lhe que ela tinha de deixar de
comer acucar e ela entdo também anda nessa fase: Ah, eu ndao posso comer!”

(Daniela, mde de menina de 7 anos).

Assumem também educa-los nesse sentido, para que estes tenham essa
consciéncia e nesse sentido eles ja tém a nocdo daquilo que é ou ndo prejudicial a

saude.

Destacaram-se também alguns casos de obrigacdo em que ha uma procura de
ajuda profissional, neste caso, recorreram a nutricionistas - “E depois, por exemplo,
no caso da minha filha, comprei estes (Kellogg’s Spécial K) porque eram integrais e
porque ela precisava, estava a aumentar muito de peso, e quando cheguei a
nutricionista ela disse-me que eu estava a fazer errado, que eram estes que tinha de

lhe dar (Kellogg’s Corn Flakes)” (Célia, mae de menina de 9 anos).

Os participantes do 22 ciclo, ao contrario dos mais pequeninos, embora
saibam identificar quais os produtos e ingredientes mais saudaveis, nao é, de forma
consciente, um elemento relevante na escolha deles. Estes assumem preferir o sabor
ou o aspeto da embalagem ao fator saudavel dos cereais. Contudo eles assumiram
identificar esses produtos pela capa, através das varias componentes como a mag¢a

ou o trigo ou entao pelos valores da tabela.

Os encarregados de educa¢do de criancas do 29 ciclo, partilham, pelas
experiéncias com os filhos, a mesma opinido das criancas, de que, embora tenham
consciéncia de que existem cereais mais saudaveis e outros prejudiciais, ndo se
interessam por esse fator - As criangas, a minha, ndo 1é e nem sequer liga nada ao
facto, pronto, mas ela sabe que ha coisas que supostamente sdo mais prejudiciais a
saude, percebes?” (Gloria, mde de menina de 12 anos). Ja os prdéprios assumem
verificar, quando estdo com tempo, se um produto é ou ndo saudavel pelos valores

nutricionais presentes nas embalagens destes, caso contrario e como ja foi referido
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também se baseiam pelas palavras e imagens alusivas as componentes do produto

que lhe possam transmitir esse sentimento.
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste topico serdo discutidos os resultados da analise anterior. Esta discussdao

sera dividida pelos varios objetivos especificos desta investigacao.

5.1 Identificar elementos presentes nas embalagens relevantes para o

consumidor infantil

Como ja foi referido em estudo anteriores, existem varios elementos
presentes nas embalagens com o intuito de apelar a aten¢do do consumidor infantil.
Durante as atividades propostas constatou-se que, alguns dos elementos
memorizados na mente dos participantes, eram constantemente citados pela

maioria das criangas.

Em consonancia com a investigacdo de Luisi (1999), a cor foi um elemento
citado, como presente na memdria, de todos os participantes. Tal como referido por
Letona, Chacon, Roberto e Barnoya, (2014), o sabor é também um dos elementos
mais importantes para o consumidor infantil, ao longo desta investigacdo constatou-
se também que uma imagem alusiva a algo que lhes parece apetitoso pode ser o
suficiente para a selecdo desse produto, e nesse seguimento a imagem dos proprios
cereais revelou-se crucial, assim como a descricdo do préprio sabor e/ou

ingredientes.

No que concerne a marca, ao contrario daquilo que Taghavi e Seyedsalehi
(2015) referem, esta revelou-se um elemento bastante importante devido a facil
memorizacdo desta pelas criangas, assim como para as escolhas destas. Ao longo
desta investigacdo, todas elas souberam citar as marcas preferidas e que
costumavam consumir e os encarregados de educagdo assumiram o poder destas

perante as solicitacdes que lhes sdo feitas.

Em termos visuais, tal como as imagens que constam nas embalagens, os
encarregados de educacdo de criangas do 12 ciclo, concordam que, as personagens

que estejam na moda, os brindes de oferta no interior da embalagem e o
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entretenimento na embalagem, como o0s jogos, sdo os principais elementos que

influenciam os seus filhos na solicitacao de determinadas embalagens de cereais.

