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palavras-chave

resumo

mascotes, crian¢as, consumo, marketing infantil

Este documento apresenta os resultados de um estudo do Consumo
Infantil, onde foi feita uma anadlise ao impacto que as mascotes
publicitarias exercem na escolha de alguns produtos de consumo. Para
validar esta analise, foi elaborada uma pesquisa qualitativa, em forma
de entrevista, junto de criancas com idades compreendidas entre os 6
e 0s 10 anos de idade em escolas do ensino basico da regido centro. As
criangas foram confrontadas com determinados produtos, alguns com
marca de distribuicdo, outros com marcas conhecidas sem mascote e
outros contendo as respetivas mascotes associadas e foi-lhes pedido
gue optassem por um deles. Resultou daqui uma afericdo de até que
ponto é que as mascotes utilizadas por algumas das marcas presentes
no nosso mercado, potencializam ou ndo a escolha dos seus produtos
por parte das criangas e consequentemente dos potenciais
compradores: os progenitores, avds, entre outros. Os resultados
obtidos revelam uma influéncia significativa das mascotes no consumo
infantil, embora as justificacdes dadas para sustentar essa op¢ao, nao
nos paregcam coerentes. Este estudo revelou ainda uma preocupagdo
crescente das criancas em manter habitos de alimentacdo saudavel,
resultado das muitas campanhas levadas a cabo pelas escolas e/ou
educacao familiar.
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abstract

spokes-character, children, consumption, kids marketing

This document aims to shows the results of a study of the Child
Consumer, where an analysis was made regarding the supposed
influence that advertising mascots play in the choice of some consumer
products. To validate this analysis, a qualitative survey was developed
in the form as an interview, with children aged 6 to 10 years of age in
primary schools in the central region. The children were confronted
with certain products, some with own-label branding, other well-
known brands without resembling spokes-characters or mascots and
still other products fully presenting the brand and associated spokes-
character - and was asked to opt for one of them. This resulted in a
assessment of how far is that the mascots used by some of the brands
in our market leverage or not the choice of their products by children
and consequently the potential buyers: parents, grandparents a survey,
and others. The results show a significant influence of spokes-
characters on children's consumption. Although the reasons given to
support this option, they do not seem consistent. This study also
revealed a growing concern in keeping children healthy eating habits as
a result of many campaigns undertaken by schools and / or family
education.
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CAPITULO I. INTRODUCAO

Originalmente o comércio comecou por ser efetuado através das trocas diretas, em que a
transacdo comercial consistia na entrega de um bem ou servico por parte de um dos
intervenientes que em contrapartida recebia outro bem ou servigo, sem recurso a moeda,

ou seja, sem envolver dinheiro.

Em concordancia com Kotler, citado por Lencastre (2007), s6 se pode considerar que
existe marketing, quando se estabelecem trocas. Quando um cacador, um fazendeiro, um
agricultor ou um pescador trocam os produtos que tém em abundancia pelos que sentem

mais necessidade, pode dizer-se que se deu inicio ao marketing.

Para Bagozzi (1974), este tipo de comércio primava pela aposta na igualdade e, desta
forma, as possiveis tentativas de obtencdo de vantagem de uma das partes em

detrimento da outra era minimizado.

Ainda é possivel encontrar este tipo de transac¢des hoje em dia, mais usual e normal entre
amigos ou familiares, quando, por exemplo se troca um arranjo de um eletrodoméstico

por um arranjo de costura.

Atualmente, o comércio é bastante mais complexo e distinto, os bens e servicos sdo
colocados a disposicdo dos consumidores em diversos pontos de venda, a um
determinado custo. A oferta concorrencial é muita e a exigéncia dos consumidores cada
vez mais refinada, o que obriga os produtores a recorrer a estratégias de comunicagao
cada vez mais segmentadas, para que se consigam distinguir de alguma forma e assim

marcar a diferenca.

Ha varios fatores que podem contribuir para que uma campanha de comunica¢dao de um
produto seja eficaz, sendo um deles a prépria embalagem do produto, e isto porque
segundo Lindon, Lendrevie, Dionisio, & Rodrigues (1996) ter uma boa embalagem é tao

importante como ter um bom produto.



Ainda de acordo com os mesmos autores, entende-se que a superioridade da embalagem
em termos de funcionalidade ou em termos meramente visuais podem constituir a

diferenca e levar o consumidor a preferéncia por uma marca em detrimento de outra.

O aspeto visual da embalagem é constituido por diversos elementos, por exemplo
desenhos, fotografias ou lettering, desempenhando cada um destes elementos funcdes
distintas no que concerne ao impacto visual que levard a retencao da atengdo do

potencial consumidor.

Nesta dissertacdao, daremos especial énfase a outro elemento cada vez mais presente nas

embalagens dos produtos — a mascote.

A mascote pode ser uma mulher, homem, crianca, animal ou personagem ficticia
animada (Higgs, Medeiros, & Pereira, 2007), que surge como representante de um

produto ou uma marca, com o objetivo de criar lacos de empatia com o consumidor.

De acordo com o mesmo autor, as mulheres sdo utilizadas quando se pretende uma
associacao a valores relacionados com a seducao, ja a figura masculina utiliza-se quando
se pretende transmitir a ideia de poder, austeridade e dominio. Recorre-se a crianca
guando se quer passar a ideia do desejo de conquista, transgressdo e necessidade de
seguranca. Os animais representam o companheirismo como elemento que vai ajudar a
crianga. Por ultimo, a personagem animada desempenha um papel criador de ilusdo e

simbologia que vai ajudar na identificacdo do produto ou marca.

Embora existam marcas destinadas ao publico adulto que recorrem as mascotes, é o
publico infantil o alvo mais recorrente no que diz respeito a utilizacdao deste elemento

visual.

Neste trabalho, iremos analisar qual a influéncia que estas personagens presentes nas
embalagens exercem nas criangas, ao ponto de as tornar sujeitos influenciadores da

decisdo de compra.

Analisaremos também, em trés gamas de produtos concretos, nomeadamente iogurtes,

cereais e sumos, se ha presenca de mascotes nas embalagens, até que ponto essa



presenca vai influenciar a escolha dos consumidores mais jovens e qual o grau de

conhecimento que as criangas detém das mascotes estudadas.
Em suma, esta dissertacao esta dividida em trés partes fundamentais:
e Enquadramento tedrico baseado na pesquisa bibliografica;

e Estudo empirico, sustentado no trabalho de campo efetuado e observagdao dos

resultados, com base na andlise de graficos construidos com os dados obtidos no

estudo empirico;

e Considerac¢dOes finais, onde, além de tecermos as principais conclusdes deste

trabalho, apresentaremos igualmente as limitagdes e pesquisas futuras.

A figura 1 representa em forma de esquema os componentes desta dissertacao.

Introducdo

A4
1 Enquadramento Tedrico
i
2 Estudo Empirico
J_L
\'4

3 Consideragoes finais

Figura 1 - Representacdo esquematica da dissertagdo






CAPITULO ll. ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1 Mercado consumista e embalagem

O nosso mercado é invadido diariamente por um infindavel nimero de produtos dirigidos
aos mais diversos publicos. Com as mais distintas caracteristicas e finalidades, estes
produtos chegam ao conhecimento dos consumidores por intermédio de campanhas
publicitarias veiculadas, por exemplo, pelos meios de comunicag¢do social, publicidade
exterior, acoes de marketing direto nos locais de venda, ou outros suportes de

comunicacao disponiveis no mercado.

Consoante o tipo de produto e publico a quem se destinam, estas campanhas sdo
idealizadas e adequadas ao seu destinatario, de forma a conseguirem passar a mensagem
de forma direta e eficaz. Um dos veiculos mais utilizado e mais eficiente para a divulgacao

da mensagem publicitaria é a prépria embalagem dos produtos.

A embalagem é ja encarada como parte integrante do préprio produto (Ahmed, Ahmed &
Salman, 2005) e difere em forma, cor, grafismo e mensagem verbal, para que se possa

apropriar ndo so ao produto em si, como também ao seu publico-alvo.

