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SUMARIO

Nesta monografia intitulada A Influéncia dos AnwwciPublicitarios Televisivos sobre os
Pequenos Consumidores, procuramos contribuir paeponderacdo mais profunda sobre a
tematica da Publicidade Infantil, visto que condirai ser um motivo de reflexdo na nossa

sociedade.

Propusemo-nos a tentar compreender a relacaoatearcom a publicidade televisiva e a sua
relacdo com as personagens integrantes dos anjndbsitarios televisivos. Esta andlise é
baseada numa revisdo bibliografica dos diferentésres que investigaram esta tematica e
com a colaboracdo das criancas, sendo que foramcantebuicdo muito importante para

perceber realidade que examinamos. Iremos apressniferentes perspectivas de alguns

autores que estudaram e estudam esta matéria.

Através desta investigacao vamos perceber queass;as nas idades compreendidas entre os
oito e os dez anos conseguem perceber, de uma foniteda, o que € a publicidade e que
esta tem um objectivo. As criangas contemporangasua maioria, sdo autodidactas que

sugam toda a informacao e a digerem numa manea @rpeculiar.

A crianca € influenciada por uma série de factaage eles a publicidade, a qual ndo € uma
ma influéncia para os pequenos consumidores saierok todos 0s outros elementos que 0s

circundam no seu desenvolvimento.

No decorrer do presente trabalho, identificamos e personagens sao factores
preponderantes na altura de escolher um produi®,peolem criar uma identificacdo com o
publico infantil, mas ndo € necessariamente um ssocegarantido. Os pequenos
consumidores, entre os 8 e 0s 10 anos, conseguwimydir os diferentes tipos de produtos
publicitados. Nesta fase das suas vidas conseguamonzar, como pudemos verificar no
nosso estudo, o produto, a marca, as personagenscbmo identificar para quem os

produtos se direccionam.
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Concluimos que os pequenos consumidores, enquara® em formacado, criam uma relagédo
com a publicidade, mais especificamente com osaosipublicitérios televisivos. Todavia,

essa relacdo pode ser positiva ou negativa depgodempre dos factores que envolvem as
criangas, as vivéncias, o0 acompanhamento que mecdbs seus amigos, familia e escola.
Todos estes factores serdo fundamentais para geegacentender o conceito da publicidade
e interagir com ele. Se as criancas entenderene @ guPublicidade, podem usufruir de mais

uma fonte de informacgéo.
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INTRODUCAO

Este trabalho de investigacdo insere-se no dondaidlarketing Infantil através do qual
pretendemos analisar, a influéncia dos anunciokgitébos televisivos sobre a formacao dos
pequenos consumidores, utilizando o segmento deaah@de criancas entre os oito e 0s dez
anos. Os termos pequenos consumidores e crianéasgdizados durante todo este trabalho

com a mesma conotagéo e sem qualquer distingao.

Atraves deste tema pretendemos observar até que @aerianca € ou ndo influenciada no seu
processo de formacdo, enquanto individuo que calares, pelos diferentes meios de
comunicacao, mais especificamente pelo anuncioigidio. Este assunto tem captado a
atencdo de diversos profissionais e académicosdalév no¢cdo de que cada vez mais o
mercado infantil tem vindo a adquirir um crescemider financeiro e, paralelamente, ocorre

o crescimento do mercado que proporciona e beaeafeciconsumo por parte das criancgas.

Pretendemos através desta monografia consegurax@ tematica do Marketing Infantil e

contribuir para um esclarecimento do mundo infa@tinsideramos este assunto fundamental
para a sociedade e para a realidade em que neBniasepois as criangas sdo um ser em
constante formacéo, a qual pode ser influenciadéiye ou negativamente, dependendo do

ambiente que a rodeia, familia, escola, meios deioecacdo, entre outros.

Dado que hoje se vive numa sociedade de consum@blo infantil €, consequentemente,
influenciado por este consumismo desproporcionadiés a crianga participa activamente
nesta sociedade, pois é consumidora desde o0 mompeatoasce. As criancas estdo cada vez

mais presentes nos processos de decisao de coagpianilias das quais fazem parte.

O comportamento da crianca sofre alteragfes dutadteo seu processo de crescimento, as
diferentes influéncias a que esta exposta serdoréacimportantes no desenvolvimento dos
seus valores e das suas crencas. A influénciauattcanpublicitario televisivo sobre a crianca

sera 0 amago deste trabalho.
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7

Porém, é conveniente entender de que forma eshaénicfa é equilibrada e positiva,
percebendo qual o seu impacto na formagédo dos pesjueonsumidores. Desta forma,
ambicionamos obter respostas as seguintes queQdas sdo as opinides das criangcas em
relacdo a publicidade e aos anuncios publicitaetsvisivos? Qual a relacdo das criancas
perante a utilizacdo de personagens nos anuncibkcifarios televisivos? As criancas

conseguem diferenciar os diferentes tipos de posdutblicitados?

Para que fosse possivel elaborar esta monografiaaos uma revisao da literatura, que foi
constituida pela consulta a livros, teses e artiglacionados com os temas como Marketing,
Marketing Infantil, o comportamento do consumida@s meios de comunicacdo, a

socializacéo e a caracterizagao da crianca.

Elaboramos a analise do tema através da divisdsedoconteido em quatro capitulos. O
primeiro capitulo deste trabalho incide sobre ascppais aspectos do Marketing e do

Marketing Infantil, abordaremos temas como a careaacao da crianca, a sua socializagao,
referindo quais os seus agentes de socializacdoaqigbuem de forma mais preponderante

para a sua formagao.

Posteriormente, no segundo capitulo, iremos obseras de perto os meios de comunicacao
de massas. Os agentes de socializacdo referidpgmeiro capitulo sdo também meios de
comunicacao, no entanto ndo influenciam em magEa esse motivo estdo organizados em
capitulos diferentes. No segundo capitulo explanase mais detalhadamente os seguintes
meios de comunicacéo: a televisédo e a publicidelégisiva, uma vez que o nosso objecto de
estudo sera precisamente acerca da influéncia miosci@s publicitarios televisivos sobre
criancas entre os oito e os dez anos. Este capéutina com uma andlise mais profunda
sobre a relagdo do andncio publicitario com ascés.

No terceiro capitulo do trabalho de investigacdwea influéncia dos anuncios publicitarios
televisivos sobre a os pequenos consumidores,npieteos dar resposta as nossas questdes
através do estudo de caso, que concretizamos coolaboracdo de duas amostras. Para
analisar a influéncia da publicidade e dos anungioBlicitérios televisivos através das

personagens, efectuamos um estudo de caso ondmesgluas etapas. A primeira etapa foi

14
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concretizada através de entrevistas individuais-sstruturadas a seis criangcas com idades
compreendidas entre 0s oito e 0s dez anos, unopéaipa etaria.

A segunda etapa foi realizada através da visudlizade quatro anuncios publicitarios
televisivos, cada um correspondente a um tipo dsopagem distinta, anuncios com
desenhos animados, adultos, criancas e animaiamFentregues quatro inquéritos a cada
aluno, separadamente, apds o visionamento de ceoheia. Foram inquiridos cinquenta e
nove alunos que frequentam o segundo, terceircagayano do ensino béasico da EB1 da

Bandeira em Vila Nova de Gaia.

Para finalizar, no quarto capitulo vamos explicayua conclusbes chegamos, através dos
resultados obtidos na analise dos resultados. Agolaleste capitulo avaliamos a relacdo da
crianga com publicidade televisiva no caso daseistias individuais e no caso dos inquéritos
aos alunos das trés turmas de segundo, terceivaréocano do ensino basico, analisamos a
dimensdo cognitiva e comportamental das criancaanfee a visualizacdo dos anuncios
publicitarios televisivos e a sua relacdo com By elites personagens. Através destas analises
vamos responder as questdes inicialmente propossas trabalho.

Os trabalhos decorreram entre Setembro de 2006 dle 2007. Os resultados evidenciam
que as criancas sao influenciadas pelos anuncibkcipérios televisivos, no entanto nao
podemos considerar que € a que maior impacto caosgpequenos consumidores, nao
podemos negligenciar a forga das restantes inflaémuie recebem dos diversos agentes de
socializacdo. Nao devemos generalizar concluinadopgavocam uma influéncia negativa ou
positiva, pois cada caso € um caso e para detarimigeau de influéncia provocado devem
ser analisados os diversos factores que contrilpggmo desenvolvimento e crescimento de
cada crianga.

Através deste trabalho de investigacdo consegupeaber melhor de que forma a crianca
vé o fendmeno publicitario, os pequenos consumglo@o S80 seres ingénuos que nhao
entendem a finalidade da Publicidade, ndo tém moedactas, uma vez que no estagio
concreto operacional ainda estdo em processo dendipagem, mas apuramos que

compreendem 0 seu intuito e sdo bastante selediddieis de agradar.

15
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As personagens dos anuncios publicitarios foranbéamanalisadas nesta investigagcdo, sdo
agentes de alguma importancia na cativacao da&ete; pequeno consumidor, constatamos
através dos resultados obtidos que as personagelesnpcriar uma aproximacao entre a

crianca e o produto anunciado, para esta analiseantos quatro tipos de personagens e 0s

animais foram as personagens que maior empatigeoditio publico infantil.

As limitacbes prendem-se com a amostra, pelo queressitados ndo podem ser
generalizados, num universo de 65 criancas obtigesstas conclusdes, no entanto a amostra
é reduzida para considerarmos estes resultados tamstos incontestaveis. A tematica do
Marketing Infantil pode ser analisada de diversdasnms, optamos por esta variante de
investigacdo pois consideramos fascinante o comperito do consumidor infantil. Ainda h&
muito para investigar nesta area, compreendeaagaide hoje € um grande passo para seguir

0 pensamento do consumidor de amanha.

16
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CAPITULO |: MARKETING INFANTIL E OS AGENTES DE SOCI ALIZACAO

1.1 Marketing

Existem diversas definicdbes de Marketing e variowras que estudaram e estudam este
conceito. Contudo, para fazer um enquadramentdaatesiatica consideramos pertinente
abordar alguns autores como Philip Kotler, DubB@¢heco, entre outros, para que através

das suas concepg¢des possamos perceber o que &ediiviar

“O surgimento do termo marketing como uma express@go-saxonica deriva da palavra
mercari do latim, que significa comércio ou acto de mercamercializar ou transaccionar”
(Cobra 1988: 34).

“A focalizacdo no consumidor € o verdadeiro motivoque vulgarmente se costuma chamar
Marketing” (Alves, 2002: 20).

O Marketing, para Philip Kotler (2000:29), é um gasso social que permite as pessoas ou
consumidores obter aquilo que ambicionam, algo @essibilitado através da criacdo da
oferta e livre negociacéo de produtos, servigogadi com outros. De acordo com o autor, a
funcdo do Marketing na sociedade é o de: “proposrioum padrdo de vida superior”,

permitindo uma melhoria na qualidade de vida dsoondor social.

“O Marketing deve procurar, detectar as necessglades desejos dos consumidores e as

satisfacdes com a ajuda de bens e de servicohgestio ligados” (Alves, 2003: 171).

No Marketing ocorre uma permuta, no sentido em egéndividuos tém necessidades ou
anseios e o Marketing pode ajudar a preencher émsasas, oferecendo uma resposta, ao
vazio que os consumidores possam sentir. Os paxdssMarketing tém o objectivo de criar
formas de satisfazer necessidades através de vpadagemplo, que permitam satisfazer o
consumidor (Kotler, 1998: 32; Giacomini Filho, 19935).

17
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“Um acto de consumo ndo é mais do que uma faceti@war do comportamento humano”
(Dubois, 1993: 25).

Essas necessidades de consumo podem até nem exadstisdo muitas vezes suscitadas pelo
Marketing criando o desejo de consumir. Neste dentodos os esfor¢cos das entidades que
utilizam estes processos, sdo moldados atravésalssprodutos e campanhas, ao mercado
ou publico que pretende atingir. “Quanto maior metb de necessidades criadas, maior sera
a producado de descartaveis (...) uma satisfacdadzeddal e imaginaria” (Pacheco, 1998: 30-
31).

Existem diferencas entre necessidades e desejorokssidades sdo objectivas, universais e

naturais ou inocentes. O desejo € subjectivo, Enguartificial (Alves, 2003: 104).

1.2 Marketing Infantil

O processo da crianga enquanto consumidora teno iaigpartir do momento em que
acompanha os pais nas compras, ou seja, logo gsegue sentar-se no carrinho de bebé. As
criancas assemelham-se aos adultos ao nivel dairmonspois ambos se centram num
objectivo comum, consumir para satisfazer deterdasanecessidades (McNeal, 1992: 9;
Furnham 2001: 22).

O Marketing para criancas permite suscitar a mo#iwada crianca ao consumo. A crianca
sente-se estimulada pelas diversas estratégiaasequentemente motivada a comprar um
produto ou pedir aos seus pais para comprar esdatprpor elas. O estimulo ao consumo é o
objectivo do Marketing Infantil (Acuff, 1997: 175).

Beder (1998) partilha do mesmo ponto de vista qudéal (1992;15) quando este faz a
distincdo das criancas enquanto consumidoras atoe/&és mercados distintos:

“(...)o mercado primario onde a crianga € vista cocomsumidora primaria, onde tém seu préprio
dinheiro e o0 gasta de acordo com suas necessidadiesejos; a criangca consome directamente produtos
destinados a ela como brinquedos, doces, etc.,road® de influéncia, a crian¢ca como influenciadora,

pois influencia na compra dos adultos e o mercadord, pois serdo os futuros consumidores de
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produtos, servicos e marcas, logo a crianga dettajeformar-se-a no adolescente de amanha que sera

adulto de depois de amanha.”

As criangas comegam a possuir um crescente paumceiro, suscitando o interesse dos
intervenientes do Marketing, 0os quais se tentamtadao meio infantil para atingir este novo
mercado em ascensdo. “Atingir este objectivo requertotal entendimento das criancas
como consumidoras aquilo que acreditam, que desej@@mo se comportam” (Furnham,
2001: 13).

As criancas entre os oito e 0os doze anos sao ugademuito grande devido ao dinheiro que
ja possuem, o qual é cedido pelos pais ou fanslidEste segmento de mercado infantil faz
com que sejam criados maiores esfor¢cos por parteddstria do Marketing, no sentido de

seduzir este publico-alvo (Furnham, 2001: 9; GiaooFilho, 1998: 135).

McNeal (it. in Pacheco, 1998: 155) constata que as criancasrsgam num segmento de
mercado distinto dos outros a partir da décadadd€a@rdoso (2004: 36) reconhece que, “na
actualidade, as criancas sdo um mercado importprge pelas suas caracteristicas, merece

actividades especificas de Marketing.”

“O significado comportamental dos bens possuidsegleéena sua funcao instrumental como
extensfes quase fisicas do eu, que auxiliam acerina dominio do seu meio” (Furnham,
2001: 76).

1.3 Caracterizacdo da Crianca

Para sermos capazes de entender uma crianca, depenceber que as suas capacidades sao
diferentes das capacidades de um adulto. No entaato sempre a crianca foi considerada
um ser que estd em constante formacéo, a crianigd yésta como um pequeno adulto e,
logo, deveria ter as mesmas capacidades. Philigs Ait. in Pinto, 2000: 60) explica isso

através da abordagem que faz sobre a infancia:

“A ideia de infancia moderna como fase autonomatikglmente a adultez s6 comeca a adquirir

pertinéncia na sensibilidade e na pratica sociphriir dos finais do século XVII e especialmente no
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século XVIII, em alguns sectores da aristocracisobretudo da burguesia. (...) Na Idade Média as
criancas sao representadas como adultos em maigwimunculugs trabalham, comem, divertem-se e

dormem no meio dos adultos.”

Também podemos constatar esta abordagem com Pacjuecwlo este explica que até ao
século XVIII, a sociedade negligenciava a crianggue s6 com a elevacao da burguesia e
através da industrializacdo, a crianca e a farpéissaram a ter outro papel na sociedade,
nomeadamente passaram a ter direito & instrugfios&vel nas sociedades actuais perceber
que as criancas sao, de facto, criadoras de culgrariancas convivem com os adultos num
mesmo mundo, mas tém uma visdo diferente das cgisas rodeiam. A crian¢ca ndo é um
adulto em tamanho mais pequeno, é convenientelygras diferengas, caso contrario nunca
entenderemos as criangas. (Durst 1998: 123; LE9@8: 103).

Cardoso (2004: 49) explica que a crianca é:

“(...) um sujeito social e histérico que faz padle uma organizacdo familiar que esta inserida em um
sociedade, com uma determinada cultura, em um rdetdo momento historico (...). As criancas
possuem uma natureza singular, que as caractemnza seres que sentem e pensam 0 mundo de um jeito

muito préprio.”

Nos seus primeiros anos de vida a crianca vaidmmptamente aprender a distinguir o bem
do mal, vai aprender a acatar e a interiorizaruc&ghio que 0s seus pais e outros adultos lhe
vao incutindo através de regras, limitacoes e imgpes. Com o passar do tempo, e com 0 seu
crescimento, a crianga comeca a perceber as smacbes e acaba por assimilar
comportamentos, criando sentimentos e habitos ldea@cédo (Pinto, 2000: 68).

Como séo seres em aprendizagem, as criancas esdjdivas a aprender e apercebem-se de
tudo, elas séo: “antenas ligadas, que captam adau®s, atentas aos movimentos do mundo”
(Tasara, 1998: 53).

Podemos constatar que existem diferentes persasctjuanto ao papel das criangas na
sociedade, sendo que h& autores que consideramtamigoa iniciacdo da crianca ao mundo

do adulto. Apesar de haver quem defenda que acer@mm ser pensante com capacidades e
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competéncias, ha também autores que afirmam queareca deve ser protegida pois esta é
ingénua e dependente (Pinto, 2000: 59).

A idade, as mudancas do foro biolégico e psicolbgec o nivel social, influenciam e
distinguem a formacédo dos diferentes seres humaravacterizando-os através das suas
vivéncias. A crianca cria e interioriza valoresedloe sao incutidos durante a sua infancia de
forma progressiva. Normalmente, essas mudancaseatantre 0os seis e 0s doze anos,
periodo que coincide com o inicio da actividadeksce € também nesta fase que a crianga
esta mais receptiva a aprender (Dubois, 1993: @Qafjoso, 2004: 64).

Cardoso (2004: 64) evidencia exactamente isso amilgrar que a crianga quando inicia a

escolaridade com cerca de seis anos:

“(...)j& adquiriu as capacidades motoras fundamen¢aig. habilitada para se relacionar com a reaidad
concreta e entender a sua logica, tem um bom delsenento da linguagem e, socialmente surge, ja com
uma certa independéncia em relagédo aos pais,dnzamdo normas sociais e morais, controlando s se

comportamentos e abrindo-se a relagfes de amigtdvamente estaveis com os seus pares.”

Entre os oito e 0os doze anos as criancas desenvalyeacidades cognitivas que as permitem
diferenciar mais especifica e detalhadamente umadeale de objectos. A criangca quando
adquire um produto nesta fase, envolve-se mais amp@ e torna-se mais atenta a

pormenores, os detalhes séo essenciais (Acuff, 1997

Tal como elucida Furnham (2001: 57) “as criancaseeolveram percepc¢des claras quanto
aos papéis dos sexos no que se refere a respatmdbilda tomada de decisbes nas
actividades masculinas ou femininas tradicional¢Neal (€it. in Furnham, 2001: 56)

verificou diferencas entre sexos no comportamerds driangcas como consumidoras,

comecando por volta dos 7 anos.

Faria (2006) explica a “Geracao Net”, desighacatadzelo estudo da BrandKey efectuado a
criancas ou pré-adolescentes, que tém entre oitoze anos, nasceu nos anos noventa e
“tratam por tu qualquer instrumento tecnolégicotaldorma que dao verdadeiras licbes aos

pais sobre Interneplaysation mp3 video-on-demandaomultitasking”
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“Respeitem a crianca, ela tem o seu proprio murdi®o a tratem como um adulto
conservador e consumidor de modismos. Ela é vitenepressa, porque a infancia dura
pouco” (Durst, 1998: 123).

1.4 Socializacdo dos Pequenos Consumidores

Antes de percebermos a socializacdo da criancaps/dazer uma breve abordagem da
socializagdo no seu termo lato. A socializacdo #alozente definida como um processo
através do qual os individuos aprendem a intemygisociedade, o que requer conhecimento
e dominio de determinadas capacidades ou compatéZiprocesso de socializacdo néo esta
condicionado apenas por agentes externos ao indived sua socializacdo dependera muito
da forma como o individuo interage com o seu meiwr(ham, 2001: 105; Pinto, 2000: 132).

A sociedade de consumo em que nos inserimos, oerocagp de consumo, mostra-nos as
diversas formas que existem para usar o tempo lbaesiderando que este periodo é uma
oportunidade de consumo. Dado que o individuo rsdi& & produzir, este esta disposto a
ocupar esse tempo disponivel, o consumo pode sepossibilidade de ocupacao (Galhardo,
2002: 37).

“As numerosas contribuicfes sobre a socializacdmvim consumidor permitem compreender que se 0
consumo é uma exigéncia natural, o desejo de medut sua posse ndo correspondem as necessidades
inatas. Ao crescer, as criangas vao tomando comsajéatravés de um processo social e culturaf(rad

a imitacdo adquire um papel importante), de quewposim produto satisfaz um desejo” (Alves, 2002:
16).

Para alguns autores a socializa¢do da crianca eonugga idade muito precoce, antes mesmo
de conseguirem adquirir 0 que quer que seja. Mas Que possamos entender a crianca
enquanto consumidora, devemos em primeira instgeieeber o seu quotidiano, as suas
origens, as suas relacdes e vivéncias, 0 que peiogee sente, 0 que representa, enquanto ser
social, que interage com a sociedade em que seeirisste fendmeno de socializacdo das
criancas pode ser considerado recente, no entatgccenceito € uma realidade persistente
desde gque existem sociedades humanas (Furnham, Z8)(Racheco, 1998: 31; Pinto 2000:
67).
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“Na realidade, a crianca, desde o nascimento, gassam processo de evolu¢do de desenvolvimento das
suas faculdades cognitivas, que conduz a realizdga®rtos actos de consumo, em que vai crescendo a
sua actividade de consumidora e a sua necessigagigt@homia. (...) O comportamento do consumidor

ndo é uma conduta inata, pois supde uma aprendizdge fendmenos econémicos e de consumo, sendo

o periodo da infancia incontestavelmente o pontpattida” (Alves, 2002:92-94).

De facto, e conforme McNeal (1992;15) as crianeaguanto consumidoras representam trés
mercados distintos: o0 mercado primario onde a caianvista como consumidora primaria,
onde tem o seu préprio dinheiro e o gasta de acoodo suas necessidades e desejos; a
criangca consome directamente produtos destinadels @omo brinquedos, doces, etc.; o
mercado de influéncia, a crianga como influenciadpois desempenha influéncia na compra
dos adultos. Em terceiro lugar representam o merdaduro, pois serdo os futuros
consumidores de produtos, servicos e marcas, logoaaca de hoje transformar-se-a no

adolescente de amanha que sera o adulto de depaimsahha.

E possivel perceber através da perspectiva de esutcomo Giddens e Pinto, que a
socializacdo ndo é um género de plano cultural,eoad criancas forcosamente séo
influenciadas pela realidade ou sociedade a queenmam de forca passiva. Desde o
momento que nasce a criangca é um ser activo negsocde socializacdo. O pequeno
consumidor vai absorver tudo o0 que se passa adtaesvai aprender com o mundo que a
rodeia. A formacéo deste processo de socializagperdle, porém, de diversos factores,
designadamente da sua aprendizagem de vida, faamdlaaseu meio social (Giddens, 1993:
60; Pinto, 2000: 71).

“Para as criangas, assumir o papel de consumidovesa forma de se manifestarem e de se
aproximarem do mundo dos adultos, como uma formaegeesentacdo e mimetismo”
(Cardoso, 2004: 35).

O mercado infantil ja é considerado um segmentmeeado com muito potencial, pois séo
varios os produtos que podem ser comercializadosoemo deste publico-alvo, directa ou
indirectamente, através dos seus pais ou familiakesrianga é um consumidor em
crescimento, logo esse mesmo mercado pode fidelstarque é o pequeno consumidor de

hoje e simultaneamente o futuro consumidor adwétardanha (Furnham, 2001: 63).
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“(...) para esse ser fragil, ndo pronto, ndo mademo formacao, passa a existir um mercado
especifico a fim de ajuda-lo a crescer, a ser aifj|(Eeite, 1998: 103).

“Ter é ser. Para muitos jovens ocidentais do filmaséculo XX a convic¢do «Sou aquilo que consumo e
gue possuo» permanece forte. Os possuidores sdwlsgnmateriais da identidade e apresentam

numerosas fungdes importantes” (Furnham, 2001: 74).

Os bens materiais que a crianga possui caractear@ito que ela €, a sua personalidade, o
seu status, aquilo que ela representa para 0 muRdm a crianca esses objectos
desempenham funcbes que correspondem ao seu @agekciedade e distinguem-nas das
diferentes individualidades. Este sentimento vascendo a medida que a crianca se vai

desenvolvendo e envolvendo na sociedade em qusexe.i (Furnham, 2001: 74).

Furnham (2001: 25) entende que a tomada de deegéer:

“(...) a posse das capacidades necessarias paralpracgulgamentos acerca dos diferentes aspectos do
consumismo. Estas competéncias sdo adquiridagatd®e/um processo de socializacdo do consumidor.
Isto pode ser definido como o processo através wl) gs criancas adquirem as competéncias, 0

conhecimento e as atitudes indispensaveis par@fuarem totalmente como consumidoras.”

Alves (2003: 85) esclarece que este processo dadmme decisdo, explica que as pessoas
resolvem o0s seus problemas através de quatro femngéeiocinio, intuicdo, emocédo e
sensacao. Conforme a situacdo e as particulariddalésdividuo, este vai tomar as suas

decisbes baseado numa das funcdes referidas. Oonaesmtece com a crianga.

Considera Dubois (1993: 26) que uma compra espashécaracteristicas individuais do
comprador, como suas necessidades, as suas pa&seped suas atitudes”, uma vez que é
através das suas compras que se denota “a inffJu@ocseu microcosmo social: familia,
amigos, vizinhos, colegas”. Este autor explica §oeimpacto destes grupos primarios
inscreve-se, por sua vez no quadro mais geral dtexim sociodemografico (classe social,

estilo de vida...) ” caracterizando desta forma osssiema de valores e 0 seu meio cultural.

Conforme Furnham (2001: 64) as criancas a partirsg@os 9, 10 anos, jA comecam a perceber

minimamente o funcionamento dos processos do mmrqamls querem ja fazer as suas
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escolhas no momento das compras. “A novidade dsucoismo comeca a desaparecer nesta
idade, porque a maior parte das criancas desenw@vem sentimento de confianca e de

competéncia.”

Nas sociedades mais recentes para responder assidedes das criancas, as entidades
parentais sdo obrigadas a laborar, acabando psampasis tempo a trabalhar do que com os
seus filhos. Desta forma, os pais tentam encofdraras alternativas para ocupar o tempo
das criancgas antes do inicio da escolaridade, assido elas comegam a conviver com outros

adultos e criancas, mais cedo do que num passadouiéo distante.

E um facto que estas adaptacdes dos novos tempos &eu lado negativo, pois os pais

passam menos tempo com as criangas devido a eoderdia-a-dia, mas tem o seu lado

positivo, pois as criancas desenvolvem a sua adgdei de relacionamento, interagindo

socialmente com outros individuos para além do fsioliar, nomeadamente com criancas

da sua faixa etaria. E também interessante perage interaccéo diferencial dos pequenos
consumidores com o0s agentes de socializacdo caeeda muito cedo. A nivel da formacgéo

dada pelos pais enquanto consumidores, € difedentaparigas para rapazes. (Pinto, 2000:
72; Furnham, 2001: 56).

E pertinente reflectir sobre a capacidade de infli#& que os adultos exercem sobre as
criancas, pois sédo os adultos que decidem pelaceria que é melhor para ela, o que vestem,
0 que comem, os valores que devem aprender, o gomé& o que € mau para ela de acordo
com o estipulado e considerado pelo do adulto.i&c¢a vé no adulto um modelo a seguir.
Muitos dos pequenos consumidores com 7 anos ja wilguirido algum objecto sem o
controlo directo dos seus pais (Pacheco, 1998 8%, 2000: 73; Furnham, 2001: 63-64).

A medida que a crianga vai crescendo, aumenta ongel de conhecimento e cria,
simultaneamente, aptidées que lhe permitem fazeuas escolhas de acordo com 0s seus
gostos, que vao sendo formados pela sua vivéniciduéncias de diferentes proveniéncias,
dependendo obviamente sempre do seu poder de coNgwaobstante da sua formagéao, e
enquanto ser em permanente formacéao, a criangaontnuar a observar a conduta dos seus
pais, e estara sempre atento aos seus habitasideat{Pacheco, 1998: 35; Pinto, 2000: 73;
Furnham, 2001: 63-64).
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Todavia, é importante que percebamos que o processalizador ndo se restringe apenas
num sentido e numa udnica dimensao, é conveniemieroplar 0s processos de emissao da
cultura, tanto dos adultos para as criangcas combém das criancas em relacdo aos adultos,

pois em ambas relacdes ocorrem trocas de conhdoifacheco, 1998: 35; Pinto, 2000: 73;
Furnham, 2001: 63-64).

“Conhecer a crianga é pensa-la interagindo dinamecde, influenciando e sendo influenciada. Conhecer
a crianca é pensa-la como um ser de relagdes aquesocna familia, na sociedade, na comunidade”
(Pacheco, 1998: 32).

1.5 Agentes de Socializacao

O processo de socializagdo é criado através desueessdo de influéncias de diferentes
origens culturais e sociais, englobando os diveagestes de socializagdo como a familia, os

colegas, a escola e os meios de comunicacéo,aritos (Carlson, 1988: 77-94).

De acordo com Cardoso (2004: 56) aos agentes dalizsacdo interessa “encorajar 0s
socializaveis a identificarem-se com o0s seus Spaddres”, desta forma permitira

“desenvolver identidades apropriadas as propostésgeetivos do grupo de socializagdo”.

“A crianca é o cliente e/ou consumidor mais rent@aea muitas empresas. Nao &, pois, de estranigar q
muitas publicacdes contenham nas suas paginaerti#sraspectos da crianga com fins comerciais.€O qu
se apresenta como conselhos, informacdo e edupatdanelhorar o cuidado infantil equivale, muitas
vezes, a recomendar a compra de uma gama de psanlutervicos, sabiamente preparados, para a sua

aquisigdo pelo adulto ligado afectivamente a caagalves, 2002: 112).

No inicio da escolaridade dos pequenos consumideeedicam-se mutacées na maneira de
como eles se relacionam com os diferentes ageatssaializacdo. Este relacionamento cria
alteracdes ao nivel de interac¢cdo com os outraslfm, 2001: 27-55).

As diversas tecnologias de comunicacdo sempre fooaotadas como possiveis, ou mesmo
verdadeiras ameacas a socializacdo dos mais nAworivel do consumo as criancas sao
confrontadas com os diferentes agentes de so@abzque, associados ao desenvolvimento

do conhecimento, consequéncia do seu crescimerdprendizagem enguanto seres em
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constante formacao, impulsionam as crian¢as pareergado de consumo (Cardoso, 2004:
55; Pinto, 2000: 17).

Para Furnham (2001: 58) as proprias empresas fact@no um poderoso agente de

socializacdo do consumidor”. Entre outros agentesottializacédo, a publicidade e a televisdo
sao grandes influenciadores tanto para os adubto® @ara as criancas, contudo tais agentes
socializadores séo “rigorosamente controlados igeiate por leis que governam os produtos

«adultos».”

1.5.1 A Familia

A familia € um dos mais importantes agentes deaboatao devido a influéncia que exerce
sobre a crianga durante todo o seu percurso de Aif@milia € o ambito nuclear em que a
crianca se insere, dai ser fundamental no seu imr@so como individuo e,
consequentemente, contribuir para a sua formacgoaeto consumidora (Furnham, 2001:
33; Cardoso, 2004: 59).

“A afiliagdo e a interaccao social representanvetsl os tragos mais distintos da condigéo
humana, o grupo que constitui a célula da baséddaevn sociedade” (Dubois, 1993: 98).

O papel da familia durante os primeiros anos da d@alcrianca € basilar. Através da familia a
crianca assimila valores, habitos, atitudes e man&ndo personalidade. E o primeiro agente
de socializagdo com o qual a crianga entra em ctmntA crianga cresce num ambiente onde
0S pais sao o0s principais intervenientes e partithanesmos contextos sociais (Pinto, 2000:
70; Cardoso, 2004: 61).

Esta influéncia da familia sobre a crianca é egardurante toda a sua vida, designadamente
nos seus habitos de consumo, o que pode provocarfidelizacdo em diversos produtos
causado pela habituacdo. Os pais simbolizam uméciespgle modelo que as criancas
observam e imitam, seguindo a sua conduta nas/glasse consequentemente absorvendo 0s
seus costumes (Furnham, 2001: 34; Cardoso, 2004: 53
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Furnham (2001: 35) demonstra que relativamentdl@mcia da familia sobre as criancas ja

existem provas:

“(...)razoavelmente boas que confirmam o facto de ajdemilia é instrumental no ensino dos jovens,
guanto aos aspectos racionais basicos de consofiugnicia comportamentos relacionados com o poupar

e o0 gastar, a localizagéo de gastos e as deciedpsertoca aos produtos.”

No entanto, os efeitos da influéncia da familiaredds criangas ndo sdo permanentes, uma
vez que as criangas crescem e comecam a ter uaaodthl com outros intervenientes, fora
do ambiente familiar. Normalmente, durante esséo@erde crescimento, a crianca vai
moldar a sua personalidade através de outras muila e 0 seu comportamento é divergente
nos diferentes meios, ou seja, com a familia adapta postura e com 0s amigos outra.
Durante o seu crescimento a crianga vai encontria® formas de obter poder financeiro,
nomeadamente rendimentos provenientes de outrogiai@®, o que pode causar uma
percepcdo de menor importancia do poder parenkaie sm consumo por parte das criancas
(Cardoso, 2004: 78; Furnham, 2001: 35).

“A familia é, assim, o primeiro modelo de aprendera e socializacdo. As relacdes afectivas
pais e filhos tém um papel primordial no desenvoénto cognitivo e social da crianca”
(Cardoso, 2004: 62).

1.5.2 A Escola

A escola é outro agente de socializacéo esserasatatiedades contemporaneas. A escola da
continuidade ao que a familia faz, contudo de nnartkierente, mas com o mesmo intuito de
educar, impor regras e criar modelos de condutanguwaalmente sdo uma realidade diferente
do ambiente familiar. Pois a crianca tem de apreadeonviver com criangas e adultos,

existindo a necessidade de se adaptar ao meiod&2ar2004: 66).

“A escola goza de um estatuto particular, quets@ sia fronteira da familia pela transmisséo derssbe
porque constitui 0 ponto de encontro com os amifjorescente-se ainda que é funcéo da escola audar
formar o homem, o cidadao e o trabalhador, atrdaésansmisséo de conteudos cientificos, tecnaégic

artisticos e desportivos, assim como através dgesmbue ndo sao neutros” (Alves, 2002: 99).
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Pinto (2000: 71) classifica a escola como:

“uma instituicdo que uns tendem a ver como instAiguializadora e compensadora relativamente aos
distintos backgroundssociais e que outros consideram predominantentept®dutora dessas mesmas
desigualdades, na medida em que a cultura escotaindnte seria uma cultura de classe média, que

tende a favorecer os alunos ja socializados nestsaano quadro da familia.”

A escola mostra a vida através de uma perspecifeeente, onde as criancas ndo estao
constantemente a ser protegidas como acontece ciamiba. A crianca é apresentada a

novas realidades, a educacéo que recebe na esssia jpor diferentes vertentes e vai fazer
parte integrante da sua formacgédo enquanto indiviflumianca vai passar um grande periodo
da sua vida na escola, e criara relacdes socafscévas com professores, colegas e amigos.
Vai aprender a conviver em grupo e a sua pers@udidiai ser afectada, possivelmente
negativa e positivamente, durante toda a sua é&quesi escolar (Durst, 1998: 121; Pinto

2000: 71).