Contudo, contrariamente a investigacdo de Lapierre, Vaala e Linebarger
(2015), as criangas do 19 ciclo, embora tenham assumido gostar das personagens
licenciadas, nunca estas foram a justificacdo para a escolha destas e portanto, este

ndo se revelou um elemento importante para o proprio consumidor.

O mesmo acontece com as criancas do 22 ciclo, em que as personagens,
embora estejam presentes na mente das criancas, e de acordo com a maioria dos
encarregados de educacdo, ja ndo sdo consideradas relevantes durante o processo
de selecdo de um determinado produto. Para as criancas desta idade, o mais
importante consiste em imagens de ingredientes e dos préprios cereais que as
induzam a perceber qual o sabor, que seja do gosto delas, e claramente, o chocolate é

o favorito.

O formato da propria embalagem, o ser diferente, também se revelou um
elemento bastante apelativo durante a escolha das embalagens que gostariam de

experimentar.

No que diz respeito as palavras ou frases, que possam estar presentes na
embalagem, tal como referido por Letona, Chacon, Roberto e Barnoya, (2014), a
semelhanca das criancas da Guatemala, os participantes do 12 ciclo demonstram que
a validade, os ingredientes, componentes alusivas ao que é saudavel, como por
exemplo, ferro e fibra, a palavra “integral” e os niveis de aglcar sdo os elementos
textuais mais relevantes para a sele¢do das varias embalagens. Os encarregados de
educacao do 19 ciclo assumem que, por influéncia deles ou dos pares, os respetivos
filhos ja comecam a ler e a selecionar determinados produtos pelas componentes

textuais presentes na embalagem tais como a marca e as componentes dos cereais.

Ao contrario dos mais pequeninos, os praticantes do 22 ciclo, como ja foi
referido, apenas demonstraram interesse pelas palavras relacionadas com o sabor

dos cereais. Esta teoria confirma-se com a opinido dos encarregados de educacao.
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5.2 Determinar associa¢oes efetuadas pelas criancas entre a informacao

constante na embalagem e as caracteristicas nutricionais do produto

Apés esta andlise, verifica-se que, todas as crian¢as associam as palavras e

as imagens presentes nas embalagens aos valores nutricionais dos produtos.

Ficou comprovado que, embora possam ndo ter perfeitamente consciéncia
da veracidade, tal como referido por Elliott (2009), as criancas do 12 ciclo tém uma
grande preocupacdo com a selecdo de produtos que sejam saudaveis e que ndo
sejam prejudiciais a sadde. Ao longo da discussao a palavra “saudavel” foi
constantemente citada por todas elas. De acordo com os encarregados de educacao,
ha uma tentativa de influéncia, por parte dos proéprios e por parte da escola, no
sentido de orienta-los a gostarem e a fazerem escolhas mais acertadas para a saudde,
e até entre os proprios grupos de pares é algo que é discutido. Estes chegaram
mesmo a referir que ja ha uma preocupag¢do com o corpo e com a sadde por

obrigacao ou por escolha que os leva a refletir mais sobres esse fator.

Nesse sentido, as criangas citaram varias carateristicas presentes nas
embalagens, desde palavras as imagens, interpretando-as como uma tabela de
valores nutricionais. Essas caracteristicas foram a justificacao para a maior parte da
selecio de embalagens de cereais realizadas por estes. Embora o lado mais
inconsciente destas as levassem por vezes a serem influenciadas pelo sabor, destaca-

se uma vontade de escolher aquilo que € mais saudavel.

Os participantes do 22 ciclo também demonstraram interpretar os valores
nutricionais do produto através das imagens e palavras presentes nas embalagens,
mas ao contrario das do 12 ciclo, para as criancas do 22 ciclo essas interpretagdes

ndo se revelaram importantes nas suas escolhas.