De acordo com alguns autores (e. g Andersen & Boeriis, 2008), a embalagem do produto
desempenha um papel crucial na venda de um artigo, pois, caracteristicas como por
exemplo a concecdo grafica das embalagens, podem mesmo influenciar a percecdo do
consumidor em relagdao ao produto: se o perceciona como mais salutar de acordo com
algumas caracteristicas presentes na embalagem, ou se, pelo contrario, o vai assimilar

como mais caldrico e energético, por exemplo.

Com a consciéncia da importancia da embalagem, o aspeto visual e grafico foi ganhando
uma relevancia crescente, quer em termos de cores a utilizar, tipos de letra e restantes

elementos graficos, quer como fatores de diferenciacdo relativamente a concorréncia.



No grafismo de uma embalagem até as cores podem despoletar associa¢des distintas no
primeiro contacto do consumidor com o produto, conforme podemos observar na figura

2, a titulo de curiosidade:

Cores

Associagdes positivas

Associagdes negativas

paixdo, dinamismo, sexo e
masculinidade

guerra, sangue, fogo,
morte e demadnio

energia, atividade,
generosidade, convivio e
emogao

nao tem associagdes negativas,
no entanto pode dar a ideia de
barato

sol, verdo, luz celeste,
inteligéncia ciéncia, acao,
realeza e expansao

o amarelo bago exprime a
cobardia, traicdo e duvida

vegetal, natureza, primavera,
vida, esperanca, fertilidade,
seguranca, satisfagdo e repousd

o verde azulado é gelado,
agressivo e violento. O verde
acinzentado é doentio

espiritualidade, fé, feminilidade,
justica, racionalidade, seriedade,
tranquilidade, limpeza e higiene

os valores introvertidos, o
secreto e a penumbra

nobreza, realeza,
poder e misticismo

o inconsciente, o mistério, a
opressao, a supersticdo e a
decadéncia

luxo, distingdo, rigor
e dimensdo artistica

morte, desespero e
o desconhecido

inocéncia, pureza,
virgindade, perfeicao,

verdade e sabedoria

vazio, siléncio e o
inatingivel

Figura 2 - Codigo de cores adaptado de Lendrevie et al. (1996)

Verifica-se, desta forma, que uma simples tonalidade mal escolhida poderd p6r em causa

o sucesso de uma estratégia de comunicacdo e consequente venda de um produto.

Um dos elementos graficos mencionados atras é a mascote, que aparece aqui como

reforco dessa diferenciacao e fortificacdao da prépria marca.



Segundo Gomes & Azevedo (2005), foi na década de 50 que se deu inicio a exploracdo das
embalagens e desde entdo a criagdo de mascotes nunca mais parou. Devido aos fortes
investimentos que implica a sua criacdo, sdo rentabilizadas em diferentes suportes
publicitarios, dando origem a diversos materiais de merchandising, transformando-se,
desta forma, numa fonte de receitas. Sdo imagens fiéis das suas marcas e ndo ha regras
definidas para a criagdo de uma mascote. Contudo, é imprescindivel que a associagao
entre o personagem — seja imagindrio, humano ou animal — e a marca ou produto, seja

imediata.

2.2 Mascotes

Os caracteres publicitdrios que mais tarde viriam a ser denominados por mascotes,
surgiram no final do ano 1800 (Callcott, M. & Lee, 1995) e a sua funcdo principal era
estabelecer uma relagdo mais pessoal com os consumidores. Estes caracteres comegaram
a ser utilizados sob diversas formas, incluindo animais, objetos, figuras mitoldgicas e seres
humanos. Os animais e objetos eram normalmente alvo de personificacdo para facilitar a
sua identificacdo por parte do consumidor. Mais tarde, e com a evolucdo das técnicas de
animacgao, as personagens publicitarias ou mascotes foram incorporando vida e o
sucesso, em 1947, do conhecido Roger Rabit, fez com que os profissionais da area fossem

tomando consciéncia da importancia do uso das mascotes nas campanhas de publicidade.

Esta afinidade entre mascote e consumidor revelou-se bastante positiva e benéfica para
ambas as partes envolvidas, porque, se para as empresas criadoras da personagem trouxe
a fidelidade dos clientes e a facilidade de reconhecimento da marca e consequente
aumento nas vendas, para o consumidor significou confianca e identificacdo com o

produto ou marca, o que lhe transmite seguranca.

Em conformidade com Silva (2008), a mascote é um recurso criativo capaz de atrair a
atencdo de todas as faixas etdrias. Podem ser utilizadas em varios tipos de publicidade,
nomeadamente como campanhas politicas, campanhas de consciencializacdo para a

salde e lancamento de novos produtos. Para este autor, as mascotes s3ao uma



ferramenta muito eficaz de comunicacdo pois personificam e ddo rosto a marca para que

a sua identificacdo por parte dos consumidores seja eficiente e imediata.

No estado do Tennessee, foi efetuada uma campanha de consciencializagao para o uso do
cinto de seguranca (Roberto, Baik, Harris, & Brownell, 2010a)de modo a evitar os
milhares de mortes em acidentes com veiculos motorizados, recorrendo precisamente ao
uso de uma mascote, a lontra Ollie Otter, a qual foi responsavel pelo sucesso sem
precedentes da campanha de sensibilizacdo efetuada naquele estado, muito devido ao
facto de que esta mascote é muito mais eficaz e cativante, quando comparada com uma

pessoa real.

A utilizagdo de uma pessoa real como mascote tem muito menos impacto nos anuncios
para o publico infantil, do que os anuncios adornados com mascotes animadas (Shyam,
2003). E relativamente facil compreender este fenémeno, ja que as mascotes animadas
conseguem criar um mundo de ilusdo e fantasia, apelando a diversdo, que é muito mais

interessante e sedutor para as criangas do que qualquer outro personagem real.

2.2.1 Mascotes para publico adulto

De acordo com Callcott (1995) as mascotes tém mantido uma presenca continua e cada
vez mais incisiva nas campanhas de difusdao. As mascotes na publicidade sao utilizadas
com bastante regularidade para o publico infantil. Contudo, verifica-se uma tendéncia

crescente na sua utilizagdo em anuncios de televisdao destinados ao publico adulto.

Como exemplo desta ultima tendéncia temos o boneco da Michelin, conhecido pelo
nome de Bibendum, ou apenas pelo diminutivo Bib. De acordo com um artigo publicado
na Revista Exame em 6 de Junho de 2011, “o personagem Bibendum - ou Bib, simbolo da
Michelin, surgiu em 1898. A idealizacdo do boneco comecou involuntariamente anos
antes, quando os irmdos Michelin observavam uma pilha de pneus de diferentes
dimensdes no seu stand numa exposicdao em Lyon. A aparéncia corpulenta formada pela
pilha chamou a atencdo de Edouard e André, que se lembrariam da imagem na hora de

criar a mascote da marca.



Famoso em todo o mundo, Bibendum pode ser visto em campanhas, adesivos, cartazes e
até mesmo nos pneus produzidos pela Michelin. Em 2000, o mascote foi eleito pelo jornal
The Financial Times e pela revista Report On Business como o melhor logotipo do mundo”

(Exame, 2011a), o qual podemos ver na figura 3.

Figura 3 — Bibedum - mascote da Michelin (Michelin, 2012)

Outro exemplo de mascote utilizada para o consumidor adulto é o simpatico e energético
coelhinho das pilhas Duracell e Energizer, amplamente conhecido, e apresentado na
figura 4. Estas duas empresas entraram em disputa pelo personagem, uma vez que ambas
as marcas utilizavam o coelhinho cor-de-rosa. Segundo um artigo publicado na revista
Exame em 6 de Junho de 2011 “o coelho, além de ser simbolo de longevidade e
velocidade, também é sindnimo de discérdia para as marcas Duracell e Energizer: as duas
optaram pelo uso da mascote em cor-de-rosa, para comunicar aos consumidores que

suas pilhas eram de longa duracdo.

Figura 4 - Bunny - mascote Duracell (Duracell, 2012)



Em disputa pelo personagem, a solu¢dao encontrada foi uma separa¢gao de mercados em
que cada marca ganhou o direito de usa-lo em lugares especificos. Nos Estados Unidos, o
personagem é usado pela Energizer, primeira a utilizar a imagem naquele pais. Na
Europa, quem se apresenta com "Bunny" - nome dado pela marca ao coelho de

brinquedo - é a Duracell. E assim também acontece no Brasil” (Exame, 2011b).