“A escola enquanto lugar de aprendizagem, formagdeducacdo permitira analisar o
desenvolvimento cognitivo das criancas e as int@ex que desenvolve com 0s seus pares”
(Cardoso, 2004: 59).

1.5.3 Os Colegas ou Grupo de Pares

Denominamos grupo a um aglomerado de individuospau#he um objectivo diferente ou
comum. Existem contudo outras definicbes pararadegrupo de pares, em que muitas vezes
esta subentendido que no grupo fazem parte indigidnalogos, com a mesma faixa etaria,
com 0s mesmos habitos, com as mesmas ideias. &statacdo pode ter o seu sentido, mas
nem sempre € a realidade de um grupo, que podeosstituido por individuos bastante
distintos, com personalidades e interesses diesetigo a relacdo humana € algo que nem
sempre é racional, e pessoas que nada tém em cquodem ter uma boa relacdo. O
comportamento humano néo previsivel é espontaneboip, 1993: 98; Cardoso, 2004: 69-
70).
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Pinto (2000: 72) considera o grupo de pares umtagde socializacdo, “embora a sua
influéncia e relevancia seja relativamente mentsdesa, apesar de ser reconhecida como

importante por figuras como Piaget ou G.H. Mead.”

Os colegas sdo grupos de pares que partilham ursmanactividade ou 0 mesmo meio
social, nomeadamente na escola, no desporto, gadies, etc. A influéncia dos colegas, tem
um papel marcante no processo de socializagdoalgqde ter inicio muito cedo na vida das
criangas, quando nos seus primeiros anos estaaasaum grupo. Esta influéncia ocorre de
forma natural, mas ha um acentuar desta presdignoia, ndo so na fase da adolescéncia,

mas também na sua conduta relativa ao consumoh@ur2001: 53-54; Cardoso, 2004: 59).

Childers e Raodjt. in Furnham, 2001: 42-43) demonstraram que o grupcef@eéncia de
colegas de um adolescente, pode ser extraordiremtanrelevante na escolha das suas
decisbes como consumidor. “Acreditam que o0s colegassuem uma influéncia

particularmente forte no que se refere a bensxaeduibidos publicamente.”

E evidente que papel socializador dos grupos despeio tem 0 mesmo caracter organizado e
instituido que a escola ou a familia, no entardio, ceixa de ter importancia significativa no

desenvolvimento das criancas (Pinto, 2000: 73).

Como agente de socializacdo o grupo pares é bastaeso e poderoso, ndo apenas por
existirem fortes relacfes entre os seus membrastanzgbém porque é no ambiente do grupo
que os individuos, neste caso as crian¢as, mosjuam sao sem a influéncia dos adultos. No
grupo de pares as criancas sao independentes edagiemma que entenderem melhor sem a
supervisao dos mais velhos. O seu comportameniterddo neste meio social podendo agir

de formas que néo agiria se estivesse com os aeufJardoso, 2004: 70-71).

E essencial perceber que os colegas ou grupo ds, psempenham um importante papel no
desenvolvimento da crianga, pois permitem queasisiga comparar as suas atitudes com as
do grupo. E uma forma da crianca analisar difesemt@mportamentos de individuos da
mesma faixa etaria e classe social, tornando-seanoutra referéncia na qual se pode
espelhar. As interac¢cdes com os colegas, por vpa@sycam mais impacto nas criangas, do
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que as interacgcbes com o0s adultos, sendo esta wmsequéncia da existéncia de
desequilibrio de poder autoridade. (Cardoso 2084.47 Furnham, 2001: 58).

Os maneirismos e valores da crianca entre 0s seas e 0s dez anos relativamente ao
consumo sao ajustados ou adaptados ao grupo eestfueserido, devido a influéncia que

este exerce sobre o seu comportamento. No meiormw gle pares ocorrem conversas
relativas a diversos temas, nomeadamente sobrasummom, onde sdo comentados produtos,

marcas, publicidade, etc. (Furnham, 2001: 53).

McNeal (it. in Furnham, 2001: 54) verificou uma influéncia sigrafiva dos colegas na
crianca por volta dos sete anos. Alves (2002: léXplica que as criancas na fase dos dez aos
doze anos, sente uma necessidade de pertenca eacantixar de ser tdo individualista
passando para uma fase de companheirismo com gsaseigos. Ocorre também uma
desvalorizacdo da influéncia da familia, e uma rzdgéo das ideias dos seus amigos.
Contudo a influéncia exercida pelos colegas sobceiaaca, tende a ser atenuada com o

passar do tempo, com 0 seu crescimento.

“Durante este periodo etario, que se situa entie®®s 12 anos, a crianga passa do egocentrism@pa
camaradagem, acedendo a grupos, por um lado tarrsnchenos presa a familia, por outro” (Alves,
2002: 101).

Furnham (2001: 56) relativamente ao reconhecimdagoseus papeéis na sociedade, entende
gue os grupos de colegas podem ndo assumir taptatadncia para os rapazes como para as
raparigas, “porque possuem mais indicadores obfectio seu potencial aos quais podem

recorrer, particularmente em relacdo as aspirgn@dissionais.”

De acordo com Cardoso (2004: 97) nos grupos dasqas:

“(...)também, surgem os lideres, normalmente os mell®s devido a sua iniciativa e dominio. Através
da competicdo demonstram o seu desempenho e siggt®em determinadas actividades, exercendo o
seu dominio. As relagbes em grupo contribuem pam a@s criancas substituam gradualmente as
actividades individuais e egocéntricas por actidédade parceria e colaboracdo. E aqui que as asang
aprendem as regras da vida em sociedade, comeg¢k®empenhar novas actividades e experimentam

coisas novas.”
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CAPITULO II: A INFLUENCIA DOS MEIOS DE COMUNICACAO E DA
PUBLICIDADE NA ESCOLHA DAS CRIANCAS

2.1 Os Meios de Comunicacao e a sua Influéncia

Antes de falarmos dos meios de comunicacdo € canterexplicar a origem dos meios de

comunicacao.

A comunicagdo surge como uma consequéncia l6geaeeessidades do ser humano, pois
para que conseguisse interagir com os seus sertedhfan necessario encontrar uma forma
de se entenderem. A histéria conta que as primdwamas de comunicacdo foram
possivelmente através de gestos e ruidos. Comeanddsimento intelectual do Homem, a
comunicacao, enquanto fendmeno sociolégico, evalaucomunicacdo em massa tornou-se
numa necessidade para a humanidade. Os meios dmicago em massa, conjuntamente
com o progresso do Homem, foram surgindo nas sadés] nomeadamente a Imprensa, a
radio, a televisdo e mais tarde a Internet. Naadidade os meios de comunicacdo ocupam
um espaco de grande destaque nas sociedades.sEopestinente estudar a sua influéncia no
quotidiano do ser social (Veiga, 1992; 11-27).

Para perceber a proveniéncia do termo meios de rdoagdo recorremos a explicacdo dada
por Sousa (2003: 167): “(.massmedia é formado pela palavra latim&dia(meios), plural

demédium(meio), e pela palavra inglesaass(massa).”

A sociedade contemporéanea utiliza a comunicacdmassa para um diversidade de fungdes,
nomeadamente, para educar, informar, actualizarfleenciar os individuos socializados.
Através da globalizacdo dos meios de comunicacéone o aparecimento das sociedades
industrializadas, o consumismo expandiu-se. Asladds de Marketing conseguiram, a partir
da exploracéo de diferentes mercados e de constemiddstintos, constatar que o mercado
infantil tinha caracteristicas diferentes e quebastante prospero. Os meios de comunicagao
sdo também considerados agentes de socializac@®, egercem grande influéncia na
sociedade (Pinto, 2000: 71; Furnham, 2001: 13).
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A concepcao de meios de comunicacao impde a ndadssde um ou varios intervenientes,
uma vez que estes suportam mecanismos tecnolégices,transmitem informacdo ou
mensagens para diversos e diferentes receptoresei®s de comunicacao dirigem-se a uma

assisténcia heterogénea e regem-se pelas audi€doigs, 2003: 167; Eco, 1991: 58).

Os meios de comunicacdo abriram as portas paraudgatdo em massa de diferentes
acontecimentos e tornaram-se em grandes impulsioeado espectaculo, do entretenimento
e légicamente do consumo. H& que reconhecer o fafel que os meios de comunicacéo
desempenham na estruturacdo da nossa realidaai®pbdcom eles diariamente, fazem parte
do quotidiano do ser social, eles informam, entne& influenciam (Galhardo, 2002: 39;
Campos, 1994: 20).

Para Eco (1991: 58-58) os meios de comunicacaadutidos num ambito comercial sdo:

“(...)submetidos a «lei da procura e da oferta».dot, s6 dao ao publico o que ele quer ou, o quierg
seguindo as leis de uma economia baseada no corsaustentada pela accédo persuasiva da publicidade,

sugerem ao publico o que ele deve desejar.”

Os meios de comunicacdo estdo saturados de esimut@agnetismos, 0s quais transmitem
inimeras mensagens que competem umas com as parasbter a atencédo do consumidor.
Quando consume o individuo satisfaz as suas dieyemecessidades, que por vezes sao
suscitadas pelos diversos apelos feitos atravésasletmis mensagens. Estes efeitos tém
repercussdes que podem influenciar a perspectivaali@ade perante sociedade. Os grupos
mais atingidos sao as criancas e os adolescenteser@poraneamente, podemos constatar
gue 0s meios de comunicacéo, sdo um acesso facihapipermite ver o mundo sem sair do
lugar, e instigam a socializagdo das criancas @s@th 2002: 72; Furnham, 2001: 24;
Cardoso 2004: 59).

“O que os individuos conhecem da realidade é o fdat informacéo veiculada através dos
meios de comunicacdo, a verdade dos aconteciméntpsr conseguinte, a verdade dos
medid (Galhardo, 2002: 41).
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Uma das constatagcbes que devem ser levadas erderagsio, segundo Guareschi (1998: 86-
91), é a de que a crian¢ca tem competéncias e aptidiferentes, inconstantes e sempre em
mutacdo. Assim como acontece com as criangas, ios e comunicacao estdo em constante
transformacao, o que pode permitir uma aproxima&gédcee ambos. Segundo o mesmo autor
grande parte da comunicacdo estabelecida no mmitidia na escola, nos diferentes meios

sociais, € de facto, sobre o que se discute nossndei comunicacdo. Guareschi constata que
mais de 80% da interaccdo familiar € conseguidavésr do suporte dos meios de

comunicacao, pois estes sao 0s assuntos de convaispredominantes.

“Os “mass media”,em particular a televisdo, € um importante ageeteatializacdo das
criancas” (Cardoso, 2004: 79).

E em casa que a crianca aprende a manusear corivassod meios de comunicagio,
sobretudo com a televisdo que ocupa um espaco rei@me processo de socializacdo do
pequeno consumidor. A crianca vive envolta de agsegredos que lhes sdo ocultados,
nomeadamente assuntos como 0 nascimento, a martesego. Contudo esses mitos sdo
desvendados muitas vezes nao pelos adultos, mapnigria crianca através da informacéo

gue capta nos meios de comunicacao (Cardoso, ZOpRacheco, 1998: 35).

Pacheco (1998: 64) explica que as criancas pemepui a realidade, por vezes, de uma

forma muito perspicaz pois:

“(...) com seu fabuloso poder de sintese e concldsedpretensiosa, desvendam aquilo que os média faz
de conta que esconde, transformando o desejo deéavihuma certeza que leva ao consumo e a

dependéncia cada vez maior da propria média.”

Contudo, € necessario questionar se a crianca apacicade de se defender do constante
bombardeamento de informagdes que, por vezes,atdadequadas e provocam ocorréncias
prejudiciais, como a ma percepcdo de determinaddsres. Visto que tudo € novo,
principalmente para as criancas mais pequenas,apuig Nndo possuem capacidade critica
suficiente para avaliar determinadas influénciaorna-se inevitavel pensar nesta

possibilidade e meditar sobre o que pode provoadomacao da personalidade da crianca.
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7

No entanto essa influéncia pode até nem se vaetifitceas € importante pensar nessa
possibilidade (Giacomini Filho, 1998: 145).

Assim, pode-se concluir que:

“(...)os efeitos dos meios de comunicacdo de massasparticular os efeitos da televisdo, sobre as
criancgas constituem o grande motivo de preocupggiiteriamos mesmo dizer o grande eixo estruturante
ndo apenas da pesquisa, mas, talvez principalmgémteodo de formular os problemas” (Pinto, 2000:
123).

2.2 A Televisao

A televisdo, considerada como um dos maiores n@@osomunicacdo de massas surgiu e
revolucionou o mundo, para compreendermos histbecde a televisdo fazemos esta breve

contextualizacao.

A partir do final da Segunda Guerra Mundial a tslig@e, enquanto meio de comunicacéo de
massas, torna-se na maior novidade no que dizitegpprodutos de consumo doméstico. De
forma quase instantanea a televisédo transformao $®vo modo de ocupar o tempo livre. A
televisio € um dos meios de comunicacdo com maigpadto nas sociedades

contemporéaneas, pois faz parte da vida diariardigiduos socializados (Pinto, 2000: 124).

“(...) uma educacdo através das imagens foi tipicquaéquer sociedade (...) desde o antigo
Egipto a Idade Média” (Eco, 1991: 394).

A televisdo € um meio audiovisual que se distindo® outros meios de comunicacao, pois
combina trés caracteristicas basilares: o somagem e o texto. Este conjunto de recursos
proporciona uma realidade que estimula os difesesgatidos dos individuos (Campos, 1994:
56; Guareschi, 1998: 88).

“Inicialmente pensada como um meio de difusdoséotransformando. Agora é a propria natureza da TV
gue esta a transformar-se devido as possibilidgdesse abrem com a interactividade e a convergéncia

com a informatica (homeadamente com a Internet)telacomunicacdes” Sousa (2003: 189).
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Pinto (2000: 46) caracteriza a televisdo como uabsstema social de produgéo, difusao e
recepcao de bens simbdlicos, assente em organizdedeatureza empresarial”’, o que obriga
a uma grande capitalizacdo e envolve um recrutanmdentmultiplas competéncias altamente

especializadas no plano técnico-profissional.”

Ver televisdo € uma experiéncia social verdadeinineomplexa, onde as emocdes tém uma
maior importancia expressiva do que normalmente dheeconhecida. Existem diversas
opinides relativamente a funcdo que a televisdermpsenha na sociedade: ha quem veja a
televisdo apenas como mais um meio de comunicag&ms alegam sobre a importancia que
a televisdo representa enquanto um meio para massasatravés da informacao difundida
permite que seja formada uma opinido publica. Narga, ndo devemos minimizar o peso ou
capacidade da televisdo que, por vezes, € a painiipna de obtencdo de informacdo ou
entretenimento, para um grande namero de indivilRiogo, 2000: 120; Campos, 1994: 94).

Se a televisdo for analisada como um desafio, deseobservar os restantes meios de
comunicacao tecnoldgicos da mesma forma. A contdlouda televisdo para com sociedade
depende da perspectiva que cada um tem sobreesgimdno e do uso que faz do meio
(Verde, 1998: 99).

Para Furnham (2001: 162-163) ha essencialmente oitecdes possiveis entre o facto de ver
televisdo e o consumo. Primeiramente comeca pdicakmue pode ndo existir qualquer
relacdo, uma vez que ao assistir televisdo o iddovindo vai necessariamente adquirir um
produto. Ver unicamente televisdo pode resultar #@mos peculiares de consumo,
nomeadamente tipos qualitativos e quantitativoguAdas condutas de consumo padronizadas
podem conduzir a um tipo de comportamento caratimride ver televisdo, um individuo
que passa os dias a ver televisdo diminui a sesatgdo como ser socializador. Observar
televisdo e a pratica do consumo podem estar oelados se ambos os intervenientes se
influenciarem mutuamente. A predisposicdo para woirs pode estar interligada com o
estado emocional do individuo, que pode justifcadeu consumo como forma de minimizar
a sua melancolia. Segundo o mesmo autor a classd ea 0 QIl, podem ser determinantes

ou nao, na relacdo entre o consumo e a televiséao.

36



A influéncia dos anuncios publicitarios televisiwmbre os pequenos consumidores

“(...) a televisdo ilustra como nenhum outro veicdéo comunicag¢do ou arte o conceito de

obra aberta em permanente modificacdo, no nivefrdssédo” (Verde, 1998: 97).

2.2.1 A Televisao e as Criancas

Fisher (1998: 11) e Giacomini Filho (1998: 148)ifiesram que a crianca desde 0s seus
primeiros anos de vida, vé o mundo de uma perspediferente pois tudo é novidade. Esse

olhar curioso da crianga € captado pela televigéis, combina diferentes estimulos como a
audicao e a visdo. A crianga fica fascinada commons, as imagens e os textos do mundo do
espectaculo, do sucesso, das luzes dos mediaée Estemundo com o qual os adultos e as
criancas comecam a se identificar, aprender aatesej invejar, manifesta ou recatadamente.
As criancas utilizam a televisdo como uma das fomte onde retiram referéncias para

elaborar e analisar as suas vivéncias, a teletgsdaima grande influéncia e grande impacto

na formacéao das criancas.

Durante os anos 50 e os anos 70 entre todos adosgjue foram feitos sobre a relacdo das
criancas com a televisdo, podemos evidenciar deredencias. A primeira € a preocupacéo
universal dos efeitos da televisdo sobre a criaag®ggunda é a tendéncia de culpabilizar a
televisdo de determinados fenOmenos sociais nomesada comportamentos agressivos e
consumistas. Embora se argumente que a televisa@méprincipalmente a tarefa de educar,

este meio contempla um conjunto de aspectos gleentiam e podem estabelecer padroes
comportamentais, especialmente no que diz respetidanca (Pinto, 2000: 140; Rezende,

1998: 73-84).

A televisdo € um dos meios de entretenimento querratencao tem por parte das criangas,
pois substitui varios papéis que deveriam serza&atis e orientados pelos seus pais. Como a
funcdo de educar, distrair e ocupar o seu tempo axividades produtivas. A crianca vé a
televisdo como um algo completo, que ndo se aysedbafrustra, ndo abandona. O pequeno
telespectador vive num ambiente que é basilar maafaomo vé o mundo. A familia, a
escola, os seus amigos, colegas e o seu meio nesidedo essenciais na sua formacéo
enguanto individuo e automaticamente enquanto ooidsu (Cardoso, 2004: 80; Guareschi,
1998: 81-90).
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Adler et al, (cit. in Furnham, 2001: 27) constata que a crianga paskEavez mais tempo
diante da televisdo, fazendo com que a sua formaiggoanto consumidor seja influenciada
por este meio. Pinto (2000: 71), verifica que arega domina o comando de televisdo desde
muito cedo e assiste a diversos programas de tggoero até aqueles que ndo se destinam a

sua idade.

Os efeitos da televisdo sobre a crianga podem eséicados em varios niveis, ndo tendo,
contudo, que ser totalmente negativos ou positpvass que qualquer influéncia seja exercida
dependem sempre outros factores. A televisao, ipgd, 140 origina mudancas tao radicais,
como a distorcdo da realidade, por exemplo, nangas como alguns contestam, mas
também ndo é a emissora privilegiada de cultu@nbecimento, a televisdo € um mistura de
variados programas, a sua influéncia dependerarsen® forma como lidamos com a

informacé&o que recebemos (Himmehatital, 1958: 40).

Ha actualmente, uma nocéo de que as criancas, reoqedespectadores, ndo sao passivas,
sdo até bastante activas e ndo sdo totalmente ueaas pela televisdo como pode parecer.
A crianca de hoje critica 0 que nao gosta e repusgramas que repetem e nao tém interesse.
Sao diversos 0s agentes que intervém na estrutudaciisdo que a crianca tem do mundo.

Factores que variam de acordo com a quantidadeng@otque a crianca passa a ver televisao,

como a sua idade e classe social (Guareschi, 889&urnham, 2001: 165).

Schrammet al., (1965: 1) explica que a relagdo das criangas adelevisdo tem factores

externos pois:

“Para algumas criancas e em determinadas condicésds, televisdo € prejudicial. Para outras crignca

nas mesmas condicfes ou para as mesmas criangesssnmndicdes, pode ser benéfica. Para a maioria

das criancas, na maioria das condicbes, a maice i televisdo ndo €, provavelmente, nem

especialmente prejudicial nem especialmente bemn&fic

A crianca telespectadora presta mais atencdo andes®las cenas ou programas que
descrevam processos que as possam incluir, onslp@d@m cooperar. A televisdo, enquanto
recreadora de uma realidade, representa um papettante na socializacéo da crianca, ela

pode seguir determinados comportamentos que assést®@milar certos valores. A exposi¢cao
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a televisdo pode ser primordial na influéncia desomo das criangas, pois constatou-se que
as criangas que assistem a muita televisdo e asumeiblicitarios normalmente, fazem
muitos pedidos aos seus pais (Carmona, 1998: G®mfiai Filho, 1998 148; Furnham 2001
97).

Rocco (1998: 131-132) explica que entre a prodwgaiida e a recep¢do, ha um processo

muito complexo:

“(...)Até a imagem do produto veiculado chegar argréa ela passa por muitos filtros, sofre uma sirie
operacdes mediadoras (...) a separacao (...) entdofiegealidade (...) a importancia das media¢c6es dos
filtros invisiveis préprios a recepcao, revela-stapccéo daapping(mudar constantemente de canal),
qgue é o grande desafio da TV classica de hoje.(uan€@ as criangas, na faixa de 6 a 12 anos, sabe-se

gue usam muito pappingtambém para driblar os comerciais.”

2.3 A Publicidade

A publicidade formou-se como um meio financeiroséculo XIX. Na segunda metade do

século XX depois da segunda Guerra Mundial, o essg da publicidade conheceu o seu
auge. O papel da publicidade na sociedade de candesempenha um lugar de destaque,
que se solidifica durante este periodo e passaunta utilidade econdmica, verificando-se

um desenvolvimento no decurso da industrializal§@sociedade de consumo, a publicidade
comeca, entdo, a ter uma dimensao crescente cardémo podemos verificar nos dias de
hoje. O progresso da publicidade acontece conjwritencom o crescimento dos meios de
comunicacdo de massa, partiihando mutuamente ulmgdoede conveniéncias (Galhardo,

2002: 45-46).

Estimular, atrair, cativar, persuadir e seduziramsumidor a obter bens e servicos € a
finalidade fundamental da publicidade. Através dhlipidade é possivel divulgar, promover
produtos e influenciar o comportamento do consuned@ publicidade € um poderoso meio
de comunicacédo social, actual e inovador, que étrale estratégias proprias do meio tenta
conquistar o consumidor. Consegue atribuir notadeda ideias e a individuos, como
acontece na propaganda politica, todavia a madaigublicidade feita na actualidade é,
presumivelmente, de origem comercial. Enquanto ndeiccomunicacdo contemporanea a
publicidade é o reflexo da sociedade consumidarag& 2003; 84; Galhardo, 2002: 9).
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A publicidade é um evento e como tal tudo o queokmveste meio é mediatizado. A palavra
de ordem da publicidade é chamar a atencdo Asnselasagens e conteidos devem conseguir
fascinar e aliciar o consumidor. Para melhor coemulermos uma das armas do processo
publicitario que € a repeticdo, podemos ver quavas deste processo € possivel criar uma
familiarizacdo gradual do consumidor com a mensagegobnsequentemente com 0 seu
conteudo. A repeticdo € abundantemente considerauatriz fundamental para o sucesso de
uma campanha. A persuasao € também uma das arnm@Eeadsso publicitario, pois tenta
sensibilizar de forma eficaz o consumidor, parsewob¢sultados, ou seja, fazer com que o
individuo pretenda adquirir um determinado prod@alhardo, 2002: 14; Dubois 1993: 95;
Giacomini Filho, 1998: 135).

Como reconhece Evra (1995) a repeticdo frequentandacios permite mais facilmente a

memorizacao da mensagem, do seu conteudo e formato.

“Compreender a comunicacao publicitaria € compreeadossa €poca, a nossa sociedade e

€ compreendermo-nos a nés proprios” (Galhardo, :20%)2

2.3.1 A Publicidade e as Criancas: Influéncias e Eitos

Furnham (2001: 95) reflecte sobre a relacdo daigdatie com as criancas, argumentando
que este meio de comunicacao, atraves da publeigdelisiva, estimula significativamente
este publico, particularmente aquela publicidade aparece na televisdo. Todavia, as
criancas ndo sdo todas iguais e por isso, reagemaieiras diferentes a publicidade
televisiva. A idade, a classe social, 0 meio caliua educacdo que recebe dos seus pais,
familiares e adultos intervenientes nessa mesmmaafgio, 0S amigos, colegas e sobretudo o
tempo que a crianga passa a ver televisdo, sédordactjue influenciam a sua visao e

entendimento relativamente a publicidade e a fayomao reagem aos seus estimulos.

Japiassu (s.d.) afirma que as criancas sdo unpabiaitario simples de persuadir:

“Na televisdo e nas revistas infantis em quadradirdlas véem com a mesma atencédo o que é programa
ou matéria editorial e 0 que é anuncio. O mundtafoso da infancia consome com a mesma intensidade

um comercial e um desenho animado, 0 que vem pamdocdebates paralelos sobre o que é ou nao
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validamente ético fazer para seduzir as criangagur®lo dados da Revista do Consumidor, publicada
pelo IDEC, as criancas ficam expostas, em médiaalarente, a 30 mil mensagens publicitarias

veiculadas pelos meios de comunicacao, inclusiteeaisdo. O que da mais de oitenta mensagens por

dia”.

O comportamento e os valores dos pequenos consgaidom idades compreendidas entre
0S cinco e 0s dez anos sdo susceptiveis de sefamngilados por diversos factores,

designadamente por grupos mais proximos como &o das seus colegas, com 0s quais
partiiham grande parte do seu tempo. Essa inflaépode ocorrer através de conversas e
observacdes relacionadas com produtos ou marcas) aemo comentarios que podem ser
feitos sobre os anuncios que promovem tais besemicos. Estas trocas de informacéo e de
interesses podem facilitar ou ndo o impacto dos):@os§ publicitarios televisivos sobre os

peguenos consumidores (Furnham, 2001: 53).

A publicidade explora insegurancas individuaisa ¢alsas ou ficticias necessidades e oferece
solucdes para tais necessidades. Fomenta o settidemsatisfacdo ao consumidor, que vai
procurar preencher essas supostas lacunas atravéxomsumo. As criangas Sséo
particularmente vulneraveis a este tipo de manjiiiéla e por esse motivo é cada vez mais o
publico-alvo do marketing e da publicidade. O s&scente poder financeiro concedido pelos
seus pais ou familiares, possibilita a este segmamimercado infantil adquirir determinados
produtos, assim como influenciar de forma deterntmas adultos com quem convivem,

induzindo-os a optar por produtos que as criangzenem (Beder, 1998).

O Marketing e a publicidade para criancas abraade b género de meios de comunicacao,
desde os jornais a televisao, todos eles explosiensegmento de mercado. As marcas e 0s
publicitarios examinam minuciosamente o que captdeacdo do publico infantil para o
seduzir. A crianca, na altura da compra, influenp@ vezes de forma decisiva os adultos
(Beder, 1998; Faria, 2006).

Furnham (2001: 157) comenta sobre as diferentepgetivas da influéncia da publicidade
sobre os pequenos consumidores, proferindo queritbeos da publicidade véem esta
influéncia como algo muito forte e negativo poisstilta numa socializa¢do indesejavel na

forma de valores materialistas e escolhas orieatadaimpulsos nao racionais.”
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A perspectiva defensora dos efeitos da publicidaeeplicada, por Banks e Robertsoit. {n
Furnham, 2001: 52-157):

“(...) os defensores das préaticas de publicidadeendlsfm que os pais modificam as influéncias da
publicidade, que as fontes principais das idei@ssecomportamentos relacionados com 0 consumosséo o
pais e 0s colegas e que a publicidade estabeleeeagenda para uma interacGdo progenitor-crianga
positiva e proporciona uma experiéncia de apregeizade consumo a criancga. (...) Constatou-se que a
familia exercia uma influéncia particular sobreoaializacdo do consumo da crianca, afectando aaform
como os jovens consumidores reagem a publicidade.”

A crianca esta propensa a publicidade desde que,nasis € como uma esponja que absorve
tudo o que € novidade. Ela, instintivamente, cap@do o que a estimula, dentro da
publicidade a crianca identifica anancios, jingegpmarcas, etc. mesmo sem saber ler nem
escrever. A capacidade de aprendizagem da crianmgerigel nos seus primeiros anos de

vida.

Normalmente, quando o pequeno consumidor faz pedi#o produtos, estimulados pela
influéncia da publicidade, acaba por criar situagi®altercagdo com o0s seus pais. Esta é uma
consequéncia bastante comum nas actuais sociedadesnsumo. As criangas com mais
idade prestam menos atencdo aos anuncios de pabkciqgue passam na televisdo e séo
capazes de diferenciar melhor um andncio publioitde um programa de televisdo, nao
deixando de ser, no entanto, um alvo relativamété de atingir para os publicitarios
(Giacomini Filho, 1998: 136; Furnham, 2001: 35; 8ed.998).

As criancas aprendem bastante acerca do compotianten consumidor através da

publicidade em geral, mas a publicidade televis&ra uma maior influéncia, porque é com
esta que a crianga tem maior contacto. Apesar dergwver alguma aversdo a publicidade
gue passa na televisdo, o pequeno consumidor astaramente que a publicidade televisiva
exerce uma influéncia significativa no que diz esp a0 seu comportamento como

consumidor (Furnham, 2001: 64).

A publicidade constitui, actualmente, um sistemaederéncia para as criangas, pois através

dos anuncios elas conseguem obter informacfesjcagibs e demonstracbes sobre o
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produto publicitado. E um meio importante que ajulacrianca no seu processo de
socializacéo (Satre, 1988: 11).

McNeal (it. in Furnham, 2001: 157) constatou, sobre a publicigaake criancas, que:

“(...)existem trés éareas que envolvem o processamdatomensagem publicitada, das cognicbes
(pensamentos) nas criancas e do comportamento KWeurno como resultado da publicidade. O
processamento da mensagem publicitada pode seadepam atengdo a publicidade e compreensdo dos
anuncios televisivos. Esta é ainda subdividida esgqamas distintos dos anuncios, discernindo aiate

da publicidade televisiva e por ultimo, compreemften contetido de tal publicidade.”

2.4 O Anuncio Publicitario

O anudncio publicitario deve ter como finalidaddarestar uma reacgdo, que pode influenciar
0 comportamento e opinido do publico-alvo. O anmipeiblicitario pretende causar impacto,

tentando convencer através das suas campanhassquedutos que publicita sédo fiaveis,

destaca os seus atributos e qualidades. A argugdenta uma arma preponderante para o
sucesso de um anuncio publicitario, pois deve guiséer o poder de captar a atencdo do
consumidor, seduzir e criar quase uma necessidadaqdisicdo do produto anunciado

(Galhardo, 2002: 11).

A publicidade, enquanto uma ciéncia da comunicadi&erencia os anuncios de duas formas:
em frios e em quentes. Um anuncio frio € normalmemganizado de uma forma menos
elaborada, ou dito por outras palavras é menogtestdo, para além disso o seu desfecho &
deixado em aberto, possibilitando o uso da imagimalp espectador Um anuncio quente é o

oposto do anuncio frio, pois € bem estruturadareuma conclusdo (Dubois, 1993: 92).

Um andncio publicitéario, como processo de recriagho realidade, deve permitir a

familiarizacdo do consumidor, tornando-o quaseepategrante da sua vida diaria. Para que
0 anuncio cause impacto ndo basta cativar a atetgc@bservador, deve conquistar e apelar
as suas necessidades para que a esséncia da medsag@incio seja captada na sua integra.

Pode utilizar argumentos que apelem a fantasimaginacao, ao entretenimento, aos sonhos
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e a realizagbes pessoais dos consumidores, 0 anwwie criar a expectativa de
preenchimento de necessidades do individuo (Furn®@@i: 204; Galhardo, 2002: 23).

Furnham (2001: 168) analisou 0os anuncios telewsséveerificou que aqueles que:

“(...)contém um grande nimero de mudancas visuatena, na acgao e nos personagens, que possuem
tracos de producdo de ritmo rapido, tais como sogtgtre as filmagens, grandes e pequenos planos

alternados e subida ou descida do nivel de lumdgeém, pode prender a atengéo visual.”

Os anuncios televisivos sdo, basicamente, cortkigypor dois elementos: o elemento visual
e 0 elemento sonoro. Contudo para que um anunoEigapatingir o seu objectivo, deve usar
mais do que estes dois elementos, ou seja, temcqoseguir captar a atencdo do
telespectador recorrendo a imaginacao, a novidaeenede interagir com este. Pois, como
Galhardo (2002: 145) evidencia, “Na sua fugaz ggssgoela vida do consumidor, o andncio

tem de ser notado e memorizado, sob o risco depersentido da sua existéncia.”

2.4.1 A Influéncia dos Anuncios Publicitarios Teleigivos nas Criancas

As criangas entre 0s seis e 0s onze anos sao estadmpes mais assiduos de publicidade,
assistem aproximadamente a vinte horas de teleSatre, 1988:11). A publicidade

televisiva €, apenas, um dos muitos factores dlieeirciam os consumidores, nomeadamente
0 publico infantil. Apesar de ter grande importanei impacto, o aspecto consumidor da

crianca ndo depende somente da influéncia da jidudie.

Para que os anuncios publicitarios televisivos @augmpacto no pequeno consumidor, 0
servico ou o produto promovido deve ter atitudéjoggleve ser original e capaz de mostrar
gue é o melhor e Unico. Ha marcas que sO porrsrirdem uma enorme carga simbdlica de
poder. A logomarca da Nike é apelativa e muitossaondores adquirem produtos desta

marca porque ela transmite estilo, atitude e podeuff, 1997: 6-10).

Como j& foi mencionado neste trabalho, a criangarde os primeiros anos de vida esta
muito receptiva a estimulos e os anuncios puhbliog&elevisivos, que captam a atencéao do

pequeno consumidor, através da repeticdo, podemezxaguma influéncia e levar mesmo
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ao consumo. No entanto, a publicidade como infliaeloe isolado ndo tera tanta ascendéncia
sobre a crianca, dado que a influéncia pode sereprente de muitos outros factores

sobretudo os sociais (Furnham, 2001: 199).

O anuncio publicitario pretende estimular uma réaate consumo a crianga, como admite o

modelo cognitivista, existem elementos:

“caracteristicos do individuo entre o estimulo eesposta. A reaccdo aos estimulos ndo é puramente
mecanica. O ser humano, ao longo da sua existérmiairoi aprendizagens, atitudes, que orientam as

suas respostas a determinados estimulos” (Alves: 3B).

E importante perceber que os anincios que sadddisigio publico infantil sdo processos
persuasivos de marketing que tém como objectivMgarabs pequenos consumidores (Rocco,
1998: 130). A reflexdo sobre esta influéncia é mdakneste trabalho que passa por perceber

qual a relacdo da crianga com o anuncio publioitari

O caracter do processamento da publicidade televid#® uma crianca pode-se resumir em
cinco principais fases. A primeira fase esta obeiat® relacionada com a atencdo que a
crianca presta aos anuncios publicitarios teleossivA segunda fase passa por avaliar a
capacidade que a crianca tem ou ndo na distin¢é® @mincios e programas. Na terceira fase
devemos analisar se a crianca consegue disceintemmto da publicidade. A quarta fase €
perceber até que ponto a crianga consegue int@rgretontetdo do andncio publicitério. A
quinta fase € a observacdo da capacidade de meg@wizdla crianca, relativamente aos
anuncios publicitarios (Furnham, 2001: 204-205).

Ao assistir a um anuncio publicitario televisivogr@ganca vai primeiramente prestar atencao

ao conteudo visual e s6 depois ao contetudo veBaald, 1988: 39).

“A atitude das criangas face as mensagens pubiastado é, naturalmente, tributaria de um Unictofa
Diferentes aspectos vém ou nao refor¢ar a sualatiu forma das mensagens, o seu contetdo e a sua
repeticdo. A maior parte das criancas aprecia digqudde pelo seu aspecto de diversdo, sendo de

salientar que este comportamento se acentua nsxreatcidos” (Alves, 2002: 127-128).
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“De acordo com a teoria behavorista, os estimutreetidos pelo ambiente suscitam
respostas, no ser humano, que serdo recompensagasiioas reforcando ou extinguindo
determinados comportamentos” (Alves, 2003: 37).nGnaio publicitario televisivo permite

criar um ambiente de envolvimento com 0s pequermssuwmidores que podem reagir
negativa ou positivamente. Se a crianca reagirtipasiente vai ter um comportamento de

consumo e se ficar satisfeita com o produto ou@eternar-se-a fiel.