Consta-se entdo que, existe uma crescente preocupacdo pela selecdo de
determinados produtos que sejam ou que aparentem ser mais saudaveis por parte
dos mais novos que os mais velhos ndao adquiriram. Isto deve-se ao aumento da
preocupacdo pelo bem-estar que originam tentativas de consciencializacdo e

sensibilizacdo da importancia da alimentacdo saudavel por parte das escolas e dos
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préprios pais e consequentemente, esse tema esta a tornar-se uma tendéncia entre

os pares, tal como referido no tépico anterior.

5.3. Identificar elementos presentes nas embalagens relevantes para os

encarregados de educagiao enquanto decisores finais de compra

Embora as criancas sejam as consumidoras, os decisores finais ndo deixam
de ser os respetivos encarregados de educacdo responsaveis pelas compras dos
produtos. Nesse sentido torna-se relevante analisar a opinido destes sobre este

tema.

Constatam-se varios fatores de influéncia na compra de determinadas
embalagens de cereais. Um deles é, sem duvida, a solicitacdo da crianca, pois ao
longo da discussao, os encarregados assumiram que, embora com alguns limites, ha
sempre uma margem para determinadas cedéncias, até mesmo através de
negociacdes com os proprios filhos. Constatou-se que, por vezes até gostariam que o
produto consumido fosse outro, mas, por influéncia das criangas, a maior parte

acaba por comprar aqueles que eles pedem.

Mas como foi referido, existem limites no que diz respeito a essas cedéncias,
e dentro desses limites os principais elementos que levam os encarregados de
educacao a preferirem e escolherem determinados cereais em detrimento doutros,
sdo os valores nutricionais que constam nas embalagens, grande parte destes
assumiram compara-los entre as diversas embalagens, nomeadamente valores
como: acucar, calorias, fibra, lipidos e hidratodos de carbono. A descri¢do dos
ingredientes e das componentes dos cereais também se revelou importante, pois
assumiram que, nem sempre leem os valores nutricionais, nomeadamente por falta
de tempo, e nesses casos, a forma mais simples e rapida de selecionarem o produto é
devido a inducdo que estas sdo capazes de ter sobre os encarregados de educagao
sobre o que é ou ndo saudavel, o mesmo se passa com as imagens dos cereais que

lhes pode dar a sensag¢do de serem mais integrais do que outros, por exemplo.
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Tal como referido por Lapierre, Vaala e Linebarger (2015), a educagao é
sem duvida um fator crucial na crescente preocupacdo pela satide por parte das

criancgas constatada no ponto anterior.

A marca, de acordo com Taghavi e Seyedsalehi (2015), tem um grande peso
na escolha dos cereais devido a desconfianca que algumas marcas brancas lhes

transmitem, assim como pela presenca que esta tem no mercado.

O sabor também é um elemento importante, uma vez que, os encarregados
de educacdo alegaram que por vezes, hd uma necessidade de variar o produto, e o
sabor torna-se crucial na selecdo deste. Outro motivo é a tentativa de juncdo de
cereais que estes achem mais adequados para os filhos com um sabor que estes

tolerem ou gostem.

E importante realcar a dificuldade exposta pela maioria dos pais em
interpretar alguns dos valores nutricionais e componentes apresentadas na

embalagem, que os levam a desconfiar da veracidade destas e do préprio produto.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo pretendeu analisar os elementos que potenciam o

consumo infantil através de embalagens de cereais.

Através da exploracdo de conteudos teoricos, foi possivel concluir que o
consumidor infantil tem bastante influéncia sobre os decisores finais de compra, que
na maioria das vezes, estes sdo os pais. No que diz respeito ao consumo familiar, o
processo de desenvolvimento do consumidor come¢a muito cedo, tornando as

criangas capazes de fazer a propria selecao de produtos.

Verifica-se que existe uma capacidade por parte do consumidor infantil em
memorizar a embalagem, sendo este um fator de promog¢ao crucial no ponto de

venda.