Este trabalho, no entanto, terd como objeto de estudo apenas o publico infantil,
analisando a influéncia que as mascotes conseguem ou N30 exercer Nnos Seus
comportamentos de compra. Neste contexto, direcionamos a revisao de literatura sobre

as mascotes, para o publico infantil.

2.2.2 Mascotes para o publico infantil

2.2.2.1 Criancas

Cada vez mais expostas ao que as rodeia e cada vez mais atentas a tudo, as criancas sao
alvos vulneraveis e apeteciveis quando se trata de estratégias de marketing e
comunicacdo. A utilizacdo de mascotes na publicidade é um trunfo forte que as empresas
aprenderam a valorizar ao longo do tempo, pois estas personagens criam lacos de
empatia com os consumidores mais jovens, despertam o seu imaginario e libertam-nos

para um mundo cheio de fantasia.
a) Criangas e seu desenvolvimento

Na perspetiva de John (2000), as criangas sdo consumidores avidos e sdo despertados
para esse fendmeno desde tenra idade. Durante a infancia, as criangas desenvolvem o
conhecimento, habilidades e valores que vao usar na tomada de decisdo, influenciando as

compras no momento atual e no futuro.

Para que se consiga compreender de uma forma mais clara as rea¢des consumistas deste
publico mais jovem, convém percebermos de que forma se desenvolvem as capacidades

cognitivas das criancas e até que ponto a idade e o género alteram e influenciam os seus
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comportamentos. De acordo com Piaget, citado por John (2000), existem quatro etapas
fundamentais no desenvolvimento cognitivo e social dos menores, sendo grandes e claras
as diferencas nas habilidades cognitivas de umas fases para as outras, nomeadamente na
pré-operacional, operacional concreta e formal operacional, fases de maior relevancia
para estudos sobre consumo. A figura 5 apresenta os estagios de desenvolvimento

cognitivo e social das criangas.

Sensério Motor Pré-Operacional Operacional Concreto Formal Operacional

0-2anos 2-7anos 7-11anos 7 - adulto

Figura 5 — Estagios de Desenvolvimento cognitivo e social das criangas de Piaget adaptado de John (2000)
Como podemos verificar, existem 4 estagios neste processo:
e 1.2 estagio — Estdgio sensério-motor (do nascimento aos 2 anos)

Nesta primeira etapa do crescimento infantil, de acordo com Kristin (2010), as
criangas desenvolvem os seus cinco sentidos e precisam de experiéncias concretas
para poderem compreender conceitos e ideias, pois estdo limitadas ao seu mundo
e ao que elas sdo capazes de compreender. Nesta fase, as criancas sdo
egocéntricas e sé conseguem ver o mundo de acordo com a sua propria

perspetiva.
e 2.2 Estagio — Estagio pré-operacional (dos 2 aos 7 anos)

Nesta fase, as criancas comecam a ser capazes de resolver pequenos desafios de
légica e desenvolvem a linguagem. No entanto, continuam a ser egocéntricas.
Comecam a ser influenciadas pela representacao visual das coisas, embora o

raciocinio légico ainda ndo esteja totalmente fortalecido (Kristin, 2010).
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3.2 Estagio — Estagio operacional concreto (dos 7 aos 11 anos)

Dos 7 aos 11 anos, a crianga comega a ser capaz de pensar logicamente e inicia a
identificacdo de objetos e situagdes com base em varios recursos e caracteristicas,

e ndo apenas com base na mera representac¢ao visual.

Se até aqui, eram egocéntricas, agora conseguem levar em linha de conta outras
perspetivas. Neste estdgio, as criangas ganham também habilidade para efetuar
observa¢Oes basicas e rotineiras, o que as ajuda a classificar de outra forma

objetos e situagdes (Kristin, 2010).

No entender de Papalia, Olds, & Feldman (2001), as criancas com idades
compreendidas entre os 7 e os 11 anos tém uma compreensdo maior das
diferencas entre fantasia e realidade, classificacdo, relacGes logicas, causa e efeito,

conceitos espaciais e conservacdo, e sao mais competentes com os numeros.

4.2 Estagio — Estdgio formal operacional (dos 11 anos até a idade adulta)

Esta etapa descreve o desenvolvimento das criang¢as com idades dos 11 aos 16
anos e que se manterd até a sua vida adulta. Esta fase marca a mudanca clara do

pensamento de crianga para um processo de pensamento mais ldgico.

As criancas ja ndo precisam de experiéncias concretas para compreenderem
algumas situacbes, formulando as suas prdprias hipdteses e determinando
possiveis consequéncias que poderao decorrer, ao ver as situagdes de diferentes

perspetivas (Kristin, 2010).

Atentos aos diferentes estdgios do modelo de desenvolvimento cognitivo e social
de Piaget, parece-nos que, para este estudo, as criancas no 39 estagio
representam o publico-alvo ideal, ou seja, as criangas com idades compreendidas

entre os 7 e os 11 anos.
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b) Criancgas e diferengas de género

De acordo com Bussey & Bandura (1999), a diferenciacdo humana em funcdo do sexo é
um fendmeno fundamental que afeta virtualmente todos os aspetos da vida quotidiana

das pessoas.

Desde tenra idade que as criangcas sdao confrontadas com a inevitavel rotulagem de
meninos e meninas como fator de diferenciacdo entre individuos. Essa rotulagem a nivel
de género é bastante importante, tanto na classificagdo que se faz dos outros, como na

agregacgao dos recursos e atividades que caracterizam cada um dos sexos.

A definicdo do género é uma importante ferramenta que vai determinar ndo apenas a
visdo que cada um tem do mundo, como também auxilia na construcdo da sua prépria
personalidade. As criangas comegam assim a ter uma perce¢ao do porqué da utilizagdo de
vestudrio diferente de meninos para meninas, bem como a ado¢do de brincadeiras

completamente distintas de género para género.

Estes autores afirmam ainda que as habilidades, as ocupagdes e as fungdes
desempenhadas dentro do seio familiar, a natureza das atividades de lazer e as préprias
relacGes sociais tendem a ser completamente distintas. As meninas sdo muito mais

pacificas na relagdao com o préximo do que os meninos.

Neste contexto, pretendemos perceber se existem diferencgas significativas de acordo
com o género das criangas inquiridas, nomeadamente no que diz respeito as suas atitudes
e reacOes, quando confrontadas com algumas situacdes, designadamente na forma como
fazem as suas escolhas. Tal facto pode ajudar a esclarecer potenciais assimetrias dos
resultados obtidos nas entrevistas, quando analisados de acordo com o género dos

inquiridos.

Num estudo mais recente, Vianna & Finco (2009) afirmam que normalmente as meninas
sdo mais tranquilas que os meninos. As meninas falam muito, sdo mais meiguinhas, mais
déceis, mais caprichosas e mais atenciosas, enquanto os meninos sdo mais agitados,

gostam mais de brincar, sdo mais descuidados e mais rebeldes.
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Este estudo revela ainda que os meninos tém menos paciéncia para os detalhes e
preferem terminar as tarefas rapidamente, com o sentido na brincadeira. Ja as meninas,
revelam-se mais cuidadosas e muito mais preocupadas com 0s pormenores e com a

opinido dos outros em relacdo ao seu prdprio desempenho.

Convém salientar que estas informagdes sdo resultado da discussdao e observagdo do

comportamento das criancas por diversas professoras em Sdo Paulo, Brasil.

c) Criangas enquanto consumidoras

Verifica-se que, cada vez mais, as criancas acompanham os pais nas compras e tém um
papel ativo na escolha dos produtos que lhes sao destinados. Um dos primeiros produtos
que as criangcas pedem aos pais sdo 0s seus proprios cereais de pequeno-almocgo,
justificado pelo facto de que a industria de cereais utiliza, além de outros meios, a propria
embalagem de cereais como veiculo publicitario direto e indireto, tendo como alvo

principal criancas bastante jovens (McNeal & Ji, 2003).