E coerente assumir que a crianga quando assist&iracias publicitarios, fa-lo para se
divertir, entreter e também para obter informacéebre variados produtos. Apesar do
impacto dos andncios televisivos no comportameatoringca depender de varios processos
complexos, ha muitas vezes uma discrepancia entrateacdo do espectador e o
comportamento do consumidor perante o anuncio, pad significa que essa influéncia
resultara numa compra efectiva. Nado é possivel rgezer uma vez que criancas com
caréncias emocionais ou materiais podem ser coasgi@® mais susceptiveis a ser

manipuladas e influenciadas pela publicidade (EA285).

De acordo com o argumento padrdo de Goldstginif Furnham, 2001: 159) “os anuncios
televisivos criam desejos nas criancas, que dejpo@modam 0s pais para obterem os
produtos anunciados.” Se esses pedidos forem dtendiucederdo conflitos entre pais e
filhos. O argumento demonstra que 0s anuncios isile@s criam desejos aos pequenos
consumidores, que ingenuamente nao conseguem reterpesta influéncia, tornando-se

assim vulneraveis.

“Estudos efectuados mostraram igualmente que asciclples de descodificacdo e
tratamento de informacdo, nomeadamente de origdsficpéria, evoluem com o tempo”
(Dubois, 1993: 115-116). Evra (1995) explana peromsnte esta constatacdo no seu artigo
sobre o impacto dos anuncios publicitarios sobrec@ancas, quando explica que a
maturidade cognitiva assim como a experiéncia cemeios de comunica¢ao, aumenta com

o desenvolvimento da crianga.

Ward et al., ¢it. in Furnham, 2001:202-203) esclarecem que s&0 pousopequenos
consumidores que quando atingem os oito anos die idareditam na veracidade dos

anuncios televisivos publicitarios. Por volta dez énos mais de metade do publico infantil
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ndo confia plenamente nas mensagens dos anuncppsbtieidade, j4 as criangas com doze

anos nao acreditam que a mensagem do anuncioesdpdeira.

Podemos observar a forma como alguns andncios @amablico infantil sdo, por vezes,
demasiado exagerados no que toca a imaginacaargasif: quando aparecem bonecas que
andam e pulam sozinhas, quando, na verdade, n@asgeEm executar esses movimentos
espontaneamente. Pode ter um lado positivo, paisf@stamente ajudam a crianca a explorar
a sua imaginacéo, mas por outro lado ndo estaaf@star demasiado a crianga da realidade!
Na sociedade de consumo em que nos inserimos axiasupublicitarios televisivos,
sobretudo os mais orientados para as criancagyesg@s fundamentais para integrarem este
segmento de mercado no meio do marketing publi{Rocco, 1998: 130; Giacomini Filho,
1998: 145).

Mensagens de auto-estima, espirito de equipajsatia) perseveranca Sao 0s principios mais
positivos que um anuncio pode conter, todavia testéitica ndo é tdo evidente como possa
parecer. O que é bom para uma criangca pode serparauoutra, € muito relativo. Nos
anuncios publicitarios a moderacao de conceitopaavra-chave (Acuff, 1997:19).

Faria (2006) analisa um estudo que foi concretizadibém pela Brandkey, relativamente a
relacdo dos pequenos consumidores com os anunditisif@rios. Os resultados desse estudo
demonstraram que a maioria das criancas gostarssgiaa anuncios, pois 67 % refere que
€ com a ajuda desses anuncios que decidem o queasanja 11% utiliza a publicidade para

obter informacgdes sobre os produtos.

O segundo Férum da Crianca constatou que numaanéklizada pela Brandkey com uma
amostra de 599 individuos dos quatro aos doze anas, de metade das criangas assiste
atenta e alegremente aos anuncios publicitariesis®fos. Contudo, ndo parece ser assim tao
facil chamar a atencéo destes pequenos consumidiaraste os intervalos, pois 0s anuncios
devem ter qualidade, diversao, diferentes e acientudo os seus colegas devem gostar dos

produtos ou marcas publicitadas (Tadeia, 2007).

No que diz respeito a influéncia dos andncios pithtios televisivos sobre os pequenos

consumidores, a proibicdo da utilizacdo deste mdeicomunicacao, poderia ser uma opc¢ao
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gue acabaria com esta influéncia, porém, ndo daeabam as restantes. Poderia contudo
trazer consequéncias negativas, uma vez que estiam@ar a crianca privando-a de estar em
contacto com uma forma de aprendizagem relevabie sofendmeno do consumo, podendo
provocar um crescimento de outros formatos de énftia, nomeadamente o patrocinio por
exemplo. Deveria, no entanto, existir um acompar@mondas criancas na sua relacdo com os
anuncios publicitarios televisivos, onde seriamrtatlas sobre o0s aspectos positivos e
negativos deste meio de comunicacéo, esta formsey@o muito importante no processo de

formacao do pequeno consumidor (Furnham, 2001: 232)

As criancas mais novas com idades inferiores amsamios, acreditam e confiam mais nas
mensagens televisivas do que as criangas com masgadanos, logo as criangcas mais novas
serdo mais facilmente persuadidas nas suas atipetaste essas mensagens devido a sua
credulidade. A memorizacdo e compreensdo das namsggublicitarias, € menor nas
criangcas com menos de oito anos, pois ddo maisaieans efeitos visuais do que a propria

mensagem, ja as criancas mais velhas prestam teag@a aos pormenores (Fisher, 1985).

Apesar de admitirmos que a publicidade exerce algjpm de influéncia aos pequenos
consumidores, concordamos com Furnham (2001: 284ndp conclui que: “A influéncia
dos anuncios de televisdo sobre o comportamentmigumo das criancas ndo é maior do

gue a dos outros factores.”

2.4.2 A Influéncia das Personagens dos Anuncios Rigitarios nas Criangas

Relativamente a memorizacdo e ao grau de envoltomeom os anuncios, € possivel
verificar que as criancas se estiverem a assristipnrograma alegre, estando desta forma mais
envolvidas, a sua atengcdo perante 0s anuncios gssanam durante o intervalo desse
programa sera superior, do que apresentaria segoapna nao fosse do seu agrado, logo, faz
uma associacao de ideias. A crianca demonstraasrrateptiva a anuncios que contenham
animais e desenhos animados do que a andncios oomeldos mais Sérios e com
personagens reais. Se anuncios com figuras aninpEdasrem durante o intervalo de um
programa de banda desenhada, a criancga vai crigtevado grau de envolvimento, uma vez

que ao enquadrar estes dois fendmenos 0 seu gedardggio sera muito maior. As marcas sao
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um factor de memorizacdo que é mais reconhecido genca quando esta incluido num
anancio com figuras animadas do que em outro tpandincios. (Gunteat al, 2002)

A crianca pode ser influenciada no seu processietgificacdo e socializacdo, directa ou
indirectamente através da interac¢cdo com diversesopagens como, familia, colegas e até
por herois, vedetas e mitos, que fazem parte darabiente que ndo entra directamente em

contacto com ela, pode ser através da televis@s salis diferentes meios (Rodhain, 2004).

Os produtos que utilizam personagens que agradasrianaca, S840 mais apelativos ao
consumo. Personagens reais também sédo muito aaiaptira as criancas, para muitas delas o
seu maior heroi é o seu pai. A relacdo da criangaanimais € maioritariamente de carinho e
amizade, com a excep¢ao dos animais que as asswstgm permite criar uma relacao de
empatia com o produto anunciado (Accuf, 1997: 1D8).1

A crianca procura entre possiveis identificacdesadultos que tomam decisdes e que sabem
tomar decisdes. Como a crianca passa grande matéengho na escola durante o periodo dos
oito aos dez anos, a identificagdo pode ser feéitevés dos seus colegas que sao lideres ou
professores (Rodhain, 2004).

As criancas consideram as personagens como arpigosso sao representacdes imaginarias
das marcas que integram uma realidade fisica ques@rodutos e psicoldgica que séao as

emocodes que sentem com esses amigos (Beiréo, s.d.).

Se a construcdo da identidade da crianca é fgiarta de personagens embleméticas, ela
pode relacionar uma marca ou um produto a persangge representa a marca. As marcas
sao utilizadas como simbolos de representacdo @eidentidade, e um forte elemento de

socializagcédo. Representam uma cultura (Rodhair4)200

As personagens possibilitam uma melhor relacdo a@®unicagdo com o0S pequenos
consumidores (Beirdo, s.d.). As personagens saortenjes para ajudar a criar um ambiente

de envolvéncia com os produtos (Dowrick, 2004).
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Entre os oito e 0s dez anos a crian¢a desenvoleenecessidade de autonomia, nesta altura a
crianca tende a desligar-se mais dos seus pasnEsessidade de independéncia e de poder
explica a sua fascinagdo por personagens comosh@ersonagens conhecidas, etc. Esta é
também uma idade em que as criancas comecam araceitas ilégicas. Nos desenhos
animados a crianca vém personagens que nao samésimam qualidades de um humano,
apesar de perceberem, por vezes, que essas pels®nNa@ Sao reais, ndo se sentem
incomodadas porque usam muito a imaginacao (Kaasald.d.).

O uso de personagens € muito relevante no Markktfagtil, e muitas das personagens que
representam marcas de hoje ja existem ha décadgseréonagens usadas para promocao de
produtos ou marcas sao eficazes no Marketing popgueitem criar proximidade com o
consumidor. Possibilitam a identificagdo dos coridomes com essas personagens que
representam uma marca ou produto e consequenteidentdicam-se com esses mesmos
produtos. Normalmente, as criangcas mais velhas téma maior afinidade com as
personagens que vém nos anuncios e naturalmeate oma relacao forte com a marca quer

a personagem representa (Lawrence, 2003).

A utilizacdo de personagens no Marketing Infantiidéito comum, existem diferentes formas

de utilizar personagens em anuncios de televisdgteen os produtos licenciados pela marca,
onde pode ocorrer a utilizagdo de personagens culalsedo publico, de telenovelas, séries e
filmes que estdo associadas a marca. Estas peessnpgdem representar a marca por um
periodo estendido ou por um curto periodo por exe@penas utilizar a personagem numa

s6 campanha (Lawrence, 2003).

Existem personagens que representam as marcagstiee presentes em todo o tipo de
promocédo ao produto ou servigo, por exemplo o RbhecDonald que € a personagem que
representa a cadeia de restaurantes MacDonald’sst nos packs do Happy Meal, esta nos
anuncios publicitarios televisivos, na publicidad®pressa. A criangca associa esta
personagem ao MacDonald’'s e vice-versa. Este tgppeaisonagens atrai as criancas e cria

uma proximidade com a marca e pode mesmo transmaitires (Lawrence, 2003).

Em termos de Marketing Infantil, ha um papel edperique cada uma das diferentes

personagens desempenha perante o publico-alvo.
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Muitas personagens que representam marcas jarexégt@uito tempo, e personagens que
apareceram e cresceram com 0s pais das crianéasusea referéncia para eles assim como
acontece com as criancas de hoje. Esta influérada ger muito importante para a marca
porque através desta relacdo pode criar uma fatididla familia relativamente a marca As
personagens sempre desempenharam um papel impon@antida das criancas, enquanto
modelos de conduta associados a marca e enquantasfae entretenimento. Esta relacéo
permite criar uma ligacdo importante entre a mapeasonagem e a crianga (Lawrence,
2003).
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CAPITULO lIl: METODOLOGIA

3.1 Notas Introdutoérias

Ambicionamos, através desta analise pratica percdb@ue forma as criancas percepcionam
a publicidade e até que ponto as personagens doxias publicitarios influenciam o

comportamento das criancas, no processo de esdbte sentido vamos comecar por fazer
um breve enquadramento de algumas perspectivas/aslaos diferentes assuntos que se

interligam neste trabalho: a televiséo, a publidéla o anuncio publicitario.

Fazendo uma analise sobre a sociedade de consarsgaerelacdo com as criancas, podemos
verificar que através do consumo ou da aquisicaaidersos produtos, o consumidor
consegue obter um bem-estar no meio ambiente al mique se insere. No entanto levado
ao um extremo, pode afastar o individuo e, consgqueente, a crianc¢a, de criar interacgdes
porque esta a limitar o seu contacto interpesseapacos privados, pois pode nao permitir a
sua evolucdo enquanto ser social, restringindoral@ae a criacdo de experiéncias que

contribuiriam para a sua formacéo (Pacheco, 1988: 3

Furnham (2001: 14) entende a projeccédo das cridicg@mso subcultura distinta, com suas
proprias prioridades relacionadas com o consumanfia consequéncia natural da exploséo

econdmica do pos-guerra em muitas sociedades rradizsidas.”

Cardoso (2004: 39) aborda a perspectiva relats@cealizacdo da crianga onde explica que:

“Todas estas alteracBes se acentuam na sociedgubejamente nos paises desenvolvidos, a partir dos
anos oitenta, o que faz com que as criancas tenh@ammaior confianca em si, tenham dinheiro em sua

posse e saibam utiliza-lo e que tenham experi@ucr@ consumidores.”

Sao varios os factores que influenciam o processorthacdo da crianga como consumidor.
A sociedade, como constatamos, ocupa um espacaddegimportancia na socializacao do
pequeno consumidor, pois todo o ambiente que eavalwcrianga contribui para o seu

desenvolvimento enquanto individuo em formacaoge@nmto consumidor.
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Em termos de socializagcdo do pequeno consumidete@séo desempenha um papel muito
importante, € sem duvida o meio de comunicagdo aksas que maior influéncia tem sobre
as criancgas. A crianca absorve tudo o que vé mdgiséb e também o que esta anuncia, desde

programas a anuncios publicitarios (Alves, 2002-129).

N&o devemos no entanto esquecer a vulnerabilidagegueno consumidor, que esta perante
a televisdo numa posicao de aprendizagem, de igaci@b, ainda ndo consegue ver a
televisdo do mesmo modo que um adulto (Alves, 20@2: A televisdo € um fenémeno
extraordinario que tem um papel essencial na aggiir da realidade da crianca. Segundo
Campos (1994: 58), “(...) o facto da mensagem davigée ser tanto mais eficaz, quanto

mais proxima da realidade for a ilusdo dela criada.

7

A televisdo, desde o0 seu aparecimento, € 0 meicodaunicacdo predominante que oS
publicitarios escolhem para promover produtos, paatas os consumidores nomeadamente o
publico infantil. A publicidade televisiva acompawh varias geracfes e continua a

acompanhar (Dowrick, 2004).

De acordo com o pensamento de Galhardo (2002: BOblecidade combina particularidades
relacionadas com jogos de acc¢éo e de ficcdo, solareis anuncios publicitarios os quais séo
passiveis de “envolver 0 seu receptor numa pra&tea vista ao usufruto da mensagem”.
Contudo existem também anuncios que séo “susceptigesnvolver o receptor num jogo de

representacédo, de projec¢ao, conduzindo-o ao smndevaneio.”

Logo, a percepcao dos diferentes anuncios depeaideapenas dos seus receptores mas
também do seu meio envolvente. A publicidade, emguemeio de comunicacdo, pode ser
analisada como um factor de influéncia bipolar,tp@ou negativa, dependendo da forma
como a crianga lida e interpreta a publicidade.

“De um modo geral, a influéncia publicitaria soboe comportamento da crianca €
particularmente sensivel quando os produtos ndcdheernem directamente” (Alves, 2002:
283).
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O desempenho publicitario perante o segmento ihfarh merecendo criticas positivas, pois
tém a capacidade de informar estimular os pequenosumidores, e a0 mesmo tempo
criticas negativas, porque podem tornar as criademsasiado consumistas, todavia néo
podemos deixar de referir que as criticas devembéamser dirigidas aos meios de
comunicacao que “estdo elaborando as programac@eatopgem esse publico” (Giacomini

Filho, 1998: 147).

Compreendemos que todos estes temas sdo de gnypoledincia e interesse, uma vez que
estao interligados no processo de socializacdadagmo consumidor. Mais especificamente
comprovamos que a publicidade e seus anunciossitioralvo de especulacao relativamente
aos seus efeitos sobre as criangas. O mercaddilinfaamo podemos averiguar, esta em
ascensao e 0s pequenos consumidores de hoje sefétums adultos consumidores com

grande influéncia nas nossas sociedades.

3.2 Descricdo da Metodologia de Investigacao

Pretendemos analisar de que forma a crianca entangeblicidade televisiva, a sua
memorizacado dos produtos, marcas e mensagensgeed®rma a crianca é influenciada a
nivel comportamental enquanto consumidora, pelasopagens utilizadas em anuncios

publicitarios televisivos a que foram expostos.

A publicidade televisiva através de estimulos pgdear um comportamento consumidor
(Alves, 2002: 151).

Cardoso (2004: 179) explica que quando trabalhamm® criancas existem varias

dificuldades metodoldgicas:

“(...)também reconhecidas por Kapferer, que afirma quanto mais novas forem as criangas menos
condicdes tém de responder verbalmente as queBtédacto, elas podem ser incapazes de compreender
a questdo, pode nao dispor de bagagem verbal espander, podem ndo querer responder ou serem
intimidadas pelo entrevistador.”
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Existem essencialmente duas dificuldades com as s investigadores desta area se
confrontam. Primeiramente as criancas tém difielddaem entender certos termos que
parecem simples para os adultos mas que podeneddificil compreensédo para a crianca
(Brée, 1995). Os problemas de compreensao saaldenata orientacdo que para a crianca é
fundamentalmente visual e pouco verbal; tem difiades na leitura, a sua aptiddo para a
escrita é limitada; a sua capacidade de atencadté reduzida. A outra dificuldade é a nivel

de expressédo, a crianca nem sempre exprime O u&a,peor vezes manifesta o seu
pensamento de acordo com o que o adulto quer gubga (Cardoso, 2004: 180).

TABELA 1 - METODOLOGIA

Unidades de amostra Forma de recolha da Tipo de andlise estatistica|
Tamanho da amostra informagéo utilizada
. L . = Analise descritiva horizontal
= 6 criangas = Entrevista individual semi- vertical
estruturada
= 1 representante de cada
Q
S idade e género dos 8 aos|
o
<, 10 anos
= Lugar: Ermesinde
. L. = Andlise de conteldo dag
= 59 criangas (26 = Inquéritos (escala de ) ]
. . . . respostas dos inquéritos
meninas e 33 meninos) atitudes “caras
. perante a visualiza¢do dps
Q sorridentes”) ) o
s = Lugar: EB1 da anuncios publicitarios
& Bandeira = Material: montagem de = Anélise quantitativa
video de 4 anuncios
publicitarios televisivos

Nas entrevistas individuais semi-estruturadas, eatmos caracterizar o perfil consumidor
das criancas nas diferentes faixas etéarias, tentereompreender de que forma as criancas
sao atingidas por este fendmeno da publicidades eswl#s personagens, através de inquéritos
relacionados com a sua opinido sobre os mesmogias{ilnomo reagem, e se esses anuncios
despertam uma atitude consumista ou nao entresogtrastées. O método da entrevista

individual foi utilizado por autores como Coub&®(Q0).

Pretendemos perceber a influéncia da publicidadeseanuncios dividindo em duas esferas
comparativas. Por um lado anuncios publicitarios @mnteudos alimentares que incluem
hamburgueres e leite com chocolate, por outro Edancios publicitarios de operadoras
nacionais que incluem publicidade aos tarifarias eperadoras.
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Através da analise aos anuncios pretendemos coimqaogritos, perceber se as criancas

reagem mais com personagens adultas, criangasaiarommcom figuras animadas.

“A recolha de dados entre as criancas € uma tamnefa delicada que entre adultos; desde logo, pela
dificuldade das criangas em tratar informacdo, e gbriga a um esforco maior, em termos da

compreensdo de conceitos apenas acessiveis quandalmulario e a terminologia o séo ” (Alves, 2002:

167).

Estas dificuldades metodologicas sdo, também, hexitias por Kapferer (s.d.) que afirma
que quanto mais novas forem as criangcas menosgd@sdiém de responder verbalmente as
guestdes. De facto, elas podem ser incapazes der@emder a questdo, pode nao dispor de
bagagem verbal para responder, podem ndo quengonaE ou serem intimidadas pelo
entrevistador (Cardoso, 2004: 179).

“A investigacao descritiva aponta como 0 seu nonakca, para a descricdo de um estado,
uma situacdo num determinado momento”(Perrien,d@h&rZins, cit in Alves, 2002: 170).

“As respostas das criancas face a comunicacaocfélkik podem ser classificadas conforme dependam
da dimenséo cognitiva (compreensao e memorizaciiangasagens), afectiva (atitudes relativamente as
mensagens) ou comportamental (comportamentos bhokiziela exposigdo publicitaria) ” (Alves, 2002:
227).

3.3 Questdes de Pesquisa

Para esta pesquisa propusemo-nos a obter respesjasstdes:

= Quais sdo as opinides das criancas em relacdo Ecigatle e aos anuncios

publicitarios televisivos?

= Qual a relacdo das criangas perante a utilizacdgetsonagens nos anuncios

publicitarios televisivos?

= As criangas conseguem diferenciar os diferentes e produtos publicitados?
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3.4 Universo

O universo que utilizamos inclui idades compreeaslidntre os oito aos dez anos. Optamos
por realizar este estudo nas faixas etarias dosao dez anos porque a crianca nesta fase
segundo Piaget, encontra-se no periodo operatéoicreto. A crianca desenvolve
capacidades, que a permitem comecar a compreengeecaetar funcées mais complexas.
Consegue assimilar no¢gdes como o tempo, espagagae de relacionar diferentes aspectos
como separar, combinar, diferenciar, ordenar obgeetexecutar actividades (Cardoso, 2004:
52).

3.5 Amostra

Uma vez que ndo conseguimos analisar toda a p@mylascolhemos um subconjunto do

universo de criangas que representam as caraic@sideste grupo.

Para este estudo utilizamos duas amostras, umacadeafase das duas etapas. A primeira
amostra é constituida por seis criancas com idemtepreendidas entre 0s oito e 0s dez anos,
um casal por faixa etaria (tabela 2). Para a segamiostra utilizamos cinquenta e nove
criangas, trinta e trés rapazes e vinte e seisigaga(tabela 2), que frequentam a 22, 32 e 42
classe da escola EB1 da Bandeira em Vila Nova i Ga

TABELA 2 — GENERO E IDADE

12 Etapa 22 Etapa
N° de % N° de %
criancas criancas
e - 3 50 26 44,1
] Feminino
N}
Qo . 3 50 33 55,9
Masculino

7 anos 0 0 8 13,6
% 8 anos 2 33,33 18 30,5
2 2 33,33 22 37,3

9 anos

10 anos 2 33,33 11 18,6
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Nesta fase a maturidade cognitiva da crianca, fgapgomite ter uma nogdo mais exacta do
que realmente a crianga sente relativamente aonfem® dos andncios publicitarios. Nesse
sentido € possivel verificar que, a crianca congegiemonstrar interesse sobre diferentes

aspectos e produtos, 0 consumo é apenas um depsetos.

As criancas quando se encontram no estadio opeed@oncreto entre 0s sete e 0s onze anos
possuem um maior conhecimento do mercado, um @ntentb mais complexo dos anuncios

publicitarios e das marcas (Beirdo, s.d.).

A escolha deste escaldo etario beneficia do faetgue a crianca nesta idade presta mais
atencdo aos estimulos auditivos e visuais do quaiascas mais novas. “As criancas no
estadio operacional concreto, idades compreendddé® os sete e doze anos, (...) tém
caracteristicas semelhantes”, contudo diferem bigstho nivel do desenvolvimento cognitivo

anterior ou mesmo posterior a este estadio defipidean Piaget (Alves, 2002: 20-24).

Neste estadio, a imagem nao é um substituto detobjsubordina-se as accdes. A crianca é
capaz de realizar actos a que atribui uma razdaberar uma sintese dos diversos elementos
a ter em conta (Alves, 2002: 92).

3.6 Método Utilizado

Para concretizar a parte pratica deste trabalhow#stigacdo utilizamos métodos diferentes
de andlise. Analise horizontal e vertical (Valag8@p e andlise descritiva, do perfil dos
pequenos consumidores entre 0s oito aos dez amosmmibos 0s géneros através das
entrevistas individuais semi-estruturadas, conudaagla gravacéo audio das entrevistas, para

permitir perceber qual a relagéo das criancas cpubhcidade.

A analise quantitativa e de contetdo das respastasnquéritos perante a visualizagdo dos
anuncios publicitarios para perceber qual a pretéaéentre os quatro tipos de personagens:
animais, criancas, adultos e personagens animadabsando qual deles provoca o maior
impacto nas suas atitudes, conhecimentos e opieideselacdo a publicidade, através da

visualizacdo dos anuncios e posteriormente coriizagfio de uma escala de atitudes.
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Pretendemos analisar a dimens&o cognitiva (comgiiee@ memorizagcdo das mensagens) e
comportamental (comportamentos induzidos pela eg@ospublicitaria). Cada turma foi

inquirida separadamente. Cada aluno preencheuogngéritos que foram dados a medida
que visualizavam os quatro diferentes anuanciosigtéios televisivos. Foram entregues

inquéritos individuais a todas as criancas por @dmcio apresentado. O primeiro bloco de
dois anuncios incluiu publicidade alimentar com upeasonagens animadas e criangcas. O
segundo bloco de dois anancios incluiu publiciddel®@peradoras com a utilizagdo de adultos
e animais. Todos os anuncios utilizados neste llhrabpassam actualmente na televisao

nacional.

Através do estudo ambicionamos demonstrar, qualencia da publicidade e dos anuncios
publicitarios televisivos sobre os pequenos condares, qual o seu nivel de memorizagéo e
quais as suas preferéncias relativamente a pemosiadNa primeira etapa utilizamos

entrevistas individuais semi-estruturadas paraaga@anca nao fosse influenciada por figuras

de autoridade como os pais.

Para a segunda etapa optamos pelos inquéritosgpestes constituem:

“(...) a abordagem mais directa do problema: vai psgliao consumidor que esclareca 0s seus proprios
critérios. O principal inconveniente € o risco geigsdo e/ou racionalizacdo por parte dos entreldsta
Por exemplo um consumidor confessa mais facilmentsido influenciado pela qualidade de um produto

do que por um desconto promocional” (Dubois, 19%3:

Um inquérito € uma forma de descobrir a verdadel®dazer o ponto de situacdo sobre
determinada problematica, pessoa ou grupo de mes¢Bai, 2000: 169) “Inquéritos
analiticos, séo inquéritos que tentam descrevempkcar quais as razfes explicativas para a

ocorréncia de determinados fendmenos” (Sousa, ZX13:

Os inquéritos utilizados para a segunda etapa sabpersonagens dos anuncios publicitarios
televisivos sdo regidos pelo modelo de Rossited{)L9ara facilitar a resposta as questdes
dos inquéritos analiticos foi utilizada uma esadaatitudes do tipo de quatro pontos de
Likert (Sousa, 2003: 225).
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Uma das caracteristicas que definem as criancasads®s dias € a sua atrac¢ao por tudo o
que seja visual. Quando se deparam com um questiood inquérito, as criangas vao
primeiramente as perguntas que tenham componeistess/em vez de irem a cada pergunta
pela sua ordem. O método mais utilizado na andbspublico infantil € a escala iconica das
caras sorridentes “smiling faces”, porque chamateacéo das criancas e sao mais explicitas
que as escalas verbais ou numeéricas. Para queiasasr consigam responder as perguntas da
analise pretendida através das caras sorridente;esssario que entendam as perguntas € o
significado de cada cara, logo, é imprescindivghricipacdo de um adulto para esclarecer a
crianca. (Karsaklian, (s.d.); Alves, 2002: 190).

“Wells sugere a utilizacdo de escalas do tipo ‘ta@rridentes”, na medida que s&o mais
explicitos que as escalas verbais ou huméricosin(éilves: 190).

“Breé confirma a escolha ressaltando que uma daxlgs vantagens deste tipo de escalas é a quantidad
gue é legivel pela crianca, dado que é suficiemtiazer referéncia ao caracter mais ou menos esipees

das caras que Ihe apresenta” (cit in Alves: 190).

Esta escala permite medir a atitude das criancasstimlio operacional concreto, estarao

divididas em quatro hipoteses SIM, sim, ndo e NA@piadas em quatro caras sorridentes,

desta forma as criancas indicaram o grau de acmrdtesacordo consoante o seu estado de
espirito perante a afirmacédo. O SIM correspondeoagordo totalmente, o sim corresponde

ao concordo, o ndo corresponde ao discordo e o dbk@sponde ao discordo totalmente.

“Estamos longe das hipoteses da crianca “absofvdetéodas as formas de publicidade sem distingédo
alguma, tendo, contudo presente dois aspectosepono grau de ingenuidade € diferente na crianga
adulto; segundo, é dificil distinguir numa criarg¢ajue € lucidez aparente (0 que ela diz entender da
publicidade) da lucidez real (o que ela verdadegramentende) " (Alves, 2002: 134).

Para facilitar a participacdo das criancas optapuwsutilizar uma linguagem mais simples
evitando termos que ndo fazem parte do vocabuli@rimaior parte das criancas desta idade.
Foi feito um pré-teste para ambos os métodos aditiz para confirmar a viabilidade dos
termos das entrevistas e dos inquéritos. Nestelepté- as criancas reagiram bem ao
vocabulario e ndo demonstraram ter qualquer ddedeg na sua compreensdo. O mesmo

sucedeu com as criancas que efectuaram ambostes, @stes da exposi¢cdo dos anuncios e
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inquéritos e das entrevistas forma lidas as questd®s procedimentos foram retiradas
quaisquer duvidas. Para melhor memorizacado dasafigio inquérito colocamos as quatro

“caras sorridentes” em tamanho A4 no quadro das skl aula com o respectivo significado.

A credibilidade e validade das interpretacdes éapastas dadas pelas criancas devem ser

tidas em consideracéao (Beirao, s.d.).

Na primeira etapa onde concretizamos as entreviglagduais semi-estruturadas, obtivemos
informagcBes como: (1) Caracterizacdo: idade, sexan®@ escolar; (2) Caracteristicas de
consumo: quantas horas assiste televisdo, quasitkieasa sua relacdo com a publicidade,

anuncios, marcas, personagens e a credibilidaddajagublicidade.

A segunda etapa foi concretizada em duas faseseipaimente as criancas visualizaram um
anancio e depois preencheram o0s inquéritos. Fottdirados quatro anuncios para quatro
inquéritos. Cada anuncio foi analisado na perspeeda personagem. Obtivemos informacdes
como: (1) Caracterizacdo: idade, sexo e ano esc@ar Caracterizacdo dos anuncios
visualizados: qual o produto, a marca, para quedireecionado o anuncio e que tipo de
produto se tratava, alimentacéo ou telecomunica¢8g€aracterizacdo dos andancios através
da escala de atitudes que utilizou quatro ponttid, Sim, ndo e NAO onde obtivemos

informacBes como: opinido sobre o anuncio, a ci@hble do anuncio, influéncia

relativamente as personagens, desejo de obtengdodiato.

A autorizacao para as entrevistas individuais a parinquéritos, foi concedida pelos préprios
pais das criancas. Foram efectuados previamentaatos telefonicos e pessoais, para cada

encarregado de educacéo, a fim de explicar o estadsua finalidade.

As entrevistas individuais semi-estruturadas foraamcretizadas na casa das proprias
criangas, num local onde apenas se encontravantrevistador e a crianga, para que nao
sofresse qualquer tipo de influéncia. A visualizackhs anuncios e o preenchimento dos
inquéritos analiticos foram concretizados nas &8s salas de aula da EB1 da Bandeira de

Vila Nova de Gaia, com a presenca das respectredsgsoras.
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As entrevistas individuais semi-estruturadas foraalizadas dia 14 de Abril, e os inquéritos
foram concretizados no dia 16 de Abril.

As entrevistas individuais semi-estruturadas duomarana meédia de quinze minutos. O
visionamento dos anuncios e a subsequente respgast&rés turmas teve uma duracdo de
aproximadamente de duas horas. A turma do seguradeanorou mais algum tempo do que

as restantes turmas.
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CAPITULO IV: ANALISE DE RESULTADOS

4.1 Andlise das Questdes das Entrevistas Individisai

As entrevistas individuais semi-estruturadas péramnit a possibilidade do entrevistado se
expressar com maior liberdade, e permitiu-nos eapldeterminadas ideias do entrevistado
relativamente ao tema que analisamos. Foi criadamiyiente descontraido com brincadeiras
para que as criangas se sentissem a vontade es&ggem com sinceridade a sua opinido
(Cardoso, 2004).

Como ja foi referido foram entrevistadas seis @@ncom idades compreendidas entre os
oito e 0s dez anos, um par representante de cadadtaria, correspondendo ao estagio

operatorio concreto (Piaget).

Apenas as duas criancas de oito anos frequentarceiro ano de escolaridade bésica, os

restantes entrevistados frequentam o quarto aesatgaridade basica.

A quarta questéo refere-se ao periodo que a crigagsa a ver televisdo, quantificadas em
horas e em periodos. Todas as criancas respondgiammssistem entre duas a trés horas de
televisdo por dia e que assistem mais horas dagséteao fim-de-semana. Verificamos que
todas as criancas responderam que assistem nmeusdel no periodo da noite. No entanto
todas elas afirmam ver um pouco durante varioogesi e nem sempre sao seguidos, todos

eles referiram que assistem também no final ddasco

Uma rapariga de oito anos e um rapaz de nove aspsmderam que nao assistem televisao

durante as refei¢des, as restantes quatro criaegasnderam afirmativamente.

A sexta questao pretende perceber até que pomianga € independente e livre nas escolhas
que faz relativamente aos horarios e aos progrgomagassiste. Apenas duas das seis criangas
responderam que ndo possuiam televisdo no sew gasmestantes quatro possuem televiséo
no seu quarto e referiram que ndo sofrem qualdperde controlo nas programacdes que

assistem nem aos horarios.
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Através da sétima questdo tentamos explorar quahtendimento das criancas sobre a
publicidade, para que serve e porque € que as saspfazem publicidade dos seus produtos,
marcas ou produtos. As respostas de alguma formaanfcoincidentes no entanto, vamos

descrever as diferentes perspectivas.

A andlise do conteddo das entrevistas concreticowls duas formas (Vala, 1986),
primeiramente através da analise vertical e pasteante através da analise horizontal. A
analise vertical visa decompor o contetdo da eisteevA andlise horizontal reline o grupo
das criancas que constituem a amostra. Atravéasddss analises vertical, horizontal e da
analise de conteudo por categorias, procuramosredquosta a questdo proposta sobre a

relagao da crianca com a publicidade.

4.1.1 Anéalise Vertical e Horizontal:

Nesta primeira fase apresentamos uma analise globatrevista fazendo as transcricbes das

respostas de cada uma das questdes do guido edsatfver apéndice).

Entrevista 1

O Diogo é um menino com oito anos de idade, qupuéeta o terceiro ano do ensino basico,
foi o primeiro entrevistado O Diogo foi muito parfativo e interessado, no final da

entrevista referiu que gostou bastante da expéai@que gostaria de a repetir. Ele conta que
usualmente assiste entre uma a duas horas deséseor dia, vé um pouco depois da escola,
depois sO assiste ao jantar e a noite com os s@ssAdmite que passa o fim-de-semana

quase todo a ver televisdo. O Diogo tem televisdquarto.

a) Para ti 0 que é a publicidade? Para que serveRjue € que achas que as empresas

fazem publicidade aos seus produtos, marcas ou SEES?

Relativamente a questdo da publicidade o Diogcsaapde ser uma crianga muito expressiva
e espontanea, inicialmente ndo se conseguiu egpyessentanto explica que a publicidade é:

“Uma amostra de coisas novas, sdo os reclames, d#asvrevistas, dos supermercados”.
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Quando questionamos sobre a funcdo da publicida@@pgo respondeu naturalmente que:
“serve para chamar a atencdo das pessoas para wempram”’, e respondeu igualmente

sobre a utilidade da publicidade para empresas.

b) Gostas de ver os anuncios da televisao?