Através da realizacdo desta investigacdo, foi possivel corroborar algumas das
conclusdes dos autores estudados no enquadramento tedrico. Nomeadamente, no

que diz respeito a influéncia das criangas sobre os decisores finais de compra.

No que concerne a embalagem, é notorio que a marca, o sabor que a
embalagem induz através das palavras ou imagens sdo elementos,
inquestionavelmente, relevantes nas escolhas do consumo infantil, quer por parte

das proprias criangas, quer por parte dos encarregados de educacao.

Contudo, questiona-se a influéncia das personagens licenciadas, estas ainda
demonstraram ser ligeiramente significativas para o consumidor infantil, pois
continuam a ser importantes para a memorizacdio da embalagem através da
associacdo produto-personagem. Mas, na verdade o que realmente se destacou e se
sobrep0s a estas, foram as imagens dos cereais e as componentes destes que, para os
participantes do 12 ciclo, tinham influéncia se houvesse alguma alusao ao que é
saudavel e por sua vez, os participantes do 22 ciclo pendiam mais para as que lhes

transmitissem a sensac¢ao de um paladar mais favoravel.
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A verdade é que as criangas sdo constantemente expostas a ambientes
publicitarios, cheios de cores e personagens e por consequéncia comeca a verificar-
se uma saturacdo que as leva a procurar outros elementos de interesse que nao

esses tao decorativos.

Ha que estar preparado para uma nova geragdo que demonstra vontade de
ser saudavel e de fazer escolhas mais acertadas para o seu bem-estar. Isto
comprovou-se pela diferenca de opinides entre o 12 e o 22 ciclo. Atualmente, existe
um interesse de influéncia nesse sentido por parte dos varios agentes de
socializacao quer seja a familia, a escola ou os pares. Assim sendo, verifica-se que os
mais novos demonstram uma maior sensibilizacdo nesse sentido e por isso, mais do
que nunca, as embalagens tém de apelar ao que de melhor tem a nivel nutricional,
tém de transmitir, muito mais para além de animacao, o bem-estar que o produto

pode causar.

Existe também uma lacuna a nivel da tabela de valores nutricionais, e daquilo
que ela representa, ha uma necessidade de simplificar a sua leitura para que os
encarregados de educacdao possam desenvolver uma relacdo de confiangca com o
produto e seleciona-lo para o consumo dos seus filhos. Pois as dificeis interpretagdes
dos roétulos, levam a um descrédito e a um pensamento negativo sobre a necessidade

de complicar por ter de esconder algo que nao é bom.
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7. CONTRIBUTOS DA INVESTIGACAO
Esta investigacdo torna-se pertinente no ambito da crianca enquanto
consumidora e enquanto influenciadora, que durante o processo de sele¢do e
solicitagdo esta atenta a embalagem que lhe fornece diversas informacoes
permitindo-lhe assim, escolher determinados produtos, nomeadamente, cereais que

sdo, sem duvida, um produto familiar e desejado por todos os consumidores infantis

e com previsodes de crescimento favoraveis.

Através dos resultados desta investigacdo, verifica-se que, atualmente,
aquilo que era idealizado, no sentido em que os mais pequeninos gostam
essencialmente de personagens e entretenimento enquanto os maiores ja tém maior
sensibilidade e interesse no que concerne as palavras presentes na embalagem, o
que é ou nao saudavel, ja ndo faz sentido. Embora a diferenca de idades entre os
grupos do 12 e do 22 ciclo ndo seja muito grande, destaca-se uma diferenca a nivel
das opinides e pensamento, indicando que o paradigma anterior se inverteu e nesse
sentido, ha um alerta para os profissionais de marketing adequarem as embalagens

aquilo que é o novo conceito de interesse desta nova geracdo: O bem-estar fisico.