Segundo Nogueira & Cardoso (1991), as criancas demostram que é divertido ir as
compras, que gostam de surpresas e de escolher os seus préprios cereais. A investigacdo
efetuada pelos autores referidos estudou ainda o seguinte: colocando a hipdtese da
embalagem de cereais Chocapic conter no seu interior a mascote PICO em forma de
brinde, se seriam ou nao, alvo de escolha por parte dos consumidores mais pequenos. O
estudo revelou que a maior parte das criancas concordaram que escolheriam o Chocapic
devido a introduc¢do desse mesmo brinde. O fator surpresa faz com que o imaginario das
criangas desenvolva a sua criatividade, fazendo com que qualquer produto que contenha

oferta se torne muito mais aliciante aos olhos destas.

Num estudo recente de Lapierre, Vaala, & Linebarger (2011), foi efetuada uma analise a
opcao das criangas por um determinado tipo de cereais, tendo como condicionantes ndo
apenas a mascote na embalagem, como também os valores nutricionais do produto. Sem
a presenca da mascote na embalagem, houve preferéncia na escolha dos cereais tipo

integral. No entanto, quando se colocou a personagem ficticia nas embalagens, os
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resultados alteraram e revelaram-se idénticos entre cereais integrais e cereais com
elevados teores de agucar. Conclui-se, mais uma vez, que a mascote se revelou uma arma
fortissima, capaz de influenciar a escolha dos pequenos consumidores. E de salientar, no

entanto, a evidéncia de uma preocupacao crescente com a alimentacado saudavel.

Importa ainda referir que a crianga pode nao ser considerada uma cliente direta, pois ndo
é ela que efetua a compra ou procede ao pagamento, mas interfere de uma maneira
muito forte nesse processo e, cada vez mais, exerce a sua influéncia junto dos
progenitores, avés ou quem as acompanha nas compras, no sentido da aquisicao dos

produtos da sua preferéncia, uma vez que é esta que os vai consumir.

2.2.2.2 Importancia da Mascote para o publico infantil

A mascote é importante ndo sé ao nivel do reconhecimento da prépria marca, como
também no seu poder de influenciar a escolha do préprio produto a ser comercializado.
De acordo com Moreira & Cardoso (2008), é a partir dos 7/8 anos que se comeca a
distinguir a componente comercial que a mascote desempenha no anuncio, embora a
total compreensdo ocorra apenas a partir dos 11 anos, fazendo com que a importancia

dada a peluches e desenhos animados em determinada idade seja substituida pela

preferéncia ébvia por herdéis e viloes.

Desde tenra idade que as criangas desenvolvem uma memoria visual e verbal que |hes
permite construir associacdes ao mundo que as rodeia. Segundo Rossiter (1973), a
imagem visual pode ser o argumento suficiente para a escolha de um produto em
detrimento de outro. Este estudo confirmou a existéncia de uma base de dados bastante
rica na memdria visual das criancas para marcas de cereais em particular. A
representacao visual da mascote pode ser, sé por si, um fator predominante de escolha,
ja que a crianca pode reconhecer o produto e indicar através de um simples gesto o que

pretende, quando esta presente no local de venda.

Verifica-se igualmente uma tendéncia crescente na utilizagdo das mascotes na

publicidade, imputando mesmo a estas personagens caracteristicas de produtos ou
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marcas (Chiu & Lin, 2008) para que o reconhecimento e relacionamento com a marca seja

mais facil e o consumo imediato.

2.2.2.3 Mascotes com vida

Existem casos em que as mascotes ganharam vida em forma de brinquedos ou através de
profissionais vestidos a rigor com a “pele” da mascote, para que possa ser ainda mais facil
e divertida a sua entrada no imaginario da crianga. Mesmo nao existindo relagdo direta
com a drea alimentar, objeto deste estudo, varios sdo os exemplos de mascotes que tém

adquirido cada vez mais adeptos entre o publico portugués e estrangeiro.

O Panda, divulgado através do seu canal televisivo, arrasta multidées de criangas por
onde passa com a sua alegria contagiante nos seus espetaculos ao vivo, convidando todos
a entrar nas suas coreografias hilariantes ao som das musicas didaticas que o
acompanham. O Panda, apresentado na figura 6, é o lider de um grupo de nove
diferentes mascotes com vida, desenvolvidas por este canal televisivo. Além do Panda,

existem ainda as seguintes mascotes:

Riscas — Amigo Rockeiro; Cascas — Cientista do Grupo; Juba — Rei do Grupo; Kinkas — A
Mae Perfeita; Micas — O mais Traquina dos amigos; é quase um imprudente; Pancas — O
Grande Comildo; Pintas — A Rapariga Divertida e, finalmente, o Crocas — O assustadico,
tem medo de quase tudo. Todos o respeitam e tem uma autoridade moral indiscutivel
sobre os outros. As suas acdes e decisdes sao sempre as corretas. Apesar disso ndo é um

sabichdo nem um convencido, é apenas mais um no grupo (Canal Panda, 2012).
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Figura 6 - Panda (Canal Panda, 2012)

Segundo um artigo publicado na Revista Marketeer online, em 29 de Fevereiro de 2012, o
Canal Panda, produzido pela Dreamia, assinou novo acordo com a produtora de

espetaculos Lemon para a realizacao do Festival Panda por mais quatro anos.

“Estamos bastante satisfeitos com a renovacdo desta parceria que vem revelar a nossa
confianga na Lemon e no seu excelente trabalho. O sucesso que o Festival tem vindo a
conquistar, confirma que o Panda é mais do que um canal de televisdo e que a sua
mascote é das personagens infantis mais acarinhadas pelas criancas portuguesas”, afirma

em comunicado Miguel Chambel, presidente executivo da Dreamia.

Uma opinido secundada por Anténio Nobre, CEO da Lemon: “E uma grande honra assinar
este contrato com o Canal Panda. Juntos, fizemos do Festival Panda o maior evento
infantil em Portugal. Juntos, continuaremos a levar momentos de felicidade a todas as

criancgas portuguesas” (Marketeer, 2012).

Outra das mascotes presentes no mercado portugués é o Gil, inicialmente criado para
representar a Expo’98, atualmente mascote oficial da Fundacdo do Gil, cuja imagem estd

retratada na figura 7.
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Figura 7 - Gil (Fundagédo do Gil, 2012)

“0O Gil foi a mascote oficial da EXPO'98. Concebida pelo pintor Anténio Modesto e pelo
escultor Artur Moreira, foi selecionada de entre 309 projetos. O seu nome evoca um
grande navegador portugués (Gil Eanes que dobrou o cabo Bojador em 1434). De entre
765 propostas, o nome que acabaria por ser escolhido veio da Escola do Ensino Basico de

Barrancos, pela mao do aluno José Luis Coelho.” (Portal das Nag¢des, 2012a).

“O Gil encontra-se desde o més de agosto no Rossio dos Olivais, junto a ex Porta Tejo da
Exposicdo Mundial de Lisboa. Além desta figura, o Parque das Nacdes conta ainda com
outro Gil, que se encontra na zona sul da Alameda dos Oceanos, dando as boas vindas a
guem visita o Parque das Nacdes. Passados 13 anos, a mascote da EXPO '98 continua a
merecer a atencao do publico, especialmente dos mais jovens. Atualmente, mascote da
Fundacdo do Gil, este continua a desempenhar um papel importante na sociedade
portuguesa. A Fundagao do Gil - Instituto para o Desenvolvimento Social, foi criada em
1999 pela Parque Expo e perpetua a imagem que percorreu o mundo no ambito da EXPO
'98, conferindo-lhe uma nova missdo, a de apoiar a integracdao familiar de criangas com
internamentos prolongados por razées sociais. As mascotes localizadas no Parque das
Nagbes irdo contar muito em breve com placas informativas sobre a atividade
desenvolvida pela Fundac¢do do Gil, contribuindo para a promoc¢ao daquela entidade de

acdo social.”(Portal das Nacgdes, 2012b)

A Leopoldina (retratada na figura 9) e a Popota (apresentada na figura 8), associadas aos
hipermercados Modelo e Continente, foram criadas para transportar os mais novos para

o mundo da fantasia, com o objetivo de tornar a venda de brinquedos e artigos
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destinados ao publico infantil mais aliciante, sdo dois outros exemplos deste tipo de
mascote que podemos encontrar em Portugal. Os anuncios televisivos e espetaculos ao
vivo que tém como personagem principal estas duas mascotes sdo sempre sucessos de

audiéncia, que atraem, ndo apenas as criangas, mas também o publico adulto.