Quanto a sua opinido sobre os anuncios publickanoDiogo respondeu prontamente que:

“Néao gosto nada dos anuncios, porque sao chatesierdm muito”.

c) Costumas pedir aos teus pais produtos/marcas qués na televisao?

O Diogo aqui explica que ndo ja ndo pede nada @ssdpsde pequeno, e esclarece que: “Nao
peco porgque eu recebo mesada dos meus pais egsgeseueu compro. SO se forem coisas

muito caras, ou coisas da escola”.

d) Confias nas informacdes dos produtos que passara televisdo?

No que diz respeito a credibilidade dos anunci®sogo, esclarece que acredita e confia nas
informacfdes dos anuncios publicitarios de produosservicos que passam ha televisao,
“pelo menos na maioria dos anuncios, porque hénalgue ndo dizem a verdade, mas se da

na televisao é porque é verdade”

e) Quando queres saber informacdes sobre produtogges opinidao a alguém?

O Diogo responde claramente que costuma falar censens amigo da escola, e que
raramente pede informagdes aos seus pais ou & @auios.

f) Ha algum produto que os teus colegas tém que gagas de ter?

Nesta questdo o Diogo ndo teve uma resposta iradiat depois reconheceu que gostaria de
obter uma Playstation portatil qgue um amigo dehe &porque: “é mais fixe porque assim

posso levar para todo o lado”.
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g) Preferes anancios com desenhos animados, adujtosancas ou animais?

Muito espontaneamente o Diogo real¢ga que os arglicoim criancas sdo os seus preferidos
porque: “olha! porque eu também sou uma criangcaseseanincios costumam ser sempre

engracados e divertidos”. O Diogo elege anuncios cgancas porque se identifica com elas.

h) Ao veres anuncios publicitarios na televisdo fas com vontade de comprar o que

aparece neles?

O Diogo demonstrou que 0s anuncios publicitariogvigivos nado influenciam nem
provocam o seu consumo, comenta: “Nao fico com nwnsade de comprar as coisas quando

dao na televiséo, é igual”.

i) Achas que 0s anuncios publicitarios tém algum géctivo?

Esta questdo pretende reforcar a nocdo de pullizidae a crianca efectivamente tem do
termo e dos anuncios que fazem parte deste proc@43imgo fortalece a sua opinido de que:
“O objectivo é o de mostrar as coisas para as pes@rem e comprarem”.

j) As marcas dos produtos que passam nos anuncioa televisdo sao importantes para
ti?

Consideramos que a influéncia da marca no consumpradutos ou servicos € bastante

relevante, pois, possibilitara perceber qual acéelada crianca com a marca, até que ponto a
crianca consome o0s produtos pela sua utilidadeetas parca. O Diogo pensa has marcas
como algo de acessoério, revela que: “Se eu gostamth coisa compro, a marca nao quer
dizer nada para mim, ja a minha mae gosta dasscoisa marca”.

Entrevista 2

A Ana é uma menina com oito anos de idade, queié@a o terceiro ano do ensino basico,
foi a segunda entrevistada. A Ana € uma meninaomegmunicadora, ndo denotamos
qgualquer sentimento de constrangimento e estevarttasa vontade respondendo a todas as
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questbes de forma muito natural. Geralmente assigte uma a trés horas de televisao por
dia, vé os morangos com acgucar depois da escdpas assiste ao jantar e a noite. Ao fim-
de-semana, no Sabado tem actividades e no Domigelevisdo quase o dia todo. A Ana

tem televisdo no quarto.

a) Para ti 0 que é a publicidade? Para que serveRjue € que achas que as empresas

fazem publicidade aos seus produtos, marcas ou SEES?

A Ana prontamente clarificou que: “Para mim a pcidikde é por exemplo, as pessoas
guerem vender uma maquina e elas entdo vao palavesio mostrar a maquina e vao dizer
como € que funciona, como € que se faz’. Quandstignamos sobre a funcdo da
publicidade, a Ana facilmente entendeu que: “aipigdade serve para vender”. No que diz
respeito a funcionalidade da publicidade para ggesas comenta: “Para as pessoas ficarem

a conhecer o0 que a empresa vende e para elas cempra

b) Gostas de ver os anuncios da televisao?

A Ana demonstrou ter uma opinido muito positivareadis anuncios publicitarios, ela explica
que: “Gosto muito, porque gosto de ver o que € lfyeos anuncios sao divertidos. Por
exemplo as vezes acordo de noite para ir ao w@eisléigo a televisdo do meu quarto s6
para ver o que esta a dar e as vezes dao aquélesianda ginastica, eu gosto de ver sdo

fixes!”
c) Costumas pedir aos teus pais produtos/marcas qués na televisao?

A esta questdo a Ana respondeu que por habito egtansa pedir porque percebe que nem
sempre tem uma resposta positiva, no entanto rgfeze“as vezes peco revistas, cds, e ja

recebi um peluche que eu vi na televisao, pediamss pais e eles deram”.
d) Confias nas informacdes dos produtos que passara televisdo?

No que diz respeito a credibilidade das informac@es anuncios a Ana responde
positivamente, contudo menciona: “eu nao sei semdim ou verdade, mas eu acho que sim,
porque se nés comprarmos o produto e vemos qué nwéalade o que eles diziam do produto

nunca mais compramos. Agora, acho é que nos ammial@e so6 dizem o que é bom e nao
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dizem se tém alguma coisa de mau. Mas eu confiqupcse aparece na televisdo é porque é

verdade”.
e) Quando queres saber informacdes sobre produtogges opinidao a alguém

A Ana revela que néo pede informagdes aos seus rpaImalmente comenta informagoes
com 0s seus amigos na escola. Confessa que norntalfia@ perguntas do género: “Olha!
Viste tal produto em tal anuncio? O que é que &l@smpro aquilo ou aquilo?”’A Ana
admite trocar ideias essencialmente com 0 seu gtepaares e que ja ndo pede informagdes
aos seus pais.

f) Ha algum produto que os teus colegas tém que gagas de ter?

A esta pergunta a Ana respondeu: “’Nao! Nao repaundo! Mas assim de repente nao estou
a ver nada que eu queira, acho que tenho as cgisagjuero”. Aparentemente ndo é

influenciada pelos produtos que 0s seus amigosIposs

g) Preferes anuncios com desenhos animados, adujtosancas ou animais?

A Ana explica que os anuncios com criancas sa®us greferidos porque normalmente sao
animados e alegres, revela que: “Prefiro aninaos criancas, sei 14, porque me chamam a
atencdo, gosto muito”. Sera possivelmente um casaehtificacdo como ocorreu com o

Diogo.

h) Ao veres anuncios publicitarios na televisdo fas com vontade de comprar o que

aparece neles?

Os anuncios publicitarios televisivos parecem mfltiar a necessidade consumista da Ana,
confessa: “As vezes fico com vontade, s6 que sEigwezes ndo posso comprar, mas depois
passa-me! Mas se passar muitas vezes o anunci@xporplo, de um boneco com coisas

diferentes do boneco, claro que fico com vontade 2"
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i) Achas que os anuncios publicitarios tém algum g¢bctivo?

Esta questdo pretende reforcar a nocdo de pullleidae a crianca efectivamente tem do
termo e dos anuncios que fazem parte deste proc&s&oa responde igualmente, que 0s
anuncios publicitario tém o objectivo de: “vendsraisas, querem que as pessoas quando

vém 0s andncios comprem as coisas que dao no ahuinci

j) As marcas dos produtos que passam nos anuncioa televisdo sao importantes para
ti?

Consideramos que a influéncia da marca no consumpradutos ou servicos € bastante

relevante, pois possibilitara perceber qual a &lata crianca com a marca, até que ponto a
criangca consome os produtos pela sua utilidadeetas qparca. Para a Ana as marcas séo
irrelevantes pois explica: “as marcas nao sao itaptgs para mim, eu compro porque gosto e
nem olho para a marca, a minha méae olha para o preara a qualidade. Mas eu acho que
até as vezes as roupas de marca sao mais caras@émassim tdo boas ou melhores que as

outras que nao tém marca.”

Entrevista 3

O Joao é um menino com nove anos de idade, queefiea o quarto ano do ensino basico,
foi o terceiro entrevistado. O Jodo de todos oseeistados era o mais reguila e agitado e
esperavamos que fosse o que mais iria participatudo, apesar de estar muito a vontade,
surpreendentemente, demonstrou muitas dificuldadesua expressividade. O Joao afirma
que assiste a muitas horas de televisdo, em meggbahece assistir entre quatro a cinco horas
de televiséo por dia, e que sO ndo assiste maigip@ mae nao o permite. O fim-de-semana
passa os dias em frente ao televisor. Depois ddaeassiste normalmente a mais ou menos
uma hora de televisdo, ao jantar também assistmai@ parte da televisdo que assiste é a

noite. O Jodo tem televisdo no quarto.

69



A influéncia dos anuncios publicitarios televisiwmbre os pequenos consumidores

a) Para ti 0 que é a publicidade? Para que serve®Rjue é que achas que as empresas

fazem publicidade aos seus produtos, marcas ou SEES?

O Joéo inicialmente ndo soube responder a estangargnas, quando perguntamos qual a
funcdo da a publicidade ele explica que: “serva parpessoas quererem comprar as coisas”,
e que as empresas fazem publicidade aos seus @spthdrcas ou servigos para: “mostrar as

coisas as pessoas”.

b) Gostas de ver os anuncios da televisao?

Quanto a opinido do Jodo relativamente aos anumeibBcitarios televisivos, ele explica:
“Mais ou menos, ndo reparo muito, sé se tiveremicayse forem fixes ou se tiverem
bonecos engracados, ndo gosto daqueles que sao chaiios, as vezes demoram muito

tempo entre os programas”.
c) Costumas pedir aos teus pais produtos/marcas qués na televisao?

A esta questdo o Jodo respondeu que ndo é costditeppdutos que vé na televisdo aos

seus pais: “Nao peco porque 0s meus pais nao nie déao

d) Confias nas informacdes dos produtos que passara televisdo?

hY

No que diz respeito a credibilidade das informac@les anuncios o Jodo responde

negativamente: “Nao confio porque sé mostram o&joem e as vezes enganam”.
e) Quando queres saber informacdes sobre produtogges opinido a alguém

Pelo que nos foi dado a entender ndo existe midtogb sobre as questbes deste género com
a crianca e possivelmente por esse motivo ele i&@va muito elucidado quanto ao
significado da publicidade. Porém, o Jodo confespm “Ndo costumo pedir opinido de

ninguém, eu procuro as coisas, vejo na televist@saevistas”.
f) Ha algum produto que os teus colegas tém que gagas de ter?

A esta pergunta o Joao respondeu: “"Ha! MuitasamiSei & por exemplo um computador,

porque quase todos 0s meus amigos tém e eu napndeayustava de ter um”.
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g) Preferes anancios com desenhos animados, adujtosancas ou animais?

O Jodo explica que os anuncios com personagensdasnsao 0s seus favoritos, porque ele
adora desenhos animados e sdo: “Séao fixes, divertéamem rir, gosto daqueles que tém

super herois e muitos tiros”.

h) Ao veres anuncios publicitarios na televisdo fas com vontade de comprar o que

aparece neles?

Os anuncios publicitarios televisivos parecem gficiar a necessidade consumista do Joéao,
confessa: “Muitas vezes fico com vontade de teebos e outras coisas que 0S meus amigos

tém que eu vejo na televisdo, mas ja sei que os peEs hao me dao”.

i) Achas que 0s anuncios publicitarios tém algum géctivo?

Esta questdo pretende reforcar a nocdo de pulilieidae a crianca efectivamente tem do
termo e dos anuncios que fazem parte deste proc®sgodo responde que servem para
entreter e para: “fazer as pessoas ficarem conaslerde ter as coisas”.

j) As marcas dos produtos que passam nos anuncioa televisdo sao importantes para
ti?

Consideramos que a influéncia da marca no consumpradutos ou servicos € bastante

relevante, pois possibilitara perceber qual a &lata crianca com a marca, até que ponto a
crianca consome os produtos pela sua utilidadestzurparca. Para o Jodo a marca néo é nada
de relevante ele diz: “Nao a marca nao interegsaygostar das coisas nao interessa se € de

marca ou nao”.

Entrevista 4

A Daniela € uma menina com nove anos de idade freggeenta o quarto ano do ensino
bésico, foi a quarta entrevistada. A Daniela acionéstava um pouco timida mas depois

descontraiu e mostrou-se muito segura das suagepia conseguiu expressa-las muito bem.
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A Daniela assiste entre duas a trés horas de déle\por dia. Ao fim-de-semana vé mais
televisdo ao Domingo de tarde, durante o S4badootgras actividades. Depois da escola

nao veé televisdo soO ao jantar e a noite. A Damedevisdo no quarto.

a) Para ti 0 que é a publicidade? Para que serveRjue € que achas que as empresas

fazem publicidade aos seus produtos, marcas ou SEES?

A Daniela respondeu imediatamente que a publicid&l@ma coisa que da para anunciar
uma coisa nova”. Explica que serve: “para as psssaherem e comprarem o que da na
televisdo e nas revistas”. Para a Daniela as eagpifegem publicidade aos seus produtos,

marcas Oou Servigos para: “as pessoas terem mamsdeode comprar as coisas das empresas”.

b) Gostas de ver os anuncios da televisao?

Quanto a opinido da Daniela relativamente aos aosiruublicitarios televisivos, ela diz:
“Gosto, porque da coisas novas que aparecem, gestodo, da musica, dos bonecos, a

maioria sao giros”.
c) Costumas pedir aos teus pais produtos/marcas qués na televisao?

A esta questdo a Daniela reconhece que o faz cguharalade: “Sim, costumo pedir coisas
gue vejo na televisao, ainda no outro dia pedi uasa de Barbies e os meus pais deram-me

logo”.

d) Confias nas informacdes dos produtos que passara televisdo?

hY

No que diz respeito a credibilidade das informacg@es andncios a Daniela mostrou-se
indecisa: “As vezes sim, outras vezes nio, nem ggmprque eles querem é que as pessoas

acreditem e vdo comprar as coisas que eles mostram”
e) Quando queres saber informacdes sobre produtogges opinido a alguém

A Daniela salientou que os seus pais tém uma E¢&o activa na sua formacao de opinido
e nas suas decisdes: “Peco sempre ajuda aos meuapdém falo com 0s meus amigos da

escola, mas é com 0s meus pais que eu normalnmmnterso mais para saber das coisas”.
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f) Ha algum produto que os teus colegas tém que gagas de ter?

Ao responder a esta pergunta a Daniela ndo demangtande interesse pelos produtos que
0s amigos possuem: “Nao! Agora que me lembre aabagda, também acho que tenho tudo

0 que quero, e quando peco aos meus pais elemgetalnao recusam”.

g) Preferes anuncios com desenhos animados, adujtosancas ou animais?

Segunda a Daniela os animais sdo a sua paixacsequentemente 0s anuncios com animais
cativardo mais a sua atenc¢ao: “Adoro animais, gostito deles, eles séo fofos e engragados,

e acho muita piada aos anuncios com animais, saeos favoritos”.

h) Ao veres anuncios publicitarios na televisdo fas com vontade de comprar o que

aparece neles?

Quanto a influéncia dos anuncios publicitariosvisigos sobre a Daniela, verificamos que o
seu interesse pelos produtos publicitados podeaagucsua veia consumidora, esclarece:

“Sim, as vezes, se estiver a dar uma coisa questo fjco com vontade de comprar”.

i) Achas que os anuncios publicitarios tém algum g¢bctivo?

Esta questéo pretende reforcar a nocdo de puldeidae a crianga efectivamente tem do
termo e dos anuncios que fazem parte deste proc&sBaniela entende que os anuncios
publicitarios tém um objectivo que é: “Eles quergme as pessoas reparem nesses produtos e

que 0s comprem, querem chamar a atengao”.

j) As marcas dos produtos que passam nos anuncioa televisdo sao importantes para
ti?

Consideramos que a influéncia da marca no consumpradutos ou servicos € bastante
relevante, pois possibilitara perceber qual a &lata crianca com a marca, até que ponto a
criangca consome 0s produtos pela sua utilidadeetaurparca. A Daniela mostrou-se pouco
influenciada pela referéncia a marcas: “A maraadéerente para mim, nao escolho as coisas

pela marca, a mim tanto me faz, desde que eu goste”
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Entrevista 5

O Ricardo é um menino com dez anos de idade, ggednta o quarto ano do ensino basico,
foi o quinto entrevistado. O Ricardo demonstrou reeito seguro de si e das suas ideias,
esteve muito descontraido durante toda a entrewastai muito participativo. Segundo o

Ricardo ele assiste entre duas a cinco horas eldd&b, salientou que o restante tempo livre
passa a jogar computador. Ao fim-de-semana o Ricaothfessa que passa os dias a ver
televisdo e a jogar computador. Assiste normalmeesieyvisdo depois da escola e a noite,

durante as refeicdes nunca vé televisdo. O Riga@ddem televisdo no quarto.

a) Para ti 0 que é a publicidade? Para que serveRjue € que achas que as empresas

fazem publicidade aos seus produtos, marcas ou SEES?

Como ja foi referenciado o Ricardo é um comunicadepressa exemplificou diferentes tipos
de publicidade: “as revistas, na televisdo passtamublicidade, na radio”, e clarificou que a
funcdo da publicidade: “dar a conhecer as coisgasnque aparecem as pessoas”. Quanto a
razdo das empresas fazerem publicidade explica‘gsi@mpresas fazem publicidade para as
pessoas ficarem a conhecer os seus produtos eqrasencer as pessoas a comprar”.

b) Gostas de ver os anuncios da televisao?

Quanto a opinido do Ricardo relativamente aos aasinmublicitarios televisivos, ele diz:
“Nao gosto de ver anuncios, porque sdo muito chatestdo sempre a repetir, as vezes dao

durante meia hora seguida e isso aborrecem-me”.

c) Costumas pedir aos teus pais produtos/marcas qués na televisao?

O Ricardo demonstrou ser influenciado, e consequante influencia os seus pais para
adquirirem os produtos que vé na televisao: “Sistwno pedir aqueles que eu gosto mesmo,
uma vez vi 0 anuncio da playstation 2 e adoremagyens e o anuncio estava muito louco, fui

logo chatear a minha mae para me dar e consegfimsae-semana a seguir ja a tinha”.
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d) Confias nas informacdes dos produtos que passara televisdo?

No que diz respeito a credibilidade das informagdes anincios 0 Ricardo apresentou-se
muito céptico: “N&o confio! Por exemplo, as vezesaouncios dos detergentes dizem que
limpam tudo muito bem e depois quando as pessaapram e usam afinal ndo é assim téao
bom como eles dizem, porque deixam sempre uma liteuduas, é o que a minha mée diz

sempre”.
e) Quando queres saber informacdes sobre produtogges opinido a alguém

O Ricardo € uma crianca que segundo ele procuréomuinformacdo que quer de forma
individual, utiliza a pesquisa na Internet, maseta\que: “Falo muito com 0s meus amigos

para trocar ideias, com 0S meus pais nao”.
f) Ha algum produto que os teus colegas tém que gagas de ter?

A esta pergunta o Ricardo responde: “Nao! N&o i mgie 0os meus amigos tenham que eu

gostasse de ter. Pelo menos agora que me lembre!”.

g) Preferes anancios com desenhos animados, adujtosancas ou animais?

Segundo o Ricardo os anuncios com animais sao e@agptam mais a sua atencao: “Os
anuncios com animais ficam mais giros, sdo muxesfi eu também gosto dos anudncios com
desenhos animados mas mesmo assim prefiro comiangnatenho dois gatos e sdo muito

queridos e meus amigos”.

h) Ao veres anuncios publicitarios na televisdo fas com vontade de comprar o que

aparece neles?

O Ricardo demonstrou ser influenciado pelos angnpitlicitarios televisivos, verificamos
gue o seu interesse pelos produtos publicitados gedpoletar a sua vontade de consumir:
“As vezes, se der uma coisa que eu gosto, clardicue&om mais vontade se esse anincio

der muitas vezes”.
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i) Achas que os anuncios publicitarios tém algum g¢bctivo?

Esta questdo pretende reforcar a nocdo de pullleidae a crianca efectivamente tem do
termo e dos andncios que fazem parte deste prod®sRicardo entende que 0s anuncios
publicitarios tém um objectivo que é: “querem gegassoas comprem as coisas que dao nos

anuncios, claro”.

j) As marcas dos produtos que passam nos anuncioa televisdo sao importantes para
ti?

Consideramos que a influéncia da marca no consumpradutos ou servicos € bastante
relevante, pois possibilitara perceber qual a &lata crianca com a marca, até que ponto a
crianca consome os produtos pela sua utilidadeetas parca. O Ricardo explica que: “A
marca das coisas ndo tem nada a ver, eu pelo méndgo, se eu gostar compro. Até acho

que as coisas de marca séo iguais as outras maggfioaras porque tém uma marca”.

Entrevista 6

A Joana é uma menina com dez anos de idade, guesfra 0 quarto ano do ensino basico,
foi a sexta entrevistada. A Joana é uma raparigeionmieligente e perspicaz. Durante toda a
entrevista ndo demonstrou ter qualquer duvidaivalaente ao tema em causa, sempre muito
interessada, foi muito segura nas suas respostas suas opinides. Segundo a Joana passa
aproximadamente duas horas por dia a ver televigta mais de ler ou navegar na Internet.
No entanto constamos que o0s periodos em que assistdelevisdo, sdo os periodos da noite
e as refei¢cdes. Ao fim-de-semana néo assiste meliteisdo, s na parte da manha, durante a

tarde prefere passear com os avds ou com o0s pa@aa tem televisdo no quarto.

a) Para ti 0 que é a publicidade? Para que serveRjue € que achas que as empresas

fazem publicidade aos seus produtos, marcas ou SEES?

A Joana ndo transpareceu ter qualquer duvida, eneesssitou de um prévio esclarecimento,
explicou o que é a publicidade, para que serveat guwtilidade da publicidade para as

empresas desta forma: “A publicidade € uma coisa &gl pessoas ou empresas podem
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anunciar produtos para dar a conhecer as pesswies sBr feita em revistas, na televisdo e na

Internet, serve para informar as pessoas, par@mnagecer a comprar esses produtos”.

b) Gostas de ver os anuncios da televisao?

Para a Joana ver anancios publicitarios € uma falenabter informagdes: “Gosto de ver 0s
anancios na sua maioria, alguns sdo chatos, mé&s d@yer a animacao deles, gosto de ver o

que eles dizem para saber mais coisas”.
c) Costumas pedir aos teus pais produtos/marcas qués na televisao?

A Joana responde positivamente a esta questaadiZao peco sempre, mas ja aconteceu,
uma vez vi um anuncio com uma boneca Barbie qugostei muito, pedi aos meus pais e

eles deram-me”.
d) Confias nas informacdes dos produtos que passara televisdo?

No que diz respeito a credibilidade das informagdes anuncios a Joana manifestou-se
muito incrédula: “Nao confio nos anuncios, porqlesenem sempre dizem a verdade, so

dizem o que é bom e eu fico na duvida”.
e) Quando queres saber informacdes sobre produtogges opinido a alguém

A Joana responde positivamente quanto a sua aghcitde opinido a outros, comenta: “Sim,
peco sempre ajuda aos meus pais, € mais a minhafagéddhe perguntas para saber mais

coisas”.
f) Ha algum produto que os teus colegas tém que gagas de ter?

A esta pergunta a Joana explica: “Nao, normalmeogumo convencer oS meus pais a

comprar 0 que eu quero”.
g) Preferes anancios com desenhos animados, adujtosancas ou animais?

Os anuncios com animais sdo 0s que conquistamaretiesncao da Joana: “Sao 0s anuncios
com animais que eu gosto mais de ver, porque gosito de animais, acho-os muito

divertidos”.
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h) Ao veres anuncios publicitarios na televisdo fas com vontade de comprar o que

aparece neles?

A Joana demonstrou ser influenciada pelos anumeibgcitarios televisivos: “Sim, as vezes
guando vejo alguns anuncios fico com vontade derpsei 14 os anancios com brinquedos,

jogos e coisas assim, se ndo os tiver fico com vmaitade de os ter”.

i) Achas que os anuncios publicitarios tém algum g¢bctivo?

Esta questdo pretende reforcar a nocdo de puliliezidae a crianca efectivamente tem do
termo e dos anuncios que fazem parte deste prodeskmna pensa que a publicidade tem o
objectivo de: “vender produtos e convencer as @ssaa@omprar esses produtos”.

j) As marcas dos produtos que passam nos anuncioa televisdo sao importantes para
ti?

Consideramos que a influéncia da marca no consumpradutos ou servicos € bastante
relevante, pois possibilitara perceber qual a &lata crianca com a marca, até que ponto a
criangca consome o0s produtos pela sua utilidade eda marca. A Joana ndo se mostra
preocupada com a simbologia da marca a nivel sd®dlo acho que sédo importantes as
marcas, Se eu gostar pe¢co aos meus pais para compninha mae vé sempre a qualidade
das coisas, ja tive umas calcas de marca, queoet fcaras, acho que eram da Levis e

estragaram-se logo. Por isso a marca é indiferente”

4.1.2 Andlise de Conteudo das Principais Categorias

A analise de conteudo (Sousa, 2003: 229) vai permitdenciar as diferentes perspectivas
das relacbes da crianca com o mundo de consumadnfemedio da publicidade. As

categorias resultaram dos principais topicos alimslaas entrevistas.
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a) Tempo que as criangas passam a ver televisao

Das seis criangas que entrevistamos nenhuma indgsstir mais de cinco horas de televiséo
por dia, a média é de duas a trés horas por dizleeisdo, no fim-de-semana todas elas
referiram que viam mais televisdo do que o nor@geriodo em que vém mais televisdo € o
periodo da noite, e quase todas elas assistensteas refeicdes. Apenas duas criangas nao
tém televisdo no quarto, isto caracteriza a aut@mala crianga sobre o periodo altura e o
tempo que assiste televisao.

b) A percepcédo das criancas sobre a Publicidade

As criangas entrevistadas tém uma relativa perceggdublicidade, tém alguma ideia sobre
a definicdo deste fendbmeno, contudo as suas opiai@ida estdo em formagéo. Conseguiram
comentar que existem diferentes géneros de pusdieidqual € o seu intuito de uma maneira
muito simplificada e entendem que a publicidade denfiacto um objectivo. Admitem que o

seu consumo é€ influenciado pela publicidade, atnedis que, muitas vezes podem néo ter

essa percepgao.

c) Arelacdo das criangcas com os anuncios publicitarso

Existem aqui duas opinides divergentes, as criaqpgasonsideram os anuncios publicitarios
uma forma de diversao e de obtencdo de informa@®aiancas que encaram 0S anuncios
como algo aborrecido. Apesar de perceberem gudlaigade tem um objectivo que é o de

promover servigcos, produtos e marcas, a criancadguassiste ao anuncio ndo faz essa

associacao.

d) A credibilidade da publicidade perante o publico ifiantil

A nivel de credibilidade a maioria das criancasresigtadas mostrou ndo confiar nas
promessas e nas informacdes da publicidade. Agendsas criancas de oito anos acreditam
na veracidade da publicidade, com a justificacacqule “se da na televisdo € porque €

verdade!”.
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e) Figuras de referéncia para pedidos de esclareciment

Todas as criangas procuram informacgdes sobre dsifa®publicitados, normalmente trocam

ideias com 0s seus amigos, apenas duas das dattlegisesponderam imediatamente que 0s
seus pais sdo uma referéncia no esclarecimentsudasdividas. Curiosamente duas criancas
explicaram que também procuram sozinhos essagmafdies, através da Internet ou nas

revistas.

f)  Personagens de preferéncia nos anuncios publicitas

Os animais foram apontados como as personagenstdavdas criancas, em segundo plano
estdo as personagens infantis apenas por uma quistéentificacdo. Apenas o Diogo

demonstrou ter maior interesse nas personagensdasn

g) A importancia da marca

As criancas entrevistadas ndo demonstraram dagupraimportancia a marca, para elas a
marca € 0 menos importante, se gostarem do pratimworeparam na marca, no geral

transpareceram indiferenca para com os produtosadea.

4.2 Andlise das Questdes dos Inquéritos

Esta segunda etapa, como ja foi mencionado antezige, é constituida pelo visionamento
de quatro anuncios publicitarios e através do mtEerento de quatro inquéritos por cada

uma das cinquenta e nove criangas.

Esta etapa pretende verificar qual a preferénce d@ancas entre os quatro tipos de
personagens: animais, criancas, adultos e persomagemadas, analisando qual deles
provoca O maior impacto nas suas atitudes, conleeton e opinides em relacdo a
publicidade, através da visualizacdo dos anunciesseeriormente com a utilizacdo de uma
escala de atitudes, no nosso estudo serao apmeeigiaatro tipos de personagens, animadas,

criancas, adultos e animais (Tabela 3).
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Resumimos a informacao fornecida pelas duas amspsitibzamos o programa de estatisticas
SPSS que através da introducdo das folhas de @atmrh todas as informagbes dos

inquéritos criou tabelas que nos permitiram anabsaesultados e retirar conclusoes.

Uma vez que esta analise foi conseguida com a@alesio de alunos do segundo, terceiro e
quarto ano, foram inquiridas algumas criancas ceta anos, que fazem parte das turmas,
apesar de ndo serem abrangidas no nosso estudio,ceetemplados neste trabalho apenas
estatisticamente. Este processo demorou aproximadanduas horas sendo que apenas a
visualizacdo dos anuncios demorou um minuto eatrnfjuatro segundos sem as paragens
entre eles.

TABELA 3 — ORGANIZACAO DOS ANUNCIOS VISUALIZADOS

Tempo Anuncio Publicitario Tipo de Personagem
20" seg Puleva Desenhos animadas
20" seg Mac Donalds Criancas
14"seg PT Adultos
40" seg Optimus Animais

Total: 00:01:34

A amostra é constituida por cinquenta e nove casnginte e seis raparigas e trinta e trés
rapazes. Este estudo inclui oito criangcas com asbs, que representam 13,6% da amostra,
dezoito criangas com oito anos, que representab¥30a amostra, vinte e duas criangas com
nove anos que representam 37,3% da amostra e nageas com dez anos que representam
18,6% da amostra. O género feminino constitui 44d&®6amostra e o género masculino

constitui 55,9% da amostra. Para dar maior comsigtéa nossa andlise efectuamos uma
juncéo das variaveis nominais criando apenas dafgog de criancas a nivel das idades, um
grupo com criangas com 7 e 8 anos e um grupo ciamcas com 9 e 10 anos e reduzimos as
hipteses de reposta para SIM e NAO. Na decompmsjgé concretizamos de cada anuncio

vamos fazer trés tipos de anadlise, a analise dapiéncias, analise dos cruzamentos e

correlacdes e analise através de testes binongigisoporcoes.
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4.2.1 Anancio Puleva (Desenhos Animados)

Relativamente a memorizacdo do produto publicitadoficamos que 36 criancas (61%)
inquiridas memorizaram o produto. Seis criancafaixa etaria dos 7 anos, oito criangcas com
8 anos, treze criangas com 9 anos e nove com 1€ &penas 23 criangas (39%) nao
memorizaram 0 andncio, duas crian¢cas com 7 anas;ae 8 anos, nove com 9 anos e duas
com 10 anos (Apéndice Ill, Tabela 17, pp 127; TalB&, pp 130).

A marca nao foi um dos contetdos do anuncio quema&ncao captou nas criangas, apenas
23 delas (39%) memorizaram a marca. A nivel daafagtaria das 23 criancas que
memorizaram a marca, uma tem 7 anos, nove téms3 se® tém 9 anos e seis tém 10 anos.
As 36 criancgas (61%), reponderam negativamentenaomeacdo da marca, sete criangas tém
7 anos, nove com 8 anos, quinze com 9 anos e comol0 anos (Apéndice lll, Tabela 18,
pp 127; Tabela 33, pp 130).

Apesar deste anuncio utilizar personagens animadasioria das criangas inquiridas, 38
criancas (64,4%) responderam que este anuncicngeetingir um publico heterogéneo, seis
criancas com 7 anos, dezasseis criangcas com 8tegwes criancas com 9 anos e trés com 10
anos. A segunda maior percentagem € representgbi#, 308 criancas que consideram que
este anuncio pretende atingir rapazes e rapadgas, crian¢cas com 8 anos, oito criangas com
9 anos, oito criangas com 10 anos. Mas curiosanmgitedentificam este antincio como um
anuncio direccionado para adultos. Duas criancas €@nos (3,4%) reponderam raparigas,
uma crianca com 9 anos (1,7%) respondeu rapaze&n@ge 1ll, Tabela 19, pp 127; Tabela
33, pp 130).

No que diz respeito a a identificacédo do tipo dmlpto publicitado verificamos que existe um
grande equilibrio nos dois tipos de resposta, ¢ntt0,8% das criancas conseguiram
identificar o tipo de produto como alimentar. D@aisncas com 7 anos, quatro com 8 anos,
catorze com 9 anos e dez com 10 anos. As 29 csaapeaesentam um grupo de criangas que
confundiu a marca, o produto como o tipo de pradajmesar de ter sido previamente
esclarecido, ou criancas que simplesmente n&do mdspm ou responderam nao sei. Os

49,2% que ndo responderam séo representados parrisgicas com 7 anos, catorze com 8
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anos, oito com 9 anos e uma com 10 anos (Apéntjc€abela 20, pp 127; Tabela 33; pp
130).
TABELA 4 —- RESUMO PULEVA

Concordo Concordo Discordo Discordo
Totalmente Totalmente
Itens da escala SIM Sim nao NAO M bP
F % F % | F % F %

Gostei do andncio 46 78 12 20,3 0 0 1 1,7 1,26 0,54
O anuncio é divertido 47 79,7 11 18,6 0 0 1 1,7 1,24 0,536
O anuncio é aborrecido 2 34 2 3,4 6 10,2 49 83,1 3,78 0,691
O antncio diz a verdade 30 | s08 21| 356 5 85 3 51 168 084

(sobre o produto)

Gostei do anlncio por causa

, 34 | 576/ 8 | 136 6| 102 11 186 1,90 1,199
dos desenhos animados
Gostei das personagens 49 83,1 6 10,2 1 1,7 3 51 1,29 0,744
As personagens sao 20 | 339 10| 169 3| 51| 26 441 25 13§3
conhecidas
Gostei da mlsica 46 78 10 16,9 0 0 3 51 1,32 0,73p
Fiquei com desejo de ter 22 | 373| 19| 322 7| 119 11 1868 212 11i5
este produto/marca
TABELA 5 — CORRELACOES PULEVA
7] [%2]
o ) % 5 cl@
— o [¢] ] ~
g 2| 3| sl£8| =23 &|8%¢
82| 2| 5| 5|%5| &|sc| 2[&%€
® a 2 >|1o0% E E S &
dade Pearson | 117 | 117 | 032 | ,052 | ,037 | -032 | ,122 | ,050 | -302(%
Correlation
Sig. - | 379 | 379 | 809 | 693 | ,781 | 809 | ,359 | ;707 | 020
tailed)
Genero Pearson | 112 | 117 | .104| ,052 | -038 | ,2104 | ;190 | ,050 | -,005
Correlation
Sig.2- | 579 | 379 | 435 | 693 | ;773 | 435 | 150 | ;707 | 970
tailed)

* Correlation is significant at tBed5 level (2-tailed).
** Correlation is significant atellD.01 level (2-tailed).

TABELA 6 — TESTE BINOMIAL PULEVA

Observed Test Asymp. Sig.
Category N Prop. Prop. (2-tailed)
Gostei anlincio
Concordancia | 58 ,98 ,50 ,000(a)
Discordancia 1 ,02
Divertido
Concordancia | 58 ,98 ,50 ,000(a)
Discordancia 1 ,02
Aborrecido
Concordancia 4 ,07 ,50 ,000(a)
Discordancia 55 ,93
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Verdade
Concordancia | 51 ,86 ,50 ,000(a)
Discordancia 8 14

Desenhos

animados Concordancia | 42 71 ,50 ,002(a)
Discordancia 17 ,29

Personagens
Concordancia | 55 ,93 ,50 ,000(a)
Discordancia 4 ,07

Personagens

conhecidas Concordancia | 30 51 ,50 1,000(a)
Discordancia 29 ,49

Musica
Concordancia | 56 ,95 ,50 ,000(a)
Discordancia 3 ,05

Desejo

produto/marca | Concordancia | 41 ,69 ,50 ,004(a)
Discordancia 18 31

a Based on Z Approximation.