Este estudo contribuiu também para alertar e dar voz a uma problematica
que consiste na dificuldade interpretacdo dos rétulos por parte dos decisores finais
de compra dos cereais que se destinam ao consumo infantil, portanto seria
interessante que as industrias alimentares simplificassem as tabelas nutricionais e
lhes dessem destaque, pois o facto de estarem escondidas num canto da embalagem,
leva o consumidor a crer que ha necessidade de esconder algo que pode ser

prejudicial a satude.

Uma vez que o marketing, nomeadamente a embalagem tem esse poder de
persuasdo, ha que apostar nas palavras, slogans, componentes de produtos que

estdo quotidianamente na boca dos pares e familias para destaca-las.
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8. LIMITACOES E PISTAS PARA INVESTIGACOES FUTURAS

Uma das principais limitagdes desta investigacdo, foi a dificuldade de cumprir
com a ordem do guido do Focus Group com as criancas, sobretudo com os
participantes do 19 ciclo. Houve uma dificuldade em manté-los concentrados e

calmos do inicio ao fim da sessao.

Houve também uma dificuldade em organizar estas quatro sessdes devido a
obrigatoriedade de uma disponibilidade horaria comum a todos os participantes, o
que levou a realizacdo tardia dos Focus Group e, consequentemente, levou a uma

limitacao temporal para a analise dos dados obtidos.

Para investigacOes futuras, seria interessante comparar a interpretacdo das
embalagens de criancas residentes em areas urbanas e em areas rurais, comparando
o nivel de literacia de cada uma delas, assim como a educacdo e a influéncia que

estas componentes podem ter no consumo infantil.

Recomenda-se também a realizagao de uma observagdo participante das mesmas
no proprio espaco fisico para a realizacio das compras, assim como dos
encarregados de educacao, para que possam levantar dados concretos sobre o tema

em ambiente tematico.

Também seria interessante analisar o comportamento de outras faixas etarias,

tais como, a pré-escola e o secundario.
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11. ANEXOS

Guiao Focus Group criancas do 12 ciclo
1. Boas-vindas, contextualizac¢ao e instrucoes
“Boa tarde, chamo-me Catia.

Antes de mais, quero agradecer-vos por estarem presentes, a vossa

ajuda é muito importante.

Vou explicar-vos o que se vai passar durante a proxima hora: Vamos

conversar e partilhar opinides sobre comida, mais propriamente, sobre cereais.

Ndo se esquecam de que ndo existem respostas erradas apenas pontos

de vistas diferentes por isso ndo hesitem em dar o vosso.
Vamos comegar?”

2. Abertura

e Antes de mais, peco que se apresentem dizendo o vosso nome, idade e o
que mais gostam de fazer nos tempos livres.

e (Costumam ir as compras com 0s vossos pais?

3. Introdutoria

e No supermercado, o que costumam pedir aos vossos pais para comprar?

4. Transicao
¢ 0 que costumam comer ao pequeno almo¢o?
e E cereais costumam comer?
e Que cereais costumam comer?

e Paravocés, o que é importante na escolha dos cereais?
5. Chave

Atividade - “Peco-vos que facam um desenho de uma embalagem

de cereais que gostem ou que costumem pedir aos pais no supermercado.”
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“Vamos agora ver varias embalagens diferentes que vocés poderao

encontrar no supermercado.”

Reconhecem-nas todas?

Destas embalagens presentes, quais escolheriam para experimentar?
Quando olham para estas embalagens de que mais gostam?

Gostam das embalagens com personagens?

Quando olham para estas embalagens quais as palavras que consideram
mais importantes?

O que querem dizer?

O que sdo para vocés alimentos saudaveis?

Como distinguem os alimentos saudaveis dos restantes?

Para vocés, quais destes cereais sao os mais saudaveis?

8. Final - Agradecimentos

Querem acrescentar alguma coisa?