De acordo com a Revista Meios & Publicidade de Novembro de 2011, “Popota, mascote
de Natal da insignia Modelo agora integrada no Continente, esta de regresso, desta vez
ao som de uma adaptacao da musica On The Floor, de Jennifer Lopez. Criada pela Fuel, a
campanha que tem como claim “Com a Popota no Continente, o Natal é diversao” estara
presente em televisdo, radio, imprensa, internet e exterior. O conceito da campanha
“remete para uma viagem pelos varios mundos da Popota, através de vdrios cenarios que
marcam as brincadeiras das criangas: cendrio candy, Alice in Wonderland, Lego, Golden
Club, terminando num grande palco, com uma roda gigante (inspira¢cdao no London Eye)”,
descreve a marca. Entretanto, a personagem ird passar até 23 de Dezembro por varias
lojas Continente para apresentar o Popota Dance Tour. Na internet, na pagina do
Continente, foi criada uma area dedicada a Popota. Na AppStore é possivel descarregar

varias aplicacdes dedicadas a mascote.

Figura 8 - Popota (Continente, 2012a)

A mascote Leopoldina ficara, a partir de agora, associada aos projetos de
responsabilidade social do Continente. “A Popota, por seu lado, ird assumir um papel

mais fun, imagem que ja usufrui junto das criancas, e vai ser a cara da campanha de
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brinquedos e de algumas campanhas de ativacdo da marca”, explica a marca.” (Meios e

Publicidade, 2012).

Figura 9 - Leopoldina (Continente, 2012b)

O uso das mascotes animadas por parte de algumas marcas tem-se revelado uma forte
estratégia de comunicacgdo, principalmente junto do publico mais jovem, dai a justificacao
para que elas saiam do papel e ganhem corpo, voz e vida. As mascotes aparecem quase
sempre como sendo o melhor elo de comunicacdo e relacionamento satisfatério e

durdvel com os seus jovens consumidores (Silva, 2008).

Mais um exemplo desse fendmeno é o sumo Um Bongo, que recentemente fez com que
as figuras usualmente associadas a esta bebida ganhassem vida, com o boneco Bongo,

que pode ser visto na figura 10.

Figura 10 - Bongo (Um Bongo, 2012)
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Em Setembro de 2011, a marca tornava publica essa intengdao num artigo disponivel na
revista Briefing online: “as mascotes dos sumos Um Bongo vdo saltar dos anuncios
televisivos para as brincadeiras das criancas: é que a marca acaba de criar figuras
colecionaveis numa parceria com a SIMBA, um dos maiores fabricantes mundiais de
brinquedos. Ao abrigo desta parceria inédita no segmento das bebidas infantis, cada uma
das mascotes Um Bongo ganhou “vida”, em pequenas figuras coloridas que irdo animar as
brincadeiras dos mais pequenos. Agora, além de se deliciarem com os sumos de frutas, as
criangas poderdo construir o seu préprio mundo imagindrio da selva. Com esta iniciativa,

a marca propde-se assinalar de uma forma diferente o regresso as aulas” (Briefing, 2012).

Assim surgiram nove personagens, cada um com o seu temperamento, tentando recriar
0s comportamentos e modos de estar que sao identificados de uma forma usual nas
criancgas, criando pontos de identificacdo e de reconhecimento e, por conseguinte uma
empatia maior ou menor, com cada uma das personagens:
e Elefante Bongo, o bem-disposto
Tem os pés muito bem assentes na terra! Adora ler sobre diversos temas. Nao
resiste aos petiscos do Hipo, apesar de saber que tem uns quilinhos a mais.
e Crocodilo Croc, o tecnoldgico
Esta sempre a par das tecnologias mais recentes. Criou a rede social da selva
guando pendurou literalmente uma rede numa &rvore onde junta todos os
amigos.
e Girafa Giffy, a despistada
E uma trapalhona desastrada! Gragas ao seu tamanho exagerado e estrutura
desengoncgada, estd sempre a tropecar e a partir coisas. Tem muitas davidas e
interrompe constantemente as conversas dos amigos.
e Macaco Coronel, o militar
Teve a sua formacdo militar na ponta oeste da selva. Rigoroso e exigente
especialmente quando a sua “missdo” é ajudar os seus amigos com as
engenhocas que inventa. Apesar do seu porte de respeito tem um grande

coragao.
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e Hipopdtamo Hipo, o cozinheiro
Gosta de comer, mas acima de tudo adora cozinhar. E o dono do bar da selva e
faz as delicias de todos, ja que convida sempre os seus amigos para provarem as
iguarias que confeciona.

e Ledo Leo, o radical
Pratica todos os desportos radicais mas o skate é o seu favorito! Atravessa a selva
em cima dele...salta por cima de pedras, pendura-se em lianas e faz verdadeiras
acrobacias nos troncos das arvores.

e Rinoceronte Rino, o romantico
Apesar de ndo perceber nada de francés, o sotaque é a sua arma de seducdo
preferida! Estd sempre a langar charme a todas as zebras que passeiam pela selva
mas na verdade é apaixonado pela Zi...que ndo lhe liga nenhuma.

e Urso Ursuumm, o musico
E um musico excecional! Dirige a banda Um Bongo com precisdo mas sempre
num ambiente muito calmo e descontraido. Para ele estd sempre tudo bem e
todos os momentos sdao bons para um concerto.

e Zebra Zi, a vaidosa
Adora a moda e tudo o que esta relacionado com ela. Faz muito desporto para
estar sempre em forma e é a melhor cliente do bar do Hipo, adora as investidas

romanticas do Rino, mas ndo lhe dd bola, sé para o chatear! (Um Bongo, 2012)

A nivel internacional, o cenario ndo é muito distinto, sendo o caso dos M&M’s um bom
exemplo (ver figura 11). A marca criou 5 mascotes (amarelo, vermelho, verde, azul e
laranja) cada um com uma personalidade bastante definida, para que o consumidor possa
selecionar aquele com que mais se identifica e, consequentemente estabelecer e

fortalecer a sua relagcdo com a prépria marca.
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Figura 11 - M&M's (M&M'’s, 2012)

De acordo com o site oficial, M&M'’s (2012), cada personagem tem caracteristicas
bastante diferentes e definidas, traduzidas pela frase de apresentagdo associada a cada

uma destas mascotes:
Yellow: “Inside everyone there’s a little nut.” - Sonhador
Red: “Gimme a break, everything is under control.” - Confiante
Green: “I melt for no one.” - Independente
Blue: “Never let’em see your melt” - Desconfiado
Orange: “I'm a dead man.” — Medroso (M&M'’s, 2012)

Todas as atividades promocionais sdo simplificadas e apelativas quando se faz uso das
mascotes. O estudo feito sobre as drageias M&Ms (Chiu & Lin, 2008) revela que as
embalagens com as mascotes impressas chamam a atengdo das criangas impulsionando o

seu comportamento de compra.

Tudo isto faz com que se possa concluir que as empresas devem procurar identificar quais
as caracteristicas que as mascotes devem “vestir” para produzir o efeito de publicidade

mais desejado, e ndo o oposto.
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2.2.3 Mascotes e as Escolhas ndao saudaveis

Nos produtos destinados ao consumo infantil, estas personagens animadas sdo utilizadas
com a intencdo de conseguir transferir emocBes através da prépria embalagem. E
relativamente facil conseguir que uma embalagem seja apelativa para o publico-alvo a
gue se destina, pois, como ja foi mencionado anteriormente, a escolha certa da mascote
e outros elementos presentes nas embalagens fazem com que surja uma imediata
identificacdo com o produto. No entanto, estas emocgdes podem ser absorvidas pela
crianga de tal forma que a induzam a consumir produtos ndo saudaveis (Corte-Real &
Lencastre, 2009) sendo este um dos pontos a ter especial atencdo quando se fala em uso

de mascotes na publicidade.