Foram 46 as criancas (78%) que gostaram do an(puig,concordaram totalmente com esta
afirmacéo, demonstrando que um anuncio com caistotas como musica activa, desenhos e
muita energia, cativa as criancas. Apenas 20,3% adiasmcas concordaram, nenhuma

respondeu que discorda e uma discordou totalmenteacafirmacéo, ou seja nao gostou nada
do anuncio. Das 46 criangcas que concordaram totddnwm a afirmacao, seis tém 7 anos,

quinze tém 8 anos, catorze tém 9 anos e onze t&andd)(Tabela 4).

Através da tabela de cruzamentos do anuncio Ppledemos verificar que concordaram com
a afirmacao 26 criancas (44,1%) de 7 e 8 anosceid2cas (54,2%) de 9 e 10 anos. Somente

uma crianca (1,7%) com 9 anos discordou com a afiim (Apéndice 1ll, Tabela 37, pp 132).

E possivel verificar na Tabela 5, que a Idade 18 eorrelacionada com “Gostei anuncio”
(Correlacéo Pearson 0,117 e p-0,379) e com o Géaereem nado existe qualquer correlacéo
Correlacédo Pearson 0,117 e p-0,379). Através de Biaomial verificamos que 58 criancas

gostaram do anuncio (Tabela 6).
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A maioria das criancas (79,7%) consideraram o daldiigertido, 47 criangcas concordaram
totalmente com a afirmacao, seis criangas de 7, @eassseis de 8 anos, dezasseis de 9 anos
e nove de 10 anos. Onze criancas concordaram cafimaacdo. Nenhuma respondeu que

discordava e apenas uma discordou totalmente afim@acao (Tabela 4).

Através da tabela de cruzamentos do anuncio Ppled@mos verificar que concordaram com
a afirmacao 26 criancas (44,1%) de 7 e 8 anosceid2cas (54,2%) de 9 e 10 anos. Somente
uma crianca (1,7%) de 9 anos discordou da afirm@gaéndice Ill, Tabela 37, pp 132).

E possivel verificar na Tabela 5, que a ldade rété eorrelacionada com “Divertido”
(Correlacéo Pearson 0,117 e p-0,379) e com o Géaertoém nédo existe qualquer correlacéo
(Correlagcéo Pearson 0,117 e p-0,379). Através ste ®inomial verificamos que 58 das 59
criancas consideraram o anuncio divertido (Tabgla 6

Das 59 criancas inquiridas 49 (83,1%) responderam @ anuncio ndo é aborrecido e

discordaram totalmente da afirmacao, ou seja peragbas diferencas existentes nesta escala
de atitudes, uma vez que a questdo anterior éapastta. Dessas 49 criangas identificam-se
cinco criangas com 7 anos, dezasseis com 8 armassde com 9 anos e onze com 10 anos.
Duas criancas concordaram totalmente com estaaf@me outras duas concordaram. Seis

criancas (10,2%) discordaram com afirmacao (Tadbela

Através da tabela de cruzamentos do anuncio Pydedamos verificar que duas criancas
(3,4%) de 7 e 8 anos concordaram com a afirmacia criancas (3,4%) de 9 e 10 anos nao
concordaram da afirmacgéo. Discordaram com a af@ma&d criancas (40,7%) de 7 e 8 anos e
31 criancgas (52,5%) de 9 e 10 anos concordaramacafitmacao (Apéndice Ill, Tabela 37,
pp 132).

E possivel verificar na Tabela 5, que a Idade @sté&lacionada com “Aborrecido” contudo a
correlacéo nédo é significativa (Correlacdo Peaf0682 e p-0,809) e com o Género existe
uma correlacdo negativa sem qualquer significa(@@relacdo Pearson -0,104 e p-0435).
Através do teste Binomial verificamos que 55 dasB&@ncas ndo consideraram o andncio
aborrecido, apenas 4 criancas consideraram o andahoirecido (Tabela 6).
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Quanto a credibilidade dada as informa¢fes queapBsSNo anuncio e a que as criangas
foram expostas, 50,8% demonstram acreditar ao od@eEn totalmente com a afirmagéo.
Dessas 30 criancas que concordaram totalmente @imeacao, seis tém 7 anos, dez tém 8
anos, dez tém 9 anos e quatro tém com 10 anos.adp&rcriancas (5,1%) discordaram

totalmente com esta afirmacéo (Tabela 4).

Através da tabela de cruzamentos do anuncio Ppledemos verificar que concordaram com
a afirmacao 23 criancas (39%) de 7 e 8 anos e @Bcas (47,5%) de 9 e 10 anos.
Discordaram da afirmacéo 3 criancas (5,1%) de &a®o8 e 5 criancas (8,5%) de 9 e 10 anos
(Apéndice lll, Tabela 37, pp 132).

E possivel verificar na Tabela 5, que a Idade nétd eorrelacionada com “Verdade”
(Correlagdo Pearson 0,052 e p-0,693) e com o Géamerbém ndo existe uma correlagdo
significativa (Correlacdo Pearson 0,052 e p-0,688pavés do teste Binomial verificamos que
51 das 59 criancas acreditam na veracidade damafiiio do anuncio, apenas 8 criancas nao
(Tabela 6).

Escolhemos este andncio publicitario pois utilizespnagens animadas e desta forma vamos
avaliar qual a influéncia do tipo de personagems Bf criancas inquiridas, 34 (57,6%)
prestaram atencédo ao anuncio devido as personagenadas pois concordaram totalmente
com esta afirmacéo, seis criangas de 7 anos, d8zades, dez de 9 anos e oito de 10 anos
Porém onze criancgas (18,6%) discordaram totalnmntea afirmacao (Tabela 4).

Através da tabela de cruzamentos do anuncio Ppled@mos verificar que concordaram com
a afirmacdo 19 criancas (32,2%) de 7 e 8 anos eri2aBcas (39%) de 9 e 10 anos.

Discordaram da afirmagé&o 7 criancas (11,9%) de87aros e 10 criancas (16,9%) de 9 e 10
anos (Apéndice lll, Tabela 37, pp 132).

E possivel verificar na Tabela 5, que a Idade @sté@lacionada com “Desenhos Animados”
contudo ndo € uma correlacao significativa (Cog@aPearson 0,037 e p-0,781), com o
Geénero existe uma correlacdo negativa que naondisigiva (Correlagdo Pearson -0,038 e
p-0,773). Através do teste Binomial verificamos g2edas 59 criancas gostaram do andncio

por causa dos desenhos animados, 17 criancas né@rdaram com a afirmacéao (Tabela 6).
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Através desta escala de atitudes conseguimos tangtee 49 criancas (83,1%) gostaram das
Personagens pois concordaram totalmente com estaagho, sete criancas de 7 anos,
catorze de 8 anos, dezoito de 9 anos e dez dedd) As criancas que ndo concordaram

totalmente com esta afirmacéo representam 5,1%ndatea (Tabela 4).

Através da tabela de cruzamentos do anuncio Ppled@mos verificar que concordaram com
a afirmacdo 24 criancas (40,7%) de 7 e 8 anos eriahcas (52,5%) de 9 e 10 anos.
Discordaram da afirmacao 2 criancgas (3,4%) de &a®o8 e 2 criancas (3,4%) de 9 e 10 anos
(Apéndice lll, Tabela 37, pp 132).

E possivel verificar na Tabela 5, que a ldade estdelacionada negativamente com

“Personagens” contudo a correlacdo nao é signifecéCorrelacdo Pearson -0,032 e p-0,781)
e com o0 Género nao existe uma correlacao signifecéCorrelacdo Pearson 0,104 e p-0,435).
Através do teste Binomial verificamos que 55 dasri#ncas gostaram do anuncio devido as

personagens, apenas 4 criancas ndo concordaram afirmacao (Tabela 6).

Grande parte das criangas, 44,1%, ndo reconhe@&arsonagens utilizadas neste anuncio,
apesar de ser frequente a sua apari¢do na teledsfi@6 criangcas que nao reconheceram as
personagens, trés tém 7 anos, sete tém 8 anos,téove® anos e sete tém 10 anos.

Totalizaram 20 as criancas (33,9%) que afirmaraniecer as personagens (Tabela 4).

Através da tabela de cruzamentos do anuncio Ppledemos verificar que concordaram com
a afirmacdo 15 criangas (25,4%) de 7 e 8 anos eridhcas (25,4%) de 9 e 10 anos.
Discordaram da afirmacao 11 criancas (18,6%) d& Amos e 18 criancas (30,5%) de 9 e 10
anos (Apéndice lll, Tabela 37, pp 132).

E possivel verificar na Tabela 5, que a ldade ndi& eorrelacionada “Personagens
Conhecidas” (Correlacdo Pearson 0,122 e p-0,366jreo Género néo existe uma correlagéo
significativa (Correlacédo Pearson 0,190 e p-0,1A0avés do teste Binomial verificamos que

30 das 59 criancas conheceram as personagens mida@® criancas ndo concordaram com

a afirmacéao (Tabela 6).
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A musica € uma componente importante num anunchldigitario televisivo, durante a

visualizacdo deste anuncio, verificamos um gravaele de excitacdo nas criangas, a muasica
estimulou a atencéo das criancas. Concordaranmiené com a afirmacdo 78% da amostra
utilizada, 16,9% concordou, 5,1% discordou totalleom a afirmacdo. Das 46 criancas que
concordaram totalmente com a afirmacéo sete ténog, aatorze tém 8 anos, dezasseis tém 9

anos e nove tém 10 anos (Tabela 4).

Através da tabela de cruzamentos do anuncio Ppledemos verificar que concordaram com
a afirmacdo 25 criancas (42,4%) de 7 e 8 anos eridhcas (52,5%) de 9 e 10 anos.
Discordaram da afirmacéo 1 crianca (1,7%) de 8 a&n@scriancas (3,4%) de 9 e 10 anos
(Apéndice lll, Tabela 37, pp 132).

E possivel verificar na Tabela 5, que a Idade tema oorrelagdo com “Musica” contudo ndo
é significativa (Correlacdo Pearson 0,050 e p-0,20om o Género existe uma correlacdo
mas nao é significativa (Correlagcdo Pearson 0,0p00€707). Através do teste Binomial
verificamos que 56 das 59 criancas gostaram dacmuapenas 3 criancas discordaram da
afirmacgéao (Tabela 6).

O produto publicitado era do tipo alimentar e possiente por esse motivo pode nao ter
causado grande interesse aos olhos dos pequenmsrddores, contudo constatamos que a
maioria das crian¢as nao ficou com desejo de mmoduto ou a marca, 37,3% das criancas
concordaram totalmente com a afirmacdo, 32,2% adoop 11,9% discordou e 18,6%

discordou totalmente. Das 22 criancas que concamtdéotalmente com a afirmacao trés tém

7 anos, seis tém 8 anos, sete tém 9 anos e seldténos (Tabela 4).

Através da tabela de cruzamentos do anuncio Ppledemos verificar que concordaram com
a afirmacao 14 criangas (23,7%) e 27 criancas 4@ 9 e 10 anos. Discordaram da
afirmacéo 12 criancas (20,3%) de 7 e 8 anos ea@g@as (10,2%) de 9 e 10 anos (Apéndice
[ll, Tabela 37, pp 132).

E possivel verificar na Tabela 5, que a Idade esti@lacionada negativamente com “Desejo
produto/marca” contudo a correlagéo € significaf@arrelacdo Pearson -0,302 e p-0,020) e

com o Género nao existe uma correlacao (CorrelBea@anson -0,005 e p-0,970). Através do
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teste Binomial verificamos que 41 das 59 criangasardm com desejo de obter o
produto/marca, 18 criangas ndo concordaram cornnragafao (Tabela 6).

4.2.2 Anuncio MacDonalds (Criancas)

A nivel da memorizacdo do produto 52 criancas (88,Inemorizaram e indicaram
correctamente o produto do anuncio publicitariostBeamostra fazem parte seis as criancas
de 7 anos, dezasseis criancas de 8 anos, vintgasiae 9 anos e dez criangas com 10 anos.
Sao sete as criangas que ndo conseguiram memeonzaduto do andncio publicitario, duas
criancas (11,9%) de 7 anos, duas de 8 anos, du&s af®s e uma crianca de 10 anos
(Apéndice lll, Tabela 21, pp 127; Tabela 34, pp)130

Relativamente a memorizagdo da marca do produtocriicas (78%) conseguiram
doze criancas de 8 anos, dezoito de 9 anos, d&@ deos. Sdo 13 as criancas (22%) que nao
memorizaram a marca do anuncio, duas criancasatdes, seis de 8 anos, quatro de 9 anos e
uma crianca de 10 anos (Apéndice lll, Tabela 2213 Tabela 34, pp 130).

Quando questionamos as 59 criancas sobre os déstsado anuncio, 38 criancas
responderam que este anuncio se destinava a tgeat@ ou a um grupo heterogéneo. Este
grupo é constituido por 64,4% da amostra do quahfigparte quatro criancas de 7 anos, treze
criancas de 8 anos, dezoito criangas de 9 an@s efiancas de 10 anos. Dezassete criangas
(28,8%) responderam rapazes e raparigas, duagasiae 7 anos, quatro criancas de8 anos,
trés criancas de 9 anos e oito criancas de 10 dmés. criancas (5,1%) associaram este
anuncio ao publico feminino e uma crianca de 7 &ndsas de 8 anos. Apenas uma crianca
(1,7%) de 9 anos associou este anuncio ao pubkszutino. Nenhuma crianga considerou o
publico adulto como alvo deste anuncio (ApénditeThbela 23, pp 128; Tabela 34, pp 130).

A identificacdo e a memorizacdo do tipo de proddto anuncio publicitario, foram
conseguidas por 35 criancas (59,3%). Memorizarademificaram correctamente o tipo de
produto como sendo alimentar, duas criangcas deo3, @eis criangas de 8 anos, dezassete
criancas de 9 anos e dez criancas de 10 anos. @arorfoi verificado em 24 criancas

(40,7%). Estas criancas nao identificaram ou meramam o tipo de produto publicitado,
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algumas confundiram a marca ou o produto com odéproduto, esta amostra é constituida
por seis criancas de 7 anos, doze criangas desd @noo criancas de 9 anos e uma crianca de
10 anos (Apéndice lll, Tabela 24, pp 128; Tabelgpp4130).

TABELA 7 — RESUMO MACDONALDS

Concordo Concordo Discordo Discordo
It q | Totalmente Totalmente
ens da escala SIM Sim nao NAO M DP
F % | F ] % |[F ] % |F %
Gostei do anuincio 49 83,1 10 16,9 0 0 0 0 1,17 0,37B
O anlincio é divertido 45 | 763] 13| 22| 1] 17] o 0 125  0,47F
O anuncio é aborrecido 0 0 3 5,1 9 15,3 47 79,7 3,75 0,544
g :g‘r‘é”g'grggu‘;‘o‘)’erdade 43 | 7209 7| 119 7/ 119 2 34| 146 08
S;j;g' é’;si’;;’fégspor 24 | 40,7| 10/ 169 5| 85 20 339 236 13}3
Gostei das personagens 39 66,1 | 11| 18,6 4 6,8 5 8,5 1,58 0,991
?gn%ircsizgzgens Sao 21 | 356| 6| 102 6| 1024 26 441 263 1,343
Gostei da mlsica 44 74,6 13 22 2 3,4 0 0 1,29 0,52y
Zgg%é‘éﬂgfnﬁ:ﬂgade e | 41 | 695| 9| 153 2| 34| 7 119 158 104
TABELA 8 —- CORRELACOES MACDONALDS
12} [}
o S c 0 -
sg g 3 2| & g| &3| ¢glsEs
® c £ o} 3 c c c 9 o |lo3=s
&2 g 5 ) g 2| g2 2|88 8
@ = S @ o E o
dade Pearson 117 | -205 | ,282(* | ,139 | ,002 |,281(* 022 098
Correlation | @ | - o 2820 | , ,281(%) | -, -,
Sig. (2- 379 | ,119 | ,031 293 | 490 | 031 | 866 | ,459
ailed) : , , , , , , , ,
Género cgﬁz{astci)gn @) | -148|-050| -008 | ,001 |-193| ,007 | -022 | -098
Sig. (2- 264 | ;707 | 459 993 | ,143 | 958 | ,866 | 459
ailed) : , , , , , , , ,

* Correlation is significant at the 0.l@vel (2-tailed).
** Correlation is significant at the 0.02vel (2-tailed).
a Cannot be computed because at leasifaghe variables is constant.

TABELA 9 — TESTE BINOMIAL MACDONALDS

Observed Test Asymp. Sig.
Category N Prop. Prop. (2-tailed)
Gostei anuincio
Concordancia | 59 1,00 ,50 ,000(a)
Divertido
Concordancia | 58 ,98 ,50 ,000(a)
Discordancia 1 ,02
Aborrecido
Discordancia 56 ,95 ,50 ,000(a)
Concordancia 3 ,05
Verdade
Concordancia | 50 ,85 ,50 ,000(a)

90



A influéncia dos anuncios publicitarios televisiwmbre os pequenos consumidores

Discordancia 9 ,15
Criangas
Concordancia | 34 ,58 ,50 ,298(a)
Discordancia 25 ,42
Personagens
Concordancia | 50 ,85 ,50 ,000(a)
Discordancia 9 ,15
Personagens
conhecidas Concordancia | 27 ,46 ,50 ,603(a)
Discordancia 32 ,54
Musica
Concordancia | 57 ,97 ,50 ,000(a)
Discordancia 2 ,03
Desejo
produto/marca | Concordancia | 50 ,85 ,50 ,000(a)
Discordancia 9 ,15

a Based on Z Apgmation.

Das 59 criancas inquiridas, 49 (83,1%) gostaranamlincio pois concordaram totalmente
com a afirmacao, oito criancas de 7 anos, dezadse$ anos, dezasseis de 9 anos e nove
criangas de 10 anos. Apenas 10 criancas concordamana afirmacgéo (16,9%) duas criancas
de 8 anos, seis de 9 anos e duas de 10 anos (Tabela

Através da tabela de cruzamentos do andncio MadB®npodemos verificar que
concordaram totalmente com a afirmacdo 26 cria(é4%) de 7 e 8 anos e 33 criancas
(55,9%) de 9 e 10 anos. Nenhuma crianca discordoua afirmacao (Apéndice lll, Tabela
38, pp 132).

E possivel verificar na Tabela 8, que a Idade aetapdo é uma constante com “Gostei
anuncio” pois a grande maioria das criancas regyandafirmativamente a afirmacdo, com o
Género existe a mesma correlacdo. Através do Bastenial verificamos que as 59 criancas
gostaram do anuncio (Tabela 9).

A maioria das criancas mais concretamente 45 (76,88msideraram o anuncio divertido

pois concordou totalmente com a afirmacao, oitangas de 7 anos, dezasseis criancas de 8
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anos, onze criangas de 9 anos e dez criancas deo$0 Treze criangas (22%) concordaram
com a afirmacao, duas criangas de 8 anos, dez;agate 9 anos e uma crianca de 10 anos.
Apenas uma crianca (1,7%) de 9 anos discordou caimaacao (Tabela 7).

Através da tabela de cruzamentos do andncio MadB®npodemos verificar que
concordaram com a afirmacao 26 criancas (44,1%) €& anos e 32 criancas (54%) de 9 e
10 anos (Apéndice lll, Tabela 38, pp 132).

E possivel verificar na Tabela 8, que a Idade 15 @orrelacionada significativamente com
“Divertido” (Correlagéo Pearson 0,117 e p-0,379na Género (Correlacdo Pearson -0,050
e p-0,707) existe uma correlacdo negativa que reignéicativa. Atraves do teste Binomial

verificamos que as 58 criancas consideraram o amdicertido (Tabela 9).

Nenhuma criangca concordou totalmente com a afirmagéanuncio € aborrecido. Trés
criancas (5,1%) de 9 anos concordaram com a affimadove criancas (15,3%) discordaram
com a afirmacédo, duas criancas de 7 anos, umaar@a 8 anos, cinco criancas de 9 anos e
uma crianca de 10 anos. Discordaram totalmenteacafinmacao 47 (79,7%) das 59 criancgas,
seis criangas de 7 anos, dezassete criangas @s 8catorze criangas de 9 anos e dez criangas
de 10 anos (Tabela 7).

Através da tabela de cruzamentos do anuncio MadBemedemos verificar que podemos
verificar que 26 criancas (44,1%) de 7 e 8 anoafidaacao e 30 criancas (50,8%) de 9 e 10
anos discordaram da afirmagé&o (Apéndice lll, TaB8lgpp 132).

E possivel verificar na Tabela 8, que a Idade rgid eorrelacionada com “Aborrecido”

(Correlacédo Pearson -0,205 e p-0,119), com o Géaeoorrelagcdo é negativa e ndo €
significativa (Correlacdo Pearson -0,050 e p-0,78Tavés do teste Binomial verificamos

que 56 criangas ndo consideraram o anuncio abdorétabela 9).

Consideram que o anuncio diz a verdade 43 criafi@a8%), oito de 7 anos, treze de 8 anos,
treze de 9 anos e nove de 10 anos, pois concordéstimente com a afirmacéo.

Concordaram com a afirmacdo 7 criancas (11,9%)irqude 8 anos e trés de 9 anos.
Discordaram da afirmacao 7 criancas (11,9%), um@ deos, cinco de 9 anos e uma de 10
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anos. Discordaram totalmente com a afirmacgéo duascas (3,4%), uma de 9 anos e uma
com 10 anos (Tabela 7).

Através da tabela de cruzamentos do anuncio MadBemedemos verificar que podemos
verificar que 25 criancas (42,4%) de 7 e 8 anos@aaram com a afirmacao e 25 criancas
(42,4%) de 9 e 10 anos concordaram com a afirmd&&oordaram da amostra uma crianga
(1,7%) de 8 anos e oito criangas (13,6%) de 9@&bd8 (Apéndice Ill, Tabela 38, pp 132).

E possivel verificar na Tabela 8, que a Idade estéelacionada de forma significativa com
“Verdade” (Correlacéo Pearson 0,282 e p-0,031), cda&nero a correlacao € negativa e nédo
é significativa (Correlacéo Pearson -0,098 e p®),4Através do teste Binomial verificamos

que 50 criancas acreditam na veracidade da inf&onag anuncio (Tabela 9).

Gostaram do anuncio por causa das criancas 24:as440,7%), oito criancas de 7 anos, seis
criancas de 8 anos, quatro criancas com 9 anosise csancas de 10 anos, pois
concordaram totalmente com a afirmacdo. Concorddr@neriancas (16,9%), trés com 8
anos, cinco com 9 anos e duas com 10 anos. Disadsdaiancas (8,5%), uma crianca de 8
anos, trés de 9 anos e uma de 10 anos. Discordamménte com a afirmacdo 20 criancas

(33,9%), oito com 8 anos, dez com 9 anos e duasl€oamos (Tabela 7).

Através da tabela de cruzamentos do anuncio MadB®pademos verificar que 17 criancas
(28,8%) de 7 e 8 anos concordaram com a afirmachb @iancas (28,8%) de 9 e 10 anos
concordaram com a afirmacé&o. Discordaram da af@éim&ccriancas (15,3%) de 7 e 8 anos e
16 criancas (27,1%) de 9 e 10 anos (Apéndice dhela 38, pp 132).

E possivel verificar na Tabela 8, que a ldade ngété eorrelacionada com “Criancas”
(Correlagéo Pearson 0,139 e p-0,293), com o Gérégr@xiste uma a correlacdo (Correlacao
Pearson 0,001 e p-0,459). Através do teste Binomaificamos que 34 criancas

concordaram com a afirmacao e 25 néo concordarabe(d 9).

Gostaram das personagens 39 criancas (66,1%)c@ito7 anos, catorze com 8 anos, oito
criancas de 9 anos e nove criangas de 10 anos;guisrdaram totalmente com a afirmacao.
Concordaram com a afirmacao 11 criangas (18,6%@, eom 8 anos, nove com 9 anos e uma
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com 10 anos. Discordaram da afirmacéo 4 crian¢c&sat®s, representam 10,2% da amostra.
Discordaram totalmente com a afirmacgao 5 crian8d£4), trés de 8 anos, uma de 9 anos e

uma de 10 anos (Tabela 7).

Através da tabela de cruzamentos do anuncio MadB®pademos verificar que 23 criancas
(39%) de 7 e 8 anos concordaram com a afirmacad &@iancas (45,8%) de 9 e 10 anos.
Discordaram com a afirmagéo 3 criancas (5,1%) de & anos representando 6 criancas
(10,2%) de 9 e 10 (Apéndice lll, Tabela 38, pp 132)

E possivel verificar na Tabela 8, que a Idade n&istee uma correlacdo significativa
“Personagens” (Correlacdo Pearson 0,092 e p-0,48f)y o Género ndo existe uma
correlacdo (Correlagcéo Pearson -0,193 e p-0,148v@s do teste Binomial verificamos que
50 criangas concordaram com a afirmacao e 9 n&woteram (Tabela 9).

Reconheceram as personagens 21 criancgas (35,@%€riamcas de 7 anos, sete criancas de 8
anos, trés criancas de 9 anos e trés criancas derdl) pois, concordaram totalmente com a
afirmacgédo. Concordaram com a afirmacao 6 criant@2%), uma crianca de 8 anos, quatro
criangas de 9 anos e uma crianca de 10 anos. B&aeon com a afirmacéo 10,2% da amostra
totalizando 6 criancas, uma crianca de 8 anosctiéscas de 9 anos e duas criancas de 10
anos. Discordaram totalmente com a afirmacédo 44ja% mostra totalizando 26 criancas,

nove criancas de 8 anos, doze criangas de 9 arinsaecriangas de 10 anos (Tabela 7).

Através da tabela de cruzamentos do andncio MadB®pademos verificar que 16 criancas
(27,1%) de 7 e 8 anos concordaram com a afirmacéo @iancas (18,6%) de 9 e 10 anos.
Discordaram da afirmacao 10 criancas (16,9%) d& & 2 criancas (37,3%) de 9 e 10 anos
(Apéndice lll, Tabela 38, pp 132).

E possivel verificar na Tabela 8, que a Idade exisha correlagdo significativa com
“Personagens Conhecidas” (Correlacdo Pearson @280,031), com o Género ndo existe
uma correlacdo (Correlacdo Pearson 0,007 e p-0,858)\és do teste Binomial verificamos

que 27 criangas concordaram com a afirmacao e@2or&cordaram (Tabela 9).
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Gostaram da musica 44 criangas (74%), oito criadeas anos, catorze criangas de 8 anos,
treze criancas de 9 anos e dez criangcas de 10 mm®sconcordaram totalmente com a
afirmacdo. Concordaram com a afirmacédo 13 cria(22%o), trés criancas de 8 anos, oito
criancas de 9 anos e uma crianca de 10 anos. Baeon com a afirmacao 2 criancas (3,4%),
uma crianga com 9 anos e uma crianca de 8 anoluN®ncrianca discordou totalmente com

a afirmacéao (Tabela 7).

Através da tabela de cruzamentos do andncio MadB®pademos verificar que 25 criancas
(42,4%) de 7 e 8 anos concordaram da afirmacéo eri@dcas (54,2%) de 9 e 10 anos
(Apéndice lll, Tabela 38, pp 132).

E possivel verificar na Tabela 8, que a Idade ndsteeuma correlagdo significativa com
“Musica” (Correlagdo Pearson -0,022 e p-0,866), abi@enero ndo existe uma correlacao
(Correlacéo Pearson -0,022 e p-0,866). Atravésste Binomial verificamos que 57 criancas

concordaram com a afirmacao e 2 ndo concordarabeld8).

Ficaram com desejo de ter o produto/marca 41 as(®9,5%), oito criancas de 7 anos, dez
criancas de 8 anos, treze criangcas de 9 anos eridezas de 10 anos, pois, concordaram
totalmente com a afirmacéo. Concordaram com a afém 9 criancas (15,3%), trés criancas
de 8 anos, cinco criangas de 9 anos e uma crian¢@ dnos. Discordaram com a afirmacéo
duas criangas (3,4%) de 8 anos. Discordaram toteénta afirmacédo 7 criangas (11,9%), trés
criangas de 8 anos e quatro criangas de 9 anoslérap

Através da tabela de cruzamentos do anuncio MadB®pademos verificar que 21 criancas
(35,6%) de 7 e 8 anos concordaram da afirmacao eridfcas (49,2%) de 9 e 10 anos.
Discordaram da amostra 5 criancas (8,5%) de 78 @ 4 criancas (6,8%) de 9 e 10 anos
(Apéndice lll, Tabela 38, pp 132).

E possivel verificar na Tabela 8, que a Idade ndsteeuma correlacdo significativa com

“Desejo produto/marca” (Correlacdo Pearson -0,008e159), com o Género ndo existe uma
correlacdo (Correlacédo Pearson -0,098 e p-0,4584vés do teste Binomial verificamos que
50 criangas concordaram com a afirmacao e 9 n&woteram (Tabela 9).
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4.2.3 Anancio PT (Adultos)

Memorizaram e indicaram correctamente o produt@mlmncio 42 criancas (71,2%), quatro
criancas de 7 anos, dez criancas de 8 anos, dezassacas de 9 anos e onze criancas de 10
anos. Nao memorizaram ou néo responderam 17 csig28:8%), quatro criancas de 7 anos,
oito criancas de 8 anos e cinco criancas de 9 @kmEndice Ill, Tabela 25, pp 128; Tabela
35, pp 131).

Memorizaram e indicaram correctamente a marca docm 44 criancas (74,6%), quatro
criancas de 7 anos, doze criancas de 8 anos, dezanancas de 9 anos e nove criangas de
10 anos. Nao memorizaram ou ndo responderam lcasd25,4%), quatro criancas de 7
anos, seis criancas de 8 anos, trés criancgas mes3aduas criancas de 10 anos (Apéndice llI,
Tabela 26, pp 128; Tabela 35, pp 131).

Uma crianca (1,7%) de 9 anos indicou que este amindireccionado para rapazes. Trés
criancas (5,1%), duas de 7 anos e uma de 8 ambisaiam que este anuncio € direccionado
para raparigas. Duas criancas (3,4%) indicaramegtesanuncio € direccionado para rapazes
e raparigas, uma de 8 anos e uma de 9 anos. Dezasarcas (27,1%) indicaram que este
anuncio € direccionado para adultos, trés criadeasanos, duas de 8 anos, cinco criangas de
9 anos e seis criancas del0 anos. Trinta e setgas (62,7%) indicaram que este anuncio é
direccionado para toda a gente, ou seja para upodraterogéneo, trés criangcas de 7 anos
catorze criancas de 8 anos, quinze criancas de®euginco criancas de 10 anos (Apéndice
[ll, Tabela 27, pp 128; Tabela 35, pp 131).

Trinta e quatro criancas identificaram correctamemttipo de produto, duas criangas de 7
anos, sete criangas de 8 anos, catorze criancdswdes e onze criancas de 10 anos. Vinte e
cinco criancas (42,4%) nao identificaram ou nagaoaderam qual era o tipo de produto do
anuncio, seis de 7 anos, onze de 8 anos e oitacagade 9 anos. O produto do anuncio faz
publicidade a tarifarios e a produtos das operadiiafénicas podemos identificar o tipo de
produto como telecomunicagfes, nenhuma criancamdsp através destes termos, o termo
utilizado pelas criancas foi chamadas e aceitan®sregpostas como correctas pois
depreendermos que as criancas diferenciaram o toralfutipo de produto (Apéndice Ill,
Tabela 28, pp 129; Tabela 35, pp 131).
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TABELA 10 - RESUMO PT

Concordo Concordo Discordo Discordo
It d | Totalmente Totalmente
ens da escaa SIM sim nao NAO M | oP
F % | F|] % | F] % |F %
Gostei do anincio 49 | 83,1| 6| 102 2| 34| 2 3,4 127 0,69l
O anuncio é divertido 48 81,4 9 15,3 0 0 2 3,4 1,25 0,63p
O anuincio é aborrecido 0 0 2 3,4 7 11,9 50 84,7 3,81 0,47B
O andncio diz a verdade 4 | 678| 15| 25| 2| 34| 2 3,4 1,42 0,7
(sobre o produto)
Gostei do anincio por 28 | 475| 8| 136/ 3| 51| 20 339 225 1,399
causa dos adultos
Gostei das personagens 48 81,4 7 11,9 3 51 1 1,7 1,27 0,63
As personagens séo 44 | 746| 5| 85| 3| 51| 7 11,9) 154 1,03
conhecidas
Gostei da mUsica 36 61 | 11| 186/ 6| 102 6 102l 169 1,041
Fiquei com desejo de ter 16 | 271| 16| 271 7| 119 20 339 253 1283
este produto/marca
TABELA 11 - CORRELACOES PT
12} (%)
o Sl 5@ -
zg| g B| €| 8| g2|ges| glses
n c = o S = c c 9 o lon=2=
82 g 5 5 3 3lsg2 2|28 ¢8
< a 8 > < 5| 55 = |es
< alao
Idade Pearson | e8| 211 | 022 | -032| ,009 | -168 | -145 | 024 | -144
Correlation
Sig. (2-
. ,203 | ,109 | ,866 | ,809 | ,943 | ,203 | 273 | ,854 | ,276
tailed)
Genero Pearson | 1ee| _ 022 | 022 | -032 | -131 | -168 | -054 | ,109 | -075
Correlation
Sig. (2-
. 203 | ,866 | ,866 | ,809 | ,325 | ,203 | ,685 | ,410 | ,570
tailed)

** Correlation is significant atellD.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at tBed5 level (2-tailed).

TABELA 12 — TESTE BINOMIAL PT

Observed Test Asymp. Sig.
Category N Prop. Prop. (2-tailed)
Gostei anuincio
Concordancia | 55 ,93 ,50 ,000(a)
Discordancia | 4 ,07
Divertido
Concordancia | 57 97 ,50 ,000(a)
Discordancia | 2 ,03
Aborrecido
Concordancia | 2 ,03
Discordancia | 57 97 ,50 ,000(a)
Verdade
Concordancia | 55 ,93 ,50 ,000(a)
Discordancia | 4 ,07
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Adultos
Concordancia | 36 ,61 ,50 ,117(a)
Discordancia | 23 ,39
Personagens
Concordancia | 55 ,93 ,50 ,000(a)
Discordancia | 4 ,07
Personagens
conhecidas Concordancia | 49 ,83 ,50 ,000(a)
Discordancia | 10 17
Musica
Concordancia | 47 ,80 ,50 ,000(a)
Discordancia | 12 ,20
Desejo
produto/marca Concordancia | 32 ,54 ,50 ,603(a)
Discordancia | 27 46

a Based on Z Apgmation.

Gostaram do anuncio 49 criancas (83,1%), cincancais de 7 anos, catorze criancas de8
anos, vinte criangas de 9 anos e dez criancas ateds) pois concordaram totalmente com a
afirmacédo. Concordaram com a afirmacéo 6 criant@®%o), trés criancas de 7 anos, uma
crianca de 8 anos, uma crianca de 9 anos e unmgarige 10 anos. Discordaram da afirmacao
duas criancas (3,4%), uma de 8 anos e uma de 9 @isgsrdaram totalmente da afirmacéo

totalizando duas criancgas (3,4%) de 8 anos (Tdliyla

Através da tabela de cruzamentos do anuncio PTnpaslgerificar que 23 criancas (39%) de
7 e 8 anos concordaram com a afirmacéo e 32 cegbda?%) de 9 e 10 anos. Discordaram
da afirmacao 3 criancas (5,1%) de 7 e 8 anos @afiger (1,7%) de 10 anos (Apéndice lll,

Tabela 39, pp 133).

E possivel verificar na Tabela 11, que a Idade tefio uma correlacéo significativa com
“Gostei anuncio” (Correlacdo Pearson -0,168 e pd),2com o Género ndo existe uma
correlacdo (Correlacéo Pearson -0,168 e p-0,2a8véAs do teste Binomial verificamos que
55 criangas concordaram com a afirmacao e 4 n&woteram (Tabela 12).

Consideraram o anuncio divertido 48 criancas (8),49éis criancas de 7 anos, catorze

criancas de 8 anos, dezoito criancas de 9 anog eridemcas de 10 anos, pois concordaram
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totalmente da afirmac&o. Concordaram da afirmacéna®cas (15,3%), duas criangas de 7
anos, duas criancas de 8 anos, quatro criancas a@eo® e uma crianca de 10 anos.