“Gostaria de vos agradecer pela vossa presenc¢a e simpatia. A vossa

participacao foi, sem ddvida alguma, crucial para a realizagdo deste estudo.”
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Guiao Focus Group criancas do 22 ciclo
1. Boas-vindas, contextualizacao e instrucoes
“Boa tarde, chamo-me Catia.
Antes de mais, quero agradecer-vos por estarem presentes, a vossa ajuda é
muito importante.
Vou explicar-vos o que se vai passar durante a préxima hora: Vamos conversar e
partilhar opinides sobre comida, mais propriamente, sobre cereais.
Nao se esquecam de que ndo existem respostas erradas apenas pontos de vistas
diferentes por isso nao hesitem em dar o vosso.

Vamos comecar?”

2. Abertura
e Antes de mais, peco que se apresentem dizendo o vosso nome, idade e o

que mais gostam de fazer nos tempos livres.
e (Costumam ir as compras com o0s vossos pais?

3. Introdutoéria
e No supermercado, o que costumam pedir aos vossos pais para comprar?
4. Transicao
e 0O que costumam comer ao pequeno almogo?
e E cereais costumam comer?
e Paravocés, o que é importante na escolha dos cereais?
5. Chave
Atividade - “Pec¢o-vos que fagam uma lista de todas as caracteristicas da

primeira embalagem de cereais que vos vem a cabecga”
“Vamos agora ver varias embalagens diferentes que vocés poderao
encontrar no supermercado.”

e Reconhecem-nas todas?

¢ Destas embalagens presentes, quais escolheriam para experimentar?

¢ (Quando olham para estas embalagens quais as palavras que consideram

mais importantes?
e 0 que querem dizer?

¢ (Quando olham para estas embalagens quais sdo elementos que mais
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gostam?

e 0 que sdo para vocés alimentos saudaveis?
e (Como distinguem os alimentos saudaveis dos restantes?

e Para vocés, quais destes cereais sdo os mais saudaveis?
8. Final - Agradecimentos

e (Querem acrescentar alguma coisa?
“Gostaria de vos agradecer pela vossa presenga e simpatia. A vossa participagao

foi, sem duvida alguma, crucial para a realizacdo deste estudo.”
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Guido Focus Group Encarregados de Educacdo do 12 e 22 ciclo
1. Boas-vindas, contextualizac¢ao e instrucoes
“Boa tarde, chamo-me Catia e esta é a (pessoa que me acompanhara).
Antes de mais, quero agradecer-vos por estarem presentes, a vossa ajuda é
muito importante.
O intuito deste estudo é investigar a influéncia da embalagem no consumidor
infantil. Nesse sentido, enquanto pais que sdo, a vossa partilha de conhecimento
relativamente aos vossos filhos sera crucial para este estudo.

Vamos comecgar?”

2. Abertura
e Antes do mais, peco que se apresentem dizendo o vosso nome assim

como a idade dos vossos filhos.
e Osvossos filhos tém por habito ir convosco as compras?
3. Introdutoria
¢ (Quais sdo as solicitagdes mais frequentes dos vossos filhos?
e Costumam ceder e comprar aquilo que eles querem?
4. Transicao
e Qual é o pequeno almocgo que lhes costumam preparar?
e Eles costumam comer cereais?
e Paravocés, o que é importante na escolha dos cereais para eles?
5. Chave
Atividade - “Vamos agora ver varias embalagens diferentes que vocés
poderao encontrar no supermercado.”
e Destas embalagens presentes, quais escolheriam para os vossos filhos?
e E, navossa opinido, quais escolheriam os vossos filhos e porqué?
e Relativamente aos cereais que os vossos filhos costumam pedir, porque
acham que os vossos filhos dao preferéncia aqueles cereais em especifico
e nao a outros?

e Acham que eles valorizam a informacao nutricional, palavras ou frases
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e Javos pediram alguns cereais devido a algum elemento presente na
embalagem que lhes desse uma imagem mais saudavel?
e Japediram alguns cereais pela presenca de alguma personagem em

especial presente na embalagem?