Importa, assim, saber quais sdo as caracteristicas de design (cor, forma, género, entre
outras) das préprias mascotes que favorecem a formagdo de uma atitude positiva por
parte das criancas. Normalmente, as mascotes sdo idealizadas e desenhadas para serem
de memorizacdo facil e capazes de proporcionar sentimentos favoraveis (Corte-Real, A.,
Lencastre, P. & Dioniso, 2007), embora o contrario também seja possivel, ideal até para
uma possivel campanha de consciencializagao para inibir o consumo de comida de
plastico a fim de evitar problemas de ordem alimentar, tais como obesidade e diabetes,

entre outras.

Ha estudos que revelam que existe uma forte relacdo entre o consumo de alimentos e a
presenca de mascotes nas respetivas embalagens (Roberto, et al., 2010b), por isso, o seu
uso na comercializacdo e divulgacdo de alimentos ndao saudaveis deve ser devidamente
controlado e restrito, pois pode influenciar negativamente os habitos alimentares das

criangas.

Ainda de acordo com o mesmo autor, normalmente as representa¢des de animais nas
mascotes sdao usadas para promover produtos com qualidades nutritivas importantes,
enguanto as mascotes humanas sdo mais utilizadas em produtos mais caldricos, como os
doces. A tipologia das mascotes é bastante importante, dado que vao ser percecionadas

de maneiras completamente distintas.
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Em termos de publicidade televisiva, muito se tem estudado acerca desta problematica e,
na verdade, o senso comum associa frequentemente a exposi¢do a publicidade televisiva,
ao consumismo e a outras consequéncias ao nivel do desenvolvimento social das
criangas. No entanto, a relagdo entre publicidade televisiva a produtos alimentares para
criancas e a crescente epidemia de obesidade infantil parece muito fragil e estudada
apenas a partir dos tempos de exposicdo a televisdo. Trata-se de uma associacdo
modesta, apenas justificada pelo sedentarismo motivado pela falta de atividade fisica no
exterior. As ligagBes entre a pressao dos media e os habitos familiares encerram a
principal chave para travar a epidemia da obesidade infantil (Magalhaes, 2008). Segundo
a mesma autora, é dificil atribuir a publicidade a produtos alimentares para criancas a
causalidade absoluta sobre esta matéria, uma vez que, nesta como noutras
problematicas, o fator familia permanece na origem de todas as escolhas infantis e

condiciona as escolhas de vida do futuro adulto.

2.2.4 As Mascotes como fator influenciador do Consumo Infantil

S3o varios os autores que se dedicam a investigacdo sobre a temdtica Publicidade e
Criancas, provavelmente pelo interesse que ela suscita e pelas diversas formas que ela
pode e deve ser abordada. No nosso caso em particular, sdo os produtos alimentares que
mais nos interessam, por isso iremos incidir a nossa investigacao no uso das mascotes na

publicidade a este tipo de produtos como forma de influéncia ao seu consumo.

De acordo com Higgs, Medeiros, & Pereira, (2007), a publicidade, sobretudo quando
emitida na televisdao, tem o poder de fazer com que as crian¢as mais jovens interrompam
as suas brincadeiras e jogos para a verem, dando-lhe a atencdo e aprendendo passo a
passo o que estdo a ver. A publicidade é muito atrativa e sedutora, apresentando um

mundo imaginario de sonhos e alegria onde sé as coisas boas acontecem.

As estratégias criativas na publicidade para criangas (menores) assentam sobretudo no
recurso a personagens que transmitem valores e estilos de vida, através do papel que

desempenham na “histdria” contada num andncio.
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Segundo os mesmos autores, a personagem mascote (imagindria) consiste num simbolo
da marca e faz parte dos sistemas de comunicagdo da marca junto das criangas,
desempenhando um papel de mediador entre a realidade fisica da marca e a realidade
psiquica da crianga. Representa o significado da marca adaptado ao desenvolvimento
cognitivo e psicoldgico da crianca, transmitindo os valores da marca e, em simultaneo,
estabelecendo uma relagdo entre a marca e a crianga ao nivel cognitivo (reconhecimento

e memoriza¢do da marca) e afetivo (simpatia e atracdo pela marca).

As personagens mascote tém como finalidade aproximar a marca das criangas e na
comunicagao publicitdria podem ter uma expressao mais ativa ou menos ativa. A sua

presenca tem como objetivo, entre outros, o refor¢co da marca.

Para identificar os mecanismos de persuasao ao nivel afetivo e cognitivo das personagens
mascote enquanto elementos de persuasdo e voz das marcas e produtos alimentares
dirigidos as criancas, estes mesmos autores elaboraram uma andlise da qual surgiram os

seguintes resultados:

“Os cereais dominam os anuncios dirigidos as criangas, as mascotes sdo
predominantemente animadas (ficticias), permitindo uma maior abertura ao imaginario.
Morfologicamente estas personagens assumem caracteristicas de animais, apelando a
uma maior cumplicidade com as crian¢as. Quando as mascotes utilizadas sao humanas
sao sempre masculinas assim com a voz-off. O elemento feminino parece estar ausente

em anuncios com personagens mascote, bem como o adulto.”

Com o seu estudo, Higgs et al., (2007) concluem que o recurso as personagens mascote
parece conduzir a uma forte dimensao persuasiva para os publicos mais jovens, uma vez
gue envolve componentes cognitivas e afetivas que potenciam o reconhecimento da
marca e do produto através da personagem mascote. Na perspetiva do consumo,
apontam para atributos de sabor e diversdo. A ilacdo que se podera retirar junto das
criancas é que se a publicidade tem poder enquanto instrumento de socializacdo das
marcas e enquanto aprendizagem de comportamentos de consumo, podera contribuir

igualmente, e isto estd intimamente ligado relacionado com as estratégias criativas, para
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construir comportamentos de consumo saudaveis, a par com produtos igualmente

saudaveis, sem ignorar o desenvolvimento afetivo e cognitivo do menor.

Ja o estudo de Huang, Hsieh, & Chen ( 2011) contradiz alguns autores, ao concluir que a
opinido positiva em relagdo a publicidade com mascotes pode ndo resultar de uma
intencdo de compra crescente. Os consumidores sdo obviamente afetados pelas
mascotes, aumentando e potencializando o efeito da comunicagdao publicitaria. No
entanto, o produto e os valores da marca sdo as razdes preponderantes para a tomada de

decisdo de compra.

Ou seja, para estes autores, independentemente do alto ou baixo envolvimento com o
produto, os consumidores fazem prevalecer as suas verdadeiras necessidades na compra

dos produtos.

Como existem diferentes perspetivas deste fendmeno, esta dissertacdo tem como
objetivo dar um contributo que ajude a perceber um pouco melhor a relacdo que existe
entre o uso das mascotes por diversas marcas e o consumo infantil de produtos

alimentares, em Portugal.

Para tal, recorremos ao trabalho de campo, entrevistando criancas com idades
compreendidas entre os 6 e os 10 anos, com o objetivo de descobrir como se comporta

este publico perante uma escolha entre produtos com mascote e produtos sem mascote.

Convém fazer uma chamada de atencdo para o facto de que a faixa etdria das criancas
inquiridas ndo coincide totalmente com o terceiro estdgio de Piaget (John, 2000), que
abrange crian¢as dos 7 aos 11 anos. Contudo, a faixa etaria selecionada abrange as
criangas do 1.2 ciclo de estudos (1.2 ao 4.2 ano). Adicionalmente, pensamos que nao seria
pertinente retirar as criangas com 6 anos de idade do nosso estudo, uma vez que as
diferencas de conhecimento e comportamento entre uma crianca de 6 anos e uma
crianga de 7 anos nao sdo significativas, ndo comprometendo, dessa forma, os nossos

resultados.
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CAPITULO lIl. RESULTADOS EMPIRICOS

3.1 Objetivos e hipoteses de pesquisa

As criangas, enquanto consumidoras, cada vez mais exigentes e conhecedoras dos seus
gostos e preferéncias, despertam a curiosidade de investigadores e profissionais da drea
do consumo e da publicidade, com o objetivo de responder de forma eficaz e imediata as

suas necessidades.

Esta investigacdo tem como principal objetivo a pesquisa do impacto das mascotes no

consumo infantil de produtos alimentares, na regiao centro do pais.
Como objetivos especificos, podemos enumerar os seguintes:

a) Analisar o uso das mascotes na publicidade em geral e, em particular, nos casos
em estudo (iogurtes, sumos e cereais);

b) Analisar a possivel influéncia das mascotes na escolha e consequente consumo
dos produtos a elas associados;

c) Perceber o grau de conhecimento e identificacdo das mascotes em causa neste

estudo.