Discordaram totalmente da afirmacéo 2 crianca®4Bde 8 anos (Tabela 10).

Através da tabela de cruzamentos do anuncio PTnpaslgerificar que 24 criancas (40,7%)
de 7 e 8 anos concordaram da afirmacéo e 33 cedb60%) de 9 e 10 anos. Discordaram

da afirmacao 2 criancas (3,4%) de 7 e 8 anos (Apénid, Tabela 39, pp 133).

E possivel verificar na Tabela 11, que a Idade tefio uma correlagéo significativa com
“Divertido” (Correlacdo Pearson -0,211 e p-0,1@®m o Género ndo existe uma correlacéo
(Correlacéo Pearson -0,022 e p-0,866). Atravésste Binomial verificamos que 57 criancas

concordaram com a afirmacao e 2 ndo concordarabel(d@a?2).

Nenhuma crianga concordou totalmente da afirma¢&, andncio € aborrecido”.
Concordaram com a afirmacéo 2 criancas (3,4%), enmaca de 8 anos e uma crianca de 9
anos. Discordaram da afirmacéo 7 criancas (11,8885 criancas de 7 anos, duas criancas de
8 anos, duas criancas de9 anos e uma crian¢ca daal) Discordaram totalmente com a
afirmacgao 50 criancas (84,7%), seis criangcas deog guinze criancas de 8 anos, dezanove

criancas de 9 anos e dez criancas de 10 anos &THbjel

Através da tabela de cruzamentos do anuncio PTnpasleerificar que 25 criancas de 7 e 8
anos discordaram da afirmacéo representando 42a48mdstra e 32 criangas de 9 e 10 anos
representando 54,2% da amostra (Apéndice 1ll, Bak@| pp 133).

E possivel verificar na Tabela 11, que a Idadeusra correla¢do que néo é significativa com
“Aborrecido” (Correlacédo Pearson 0,022 e p-0,866jn o Género uma correlacdo que nao e
significativa (Correlagdo Pearson 0,022 e p-0,888aves do teste Binomial verificamos que
2 criangas concordaram com a afirmacao e 57 n&wuoteram (Tabela 12).

Consideraram que o anuncio diz a verdade 40 cisa{©338%), oito criancas de 7 anos, doze
criancas de 8 anos, doze criancas de 9 anos eraicas de 10 anos, pois concordaram
totalmente com a afirmacdo. Concordaram com a afidm 15 criancas (25,4%), quatro
criangas de 8 anos, nove criangcas dEn@s e duas criancas de 10 anos. Discordaram da
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afirmacgéo 2 criancas (3,4%), uma crianca de 8 anosia crian¢ca de 9 anos. Discordaram
totalmente da afirmacgao 2 criangas (3,4%), umacaiale 8 anos e uma crianga de 10 anos
(Tabela 10).

Através da tabela de cruzamentos do anuncio PTnpalgerificar que 24 criancas (40,7%)
de 7 e 8 anos concordaram com a afirmacéo e 3icesg52,5%) de 9 e 10 anos (Apéndice
lll, Tabela 39, pp 133).

E possivel verificar na Tabela 11, que a Idade tefio uma correlagéo significativa com
“Verdade” (Correlacdo Pearson -0,032 e p-0,809) coGénero uma correlacdo que nao €
significativa (Correlacdo Pearson -0,032 e p-0,88@&avés do teste Binomial verificamos

que 55 criangas concordaram com a afirmacéo e 4or@mrdaram (Tabela 12).

Gostaram do anuncio por causa dos adultos 28 esaf#y,5%), cinco criangcas de 7 anos,
nove crianca de 8 anos, cinco criancas de 9 anosve criancas de 10 anos, pois
concordaram totalmente com a afirmacéo. Concordatama afirmacao 8 criancas (13,6%),
duas criangas de 7 anos e seis criangcas de 9@isosrdaram com a afirmacdo 3 criangas
(5,1%), duas criancas de 8 anos e uma crianga da09. Discordaram totalmente da
afirmacao 20 criancas (33,9%), uma crianca de 8,a®&ie criancas de 8 anos, dez criancas

de 9 anos e duas criangas del0 anos (Tabela 10).

Através da tabela de cruzamentos do anuncio PTnpaslgerificar que 16 criancas (27,1%)

de 7 e 8 anos concordaram com a afirmacado e 2@c¢esa(33,9%) de 9 e 10 anos.

Discordaram da afirmacao 10 criancas (16,9%) de87aeos e 13 criancas (22%) de 9 e 10
anos (Apéndice lll, Tabela 39, pp 133).

E possivel verificar na Tabela 11, que a Idade tefio uma correlagéo significativa com
“Adultos” (Correlagdo Pearson 0,009 e p-0,943), api@énero uma correlagdo que néo é
significativa (Correlacdo Pearson -0,131 e p-0,32%avés do teste Binomial verificamos

gue 36 criancas concordaram com a afirmacao e@8ar&cordaram (Tabela 12).

Gostaram das personagens 48 criancas (81,4%)crsmigas de 7 anos, treze criangas de 8
anos, dezanove criancas de 9 anos e dez criand@sat®ws. Concordaram com a afirmacao 7
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criangas (11,9%), duas criancas de 7 anos, duasces de 8 anos, duas criancas de 9 anos e
uma crianca de 10 anos. Discordaram com a afirmaga@ncas (5,1%), duas criancas de 8
anos e uma crianca de 9 anos. Discordou totalntenegfirmacdo uma crianca (1,7%) de 8
anos (Tabela 10).

Através da tabela de cruzamentos do anuncio PTnpaslgerificar que 23 criancas (39%) de
7 e 8 anos concordaram com a afirmacéo e 32 cegbda2%) de 9 e 10 anos (Apéndice lll,
Tabela 39, pp 133).

E possivel verificar na Tabela 11, que a Idade tefio uma correlacéo significativa com
“Personagens” (Correlacao Pearson -0,168 e p-Q,268) o Género uma correlacdo que néo
é significativa (Correlagédo Pearson -0,168 e p&),28través do teste Binomial verificamos
que 55 criangas concordaram com a afirmacéo e 4or@mrdaram (Tabela 12).

Consideraram as personagens conhecidas 44 criéig®96), quatro criancas de 7 anos,
quinze criancas de 8 anos, quinze criancas de 8 andez criancas de 10 anos, pois,
concordaram totalmente com a afirmacéo. Concordamma afirmacao 5 criangas (8,5%),
uma crianca de 8 anos, trés criancas de 9 anosaecuamca de 10 anos. Discordaram da
afirmacéao 3 criancas (5,1%), uma crianca de 7 an@scrianca de 8 anos e uma crianca de 9
anos. Discordaram totalmente da afirmacédo 7 crea(ith9%), trés criancas de 7 anos, uma

crianca de 8 anos e trés criangas de 9 anos (Thbela

Através da tabela de cruzamentos do anuncio PTnpaslgerificar que 20 criancas (33,9%)
de 7 e 8 anos concordaram com a afirmacéo e 28%eae8g49,2%) de 9 e 10 anos (Apéndice
[ll, Tabela 39, pp 133).

E possivel verificar na Tabela 11, que a Idade tefio uma correlagéo significativa com
“Personagens conhecidas” (Correlacdo Pearson -0g1460,273), com o Género uma
correlacdo que néo € significativa (Correlacdo $oear0,054 e p-0,685). Através do teste
Binomial verificamos que 49 criancas concordaram eoafirmacdo e 10 ndo concordaram
(Tabela 12).
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Gostaram da musica 36 criangas (61%), seis criatedsanos, treze criangas de 8 anos, treze
criangcas de 9 anos e quatro criancas de 10 anas, gancordaram totalmente com a
afirmacéao. Concordaram com a afirmacao 11 cria(igg$%), duas criancas de 8 anos, cinco
criancas de 9 anos e quatro criancas de 10 angsorbaram da afirmacdo 6 criancas
(10,2%), duas criancas de 7 anos, duas criancas ates, uma crianca de 9 anos e uma
crianca de 10 anos. Discordaram totalmente da af@m 6 criancas (10,2%), uma crianca de
8 anos, trés criancas de 9 anos e duas criancds ates (Tabela 10).

Através da tabela de cruzamentos do anuncio PTnpalgerificar que 21 criancas (35,6%)
de 7 e 8 criancas concordaram com a afirmacéo eridGcas (4,1%) de 9 e 10 anos
(Apéndice lll, Tabela 39, pp 133).

E possivel verificar na Tabela 11, que a Idade tefio uma correlagéo significativa com
“Musica” (Correlacdo Pearson 0,024 e p-0,854), abi@Bénero uma correlacdo que néo €
significativa (Correlacdo Pearson 0,109 e p-0,4A0avés do teste Binomial verificamos que

47 criangas concordaram com a afirmacao e 12 n&modaram (Tabela 12).

Ficaram com desejo de ter o produto/ marca 16 @m(27,1%), duas criangas de seis anos,
seis criancas de 8 anos, sete criancas de 9 amos erianca de 10 anos, pois concordaram
totalmente com a afirmacéo, Concordaram com a afiilm 16 criancas (27,1%), uma crianca

de 7 anos, trés criancas de 8 anos, oito crianea8 dnos e quatro criangcas delO anos.
Discordaram da afirmagao 7 criangas (11,9%), umenga de 7 anos, duas criancas de 8
anos, trés criancas de 9 anos e uma crianca deo$0 Riscordaram totalmente da afirmacéao

20 criancas (33,9%), quatro criancas de 7 anos,cseincas de 8 anos, quatro criancas de 9

anos e cinco criancas de 10 anos (Tabela 10).

Através da tabela de cruzamentos do anuncio PTnpaslgerificar que 12 criangas (20,3%)

com 7 e 8 anos concordaram com a afirmacédo e 20¢cas (33,9%) com 9 e 10 anos.

Discordaram da afirmacé&o 14 criancas (23,7%) de87a@os representando e 13 criancas
(22%) de 9 e 10 anos (Apéndice lll, Tabela 39, p).1

E possivel verificar na Tabela 11, que a Idade tefio uma correlagéo significativa com

“Desejo produto/marca” (Correlacdo Pearson -0,144-@276), com o Género uma
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correlacdo que nao é significativa (Correlacao $ear0,075 e p-0,570). Através do teste
Binomial verificamos que 32 criangas concordaram eoafirmacao e 27 ndo concordaram
(Tabela 12).

4.2.4 Anancio Optimus (Animais)

Memorizaram e identificaram correctamente o prodidoanuncio publicitario 41 criancas
(69,5%), seis criancas de 7 anos, nove crianc&sam®s, dezassete criancas de 9 anos e nove
criancas de 10 anos. Nao memorizaram o produtaidBcas (30,5%), duas criancas de 7
anos, nove criancas de 8 anos, cinco criancasate®e duas criancas de 10 anos (Apéndice
lll, Tabela 29, pp 129; Tabela 36, pp 131).

Memorizaram e identificaram correctamente a macardincio 42 criancas (71,2%), cinco
criancas de 7 anos onze criancas de 8 anos, diezaegaacas de 9 anos e nove criancas de 10
anos. Nao memorizaram a marca 17 criancas (2888)criancas de 7 anos, sete criancas de
8 anos, cinco criangas de 9 anos e duas crianch3 a@eos (Apéndice lll, Tabela 30, pp 129;
Tabela 36, pp 131).

Nenhuma crianca identificou os rapazes como o @uHalivo deste anuncio, duas criancas
(3,4%) de 7 anos identificaram as raparigas conftigmialvo deste anuncio. Uma crianca de
8 anos (1,7%) identificou os rapazes e raparigasocpublico-alvo deste andncio. Treze
criancas identificaram os adultos como publico-aleste anuncio (22%), duas criancas de 7
anos, trés criancas de 8 anos, seis criancas des9eaduas criancas de 10 anos. Quarenta e
trés criancas consideraram que este anuncio écainecio para um publico heterogéneo,
quatro criancas de 7 anos, catorze criancas des$ dezasseis de criancas 9 anos e nove
criancas de 10 anos. As criangas que consideratameste anuncio € para toda a gente
representam 72,9% da amostra (Apéndice lll, TabElgpp 129; Tabela 36, pp 131).

Conseguiram indicar correctamente o tipo de pro8Gtariancas (55,9%), trés criancas de 7
anos, cinco criancas de 8 anos, quinze crianceg® @®s e dez criangas de 10 anos. N&o
conseguiram indicar correctamente o tipo de prod@6toriangas (44,1%), cinco criangas de 7
anos, treze criancas de 8 anos, sete criancasm@s3® uma crianca de 10 anos (Apéndice lll,
Tabela 32, pp 129; Tabela 36, pp 131).
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TABELA 13 — RESUMO OPTIMUS

Concordo Concordo Discordo Discordo
it g | Totalmente Totalmente
€ns da escala SIM Sim néo NAO M DP
F % F % F % F %
Gostei do antncio 54 | 915| 5| 85| O 0 0 0 1,08 0,28}
O anlncio é divertido 49 83,1 | 10| 16,9 0 0 0 0 1,17 0,37B
O anuncio é aborrecido 0 0 2 3,4 6 10,2| 51 86,4 3,838 0,46[
O anncio diz a verdade 42 | 712| 13| 22| 3| 51| 1 17| 137 066§
(sobre o produto)
Gostei do andncio por 41 | 695| 7| 119 4| 68 7 119 161 104
causa dos animais
Gostei das personagens 50 84,7 7 11,9 1 1,7 1 1,7 1,20 0,590
As personagens sao 37 | 627| 7| 11,9 3| 51| 12 203 18 129
conhecidas
Gostei da musica 47 79,7 10 16,7 0 0 2 3,4 1,27 0,63
Fiqueicomdesejodeter | 5, | 356 | 13| 22| 9| 153 16 271 234 1,216
este produto/marca
TABELA 14 — CORRELACOES OPTIMUS
2] (%)
o) S c n -
sel 2| 8| €| & g| #8| g|g8¢
7] \C pud [} S = c c 8 7] 7] % =
82 : 5 s| = 2| g2| 2|g8E
IS a 9 > < o 56 = a
< o a o
Idade Pearson "
Correlation | @ | (@ | -166 | -032| -189 | 166 |,283() | 166 | ,139
S'Q' (2- ,208 ,809 ,152 ,208 ,030 ,208 ,293
tailed)
Género | Pearson |- o) | (@) | -166 | 104 | 074 | 166 | ,048 | -022| -068
Correlation
Sig. (2- 208 | 435 | 576 | 208 | 719 | .866 | ,609
tailed)
* Correlation is significant at theB level (2-tailed).
** Correlation is significant at te01 level (2-tailed).
a Cannot be computed because atdeasdf the variables is constant.
TABELA 15 — TESTE BINOMIAL OPTIMUS
Observed Test Asymp. Sig.
Category N Prop. Prop. (2-tailed)
Gostei anlincio
Concordancia | 59 1,00 ,50 ,000(a)
Divertido Concordancia | 59 1,00 50 ,000(a)
Aborrecido Concordancia | 2 ,03
Discordancia | 57 97 ,50
Verdade
Concordancia | 55 ,93 ,50 ,000(a)
Discordancia | 4 ,07
Animais
Concordancia | 48 ,81 ,50 ,000(a)
Discordancia | 11 ,19
Personagens
Concordancia | 57 97 ,50 ,000(a)
Discordancia | 2 ,03
Personagens
conhecidas Concordancia | 44 75 ,50 ,000(a)
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Discordancia | 15 25
Musica
Concordancia | 57 97 ,50 ,000(a)
Discordancia | 2 ,03
Desejo
produto/marca | Concordancia | 34 ,58 ,50 ,298(a)
Discordancia | 25 A2

a Based on Z Approximation.

Gostaram do anuncio 54 criangas (91,5%), oito caarde 7 anos, dezasseis criangas de 8
anos, vinte e uma criancas de 9 anos e nove csa®;a0 anos, pois concordaram totalmente
com a afirmacédo. Concordaram com a afirmacéo b (8,5%), duas criancas de 8 anos,
uma crianga de 9 anos e duas crian¢as de 10 aanbBuia crianga discordou ou discordou
totalmente com a afirmacgao (Tabela 13).

Através da tabela de cruzamentos do anuncio Optpodemos verificar que 26 criancas
(44,1%) de 7 e 8 anos concordaram da afirmacéo eri@B8¢cas (55,9%) de 9 e 10 anos
(Apéndice lll, Tabela 40, pp 134).

E possivel verificar na Tabela 14, que a ldadeuara correlacio constante com “Gostei do
anuncio” com o Género uma correlacdo é a mesmavdgrdo teste Binomial verificamos

que 59 criancas concordaram com a afirmacao (Tdb¢la

Consideraram o anuncio divertido 49 criancas (83,18éte criancas de 7 anos, quinze
criancas de 8 anos, dezassete criangas de 9 aeasceiancas de 10 anos, pois concordaram
totalmente com a afirmacéo. Concordaram com a afiilm 10 criancas, (16,9%) uma crianca
de 7 anos, trés criancas de 8 anos, cinco criathga® anos e uma crianca de 10 anos.

Nenhuma criancga discordou ou discordou totalmemte & afirmacgéo (Tabela 13).

Através da tabela de cruzamentos do anuncio Optpodemos verificar que 26 criangas
(44,1%) de 7 e 8 anos concordaram da afirmacéo eri@B8¢cas (55,9%) de 9 e 10 anos
(Apéndice lll, Tabela 40, pp 134).

E possivel verificar na Tabela 14, que a ldadeusma correlagéo constante com “Divertido”
com o Geénero uma correlagdo € a mesma. Atravegsie Binomial verificamos que 59

criancas concordaram com a afirmacéao (Tabela 15).
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Quanto a afirmacédo “O anuncio é aborrecido” nenhar@nca concordou totalmente com a
afirmacgédo. Concordaram com a afirmacao 2 crian8@®4) de 9 anos. Discordaram com a
afirmacdao 6 criancas (10,2%), uma crianca de 7,anuadro criancas de 9 anos e uma crianca
de 10 anos. Discordaram totalmente da afirmacéaoriahcas (86,4%), sete criancas de 7
anos, dezoito criancas de 8 anos, dezasseis @ialec® anos e dez criancas de 10 anos
(Tabela 13).

Através da tabela de cruzamentos do anuncio Optpodemos verificar que 26 criangas
(44,1%) de 7 e 8 anos discordaram da afirmacao eridhcas (52,5%) de 9 e 10 anos
(Apéndice lll, Tabela 40, pp 134).

E possivel verificar na Tabela 14, que a Idade tefio uma correlagéo significativa com
“Aborrecido” (Correlacdo Pearson -0,166 e p-0,208m o Género uma correlacao que nao é
significativa (Correlacdo Pearson -0,166 e p-0,288)avés do teste Binomial verificamos

que 57 criancas concordaram com a afirmacao e 2or@mrdaram (Tabela 15).

Consideraram que o anuncio diz a verdade 42 ciafTda2%) sete criancas de 7 anos, onze
criancas de 8 anos, catorze criangas de 9 anoz eridacas de 10 anos, pois concordaram
totalmente com a afirmacao. Concordaram com a afiim 13 criancas (22%), seis criancas
de 8 anos e sete criancas de 9 anos. Discordarafirdacao 3 criancas (5,1%), uma crianca
de 7 anos, uma crian¢ca de8 anos e uma criancaa®® Discordou totalmente com a
afirmacgao uma crianca (1,7%) de 10 anos (Tabela 13)

Através da tabela de cruzamentos do anuncio Optpodemos verificar que 24 criancas
(40,7%) de 7 e 8 anos concordaram com a afirma¢&b @iancas (52,5%) de 9 e 10 anos
(Apéndice lll, Tabela 40, pp 134).

E possivel verificar na Tabela 14, que a Idade tefio uma correlagéo significativa com
“Verdade” (Correlacdo Pearson -0,032 e p-0,809) coGénero uma correlacdo que nao €
significativa (Correlacdo Pearson 0,104 e p-0,486avés do teste Binomial verificamos que

55 criangas concordaram com a afirmacao e 4 n&woteram (Tabela 15).
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Gostaram do anuncio por causa dos animais 41 esaf9,5%), sete criancas de 7 anos,
doze criancas de 8 anos, treze criancas de 9 anwsves criancas de 10 anos, pois
concordaram totalmente com esta afirmacdo. Con@rdaom a afirmacdo 7 criancas
(11,9%), cinco criancas de 9 anos e duas criangddanos. Discordaram da afirmacéo 4
criancas (6,8%), duas criancas de 8 anos e dumscas de 9 anos. Discordaram totalmente
com a afirmacéo 7 criangas (11,9%), uma crianca @eos, quatro criancas de 8 anos e duas
criangas de 9 anos (Tabela 13).

Através da tabela de cruzamentos do anuncio Optpodemos verificar que 19 criancas
(32,2%) de 7 e 8 anos concordaram com a afirma¢@® @iancas (49,2%) de 9 e 10 anos
(Apéndice lll, Tabela 40, pp 134).

E possivel verificar na Tabela 14, que a Idade tefio uma correlagéo significativa com
“Animais” (Correlacdo Pearson -0,189 e p-0,152naw Género uma correlacdo que nao €
significativa (Correlacdo Pearson 0,074 e p-0,5&6avés do teste Binomial verificamos que

48 criangas concordaram com a afirmacao e 11 n&mwodaram (Tabela 15).

Gostaram das personagens 50 criangas (84,7%)rataas de 7 anos, dezassete criangas de
8 anos, dezoito criancas de 9 anos e sete crialecd® anos pois concordaram totalmente
com a afirmacédo. Concordaram com a afirmacéo hga&(11,9%), uma crianca de 8 anos,
trés criancas de 9 anos e trés criancas de 10 Apesas uma crianca (1,7%) de 9 anos
discordou com a afirmagéao. Discordou totalmente adfirmacgéo uma crianga (1,7%) de 10
anos (Tabela 13).

Através da tabela de cruzamentos do anuncio Optpodemos verificar que 26 criancas
(44,1%) de 7 e 8 anos concordaram com a afirmagdoagiancas (52,5%) com 9 e 10 anos
(Apéndice lll, Tabela 40, pp 134).

E possivel verificar na Tabela 14, que a Idade tefio uma correlacéo significativa com

“Personagens” (Correlacdo Pearson 0,166 e p-0,2068),0 Género ndo tem uma correlacéo
significativa (Correlagdo Pearson 0,166 e p-0,288aveés do teste Binomial verificamos que
47 criangas concordaram com a afirmacao e 2 namoderam (Tabela 15).
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Reconheceram as personagens 37 criancas (62, #&krsacas de 7 anos, catorze criangas
de 8 anos, dez criangas de 9 anos e seis criaaddsahos, pois concordaram totalmente com
a afirmacédo. Concordaram com a afirmacao 7 criaficg8%), duas criancas de 8 anos, trés
criancas de 9 anos e duas criancas de 10 anor@asam com a afirmacdo 3 criancas
(5,1%) uma crianca de 7 anos e duas crianca deo®. &iscordaram totalmente com a
afirmacado 12 criangas (20,3%), duas de 8 anoscsetg;as de 9 anos e trés criancas de 10

anos (Tabela 13).

Através da tabela de cruzamentos do anuncio Optpodemos verificar que 23 criancas
(39%) com 7 e 8 anos e 21 criancas (35,6%) conl@ anos (Apéndice lll, Tabela 40, pp
134).

E possivel verificar na Tabela 14, que a ldade tema correlacdo significativa com

“Personagens conhecidas” (Correlacdo Pearson 0g2§80,030), com o Género uma
correlacéo significativa (Correlacdo Pearson 0,648-0,719). Através do teste Binomial

verificamos que 44 criangas concordaram com a aféo e 15 ndo concordaram (Tabela
15).

Gostaram da musica 47 criancas (79,7%), oito case 7 anos, catorze criancas de 8 anos,
dezassete criancas de 9 anos e oito criancas drak) pois concordaram totalmente com a
afirmacgédo. Concordaram com a afirmacao 10 criafté®%), quatro criangas de 8 anos,
quatro criancas de 9 anos e duas criancas de 19 Alemhuma crianca discordou da
afirmacdo. Discordaram totalmente da afirmacaadhcas (3,4%), uma crianca de 9 anos e

uma crianca de 10 anos (Tabela 14).

Através da tabela de cruzamentos do anuncio Optpodemos verificar que 26 criangas
(44,1%) de 7 e 8 anos concordaram com a afirmag@esentando e 31 criangas (52,5%) de
9 e 10 anos (Apéndice lll, Tabela 40, pp 134).

E possivel verificar na Tabela 14, que a ldade tefio uma correlacéo significativa com
“Musica” (Correlacdo Pearson 0,166 e p-0,208), abiBénero ndo existe uma correlagédo
significativa (Correlacdo Pearson -0,022 e p-0,88@)avés do teste Binomial verificamos

que 57 criancas concordaram com a afirmacédo e 2or@mrdaram (Tabela 15).
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Ficaram com desejo de ter produto/marca 21 criaf886%), cinco criangas de 7 anos, oito
criangcas de 8 anos, seis criancas de 9 anos e aliamgas de 10 anos, concordaram
totalmente com a afirmacéo. Concordaram com a afiim 13 criancas (22%), uma crianca
de 7 anos, trés criancas de 8 anos, oito crianea8 dnos e uma crianca de 10 anos.
Discordaram da afirmacéo 9 criancas (15,3%), tremcas de 8 anos, quatro criancas de 9
anos e duas criancas de 10 anos. Discordaram &stEntom a afirmagdo 16 criangas
(27,1%), duas criancas de 7 anos, quatro criangd@sahos, quatro criangas de 9 anos e seis

criancas de 10 anos (Tabela 13).

Através da tabela de cruzamentos do anuncio Optpodemos verificar que 17 criancas
(28,8%) de 7 e 8 anos concordaram com a afirmachb @iancas (28,8%) de 9 e 10 anos

concordaram com a afirmacao (Apéndice Ill, Tab@lapp 134).

E possivel verificar na Tabela 14, que a ldade tefio uma correlacéo significativa com

“Desejo produto/marca” (Correlacdo Pearson 0,189D¢93), com o Género nao existe uma
correlacdo significativa (Correlagdo Pearson -0,668-0,609). Através do teste Binomial

verificamos que 34 criancas concordaram com a aféo e 25 ndo concordaram (Tabela
15).

Como podemos verificar através dos estudos copadets, ndo foram encontradas quaisquer

diferencas de comportamento entre os géneros.

4.3 Avaliacédo dos Resultados

Quanto a primeira etapa pratica deste trabalhdfiozenos que a relacdo da crianca com a
publicidade é de alguma ingenuidade, a crian¢candate que € o fendmeno contudo a sua
opinido ainda nao esta totalmente formada, percejuena publicidade tem um objectivo mas
apenas explicam que serve para vender alguma Gmsama maneira geral todas as criancas
gostam de ver anuncios publicitarios televisivognaioria fa-lo por diversdo e alguns

aproveitam para retirar informacdes, conforme Famnmii2001:50):
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“uma estrutura de comunicacdo socialmente orienfaalde implicitamente encorajar a crianca a prestar
atencdo aos meios de comunicacdo, como uma formapamder como se comportar em diversos

cenarios sociais”.

A publicidade constitui, actualmente, um sistemaederéncia para as criangas, pois atraves
dos anuncios elas conseguem obter informacOesjcagies e demonstracdes sobre o
produto publicitado. E um meio importante que ajulacrianca no seu processo de
socializacéo (Satre, 1988: 11).

Quando pretendem algum esclarecimento sobre pmddomalmente solicitam a opinidao
dos seus amigos, assim como refere Furnham (2@)1:A& criancas copiarédo igualmente os

comportamentos de consumo dos colegas e conss#fsleobre o consumo.”

As criancas entrevistadas assistem em média a tdémshoras de televisdo por dia, foi
verificada uma autonomia no que diz respeito adrolinde horarios e programacao da
televisdo, quatro das seis criancas tém televisGoquarto. As marcas segundo O0sS
entrevistados ndo suscitam maior interesse no monek decisdo de compra, todas as
criangcas demonstraram que quando adquirem um jrotdd pensam na marca € nao

valorizam o produto pela marca.

A maioria dos entrevistados confirmou que os am@ublicitarios televisivos podem
aumentar o seu desejo por um determinado prodstanOncios publicitérios séo eficazes na
captacdo da atencdo das criancas pois utilizamsvaneios para as cativar, nomeadamente
com masica ou sons, imagens apelativas, efeitoscesp, estes sdo apenas algumas das

armas usadas (Dowrick, 2004).

Apenas as duas criangcas mais novas mostraram rcordianformacdo obtida através da
televisdo, os restantes entrevistados nao acrethtatmente na credibilidade da publicidade.
A nivel de personagens utilizadas nos anunciosiascas preferiram os animais, apenas as
duas criangas mais novas preferiram anuncios c@ngas por uma questao de identificacdo
e 0 rapaz de nove anos confessa preferir anin@os personagens animadas. As
personagens sao importantes para ajudar a criambente de envolvéncia com os produtos
(Dowrick, 2004).
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Relativamente aos entrevistados constatamos q@egsacriancas a publicidade tem a sua
importancia mas nao é decisiva no momento da cqmfcatem uma influéncia negativa nem
positiva é apenas uma fonte de informacéo que gedetilizada correcta ou incorrectamente,
dependera sempre do utilizador e dos intervenieme®rmacdo neste caso dos pequenos

consumidores.

A nivel de utilizacdo de personagens nos anunciddigitérios verificamos que tém
influéncia na captagdo da atengéo das criancaaveatdo estudo percebemos que 0s animais
sao as suas personagens preferidas, consequerdesagit 0s anuncios que utilizarem estas
personagens que terdo maior sucesso entre os psogc@msumidores. A criangca demonstra
ser mais receptiva a anuncios que contenham anexd@senhos animados do que a anuncios
com conteldos mais sérios e com personagens r€aistef et al, 2002). O seu
comportamento enquanto consumidor ndo € alteradanige um anuncio publicitario
televisivo no entanto ha excepcodes, que dependerpreedo desejo da crianca no momento
em gue visualiza 0 anuncio de um produto que aecati

TABELA 16 — TABELA COMPARATIVA

PULEVA MACDONALDS PT OPTIMUS

M DP M DP M DP M DP
Gostei do anuncio 1,02 ,130 1,00 ,000 1,07 ,254| 1,00 | ,000
O anuncio é divertido 1,02 ,130 1,02 ,130 1,03 ,18B 1,00 ,000
O anuncio é aborrecido 1,93 ,254 1,95 ,222 1,97 ,183 | 1,97 ,183
O anuncio diz a verdade (sobre o produto)] 1,14 ,345 1,15 ,363 1,07 ,254 | 1,07 ,254
Gostei do anlincio por causa dos desenho
animados, criancas, adultos, animais. 129 457 142 498 1.39 492 1,19 393
Gostei das personagens 1,07 ,254 1,15 ,363 1,07 254 1,03 | ,183
As personagens séo conhecidas 1,49 ,504 1,54 502 | 1,17 | ,378 | 1,25| ,439
Gostei da masica 1,05 222 1,03 ,183 1,20 ,406| 1,03 ,183
Fiquei com desejo de ter este
produto/marca 1,31 ,464 1,15 ,363 1,46 ,502 1,42 ,498

Através da Tabela Comparativa 16, podemos verificerédia e o desvio padrdo e a partir
desta tabela retiramos algumas conclusdes. Os iaslmee as criangcas mais gostaram foram
MacDonalds e Optimus. O andncio mais divertido daoOptimus pois nenhuma crianca
discordou com a afirmag&o. A maioria das criangas considerou os anuncios aborrecidos
no entanto o que mais repostas afirmativas obteive fla Puleva. Os anuncios da PT e da
Optimus foram os que mais respostas afirmativasvedin a nivel da veracidade das
informacdes dos anuncios. Verificamos que 0s asis@d as personagens que cativam mais
as criangcas desta amostra uma vez que o anund@ptimus foi o favorito das criancas
devido as personagens.
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A nivel de reconhecimento das personagens o am@acPT foi 0 mais identificado pelas
criangas, este anuncio utiliza os elementos dod'G&dorento”. A musica utilizada pelos
anuncios da MacDonalds e da Optimus cativaramrg@abedas criancas e foram as favoritas.

O anuncio dos produtos MacDonalds foi o que causaior desejo de consumo as criangas.

A partir das analises e estudos que concretizamoeseguimos obter respostas as questdes

gue nos propusemos a investigar, relembramos:

Quais séo as opinides das criancas em relacdo a pcidade e aos anuncios publicitarios
televisivos? Pudemos averiguar que as criancas tém uma retagéoa publicidade, para
sabermos se esta relacdo € positiva ou negativearmbsvanalisar todos os outros factores que
envolvem a formacdo dos pequenos consumidores.téfam®s que existe uma influéncia

contudo como explica Pinto (2000: 161):

“(...)constitui, assim, um factor cuja prepondeifdm® quotidiano e no desenvolvimento infantil deee
analisada na relacdo com outros factores. Analisadasi mesma, isoladamente de outras instancias,
espacos e tempos, formas e conteldos de socializagdrera inevitavelmente o risco de uma
sobrevalorizagdo ou, pelo menos, de uma ndo pagiteido seu peso e lugar especificos num quadro

mais vasto das praticas e da vida social.”

Como o anuncio publicitario € um meio de comunioagétivo capta a atencdo da crianca
conseguimos testemunhar isso na andlise préatitavea dos seus resultados. Das 6 criangas
entrevistadas percebemos que existe uma nocdo mgemovaga sobre a publicidade,
percebem relativamente o que € o fendmeno masueeaceitos ainda estdo em formacao.
Percepcionaram o conceito da publicidade de maneire simplificada e qual o seu intuito.
Algumas criangas consideram os anuncios publiog&rma forma de diversdo e de obtencao
de informacé&o outras consideram os anuncios alidoeddas 59 criangas inquiridas apenas
5 ndo gostaram dos anuncios. Quatro das seis asianirevistadas mostraram ndo confiar
nas promessas e nas informacdes da publicidaddvel da veracidade das 59 criancas

inquiridas, 25 criangcas ndo acreditam totalmensemfarmac6es dos andncios.

“ (...)as criangas tomam ateng¢do aos anuncios deufm®djue Ihes interessam ou que as atraem, ou
porque estes anuncios possuem qualidades espeeiasua apresentacdo, tais como imagens em

movimento rapido, musica, efeitos de som ou pegemafavoritas (Furnham, 2002: 167).”
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Qual a relacdo das criangcas perante a utilizacdo deersonagens nos anuncios
publicitarios televisivos? As personagens podem criar uma relacdo de proadaidom o
publico infantil, verificamos que a crianca é catla pelos anuncios que utilizem personagens
gue conhecem, que lhes sejam familiares. Atravesdlise que concretizamos identificamos
0S animais como as personagens de eleicdo dosnmsgcensumidores. A personagem é um
factor de interesse que cativa a crianga como AEED7:6) reconhece, “O poder das

personagens é um dos atractivos para as criangas.”

Entrevistamos 6 criancas e apenas uma preferiuodastas personagens os desenhos
animados, as restantes 5 preferiram os animaisb@asiancas inquiridas 48 preferiram o0s
animais. Segundo Acuff (1997:103): “Os produtos gtikzam personagens que agradam a

crianga, sdo mais apelativos ao consumo”.

“As personagens dos anuncios desempenham uma fdagé@&beréncia muito importante para as criancas,
pois através delas, podem aprender valores condagetade, o sentido de autoridade, de propriedade

cumplicidade entre outros (Satre, 1988: 12).”

As criancas conseguem diferenciar os diferentes tp de produtos publicitado® As
criancas conseguem distinguir os diferentes tipesptbdutos publicitados, conseguem
memorizar o produto e a marca se o0 anuncio foratipel Conseguimos com a nossa analise
apurar que relativamente ao anuncio Puleva 36 gasanmemorizaram e indicaram
correctamente o produto publicitado, 23 criancamargaram e indicaram correctamente a
marca e 30 criancas indicaram correctamente gtipbale produto publicitado. Este anuncio
como pudemos testemunhar captou a atencdo dasagjaim anuncio divertido com musica
e com desenhos animados que faziam parecer quedatprPuleva era o que as criangas

precisavam, captou a atencao dos pequenos consesiido

No anuncio MacDonalds 52 criangas memorizaram éanam correctamente o produto
publicitado, 46 memorizaram e indicaram correctamenmarca do produto e 34 criancas
indicaram correctamente o tipo de produto publilciteA marca e o produto MacDonalds tem
um enorme impacto sobre os pequenos consumidatesamincio inclui musica, criangas, 0s

produtos e brinquedos de oferta.
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No anuncio da PT 42 criangas memorizaram e inditacarrectamente o produto, 44
criangas memorizaram e indicaram correctamente r@am@ 34 criangas memorizaram e
indicaram correctamente o tipo de produto. No aii@ptimus 42 criancas memorizaram e
indicaram correctamente o produto, 42 criancas mearam e indicaram correctamente a

marca e 43 criancas memorizaram e indicaram carrezite o tipo de produto.