8. Final - Agradecimentos
¢ (Querem acrescentar alguma coisa?
e “Gostaria de vos agradecer pela vossa presenca e simpatia. A vossa
participacao foi, sem davida alguma, crucial para a realiza¢do deste

estudo.”
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Criancas do 12 e do 22 ciclo

Objetivos Perguntas Autores
Especificos
e Paravocés, o que Taghavi &
é importante na Seyedsalehi,
escolha dos (2015)
cereais?
e Desenho de uma Carmem et al.,
embalagem (2010)
e Listagem de
e 1. Identificar elementos
elementos presentes na
presentes nas embalagem
embalagens e Destas Taghavi &
relevantes para o embalagens Seyedsalehi,
consumidor presentes, quais (2015)
infantil escolheriam para

experimentar?

e (Quando olham
para estas
embalagens de
que mais gostam?

e Gostam das
embalagens com

Pavleen, (2013)

2. Determinar as
associagoes
efetuadas pelas
criancas entre a
informacgao
constante na
embalagem e as
caracteristicas
nutricionais do
produto

personagens?
e Quando olham Elliott (2009) e
para estas Letona, Chacon,

embalagens quais
as palavras que
consideram mais
importantes?

e 0O que querem
dizer?

Roberto, &
Barnoya, (2014)

e O quesao para
voceés alimentos
saudaveis?

Elliott (2009)

e (Como distinguem
os alimentos
saudaveis dos
restantes?

e Paravocés, quais
destes cereais sao
0S mais
saudaveis?

Elliott (2009) e
Letona, Chacon,
Roberto, &
Barnoya, (2014)

3. Identificar

e (Costumam ir as

Pavleen, 2013
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elementos
presentes nas
embalagens
relevantes para os
encarregados de
educacao
enquanto
decisores finais de
compra

compras com 0s
V0SS0s pais?

No supermercado,
0 que costumam
pedir aos vossos
pais para
comprar?

Encarregados de educacdo do 12 e 22 ciclo

Objetivos
Especificos

1. Identificar
elementos
presentes nas
embalagens
relevantes para o
consumidor
infantil

2. Determinar as
associacoes

Catia dos Santos Paiva

Perguntas

Para vocés, o que
é importante na
escolha dos
cereais para eles?
E, na vossa
opiniao, quais
escolheriam os
vossos filhos e
porqué?
Relativamente aos
cereais que 0s
vossos filhos
costumam pedir,
porque acham
que 0S VOSS0S
filhos dao
preferéncia
aqueles cereais
em especifico e
nao a outros?

Ja pediram alguns
cereais pela
presenca de
alguma
personagem em
especial presente
na embalagem?
Acham que eles
valorizam a

e Pavleen, 2013

e Autores

e Taghavi &
Seyedsalehi,
(2015)

e Taghavi &

Seyedsalehi,
(2015)

e Pavleen, (2013)

e Elliott (2009)
e Letona, Chacon,
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efetuadas pelas
criancas entre a
informacao
constante na
embalagem e as
caracteristicas
nutricionais do
produto

3. Identificar
elementos
presentes nas
embalagens
relevantes para os
encarregados de
educacao
enquanto
decisores finais de
compra

Catia dos Santos Paiva
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informacao
nutricional,
palavras ou frases
presentes nas
embalagens?

Ja vos pediram
alguns cereais
devido a algum
elemento
presente na
embalagem que
lhes desse uma
imagem mais
saudavel?

Os vossos filhos
tém por habito ir
CoNnvosco as
compras?

Quais sao as
solicitacdes mais
frequentes dos
vossos filhos?
Costumam ceder e
comprar aquilo
que eles querem?
Destas
embalagens
presentes, quais
escolheriam para
0s vossos filhos?

Roberto, &
Barnoya, (2014)

Pavleen (2013)
Rafiee &

Hamdavipour
(2012)

Pavleen, 2013

Rafiee &
Hamdavipour
(2012)

Rafiee &
Hamdavipour
(2012)
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