Pretende-se ainda testar as hipdteses a seguir formuladas, que estio devidamente

associadas aos objetivos desta dissertacdo:

e Hipdtese 1 — Perante trés produtos da mesma categoria de alimento, a crianca vai

escolher o produto que tem a mascote presente na embalagem.

e Hipodtese 2 — Depois de efetuada a sua escolha, a crianca consegue justificar

coerentemente, e com respostas validas a sua opcao.
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e Hipdtese 3 — Independentemente da sua escolha, a crianga consegue identificar

pelo nome a mascote que estd representada no produto que a contém.

3.2 Dados e Metodologia

3.2.1 Metodologia

Com o objetivo de recolher dados crediveis que nos ajudassem a perceber qual o
comportamento do publico infantil perante a utilizacdo das mascotes nas embalagens dos
produtos alimentares a sua disposicdo, recorremos ao método de pesquisa por
entrevista. Uma vez que a nossa amostra sdo criangas de tenra idade, considerdmos que
esta metodologia seria a mais indicada, tendo em conta nao sé as capacidades cognitivas,
mas também o fato de que ndo se torna tdo intimidatdrio como outros possiveis métodos
de obtencdo de dados. Tivemos o cuidado de falar com cada crianga antes da entrevista,
explicando-lhe sumariamente o que fazia ali, no sentido de a colocar a vontade, para que

as respostas fossem dadas sem qualquer tipo de constrangimento e sob nenhuma tensao.
De acordo com Duarte (2004), a realizacdo de uma boa entrevista exige:
a) Que o pesquisador tenha muito bem definidos os objetivos da sua pesquisa;

b) Que conheca com alguma profundidade o contexto em que pretende realizar a

sua investigacao;

c¢) Que o entrevistador tenha bem presente o texto da entrevista a elaborar,

devendo efetuar, de preferéncia, uma entrevista de pré teste;

d) Algum nivel de informalidade, sem nunca perder de vista os objetivos que levaram
a procurar aquele publico especifico como fonte de material empirico para a sua

investigacao.

Com estas linhas diretdrias como base, foi efetuada uma pequena entrevista a cada

crianga, que ndo teve duragdo superior a 3 minutos.
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Foram apresentados trés produtos de trés categorias de alimentos diferentes (iogurtes,
cereais e sumos), em que apenas 1 produto de cada categoria continha mascote na
embalagem. Para cada uma das categorias, utilizamos um produto com marca e sem
mascote, um produto com marca e com mascote e outro produto de marca de

distribuicdo.
No caso dos iogurtes os produtos escolhidos foram:
e Com marca e sem mascote: Danone com aroma de morango;
e Com marca e com mascote: Nestlé Yoco de morango;
e Marca de Distribuigao: Auchan com aroma de morango.
Para os cereais seleciondmos os seguintes produtos:
e Com marca e sem mascote: Nestlé Crunch de chocolate;
e Com marca e com mascote: Nestlé Chocapic de chocolate;
e Marca de Distribuigao: Auchan Choco Crisp de chocolate.
Finalmente para os sumos os produtos eleitos foram:
e Com marca e sem mascote: Compal de ananas;
e Com marca e com mascote: Um Bongo de Ananas;
e Marca de Distribuigdo: Auchan de ananas.

Para que a escolha ndo fosse considerada viciada, os produtos estavam dispostos de
formas completamente distintas, sem obedecer a nenhuma ordem nem padrao definidos,
como podemos verificar na figura 12, para o caso dos iogurtes, na figura 13, no que

respeita aos sumos, e, finalmente, na figura 14, que retrata o caso dos cereais.
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logurtes

Marca Branca ou Marca de Distribuicdo

Grupo Auchan

Marca sem Mascote

Danone

Marca com Mascote (Yoco)

Nestlé

Figura 12 — Produtos analisados (iogurtes)

Marca com Mascote (Rino)

Bongo

Marca Branca ou Marca de Distribuicdo

Auchan

Marca sem Mascote

Compal

Figura 13 - Produtos analisados (sumos)
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Cereais

Marca sem Mascote

Crunch (Nestlé)

Marca com Mascote (Pico)

Chocapic (Nestlé)

Marca Branca ou Marca de Distribuicdo

Auchan

Figura 14 - Produtos analisados (cereais)

Foi pedido a cada crianga que escolhesse livremente 1 produto de cada categoria. — Ex:

“Destes 3 iogurtes, qual preferes?”.

Depois da escolha efetuada, apenas foi pedido a crianca que justificasse a sua escolha. —

Ex: “Porque é que escolheste esse?”.

Por ultimo, e com o objetivo de medir o reconhecimento da mascote presente nas
embalagens, foi pedido a cada crianca que identificasse a mascote de cada produto. — Ex:

“Como se chama esse bonequinho?”.

Este exercicio foi repetido para as outras duas categorias de produtos alimentares e foi
efetuado individualmente sem que as criancas a ser questionadas tivessem contacto

prévio com as ja inquiridas, a fim de ndo comprometer os resultados obtidos.

As figuras 15 e 16 ilustram alguns dos momentos do trabalho de campo, aquando da

realizacdo dos inquéritos, ou preparacdo prévia para tal.
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Figura 15 - Trabalho de campo (recolha de dados)

Apenas foi necessario, em cada local, a disponibilizacdo de 1 mesa e uma cadeira como

material auxiliar.

Figura 16 - Trabalho de campo (recolha de dados)

3.2.2 Dados (amostra)
Neste estudo, pretendemos analisar o comportamento, enquanto consumidores, das

criangas dos 6 aos 10 anos, residentes na regido centro de Portugal, sendo assim esta a

nossa populagdo.
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Segundo M. Hill & Hill (2002), populagdo é o nome dado ao conjunto total dos casos

sobre os quais se pretende retirar conclusdes.

Devido a algumas limita¢Oes tais como escassez de tempo Util para a realizagdo de um
estudo mais abrangente em termos de populacdo, poucos recursos financeiros devido a
falta de apoios por parte do sistema educativo e a dificuldade de acesso as criangas,

recolhemos dados numa amostra da populacdo que nos interessa estudar.

A nossa amostra é assim constituida por 145 criancas, com idades compreendidas entre

0s 6 aos 10 anos com residéncia na Regido Centro.

Nesta faixa etaria, as criancas frequentam o ensino basico, por isso, recorremos as escolas
basicas, publicas e privadas, da regido centro. Para termos acesso as criancas do ensino
publico necessitavamos da autorizacdo do Ministério da Educagdo, que ndo nos foi
concedida, pelo que decidimos recorrer a escolas privadas ou semiprivadas, onde apenas
precisdmos da autorizacdo dos diretores da instituicdo e dos respetivos encarregados de

educacdo (Anexo 1).

Desta forma, conseguimos efetuar o nosso estudo e observacdo a uma amostra por

conveniéncia de 145 casos.

Achamos que as criancas destas idades sdo as mais indicadas para o nosso estudo pois, de
acordo com a teoria de Piaget, as criancas destas idades estdo inseridas no seu 3.2 Estagio
(Operacional Concreto). A entrada neste estagio permite a crianca pensar logicamente e
fazer julgamentos morais mais maduros. As capacidades para ler e escrever abrem a

porta a um mundo mais vasto (Papalia et al., 2001).
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3.3 Apresentacao e Analise de Resultados

Depois de cumprido o trabalho de campo, seguiu-se a analise e tratamentos dos dados
recolhidos e observados. Todas as respostas recolhidas da nossa amostra foram
codificadas e registadas numa tabela criada para o efeito. Para que o seu tratamento
fosse mais simples e eficaz, todos os dados foram inseridos no software de tratamento de

dados Sphinx Plus2 V 5.1.0.7.

Apds esse trabalho, deu-se inicio a elaboracdo dos graficos representativos dos dados
recolhidos para facilitar a observacdo e interpretacdo dos resultados obtidos. Numa
primeira fase, efetuou-se uma analise simples de uma sé varidvel. Posteriormente

realizou-se a andalise com recurso ao cruzamento entre variaveis.