“Dada a dimensdo do mercado juvenil, especialmentgermos de poder de consumo, dirigiu-se uma
atencéo consideravel no que diz respeito a comgéieato tipo de produtos e de servigos que adqurem
0 ponto ao qual influenciam as decisdes das cong@damilia. Os jovens sao grandes compradores de

coisas doces e de brinquedos (Furnham, 2001:; 15-16)
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CONCLUSAO

Atingimos a conclusédo deste trabalho de investmaediploramos nestes quatro capitulos
temas que nos permitiram averiguar os contornogftl&&ncia dos anuncios publicitarios

televisivos sobre os pequenos consumidores.

Efectuamos a revisdo da bibliografia dos variosatem verificamos que existem inGmeros
estudos sobre Marketing Infantil, no entanto pouocoam os que seguiram a metodologia
qgue utilizamos. Consideramos essencial percebel gusisdo genuina dos pequenos
consumidores sem a influéncia directa dos adulédgo que foi atingido através das

entrevistas individuais, os inquéritos permitiracsnanalisar a visdo das criangcas numa

perspectiva de grupo.

Abordamos no primeiro capitulo temas como o Manke8 o Marketing Infantil, passando
pela Caracterizacdo e Socializacdo dos pequenasimiaores, os Agentes de Socializacao
enquanto factores decisivos para a formacao e dalseénento da crianca, nomeadamente a
familia, os colegas e a escola. No segundo capétnidtisamos a influéncia dos Meios de
Comunicacéo e da Publicidade na escolha das csiategtamos desvendar a relagdo dos
pequenos consumidores com a Televisdo, Publicidashe,0 Anuncio Publicitario e com as

Personagens utilizadas nos anuncios publicitarios.

No terceiro capitulo descrevemos a metodologiandestigacdo, as questdes da pesquisa, 0
universo, a amostra e o0 método utilizado para iatongbjectivo proposto. No quarto capitulo
concretizamos a andlise vertical e horizontal dassitpes das entrevistas individuais,
analisamos o conteudo das principais categoriasdatias nas entrevistas. Seguidamente

analisamos as questfes dos inquéritos avaliamesugsresultados.

A concretizagao deste trabalho de investigacaoilplssi retirar conclusées que nao sao
inovadoras nesta tematica, apenas permitiram coafiteorias de alguns autores abordados
na revisao bibliografica. Relativamente a relagd@eéqueno consumidor com a publicidade
constatamos que de facto ela existe, contudo nésegaimos apurar se € uma influéncia
significativa, o suficiente, para alterar negatiea positivamente o0 comportamento

consumidor das criancas.
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Existem outros factores com 0s quais a criancaagéeque a podem influenciar de forma
mais determinante a formac&o dos pequenos consteridéurnham (2001: 231): “A
influéncia dos anuncios de televisdo sobre o cotapmnto de consumo das criangas nao é

maior do que a dos outros factores.”

E congruente assumir que a crian¢a quando assigtgirEcios publicitarios, fa-lo para se

divertir e também para obter informacdes. Apesaintmacto dos anuncios televisivos no
comportamento da crianca depender de varios pmxessnplexos, ha muitas vezes uma
discrepancia entre a atencdo do espectador e oocamento do consumidor perante o
anuncio, pois néo significa que essa influéncialtasa numa compra efectiva. Nao é possivel
generalizar uma vez que criangas com caréncias iena& ou materiais podem ser

consideradas mais susceptiveis a ser manipuladauenciadas pela publicidade (Evra,

1995).

Analisamos a dimensdo cognitiva (compreensdo e mzgagdo das mensagens) e
comportamental (comportamentos induzidos pela ég@ospublicitaria) dos pequenos
consumidores e verificamos que as criancas consegligtinguir os diferentes tipos de
produtos publicitados e conseguem memorizar o poogla marca se o anuncio for apelativo.
A crianca de hoje critica 0 que ndo gosta e repusgramas que repetem e nao tém interesse.
S&o diversos 0s agentes que intervém na estrutudac@isao que a crianga tem do mundo.
Factores que variam de acordo com a quantidadeng@tque a crianca passa a ver televiséo,

como a sua idade e classe social (Guareschi, 8898urnham, 2001: 165).

As personagens podem criar uma relacao de proximidam o publico infantil, verificamos
que a crianca é cativada pelos anuncios que utiligersonagens que conhecem, que lhes
sejam familiares. Como Accuf (1997: 103-174) memnaioos produtos que utilizam
personagens que agradam a crianca, Sdo mais ap&lad consumo, as personagens reais sao
muito atractivas para as criancas. A relacdo dencai com animais € maioritariamente de
carinho e amizade, com a excepg¢ado dos animais gj@ssaistem, o que permite criar uma

relacdo de empatia com o produto anunciado.
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A crianca pode ser influenciada no seu processietgificacdo e socializagdo, directa ou
indirectamente através da interac¢cdo com diversesopagens como, familia, colegas e até
por herois, vedetas e mitos, que fazem parte darabiente que ndo entra directamente em

contacto com ela, pode ser através da televisés salis diferentes meios (Rodhain, 2004).

A influéncia dos anuncios publicitarios televisivambre os pequenos consumidores nao pode
ser determinada de uma forma objectiva e Unicaséipel dizer que existe uma relacdo, mas
nao conseguimos comprovar o grau e o tipo de infi@éque provoca. Consideramos que
este trabalho da uma contribuicdo para a analiggatdematica numa perspectiva diferente,
proporcionou uma interaccao interessante e indssweh para perceber o comportamento dos

pequenos consumidores, este contacto foi impreseingara a analise concretizada.
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APENDICES

APENDICE |: GUIAO DA ENTREVISTA

1. Quantos anos tens?

2. Es uma menina ou um menino?

3. Em que ano escolar andas?

4. Quantas horas vés televisao por dia?

5. Quando é que vés mais televisdo?

De manha

De tarde

A noite

Antes da escola

No final da escola

Durante as refeicdes vés televisdo?

6. Tens televisdo no quarto?

Sim
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7. Para ti o que é a publicidade? Para que serveu®@a@ue achas que as empresas
fazem publicidade aos seus produtos, marcas Oi¢GEPV

8. Gostas de ver os anuncios da televisao?

Sim

Se respondes-te que sim porque € que gostas?

9. Costumas pedir aos teus pais produtos/marcas gueavielevisao?

Sim Nao

Se respondes-te sim, lembras-te de algum que tenhgszado?

10.Confias nas informacdes dos produtos que passdelevesao?

Sim

Porqué?

11 Quando queres saber informacdes sobre prodeties ppinido a alguém?

Sim A quem?
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12 Ha algum produto que os teus colegas tém quevgsstke ter?

Nao

Sim O qué?

Porqué?

13. Preferes anuncios com:

Desenhos animados

Adultos

Criancas

Animais

14.Ao veres anuncios publicitarios na televisdo ficasn vontade de comprar o que

aparece neles?

15. Achas que os anuncios publicitarios tém algum divie?

Sim Qual?

16.As marcas dos produtos que passam nos anuncieleds@o sdo importantes para ti?
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APENDICE II: INQUERITOS

Idade Es rapaz ou rapariga

Lembras-te do produto que passou no antncio publicitario? Sim Ndo
Se sim qual

Lembras-te da marca do anincio? Sim Ndo
Se sim podes indicar a marca

Este andncio é para:

Rapazes Raparigas
Rapazes e raparigas
Adultos

Para toda a gente

Consegues dizer que tipo de produto faz publicidade este antincio?

Diz se concordas SIM sim ndo NAO
. e - - - - - - - -
Gostei do andncio g ™~
O anlncio é divertido - - - - - - -
o~ —~— — ™

O anlncio é aborrecido - - ., -~ -
o~ —~— — ™

O andncio diz a verdade (sobre o produto) - - - - - -
o — — e

Gostei do anincio por causa das * - - - R - -
o~ —~— — ™

Gostei das personagens - - - - - - -
o — — e

As personagens sdo conhecidas - = - - - - -
o — — e

Gostei da musica - - - - = il
Fiquei com desejo de ter este produto/marca -~ -~ -~ -~

* Andncio Puleva — Desenhos animados; MacDonal@siangas; PT — Adultos; Optimus — Animais
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APENDICE Ill: TABELAS

PULEVA

TABELA 17 — LEMBRAS-TE DO PRODUTO QUE PASSOU NO ANUNCIO
PUBLICITARIO

N° de

Opcodes criancas %
Sim 36 61,0
Nao 23 39,0
Total 59 100,0

TABELA 18 — LEMBRAS-TE DA MARCA DO ANUNCIO
N° de
Opcgdes | criancas %

sim 23 39,0

nao 36 61,0

Total 59 100,0

TABELA 19 — ESTE ANUNCIO E PARA

N° de
Opgbes criancas %
Rapazes 1 1,7
Raparigas 2 3,4
Rapazes e 18 30,5
Raparigas
Adultos 0 0
Toda a gente 38 64,4
Total 59 100,0

TABELA 20 — CONSEGUES DIZER QUE TIPO DE PRODUTO FAZ PUBLICIDADE
ESTE ANUNCIO

N° de
Opcoes criancas %
sim responde 30 508
correctamente
nao sabe ou 29 49,2
ndo responde
Total 59 100,0
MACDONALDS

TABELA 21 - LEMBRAS-TE DO PRODUTO QUE PASSOU NO ANUNCIO
PUBLICITARIO

N° de
Opcoes criancas %
Sim 52 88,1
Nao 7 11,9
Total 59 100,0
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TABELA 22 — LEMBRAS-TE DA MARCA DO ANUNCIO

N° de
Opcodes criancas %
Sim 46 78,0
Né&o 13 22,0
Total 59 100,0
TABELA 23 — ESTE ANUNCIO E PARA
N° de
Opcoes criancas %
Rapazes 1 1,7
Raparigas 3 51
Rapazes e Rapariga 17 28,8
Adultos 0 0
Toda a gente 38 64,4
Total 59 100,0
TABELA 24 — CONSEGUES DIZER QUE TIPO DE PRODUTO FAZ PUBLICIDADE

ESTE ANUNCIO

Ne° de
Opcdes criancas %
sim responde
correctamente 35 59,3
ndo sabe ou naq
responde 24 40,7
TOta| 59 100,0
PT

TABELA 25 — LEMBRAS-TE DO PRODUTO QUE PASSOU NO ANUNCIO
PUBLICITARIO

Opc¢bes | N° de criancas %
sim 42 71,2
nao 17 28,8
Total 59 100,0
TABELA 26 — LEMBRAS-TE DA MARCA DO ANUNCIO
Opc¢bes | N° de criangas %
sim 44 74,6
nao 15 25,4
Total 59 100,0
TABELA 27 — ESTE ANUNCIO E PARA
Opcobes N° de criancas %
Rapazes 1 1,7
Raparigas 3 51
Rapazes e rapariga: 2 3,4
Adultos 16 27,1
Toda a gente 37 62,7
Total 59 100,0
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TABELA 28 — CONSEGUES DIZER QUE TIPO DE PRODUTO FAZ PUBLICIDADE

ESTE ANUNCIO

N° de
Opgoes criancas %
sim responde
correctamente 34 57,6
ndo sabe ou nag
responde 25 42,4
TOtal 59 100’0
OPTIMUS

TABELA 29 — LEMBRAS-TE DO PRODUTO QUE PASSOU NO ANUNCIO
PUBLICITARIO

Opcoes l_\|° de %
criancas
sim 41 69,5
nao 18 30,5
Total 59 100,0

TABELA 30 — LEMBRAS-TE DA MARCA DO ANUNCIO

Opcoes N° de %
criangas
sim 42 71,2
nao 17 28,8
Total 59 100,0
TABELA 31 — ESTE ANUNCIO E PARA
Opcoes l_\|° de %
criangas
Rapazes 0 0
Raparigas 2 3,4
Rapazes e rapariga 1 1,7
Adultos 13 22,0
Toda a gente 43 72,9
Total 59 100,0

TABELA 32 — CONSEGUES DIZER QUE TIPO DE PRODUTO FAZ PUBLICIDADE

ESTE ANUNCIO

Opcoes N° de )
; Yo
criancas
sim responde
correctamente 33 55,9
ndo sabe ou n&
responde 26 44,1
Total 59 100,0
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TABELA 33 — ANUNCIO PULEVA (DESENHOS ANIMADOS)

Idades Memorizagao do Memorizagdo da marca Destinatarios do Memorizacgao do tipo de
produto produto produto
6 criangas memorizaram|d. crianga memorizou a | 6 criangas responderam | 2 criangas responderam
produto marca que é para toda a gente | correctamente indicando
7 anos que é um produto
2 criangas nédo 7 criangas ndo 2 criangas responderam alimentar
memorizaram o produto | memorizaram a marca | que é para raparigas
6 criangas nédo
responderam
8 criangas memorizaram|® criangas memorizaram|dl6 criangas responderam 4 criangas responderam
produto marca toda a gente correctamente indicando|
8 anos que € um produto
10 criangas nao 9 criangas néo 2 criangas responderam alimentar
memorizaram o produto | memorizaram a marca | rapazes e raparigas
14 criangas néo
responderam
13 criangas memorizaram? criangas memorizaram|dl3 criancas responderam 14 criancas responderan
0 produto marca toda a gente correctamente indicando
9 anos que é um produto
9 criangas nédo 15 criangas nédo 8 criangas responderam alimentar
memorizaram o produto | memorizaram a marca | rapazes e raparigas
8 criangas néo
1 crianca respondeu rap uresponderam
9 criangas memorizaram|® criangas memorizaram|a& criangas responderam | 10 responderam
produto marca rapazes e raparigas correctamente indicando|
10 anos que é um produto

2 criangas nédo
memorizaram o produto

5 criangas nao
memorizaram a marca

3 criangas responderam
toda a gente

alimentar

1 criang¢a ndo respondeul

TABELA 34 — ANUNCIO MACDONALDS (CRIANCAS)

Idades Memorizagdo do Memorizagdo da marca Destinatarios do produto Memdracao do tipo de|
produto produto
6 criangas memorizaram) 6 criangas memorizaram a| 4 criangas responderam que & criangas responderam
marca para toda a gente correctamente indicando
) ~ que € um produto
2 criangas nao :
> ) . . alimentar
memorizaram o produto| 2 criangas néo 2 criangas responderam que €
7 memorizaram a marca para raparigas e rapazes
anos 6 criangas ndo
. responderam
2 criangas responderam
raparigas
16 criangas memorizararl2 crian¢cas memorizaram al13 criangas responderam to(lé criangas responderam
o produto marca a gente correctamente indicando
que € um produto
8 anos 2 criangas néo 6 criancas nédo 4 criangas responderam alimentar
memorizaram o produto| memorizaram a marca rapazes e raparigas
12 criangas néo
. . | responderam
1 crianga respondeu rapariggs
20 criangcas memorizara[rl8 criangas memorizaram al18 criancas responderam togd7 criancas responderan
0 produto marca a gente correctamente indicando
que é um produto
9 anos 2 criangas ndo 4 criangas ndo 3 criangas responderam alimentar

memorizaram o produto

memorizaram a marca

rapazes e raparigas

1 crianca respondeu rapaz

5 criangas nédo
responderam

10 criangas memorizarari0 c
o produto

marca

riangas memorizaram

A8 criancas responderam
rapazes e raparigas

9 criangas responderam
correctamente indicando
que é um produto
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10 anos

1 criancas ndo
memorizaram o produto

1 crianga n&o memorizou §
marca

3 criangas responderam tod
gente

aaimentar

1 crianga néo respondey

TABELA 35 — ANUNCIO PT (ADULTOS)

Idades Memorizacéo do Memorizacéo da Destinatéarios do Memorizacéo do tipo de
produto marca produto produto
4 criangas 4 criangas memorizaram 3 criancas responderam| 2 criangas responderam
memorizaram a marca toda a gente correctamente indicando
que é um produto de
7 anos telecomunicag6
. . . . . coes
4 criangas nao 4 criangas nao 2 criangas responderam|
memorizaram o produtp memorizaram a marca | raparigas
6 criangas ndo
. responderam
3 criangas responderam
adultos
10 criancas 12 criancas 14 criangas responderam? criangas responderam
memorizaram o produtp memorizaram toda a gente correctamente indicando|
que é um produto de
. ~ . = . telecomunicagbes
8 criangas nao 6 criangas ndo 2 criangas responderam|
8 anos memorizaram o produtp memorizaram a marca | adultos _ )
11 criangas nao
. responderam
1 crianga respondeu
rapazes e raparigas
1 crianca respondeu
raparigas
17 criancas 19 criancas 15 criangas responderaml4 criangas responderan
memorizaram o produtp memorizaram a marca | toda a gente correctamente indicando
que é um produto de
. ~ . = . telecomunicagbes
5 criangas néo 3 criangas néo 1 crianca responde
9 memorizaram o produtp memorizaram a marca | rapazes e raparigas
anos 8 criangas ndo
. responderam
1 crianga responde rapaz
5 criangas responderam|
adultos
11 criangas 9 criangas memorizarar 6 criangas responderam 11 criancas responderan
memorizaram o produtp a marca adultos correctamente indicando
10 anos que é um produto de

2criangas ndo

memorizaram a marca

5 criangas responderam

telecomunicagdes

toda a gente

TABELA 36 — ANUNCIO OPTIMUS (ANIMAIS)

Idades Memorizagdo do Memorizagdo da marca Destinatarios do Memorizacgao do tipo de
produto produto produto
6 criangas memorizaram 5 criancas memorizaranj 4 criangas responderam| 3 criancas responderam
o produto a marca toda a gente correctamente indicando qud é
um produto de
7 anos S
. - . - . telecomunicagdes
2 criangas néo 3 criangas néo 2 criangas responderam
memorizaram o produto| memorizaram a marca | que é para raparigas
5 criangas ndo responderam
2 criangas responderam
adultos
9 criangas memorizaram) 11 criangas memorizarafri4 criancas responderam5 criancas responderam
o produto a marca toda a gente correctamente indicando qud é
um produto de
8 anos

9 criangas ndo

memorizaram o produto

7 criangas ndo
memorizaram a marca

1 crianga respondeu
rapazes e raparigas
13

telecomunicagdes

criangas néo respondera

=7
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3 criangas responderam
adultos

17 criangas memorizara
0 produto

L7 criangas memorizaral
a marca

L6 criangas responderal
toda a gente

nl5 criangas responderam
correctamente indicando qud
um produto de

9 anos . . . . . telecomunicagdes
5 criangas néo 5 criangas néo 6 criangas responderam
memorizaram o produto| memorizaram a marca | adultos
7 criangas ndo responderam
9 criangas memorizaram 9 crian¢as memorizaram 2criangas responderam | 10 criangas responderam
o produto a marca adultos correctamente indicando qug
um produto de
10 anos

2 criangas nédo
memorizaram o produto

2 criangas nédo
memorizaram a marca

9 criangas responderam
toda a gente

telecomunicagbes

1 crianga néo respondeu

TABELA 37 — CRUZAMENTOS PULEVA

Concordancia| Discordancia Concordancia | Discordancia
7-8 N° 26 0 L N° 26 0
Feminino
anos | % 44,1 0 % 44,1 0
Gostei do 9-10 | NP 32 1 T \° 32 1
antncio anos [ % 54,2 1,7 Masculino [=o> 54,2 1,7
- 0 o
L -8 N 26 0 Feminino N 26 0
O anuncio é anos | o 44,1 0 % 44,1 0
divertido ~ 0 0
9-10 | N 32 1 Masculino N 32 1
anos | % 54,2 1,7 % 54,2 1,7
7-8 N° 2 24 . N° 1 25
L Feminino
O anuncio é anos | o 3,4 40,7 % 1,7 42,4
aborrecido 9-10 Ne° 2 31 No 3 30
Masculino
anos | % 3,4 52,5 % 51 50,8
O andncio diz 7-8 N° 23 3 Feminino N° 23 3
a verdade anos | % 39 51 % 39 51
(sobre o 9-10 | NP 28 5 T \° 28 5
produto) anos [ 475 85 Masculino % 475 625
i _ o o
Gpstgl do 7-8 N 19 7 o Feminino N 18 8
anuncio por w anos | % 32,2 11,9 o % 30,5 13,6
a ) ) & ) )
((:jausa rc\:los g 9-10 LN\° 23 10 E | No 24 9
esenhos =] k Masculino
animados anos | o 39 16,9 ) % 40,7 15,3
7-8 N° 24 2 . No 25 1
Gostei das anos | o 40,7 3,4 Feminino % 42,4 1,7
personagens N 0 o
9-10 | N 31 2 Masculino N 30 3
anos | % 52,5 3,4 % 50,8 5,1
- 0 o
7-8 N 15 11 Feminino N 16 10
As anos | % 25,4 18,6 % 27,1 16,9
personagens 9-10 | N° 15 18 i No 14 19
sdo conhecidas anos [ 25,4 30,5 Masculino [=> 23,7 32,2
7-8 N° 25 1 . N° 25 1
. Feminino
Gostei da anos | % 42,4 1,7 % 42,4 1,7
musica 9-10 | No 31 2 ) Ne 31 2
Masculino
anos | % 52,5 3,4 % 52,5 3,4
Fiquei com 7-8 N° 14 12 - N° 18 8
desejo de ter anos | % 23,7 20,3 Feminino % 30,5 13,6
este 9-10 | N° 27 6 No° 23 10
Masculino
produto/marca anos | o 458 10,2 % 39 16,9
TABELA 38 — CRUZAMENTOS MACDONALDS
Concordancia| Discordancia Concordancia | Discordancia
7-8 N° 26 0 L N° 26 0
o Feminino
w anos | % 44,1 0 T % 441 0
Gosteido | Q I"9770 | \° 33 0 u N S 33 0
anincio | 9 | anos [7og 55,9 0 g | Masedino=p 55,9 0
7-8 N° 26 0 Feminino | N° 25 1

oy
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O anuncio é anos % 44,1 0 % 42,4 1,7
divertido 9-10 | No 32 1 . Ne 33 0
anos | % 54,2 1,7 Masculino % 55,9 0
7-8 N° 0 26 Feminino N° 1 25
O anuncio é anos | o 0 44,1 % 1,7 42,4
aborrecido 9-10 | N° 3 30 - NP 2 31
anos | % 5,1 50,8 Masculino % 3,4 52,5
O andncio diz 7-8 N° 25 1 Feminino N° 21 5
a verdade anos | % 42,4 17 % 35,6 8,5
(sobre o 9-10 | No 25 8 Masculino I 29 4
produito) anos [ 42,4 13,6 % 49,2 6,8
Gostei do 7-8 N° 17 9 Feminino N° 15 11
anuncio por anos | % 28,8 15,3 % 25,4 18,6
causa das 9-10 | N 17 16 . N° 19 14
criancas anos | o 28,8 27,1 Masculino [-=o> 32,2 23,7
7-8 N° 23 3 Feminino N° 20 6
Gostei das anos | o 39 5,1 % 33,9 10,2
personagens 9-10 | N 27 6 . N° 30 3
anos | % 45,8 10,2 Masculino % 50,8 51
7-8 N° 16 10 Eeminino N° 12 14
As anos | % 27,1 16,9 % 20,3 23,7
personagens 9-10 | No 11 22 Masculine b= 15 18
séio conhecidas anos [ 18,6 373 % 254 30,5
7-8 N° 25 1 Eeminino N© 25 1
Gostei da anos | % 42,4 1,7 % 42,4 1,7
musica 9-10 | N° 32 1 . N° 32 1
anos | % 54,2 1,7 Masculino % 54,2 1,7
Fiquei com 7-8 N° 21 5 Feminino N° 21 5
desejo de ter anos | o 35,6 8,5 % 35,6 8,5
este 9-10 | N° 29 4 . N° 29 4
produto/marca anos [0, 192 6.8 Masculino % 492 6.8
TABELA 39 — CRUZAMENTOS PT
Concordancia| Discordancia Concordancia | Discordancia
7-8 N° 23 3 Eeminino N° 23 3
) anos | % 39 5,1 % 39 5,1
Gostei do 9-10 | N° 32 1 Masculing I 32 1
anuncio anos | o 54,2 1,7 % 54,2 1,7
7-8 N° 24 2 . Ne° 25 1
O anuincio é anos | o 40,7 3,4 Feminino % 42,4 1,7
divertido ~ 0
9-10 | N 33 0 Masculino N° 32 1
anos | % 55,9 0 % 54,2 1,7
7-8 N° 1 25 Feminino N° 1 25
O andncio é anos | o 1,7 42,4 % 1,7 42,4
aborrecido 9-10 | N© 1 32 N© 1 32
Masculino
anos | % 1,7 54,2 % 1,7 54,2
O andncio diz 7-8 N° 24 2 Feminino N° 24 2
a verdade w | anos [% 40,7 3.4 Q % 40,7 3,4
(sobre o 2 910 [ e 31 2 Y 1 vascuiino I 31 2
produito) 8 | anos [o 52,5 3,4 o % 52,5 3,4
Gostei do 7-8 N° 16 10 - N° 14 12
anuncio por anos | % 27,1 16,9 Feminino % 23,7 20,3
causa dos 9-10 | N 20 13 . N° 22 11
adultos anos |9 33,9 22 Masculino [==> 373 18,6
7-8 N° 23 3 Feminino N° 23 3
Gostei das anos | o 39 51 % 39 51
personagens 9-10 | No 32 1 ) No 32 1
Masculino
anos | % 54,2 1,7 % 54,2 1,7
7-8 N° 20 6 Eeminino N° 21 5
As anos | % 33,9 10,2 % 35,6 8,5
personagens 9-10 | No 29 4 Masculi No° 28 5
s&do conhecidas anos [, 49.2 6.8 ascuiino % 475 85
7-8 N° 21 5 Feminino | N° 22 4

133




A influéncia dos anuncios publicitarios televisiwmbre os pequenos consumidores

Gostei da anos % 35,6 8,5 9 37,3 6,8
musica N 0
9-10 | N 26 7 Masculino N° 25 8
anos | % 441 11,9 % 42,4 13,6
Fiquei com 7-8 N° 12 14 Feminino N° 13 13
desejo de ter anos | % 20,3 23,7 % 22 22
este 9-10 | N 20 13 N° 19 14
Masculino
produto/marca anos [ 33,9 22 % 32,2 237
TABELA 40 — CRUZAMENTOS OPTIMUS
Concordancia| Discordancia Concordancia | Discordancia
7-8 N° 26 0 Eeminino N° 26 0
anos | % 44,1 0 % 44,1 0
Gostei do 9-10 | N° 33 0 . N° 33 0
antncio anos [ % 55,9 0 Masculino [=o> 55,9 0
7-8 N° 26 0 Feminino N° 26 0
O anuncio é anos | o 44,1 0 % 44,1 0
divertido ~ 0
9-10 | N 33 0 Masculino N° 33 0
anos | % 55,9 0 % 55,9 0
7-8 N° 0 26 Eeminino N° 0 26
O andncio é anos | o 0 44,1 % 0 44,1
aborrecido 9-10 Ne° 2 31 No 2 31
Masculino
anos | % 3,4 52,5 % 3,4 52,5
O andncio diz 7-8 N° 24 2 Feminino N° 25 1
a verdade anos | 9% 40,7 34 % 424 1,7
(sobre o 9-10 | N° 31 2 . N° 30 3
produto) anos oz 525 34 Masculino % 50.8 51
i _ o o
Gpstgl do " 7-8 N 19 7 8 Feminino N 22 4
anuncio por Ia) anos | % 32,2 11,9 I % 37,3 6,8
causa dos < 9-10 N° 29 4 Z N° 26 7
. . [a) | H
animais = | anos [% 49,2 6,8 & | Masculino = 44,1 11,9
7-8 N° 26 0 Eeminino N° 26 0
Gostei das anos | o 44,1 0 % 44,1 0
personagens 9-10 | No 31 2 ) Ne 31 2
Masculino
anos | % 52,5 3,4 % 52,5 3,4
7-8 N° 23 3 Eeminino N° 20 6
As anos | % 39 5,1 % 33,9 10,2
personagens 9-10 | No 21 12 Masculine b 24 9
sdo conhecidas anos [ % 35,6 20,3 % 40,7 15,3
7-8 N° 26 0 - Ne° 25 1
Gostei da anos | o 44,1 0 Feminino % 42,4 1,7
musica ~ 0
9-10 | N 31 2 Masculine k2 32 1
anos | % 52,5 3,4 % 54,2 1,7
Fiquei com 7-8 N° 17 9 Feminino N° 14 12
desejo de ter anos | 9% 28,8 15,3 % 27,7 20,3
g eslte 9-10 | No 17 16 Masculine b= 20 13
produto/marca anos [ % 28,8 27,1 % 33,9 22
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ANEXO Il - TABELAS
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TABELA 1 - METODOLOGIA

Unidades de amostra Forma de recolha da Tipo de andlise estatistica
Tamanho da amostra informagéo utilizada
. o . = Analise descritiva horizontal ¢
= 6 criangas = Entrevista individual semi- vertical
estruturada
= 1 representante de cada
Q
< idade e género dos 8 aos|
o
< 10 anos
= Lugar: Ermesinde
. » = Andlise de contelido dag
= 59 criancas (26 = Inquéritos (escala de
. . . . respostas dos inquéritos
meninas e 33 meninos) atitudes “caras ) ]
. » perante a visualizacéo d¢s
Q sorridentes”)
s = Lugar: EB1 da anuncios publicitarios
o
-8 Bandeira = Material: montagem de = Analise quantitativa

video de 4 anlncios

publicitarios televisivos

TABELA 2 — GENERO E IDADE

12 Etapa 22 Etapa
Ne de % Ne de %
criancas criangas
o | Feminino 26 44,1 3 50
2
8
Masculino 33 55,9 3 50
7 anos 8 13,6 0 0
8 anos 18 30,5 2 33,33
S
5]
E=l
9 anos 22 37,3 2 33,33
10 anos 11 18,6 2 33,33

TABELA 3 — ORGANIZACAO DOS ANUNCIOS VISUALIZADOS

Tempo Anuncio Publicitario Tipo de Personagem
20" seg Puleva Desenhos animadas
20" seg Mac Donalds Criancas
14"seqg PT Adultos
40" seg Optimus Animais

Total: 00:01:34
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TABELA 4 — ANUNCIO PULEVA CRIANCAS COM 7 ANOS DE ID ADE

Diz se concordas SIM sim nédo NAO
~ - - - - -
R ~— — "
Gostei do anuncio 6 2
O anuncio é divertido 6 2
O anuncio é aborrecido 1 2 5
O anuncio diz a verdade (sobre o produto) 6 1 1
Gostei do anuncio por causa dos desenhos animados 3 1 1
Gostei das personagens 8
As personagens sdo conhecidas 5 3
Gostei da musica 7
Figuei com desejo de ter este produto/marca 3 1 4
TABELA 5 — ANUNCIO PULEVA CRIANCAS COM 8 ANOS DE ID ADE
Diz se concordas SIM sim néo NAO
~ - - - - -
R ~— — "
Gostei do anuncio 15 3
O anuncio é divertido 16 2
O anuncio é aborrecido 1 1 16
O anuncio diz a verdade (sobre o produto) 10 6 2
Gostei do anuncio por causa dos desenhos animados 0 1 2 2 4
Gostei das personagens 14 2 1 1
As personagens sdo conhecidas 8 2 1 7
Gostei da musica 14 3 1
Figuei com desejo de ter este produto/marca 6 4 3 5
TABELA 6 — ANUNCIO PULEVA CRIANCAS COM 9 ANOS DE ID ADE
Diz se concordas SIM sim néo NAO
~ = - - -
A |~ — Yy
Gostei do anlincio 14 7 1
O anuncio é divertido 16 5 1
O anuncio é aborrecido 1 1 3 17
O anuncio diz a verdade (sobre o produto) 10 10 1
Gostei do anlncio por causa dos desenhos animados 0 ] 5 2 5
Gostei das personagens 18 2 2
As personagens séo conhecidas 3 8 2 9
Gostei da musica 16 4 2
Figuei com desejo de ter este produto/marca 7 11 2 2
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TABELA 7 — ANUNCIO PULEVA CRIANCAS COM 10 ANOS DE | DADE

Diz se concordas SIM sim nao NAO
~ - - - - -
) _— N
Gostei do andncio 11
O anuncio é divertido 9 2
O anuncio é aborrecido 11

N
I
[N
N

O anuncio diz a verdade (sobre o produto)

Gostei do anuncio por causa dos desenhos animados 3] 2 1

Gostei das personagens 10 1

As personagens sdo conhecidas 4 7
Gostei da musica 9 2

Fiquei com desejo de ter este produto/marca 6 3 2

TABELA 8 — ANUNCIO MACDONALDS CRIANCAS COM 7 ANOS D E IDADE

Diz se concordas SIM sim nao NAO
~ = - - -
A |~ _ N
Gostei do andincio 8
O anuncio é divertido 8
O anuncio é aborrecido 2 6

O anuncio diz a verdade (sobre o produto)

Gostei do anuncio por causa das criangas

Gostei das personagens

As personagens séo conhecidas

Gostei da musica

00| 00(00|00|00|Co

Fiquei com desejo de ter este produto/marca

TABELA 9 — ANUNCIO MACDONALDS CRIANCAS COM 8 ANOS D E IDADE

Diz se concordas SIM sim néo NAO

~ = - - -
S |~ —_— TN

Gostei do anlincio 16 2

O anuncio é divertido 16 2

O anuncio é aborrecido 1 17

O anuncio diz a verdade (sobre o produto) 13 4

Gostei do anuncio por causa das criangas 6 3 1 8

Gostei das personagens 14 1 3

As personagens sdo conhecidas 7 1 1 9

Gostei da musica 14 3 1

Figuei com desejo de ter este produto/marca 10 3 2 3
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TABELA 10 — ANUNCIO MACDONALDS CRIANCAS COM 9 ANOS DE IDADE

Diz se concordas SIM sim nédo NAO

~ - - - - -
R ~— — "

Gostei do anuincio 16 6

O anuncio é divertido 11 10 1

O anuncio é aborrecido 3 5 14

O anuncio diz a verdade (sobre o produto) 13 3 5 1

Gostei do anuncio por causa das criangas 4 5 3 10

Gostei das personagens 8 9 4 1

As personagens séo conhecidas 3 4 3 12

Gostei da musica 13 8 1

Figuei com desejo de ter este produto/marca 13 5 4

TABELA 11 — ANUNCIO MACDONALDS CRIANCAS COM 10 ANOS DE IDADE

Diz se concordas SIM sim néo NAO

~ = - - -
A |~ — Yy

Gostei do anuncio 9 2

O anuncio é divertido 10 1

O anuncio é aborrecido 1 10

O anuncio diz a verdade (sobre o produto) 9 1 1

Gostei do anuncio por causa das criangas 6 2 1 2

Gostei das personagens 9 1 1

As personagens séo conhecidas 3 1 2 5

Gostei da musica 9 2

Figuei com desejo de ter este produto/marca 10 1

TABELA 12 — ANUNCIO PT CRIANCAS COM 7 ANOS DE IDADE

Diz se concordas SIM sim néo NAO
~ - - - - -

R ~— — "

Gostei do anlincio 5 3

O anuncio é divertido 6 2

O anuncio é aborrecido 2 6

O anuncio diz a verdade (sobre o produto) 8

Gostei do anuncio por causa dos adultos 5 2 1

Gostei das personagens 6 2

As personagens séo conhecidas 4 1 3

Gostei da musica 6 2

Figuei com desejo de ter este produto/marca 2 1 1 4
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TABELA 13 — ANUNCIO PT CRIANCAS COM 8 ANOS DE IDADE

Diz se concordas SIM sim nédo NAO
~ - - - - -
R ~— — "
Gostei do anuncio 14 1 1 2
O anuncio é divertido 14 2 2
O anuncio é aborrecido 1 2 15
O anuncio diz a verdade (sobre o produto) 12 4 1 1
Gostei do anuncio por causa dos adultos 9 2 7
Gostei das personagens 13 2 2 1
As personagens séo conhecidas 15 1 1 1
Gostei da musica 13 2 2 1
Fiquei com desejo de ter este produto/marca 6 3 2 7
TABELA 14 — ANUNCIO PT CRIANCAS COM 9 ANOS DE IDADE
Diz se concordas SIM sim néo NAO
~ = - - -
A | —_— Ny
Gostei do anlincio 20 1 1
O anuncio é divertido 18 4
O anuncio é aborrecido 1 2 19
O anuncio diz a verdade (sobre o produto) 12 9 1
Gostei do anuncio por causa dos adultos 5 6 1 10
Gostei das personagens 19 2 1
As personagens sdo conhecidas 15 3 1 3
Gostei da musica 13 5 1 3
Fiquei com desejo de ter este produto/marca 7 8 3 4
TABELA 15— ANUNCIO PT CRIANCAS COM 10 ANOS DE IDAD E
Diz se concordas SIM sim néo NAO
~ - - - - -
R ~— — "
Gostei do anlincio 10 1
O anuncio é divertido 10 1
O anuncio é aborrecido 1 10
O anuncio diz a verdade (sobre o produto) 8 2 1
Gostei do anuncio por causa dos adultos 9 2
Gostei das personagens 10 1
As personagens séo conhecidas 10 1 1
Gostei da musica 4 4 1 2
Figuei com desejo de ter este produto/marca 1 4 1 5
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TABELA 16 — ANUNCIO OPTIMUS CRIANCAS COM 7 ANOS DE IDADE

Diz se concordas SIM sim nédo NAO
~ - - - -
A |~ — -
Gostei do anuncio 8
O anuncio é divertido 7 1
O anuncio é aborrecido 1 7
O anuncio diz a verdade (sobre o produto) 7
Gostei do anuncio por causa dos animais 7 1
Gostei das personagens 8
As personagens sdo conhecidas 7 1
Gostei da musica 8
Fiquei com desejo de ter este produto/marca 5 1 2
TABELA 17 — ANUNCIO OPTIMUS CRIANCAS COM 8 ANOS DE IDADE
Diz se concordas SIM sim n&o NAO
~ = - - - =
A |~ —_— ‘"
Gostei do anlincio 16 2
O anuncio é divertido 15 3
O anuncio é aborrecido 18
O anuncio diz a verdade (sobre o produto) 11 6 1
Gostei do anuncio por causa dos animais 12 2 4
Gostei das personagens 17 1
As personagens sdo conhecidas 14 2 2
Gostei da musica 14 4
Figuei com desejo de ter este produto/marca 8 3 3 4
TABELA 18 — ANUNCIO OPTIMUS CRIANCAS COM 9 ANOS DE IDADE
Diz se concordas SIM sim nao NAO
~ - - - -
A |~ — -
Gostei do anuncio 21 1
O anuncio é divertido 17 5
O anuncio é aborrecido 2 3 17
O anuncio diz a verdade (sobre o produto) 14 7 1
Gostei do anuncio por causa dos animais 13 5 2 2
Gostei das personagens 18 3 1
As personagens séo conhecidas 10 3 2 7
Gostei da musica 17 4 1
Fiquei com desejo de ter este produto/marca 6 8 4 4
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TABELA 19 — ANUNCIO OPTIMUS CRIANCAS COM 10 ANOS DE IDADE

Diz se concordas

SIM sim nao NAO
~ - - - -
o — — oy
Gostei do andncio 9 2
O anuncio é divertido 10 1
O anuncio é aborrecido 1 10
O anuncio diz a verdade (sobre o produto) 10 1
Gostei do anuncio por causa dos animais 9 2
Gostei das personagens 7 3 1
As personagens sdo conhecidas 6 2 3
Gostei da musica 8 2 1
Fiquei com desejo de ter este produto/marca 2 1 2 6
TABELA 20 — RESUMO PULEVA
Concordo Concordo Discordo Discordo
Itens da escala Totalmente Totalmente
SIM sim n&o NAO M DP
F % F % F % F %
Gostei do antincio 46 78 12 20,3 O 0 1 1,7 1,25 0,54p
O anuncio é divertido 47 79,7 11 18,6 0 0 1 1,7 1,24 0,536
O anuncio é aborrecido 2 34 2 3,4 6 10,2 49 83,1 3,78 0,69L
O anuncio diz a verdade 30 | 508 21| 356 5| 85 3 5,1 1,68 0,840
(sobre o produto)
Gosteido anincio porcausy 5, | 576/ g | 136 6 102 11 186 1,90 1,149
dos desenhos animados
Gostei das personagens 49 83,1 6 102 1 1,7 3 51 1,29 0,744
As personagens sao 20 | 339| 10| 169 3| 51| 26 441 259 1343
conhecidas
Gostei da musica 46 78 10 169 O 0 3 51 1,32 0,73p
Fiquei com desejo de ter 22 | 373 19| 322 7| 119 11 188 212 11}5
este produto/marca
TABELA 21 — RESUMO MACDONALDS
Concordo Concordo Discordo Discordo
Itens da escala Totalmente Totalmente
SIM sim n&o NAO M DP
F % F % F % F %
Gostei do andncio 49 83,1 10 16,9 0 0 0 0 1,17 0,37B
O anlncio é divertido 45 76,3 | 13 22 1 1,7 0 0 1,25 0,47y
O anuncio é aborrecido 0 0 3 5,1 9 15,3| 47 79,7 3,75 0,541
O anuncio diz a verdade 43 | 729 7| 11,9 7| 119 2 34| 146 08F7
(sobre o produto)
Gostei do andncio por 24 | 407 | 10| 169 5| 85/ 20 339 236 1333
causa das criancas
Gostei das personagens 39 66,1 | 11| 18,6 4 6,8 5 8,5 1,58 0,991
As personagens sao 21 | 356| 6| 102 6| 102 26 441 2,63 15343
conhecidas
Gostei da musica 44 74,6 13 22 2 34 0 0 1,29 0,52)
Fiqueicomdesejodeter | 4, | g95| 9| 153 2| 34| 7 119 158 1041
este produto/marca
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TABELA 22 — RESUMO PT

Concordo Concordo Discordo Discordo
Itens da escala Totalmente Totalmente
SIM sim néo NAO M bpP
F % F % F % F %
Gostei do andincio 49 83,1 6 10,2 P 34 2 3,4 1,27 ,6910
O anuncio é divertido 48 81,4 9 15,3 0 Q 2 3,4 1,250,632
O anuncio é aborrecido 0 0 2 3,4 14 11,9 50 84,7 1380473
O andncio diz a verdade 40 | 678| 15| 25| 2| 34| 2 34| 142 07
(sobre o produto)
Gostei do anuncio por causg 4
dos adultos 28 47,5 8 13,6 3 51 20 33,9 2,25 1,399
Gostei das personagens 48 81,4 7 11,9 3 5,1 1 1,7.,27 1 0,639
As personagens séo a4 74.6 5 85 3 51 7 11,9 1,54 1,030
conhecidas
Gostei da musica 36 61 11 18,6 b 10,2 6 10}2 1,69,0211
Figuei com desejo de ter esfe g o
produto/marca 16 27,1 | 16| 271 7 11,9 20 33,9 2,53 1,233
TABELA 23 -RESUMO OPTIMUS
Concordo Concordo Discordo Discordo
Itens da escala Totalmente Totalmente
SIM sim néo NAO M DP
F % F % F % F %
Gostei do andincio 54 91,5 5 8,5 0 0 0 0 1,0 0,28}
O anuncio é divertido 49 83,1 10 16,9 0 0 0 0 1,17 0,37B
O anuncio é aborrecido 0 0 2 3,4 6 10,2| 51 86,4 3,88 0,46{L
Oantnciodizaverdade | 45 | 795 | 13| 22| 3| 51| 1 17| 137 o6dr
(sobre o produto)
Gostei do andncio por 41 | 695| 7| 119 4| 68 7 119 161 1091
causa dos animais
Gostei das personagens 50 84,7 7 11,9 1 1,7 1 1,7 1,20 0,590
As personagens sao 37 | 27| 7| 119 3| 51| 12 203 18 12J
conhecidas
Gostei da musica 47 79,7 | 10| 16,7 0 0 2 3,4 1,27 0,639
Fiquei com desejo de ter 21 | 356 | 13| 22| 9| 153 16 271 234 1236
este produto/marca
TABELA 24 — ANUNCIO PULEVA (DESENHOS ANIMADOS)
Idades Memorizacédo dg Memorizacédo dal Destinatarios do Memorizagao do
produto marca produto tipo de produto
6 criangas 1 crianga memorizou 6 criangas 2 criangas
memorizaram o a marca responderam que é responderam
7 anos produto ) . para toda a gente correctamente
. . 7 criangas n&o ) indicando que é um
2 criangas nao memorizaram a 2 criangas ) produto alimentar
memorizaram o marca responderam que é
produto para raparigas 6 criangas nédo
responderam
8 criangas 9 criangas 16 criancas 4 criangas
memorizaram o memorizaram a responderam toda a responderam
8 anos produto marca gente correctamente
. ~ . ~ . indicando que é um
10 criangas nao 9 criangas nao 2 criangas produto alimentar
memorizaram o memorizaram a responderam rapazes
produto marca e raparigas 14 criangas nédo
responderam
13 criangas 7 criangas 13 criancas 14 criangas
memorizaram o memorizaram a responderam toda a responderam
9 anos produto marca gente correctamente
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indicando que € um

9 criangas néo 15 criangas nao 8 criangas produto alimentar
memorizaram o memorizaram a responderam rapaze
produto marca e raparigas 8 criangas nédo
) responderam

1 crianga respondeu

rapaz
9 criangas 6 criangas 8 criangas 10 responderam
memorizaram o memorizaram a responderam rapaze correctamente

10 anos produto marca e raparigas indicando que é um
. N . 5 . produto alimentar

2 criangas ndo 5 criangas néo 3 criangas

memorizaram o
produto

memorizaram a
marca

responderam toda a

gente

1 crianga ndo
respondeu

TABELA 25 — ANUNCIO MACDONALDS (CRIANCAS)

Idades Memorizacéo do Memorizacéo da Destinatéarios do Memorizagéo do
produto marca produto tipo de produto
6 criangas 6 criangas 4 criangas responderam| 2 criangas
memorizaram memorizaram a marca gue é para toda a gente responderam
2 criangas nédo 2 criangas ndo 2 criangas responderam correctamente
7 anos memorizaram o memorizaram a marca que é para raparigas e indicando que € um
produto rapazes produto alimentar
2 criangas responderam 6 criangas ndo
raparigas responderam
16 criancas 12 criangas 13 criangas respondera 6 criangas
memorizaram o memorizaram a marca toda a gente responderam
8 anos produto 6 criangas ndo 4 criangas responderam| correctamente
2 criangas ndo memorizaram a marca rapazes e raparigas indicando que € um
memorizaram o 1 crianca respondeu produto alimentar
produto raparigas 12 criangas néo
responderam
20 criancas 18 criancas 18 criangas responderal 17 criancas
memorizaram o memorizaram a marca toda a gente responderam
9 anos produto 4 criangas né&o 3 criangas responderam correctamente
2 criangas néo memorizaram a marca rapazes e raparigas indicando que é um
memorizaram o 1 crianga respondeu produto alimentar
produto rapaz 5 criangas néo
responderam
10 criangas 10 criangas 8 criangas responderam 9 criangas
memorizaram o memorizaram a marca rapazes e raparigas responderam
10 anos produto 1 crianga nédo 3 criangas responderam correctamente

1 criancas nédo
memorizaram o
produto

memorizou a marca

toda a gente

indicando que € um
produto alimentar

1 crianga ndo
respondeu

TABELA 26 — ANUNCIO PT (ADULTOS)

Idades Memorizagdo do Memorizagdo da Destinatarios do Memorizagao do
produto marca produto tipo de produto
4 criangas 4 criangas 3 criangas 2 criangas
memorizaram memorizaram a responderam toda a responderam
7 anos 4 criangas ndo marca gente correctamente
memorizaram o 4 criangas nédo 2 criangas indicando que € um
produto memorizaram a responderam produto de
marca raparigas telecomunicagdes
3 criangas 6 criangas ndo
responderam adultog responderam
10 criangas 12 criangas 14 criangas 7 criangas
memorizaram o memorizaram responderam toda a responderam
8 anos produto 6 criangas ndo gente correctamente
8 criangas ndo memorizaram a 2 criangas indicando que € um
memorizaram o marca responderam adultos produto de

produto

1 crianca respondeu

rapazes e raparigas

telecomunicagbes
11 criangas ndo
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1 crianga respondeu responderam
raparigas
17 criancas 19 criancas 15 criancas 14 criangcas
memorizaram o memorizaram a responderam toda a responderam
9 anos produto marca gente correctamente
5 criangas nédo 3 criangas nao 1 crianca responde indicando que é um
memorizaram o memorizaram a rapazes e raparigas produto de
produto marca 1 crianca responde telecomunicagbes
rapaz 8 criangas nédo
5 criangas responderam
responderam adultog
11 criangas 9 criangas 6 criangas 11 criangas
memorizaram o memorizaram a responderam adultos responderam
10 anos produto marca 5 criangas correctamente
2criangas ndo responderam toda a indicando que € um
memorizaram a gente produto de

marca

telecomunicacgbes

TABELA 27 — ANUNCIO OPTIMUS (ANIMAIS)

Idades Memorizagé&o do Memorizagao da Destinatarios do Memorizagéo do tipo de
produto marca produto produto
6 criangas 5 criangas 4 criancas 3 criangas responderam
memorizaram o memorizaram a responderam toda a correctamente indicandoj
7 anos proc_iuto N marca . gente que é um prodgto de
2 criangas nao 3 criangas nao 2 criangas telecomunicagdes
memorizaram o memorizaram a responderam que é 5 criangas ndo
produto marca para raparigas responderam
2 criangas
responderam adultogs
9 criangas 11 criangas 14 criangas 5 criangas responderam
memorizaram o memorizaram a responderam toda a correctamente indicandoj
8 anos proc_iuto . marca . gente que é um prodgto de
9 criangas nao 7 criangas nao 1 crianga respondey telecomunicagdes
memorizaram o memorizaram a rapazes e raparigas 13 criangas nao
produto marca 3 criangas responderam
responderam adultos
17 criangas 17 criangas 16 criangas 15 criangas responderan
memorizaram o memorizaram a responderam toda a correctamente indicandoj
9 produto marca gente que é um produto de
anos 5 criangas ndo 5 criangas ndo 6 criangas telecomunicagdes
memorizaram o memorizaram a responderam adultos 7 criangas ndo
produto marca responderam
9 criangas 9 criangas 2criangas 10 criangas responderan
memorizaram o memorizaram a responderam adultos correctamente indicandoj
10 anos produto marca 9 criangas que é um produto de

2 criangas ndo
memorizaram o
produto

2 criangas ndo
memorizaram a
marca

responderam toda a
gente

telecomunicagdes
1 crianga né&o respondeu

TABELA 28 — CRUZAMENTOS PULEVA

Concordancia] Discordancia Concordancia | Discordancia
7-8 N° 26 0 . Ne° 26 0
anos [ 44,1 0 Feminino (= 44,1 0
Gostei do 9-10 | N° 32 1 . N° 32 1
anuncio anos | o 54,2 1,7 Masculino [=o> 54,2 1,7
7-8 N° 26 0 o) . Ne 26 0
O anuincio & &1 anos [o 44,1 0 x Feminino % 44,1 0
divertido S [o10 [~e 32 1 & N S 32 1
=] w1 Masculino
anos | % 54,2 1,7 o % 54,2 1,7
7-8 | No 2 24 Feminino N 1 25
O antncio & anos | % 3,4 40,7 % 1,7 42,4
aborrecido 9-10 Ne° 2 31 Masculino No 3 30
anos | % 3,4 52,5 % 5,1 50,8
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O anuncio diz 7-8 N° 23 3 - N° 23 3
a verdade anos | o 39 5,1 Feminino % 39 5,1
(sobre o 9-10 | N° 28 5 NP 28 5
Masculino
produto) anos | o 47,5 8,5 % 47,5 62,5
Gostei do 7-8 | N 19 7 Feminino 12 18 8
andncio por anos | o 32,2 11,9 % 30,5 13,6
causa gos 9-10 | \° 23 10 acouing I 24 9
esennos asculino
animados anos | o 39 16,9 % 40,7 15,3
7-8 | No 24 2 Feminino 12 25 1
Gostei das anos | o 40,7 3,4 % 42,4 1,7
personagens _ 1) o
9-10 [ N 31 2 Masculino I 30 3
anos | o 52,5 3,4 % 50,8 51
7-8 | No 15 11 Feminino L° 16 10
As anos | o 25,4 18,6 % 27,1 16,9
personagens 9-10 | No 15 18 Masculine b= 14 19
séio conhecidas anos [ % 25.4 30,5 % 23,7 32,2
7-8 | No 25 1 Fominino 1 25 1
Gostei da anos | % 42,4 1,7 % 42,4 1,7
musica N 0 0
9-10 [ N 31 2 Masculino I 31 2
anos | o 52,5 3,4 % 52,5 3,4
Fiquei com 7-8 N° 14 12 Feminino N° 18 8
desejo de ter anos | 9% 23,7 20,3 % 30,5 13,6
este 9-10 | Ne 27 6 N° 23 10
Masculino
produto/marca anos | o 45,8 10,2 % 39 16,9
TABELA 29 — CRUZAMENTOS MACDONALDS
Concordancia| Discordancia Concordancia | Discordancia
7-8 | N 26 0 Feminino 1 26 0
anos | 9 44,1 0 % 44,1 0
Gostei do 9-10 | N° 33 0 . NP 33 0
anuncio anos | o 55,9 0 Masculino = 55,9 0
7-8 | No 26 0 . N° 25 1
O andncio é anos | o 44,1 0 Feminino % 42,4 1,7
divertido N 0 0
9-10 [ N 32 1 Masculino 1N 33 0
anos | o 54,2 1,7 % 55,9 0
7-8 | No 0 26 Feminino 1 1 25
O andncio é anos | o 0 44,1 % 1,7 42,4
aborrecido 9-10 Ne° 3 30 No 2 31
Masculino
anos | o 51 50,8 % 3,4 52,5
O anuncio diz 7-8 N° 25 1 Feminino Ne 21 5
a verdade anos | % 42,4 1,7 % 35,6 8,5
(Sogre 0 9-10 | N° 25 8 0 | mascuiino I-NC 29 4
produito) & | anos [% 42,4 13,6 x % 49,2 6,8
Gostei do = 7-8 | N 17 9 & Feminino 12 15 11
anuncio por - anos | o 28,8 15,3 O % 25,4 18,6
causa das 9-10 | Ne 17 16 . N° 19 14
cnancas anos | o 28,8 27,1 Masculino == 32,2 23,7
7-8 | No 23 3 Feminino 1 20 6
Gostei das anos | o 39 5,1 % 33,9 10,2
personagens 9-10 | N° 27 6 ) No 30 3
Masculino
anos | o 45,8 10,2 % 50,8 51
7-8 | No 16 10 Feminino L° 12 14
As anos | 9 27,1 16,9 % 20,3 23,7
personagens 9-10 | No 11 22 Masculine b= 15 18
séio conhecidas anos | o 18,6 37,3 % 25,4 30,5
7-8 | No 25 1 . N° 25 1
Gostei da anos | o 42,4 1,7 Feminino % 42,4 1,7
musica N 0 0
9-10 [ N 32 1 Masculino I 32 1
anos | o 54,2 1,7 % 54,2 1,7
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Fiquei com 7-8 N° 21 5 - N° 21 5
desejo de ter anos | o 35,6 8,5 Feminino % 35,6 8,5
este 9-10 | N 29 4 N° 29 4
Masculino
produto/marca anos [ 9 49,2 68 % 49,2 68
TABELA 30 - CRUZAMENTOS PT
Concordancia] Discordancia Concordancia | Discordancia
7-8 N° 23 3 - Ne° 23 3
Feminino
anos | % 39 51 % 39 51
Gostei do 9-10 | N° 32 1 N° 32 1
Inci Masculino
anuncio anos | o 54,2 1,7 % 54,2 1,7
- 0 o
L, -8 N 24 2 Feminino N 25 1
O aniincio é anos | 9% 40,7 34 % 424 1,7
divertido 9-10 Ne° 33 0 Masculino No 32 1
anos | 9% 55,9 0 % 54,2 1,7
7-8 N° 1 25 . N° 1 25
L Feminino
O andincio é anos | 9% 1,7 424 % 1,7 424
aborrecido 9-10 Ne° 1 32 Masculino No 1 32
anos | % 1,7 54,2 % 1,7 54,2
O andncio diz 7-8 N° 24 2 L N° 24 2
a verdade anos | o 40,7 3,4 Feminino % 40,7 3,4
(sobre o 9-10 | N° 31 2 N° 31 2
Masculino
produto) anos [ % 525 34 % 525 34
i _ o o
Gpstgl do " 7-8 N 16 10 8 Feminino N 14 12
anuncio por a) anos | 9% 27,1 16,9 I % 23,7 20,3
Cagsf‘ dos | & [To10 [\° 20 13 & | masculino N 22 11
adultos ~ | anos [% 33,9 22 o % 37,3 18,6
7-8 N° 23 3 L. N° 23 3
. Feminino
Gostei das anos | % 39 5,1 % 39 5,1
personagens 9-10 Ne° 32 1 Masculino No 32 1
anos | 9% 54,2 1,7 % 54,2 1,7
7-8 N° 20 6 - Ne° 21 5
Feminino
As anos | % 33,9 10,2 % 35,6 8,5
personagens 9-10 | N° 29 4 . Ne 28 5
3 i Masculino
sdo conhecidas| anos [ 9 49,2 68 % 475 85
- 0 o
_ 7-8 N 21 5 Feminino N 22 4
Gostei da anos | % 356 8,5 % 37.3 6.8
musica 9-10 | No 26 7 Masculine I 25 8
anos | 9% 44,1 11,9 % 42,4 13,6
Figuei com 7-8 | N° 12 14 Feminino N° 13 13
desejo de ter anos | % 20,3 23,7 % 22 22
g eS/te 9-10 | No 20 13 Masculine b= 19 14
produto/marca anos [ % 33,9 22 % 32,2 23,7
TABELA 31 — CRUZAMENTOS OPTIMUS
Concordancia] Discordancia Concordancia | Discordancia
7-8 N° 26 0 Feminino N° 26 0
) anos | % 44,1 0 % 44,1 0
Gostei do 9-10 | N° 33 0 Masculine I 33 0
anuncio anos [ 9% 55,9 0 % 55,9 0
w78 [\ 26 0 € | remmino L 26 0
(@] qnl]n_cio é 9( anos | % 44,1 0 '% % 44,1 0
divertido 9 [To10 [ne 33 0 B | vascutino I 33 0
anos | 9% 55,9 0 % 55,9 0
7-8 N° 0 26 Eeminino N° 0 26
(0] am’mc_io é anos | o 0 44,1 % 0 44,1
aborrecido 9-10 | N° 2 31 Masculino| NP 2 31
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anos | % 34 52,5 9 3.4 52,5
O anuncio diz 7-8 N° 24 2 Feminino Ne 25 1
a verdade anos | o 40,7 3,4 % 42,4 1,7
(sobre o 9-10 | N° 31 2 Masculing I 30 3
prOdUtO) anos % 52,5 3,4 % 50,8 51
Gostei do 7-8 N° 19 7 Feminino Ne 22 4
andncio por anos | 9 32,2 11,9 % 37,3 6,8
causa dos 9-10 | N 29 4 . N° 26 7
animais anos [ o 49,2 6,8 Masculino % 44,1 11,9
7-8 | No 26 0 Feminino N 26 0
Gostei das anos | o 44,1 0 % 44,1 0
personagens _
9-10 | N° 31 2 Masculino =N 31 2
anos | 9% 52,5 3,4 % 52,5 3,4
7-8 | N 23 3 Feminino N 20 6
As anos | 9 39 5,1 % 33,9 10,2
personagens 9-10 | No 21 12 Masculine b= 24 9
sdo conhecidas anos [ 35,6 20,3 % 40,7 153
7-8 | N 26 0 Feminino 25 1
Gostei da anos | % 44,1 0 % 42,4 1,7
musica N
9-10 | No 31 2 Masculino =N 32 1
anos | 9% 52,5 3,4 % 54,2 1,7
Fiquei com 7-8 N° 17 9 Feminino N° 14 12
desejo de ter anos | 9% 28,8 15,3 % 27,7 20,3
este 9-10 | N 17 16 N° 20 13
Masculino
produto/marca anos | o 28,8 27,1 % 33,9 22
TABELA 32 — CORRELACOES PULEVA
] [%2]
o ) % 5 4 -
sgl S| B E|<s| 2|8%| ¢ls2s
o S =i ) 3 o] c =y} o |lo3=s
S| £ s| &|gE| g|8g| S|88E
® a 2 >|1o0% E E S s
Pearson
Idade Correlation | 117 | 117 | 032 | ,052 | ,037 | -,032 | ,122 | ,050 | -,302(%)
Sig. (2- 379 | 379 | ,809 | 693 | ,781 | ,809 | ,359 | ,707 | ,020
tailed)
Genero Pearson | 117 | 117 | 104 | ,052 | -038 | ,104 | ,190 | ,050 | -,005
Correlation
Sig. (2- 379 | 379 | 435 | 693 | ,773 | 435 | ,150 | ,707 | ,970
tailed)
* Correlation is significant at the 0.05 level t@led).
** Correlation is significant at the 0.01 leveH@iled).
TABELA 33 — CORRELACOES MACDONALDS
%2} (7}
o S =)
sg| 8| 8| &| &| B| £%| gls@s
® C £ 9] 3 c c c 9 o |lo3=
82| £ 3 s| &) 8| g£| S|88E
< 8 z > o s| s § =|°s
Pearson
Idade Correlation | () | ,117 | -,205 | ,282(*)| ,139 | ,092 |,281(* | -022 | -,098
Sig. (2- 379 | 119 | ,031 | 293 | 490 | ,031 | ,866 | ,459
tailed)
Geénero | Pearson | . | 48| .050| -008 | ,001 |-193| ,007 | -022 | -098
Correlation
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Sig. (2-
tailed)
* Correlation is significant at the 0.05 level t@led).

** Correlation is significant at the 0.01 leveH@iled).

a Cannot be computed because at least one oétlables is constant.

264 | ,707 ,459 ,993 ,143 ,958 ,866 459

TABELA 34 — CORRELACOES PT

2 (7]
o S e
sg| 8| 3| &| s| 2|&eS| glsEs
® £ I} 3 = sl cg o |loadx
2| g s| 5| 3| 2|s&| 2|&88¢
S = < o L c s
°f =~ gl&s B
Pearson
Idade Correlation | _ 168 | -,211 | ,022 | -,032 | ,009 | -,168 | -145 | ,024 | -2144
Si9- (2 | 503 | 109 | 866 | 809 | 943 | 203 | 273 | 854 | 276
tailed)
Genero | Pearson |65 | 025 | 022 | -082 | -131 | -,168 | -054 | ,109 | -075
Correlation
Sig. (2-
. 203 | 866 | ,866 | ,809 | ,325 | ,203 | 685 | ,410 | 570
tailed)

** Correlation is significant at the 0.01 leveH@iled).
* Correlation is significant at the 0.05 levelt@dled).

TABELA 35 — CORRELACOES OPTIMUS

8 )
o S = -
z8| €| S| 2| €| g =] gls%s
85 b g o E 5 S @ 21253
= _ (o] > [)]
©3 2 3 2 Z 2 S S|oge
o < e| &8
Pearson
Idade Correlation | () | () | -166 | -032| -189 | ,166 |,283(*) | ,166 | ,139
Sig. (2- 208 | ,809 | ,152 | 208 | 030 | ,208 | 293
tailed)
Género Csﬁ:{:ﬁgn @ | (a) | -166| ,104 | 074 | 166 | 048 | -022| -068
Sig. (2- . . 208 | 435 | 576 | 208 | ,719 | 866 | ,609
tailed)

* Correlation is significant at the 0.05 level t@led).
** Correlation is significant at the 0.01 leveH@iled).
a Cannot be computed because at least one oétlables is constant.

TABELA 36 — RESUTADOS DOS CRUZAMENTOS (significancia)

PULEVA | MACDONALDS PT OPTIMUS
Idade 0,435 0,435 0,435 0,435
Género 0,435 0,435 0,435 0,435
Gostei do anuincio 0,000 0,000 0,000 0,000
O anuncio é divertido 0,000 0,000 0,000 0,000
O anuncio é aborrecido 0,000 0,000 0,00Q 0,000
O anuncio diz a verdade (sobre o produto) 0,000 @O 0,000 0,000
Gostei do anlincio por causa dos desenhos 0,002 0,298 0,117 0,000
animados, criancas, adultos ou animais
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Gostei das personagens 0,000 0,000 0,000 0,009
As personagens séo conhecidas 1,000 0,603 0,000 0,000
Gostei da musica 0,000 0,000 0,000 0,000
Fiquei com desejo de ter este produto/marca 0,004 ,000 0,603 0,298
TABELA 37 — COMPARATIVA
PULEVA MACDONALDS PT OPTIMUS
M DP M DP M DP M DP
Gostei do anuincio 1,02 ,130 1,00 ,000 1,07 ,254| 1,00 | ,000
O anuncio é divertido 1,02 ,130 1,02 ,130 1,03 ,18B 1,00 ,000
O anuncio é aborrecido 1,93 ,254 1,95 ,222 1,97 ,183 | 1,97 ,183
O anuncio diz a verdade (sobre o produto)] 1,14 ,345 1,15 ,363 1,07 ,254 | 1,07 ,254
Gostei do anuincio por causa dos desenho
animados, criancas, adultos, animais. 129 457 142 498 139 492 1,19 393
Gostei das personagens 1,07 ,254 1,15 ,363 1,07 254 1,03 | ,183
As personagens s&o conhecidas 1,49 ,504 1,54 502 | 1,17 | ,378 | 1,25 ,439
Gostei da musica 1,05 ,222 1,03 ,183 1,20 ,406( 1,03 ,183
Fiquei com desejo de ter este
produto/marca 1,31 ,464 1,15 ,363 1,46 ,502 1,42 ,498
Binomial Test Puleva
Observed Asymp. Sig.
Category N Prop. Test Prop. (2-tailed)
Gostei anlincio Group 1 3
P3| concordan 58 98 50 ,000(a)
cias
Group 2 i 3
p pllscordanc 1 02
ias
Total 59 1,00
Divertido Group 1 3
concordan 58 98 50 ,000(a)
cias
Group 2 i 5
Fﬂscordanc 1 02
ias
Total 59 1,00
Aborrecido Group 1 3
concordan 4 07 50 ,000(a)
cias
Group 2 i 5
p _dlscordanc 55 93
ias
Total 59 1,00
verdade Group 1 3
concordan 51 86 50 ,000(a)
cias
Group 2 i 5
_dlscordanc 8 14
ias
Total 59 1,00
Desenhos animados Group 1 3
concordan 42 71 50 ,002(a)
cias
Group 2 i 5
_dlscordanc 17 29
ias
Total 59 1,00
ersonagens Group 1 3
P g P gi‘;r‘scorda” 55 93 50 ,000(a)
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Group 2 i 3
p pllscordanc 4 07
ias
Total 59 1,00
Persnonagens Group 1 | concordan
conhecidas cias 30 51 50 1.000()
Group 2 i 3
p Fﬂscordanc 29 49
ias
Total 59 1,00
musica Group 1 3
p concordan 56 95 50 ,000(a)
cias
Group 2 i 3
p _dlscordanc 3 05
ias
Total 59 1,00
desejo marca Group 1 3
] p concordan 41 69 .50 ,004(a)
cias
Group 2 i 3
p _dlscordanc 18 31
ias
Total 59 1,00
a Based on Z Approximation.
Binomial Test Macdonalds
Observed Asymp. Sig.
Category N Prop. Test Prop. (2-tailed)
Gostei anlincio Group 1 | concordan
cias 59 1,00 ,50 ,000(a)
Total 59 1,00
divertido Group 1 | concordan 58 08 50 000(a)
cias ' ' ’
Group 2 | discordanc 1 02
ias '
Total
59 1,00
aborrecido Group 1 | discordanc
ias 56 ,95 ,50 ,000(a)
Group 2 | concordan 3 05
cias '
Total
59 1,00
verdade Group 1 | concordan
s 50 ,85 ,50 ,000(a)
Group 2 | discordanc
ias o 15
Total
59 1,00
criangas Group 1 | concordan 34 58 50 298(a)
cias ' ' ’
Group 2 i 3
p _dlscordanc o5 42
ias
Total
59 1,00
personagens Group 1 | concordan 50 85 50 000(a)
cias ' ' ’
Group 2 | discordanc 9 15
ias '
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Total
59 1,00
persongens conhecidas Group 1 | concordan
cias 27 ,46 ,50 ,603(a)
Group 2 i 3
p pllscordanc 32 54
ias
Total
59 1,00
musica Group 1 | concordan
s 57 97 ,50 ,000(a)
Group 2 | discordanc
ias 2 /03
Total
59 1,00
desejo marca Group 1 | concordan 50 85 50 000(a)
cias ' ’ ’
Group 2 | discordanc
ias o 13
Total
59 1,00
a Based on Z Approximation.
Binomial Test PT
Observed Asymp. Sig.
Category Prop. Test Prop. (2-tailed)
Gostei do anuncio Group 1 | concordan
cia 55 ,93 ,50 ,000(a)
Group 2 | discordanc
ia 4 o7
Total 59 1,00
Divertido Group 1 | concordan
o 57 97 ,50 ,000(a)
Group 2 | discordanc
ia 2 /03
Total 59 1,00
Aborrecido Group 1 | discordanc 57 97 50 000(a)
ia ' ’ ’
Group 2 | concordan 5 03
cia '
Total 59 1,00
Verdade Group 1 | concordan 55 93 50 000(a)
cia ' ’ ’
Group 2 | discordanc 4 07
ia '
Total 59 1,00
Adultos Group 1 | concordan 36 61 50 117(a)
cia ' ’ ’
Group 2 | discordanc 23 39
ia '
Total 59 1,00
personagens Group 1 | concordan 55 93 50 000(a)
cia ' ’ ’
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Group 2 i 3
p pllscordanc 4 07
ia
Total 59 1,00
ersonagens conhecidas Group 1 3
personag P~ | concordan 49 83 50 000(a)
cia
Group 2 i 3
p Fﬂscordanc 10 17
ia
Total 59 1,00
musica Group 1 3
p concordan 47 80 50 ,000(a)
cia
Group 2 i 3
p _dlscordanc 12 20
ia
Total 59 1,00
desejo produto/marca Group 1 3
jop p concordan 32 54 .50 ,603(a)
cia
Group 2 i 3
p _dlscordanc 27 46
ia
Total 59 1,00
a Based on Z Approximation.
Binomial Test Optimus
Observed Asymp. Sig.
Category N Prop. Test Prop. (2-tailed)
Gostei Group 1 3
p gi(;ncordan 59 1,00 50 ,000(a)
Total 59 1,00
divertido Group 1 | concordan 59 1.00 50 000(a)
cia ' ’ ’
Total
59 1,00
aborrecido Group 1 | discordanc
o 57 97 ,50 ,000(a)
Group 2 | concordan
cia 2 03
Total
59 1,00
verdade Group 1 3
p concordan 55 93 50 ,000(a)
cia
Group 2 | discordanc 4 07
ia '
Total
59 1,00
animais Group 1 | concordan
. 48 81 ,50 ,000(a)
cia
Group 2 | discordanc 11 19
ia '
Total
59 1,00
ersonagens Group 1 3
personag P~ | concordan 57 97 50 000(2)
cia
Group 2 | discordanc
ia 2 03
Total
59 1,00
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ersonagens conhecidas Group 1 3
p g p concordan a4 75 ,50 ,000(a)
cia
Group 2 i(f’j:scordanc 15 25
Total
59 1,00
misica Group 1 | concordan
. 57 ,97 ,50 ,000(a)
cia
Group 2 | discordanc
ia 2 /03
Total
59 1,00
desejo produto/marca Group 1 3
jo p p concordan 34 58 50 ,298(a)
cia
Group 2 | discordanc o5 42
ia '
Total
59 1,00

a Based on Z Approximation.
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