3.3.1 Analise simples - GERAL

3.3.1.1 Escolaridade

ano escolaridade

o,
21.4% 24,8% 26,2% 27,6%
) 0

1l

Griafico 1 — Ano Escolaridade das criangas inquiridas

4.°
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A nivel de escolaridade, de acordo com o grafico 1, podemos afirmar que o quarto ano
abrange a maior parte das criangas, mais especificamente 27,6% do total da amostra. O

terceiro ano compreende 26,2% dos alunos, seguido do segundo ano com 24,8%.

Por dltimo, e com menos ocorréncias, estd o primeiro ano, com 21,4% das criangas
inquiridas. De uma forma geral, podemos inferir que existe uma tendéncia para um

decréscimo do nimero de criancas em cada turma, nos ultimos quatro anos.

3.3.1.2 Sexo e idades

sexo

Feminino (43,4%)

Masculino (56,6%)

Grafico 2 — Sexo das criangas inquiridas

Da amostra inquirida, constatou-se que 56,6% das crianc¢as sdo do sexo masculino e que
43,4% sao do sexo feminino, verificando uma predominancia de criangas do sexo

masculino na amostra.
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idade

32,4%

Gréfico 3 — Idade das criangas inquiridas

No que diz respeito as idades, a faixa etaria com mais peso é a dos nove anos, com cerca
de 32% da totalidade das criangas da amostra. De seguida, verifica-se uma percentagem
de 22,1% para a idade correspondente aos sete anos, apenas com 0,7% a mais que a faixa
etdria dos oito anos. As criangas com seis anos registam 15,9% das ocorréncias, enquanto
os dez anos apresentam menor percentagem, ao registar apenas 8,3% da amostra total.
Estes resultados sdo coerentes com os do grafico 1, dadas as idades com que

normalmente as criancas frequentam estes anos letivos.

38



3.3.2 Analise simples - IOGURTES

3.3.2.1 logurtes — preferéncias

iogurtes - preferencia

yoco 40,0%

danone 43,4%

marca de distribuigao 16,6%

Grafico 4 — logurtes (preferéncias)

Quando convidados a optar por um dos trés iogurtes expostos, verificou-se uma
preferéncia clara pela marca Danone. Cerca de 43,4% das criancas selecionaram este

iogurte como produto de eleicdo como ilustra o grafico 4.

O yoco é a segunda escolha, com 40% das escolhas observadas. O iogurte com mascote
foi a segunda eleigao na lista das preferéncias, apesar de 71,7% das criangas ter admitido

conhecer a mascote yoco e identificar corretamente o seu nome.

Como podemos observar no grafico 4, o produto de marca de distribuicdo (white label) —
Auchan — registou ainda uma boa percentagem, 16,6% das preferéncias entre as cento e

guarenta e cinco criancas inquiridas.
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3.3.2.2 logurtes - mascote

iogurtes - mascote
N&o sabe (28,3%)

Yoco (71,7%)

Grafico 5 — logurtes (mascote)

Analisando o grafico 5, verificamos que a maior parte das criangas inquiridas, cerca de
71,7%, conhecem a mascote yoco e conseguem identifica-la pelo nome. Ja 28,3% da

nossa amostra admitiu ndo conhecer a mascote.

3.3.2.3 logurtes — justificacéo das escolhas

Para podermos ter uma percecao mais real das respostas obtidas, e porque esta questao
foi realizada para resposta livre ou aberta, optdmos por criar cinco categorias diferentes

de respostas, de acordo com as justificacdes mais frequentes.

De acordo com Sousa & Baptista, (2011), os dados recolhidos via observacdo ou
entrevistas, num primeiro nivel devem ser codificados em categorias. Para identificar
essas mesmas categorias devem-se procurar semelhangas, agrupamentos e aspetos de

significado particular.
Desta forma, classificdmos as respostas nas seguintes categorias:

Categoria 1 — “Porque gosto mais deste”
Categoria 2 — “Porque tem boneco (mascote)”
Categoria 3 — “Porque costumo comer deste”
Categoria 4 — “Porque é mais saudavel”

AN N NI NN

Categoria 5 — “N&o sabe / ndo responde / outros
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iogurtes - justificacao

categorial 37.2%

categoria2

categoria3

categoria4

categoriab

Grafico 6 — logurtes (justificagdo)

Como se pode observar no grafico 6, em relagdo ao produto lacteo, 37,2% das respostas
obedeceram ao padrdo da categoria 1. Pode justificar-se com o fato de ser a resposta
mais facil de dar. Muitas destas criancas manifestaram alguma vergonha, pouco a

vontade, e algum receio nas justificacées de escolha dadas.

“Porque gosto muito deste iogurte!”
Barbara — 1.2 Ano (seis anos)

Cerca de 26,9% das fundamentacGes apresentadas pertencem a categoria 5. Nesta
categoria estdo as respostas “nao sei”, “porque sim”, “ndo responde”, ou outras com

pouca relevancia e pouca frequéncia.

“Escolho Danone porque sim!”
Rafael — 3.2 Ano (nove anos)

De seguida, com 20,7% das respostas surge a categoria 4, que compreende todas as

respostas das criancas que admitem efetuar as suas escolhas tendo por base questdes

saudaveis. E 6bvia e nitida a tendéncia desta amostra infantil pelo saudavel e pelo “que
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faz bem”. Esta situacdo pode estar relacionada com acdes de sensibilizacdo levadas a
cabo pelas escolas e também, pela educagdo parental, em alguns casos.

“Quero este porque é feito com leite fresco.”
Jodo —4.2 Ano (10 anos)

A categoria 3 criada para englobar as respostas com o modelo “costumo comer deste”,

registou 8,3% das respostas.

“Porque estou mais habituada e é saboroso!”
Mariana — 3.2 Ano (oito anos)

Por ultimo, estd a categoria 2, com cerca de 6,9% das opc¢des, onde estdo as respostas
dadas com alusdo a mascote. Apenas esta pequena percentagem das criangas admitem a
escolha do iogurte pelo fato de ter a mascote presente na embalagem. No entanto, e
pelas reacGes observadas no momento das respostas, admite-se que serda essa a
justificacdo para muitas mais escolhas, embora as crian¢as ndo tenham a ousadia de o
admitir, devido a variados fatores como, por exemplo, receio de serem consideradas

infantis.
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3.3.3 Analise simples - CEREAIS

3.3.3.1 Cereais - preferéncias

cereais - preferencia

70,8%

chocapic

16,0%

marca de distribuigao 13,2%

Grafico 7 — Cereais (preferéncias)

No que diz respeito aos cereais, conforme grafio 7, a preferéncia das nossas criangas
recaiu maioritariamente sobre o Chocapic. A marca detentora da mascote Pico registou
70,8% das escolhas efetuadas. J& 16% dos nossos entrevistados optaram pelos cereais
Crunch. A diferenca entre as escolhas pelos cereais Crunch e pelos cereais marca de
distribuicdo Auchan, ndo foi muito significativa, uma vez que a marca de distribuicdo

assinalou 13,2% das escolhas registadas.

Neste caso, é notdrio que a esmagadora maioria das criancgas prefere uma das marcas, ao
contrdrio do caso dos iogurtes, onde a preferéncia esta repartida por duas das marcas,

como podemos verificar no gréfico 4.
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3.3.3.2 Cereais — mascote

cereais - mascote

Pico (2,1%)

N&o sabe (97,9%)

Gréfico 8 — Cereais (mascote)

A presenca da mascote Pico na embalagem dos cereais Chocapic, pode, eventualmente,
ser fator de motivacdo para a escolha em massa verificada no grafico anterior, no entanto
apenas 2,1% das criangas conhecem o nome da mascote presente na embalagem

representando um c3o.

3.3.3.3 Cereais — justificacdo das escolhas

cereais - justificacao

categorial 45,5%

categoria2

categoria3

categoria4 1.7%

categoriab 234%

Grafico 9 — Cereais (justificacdo)
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Nota:

Categoria 1 — “Porque gosto mais deste “
Categoria 2 — “Porque tem boneco (mascote)”
Categoria 3 — “Porque costumo comer deste”
Categoria 4 — “Porque é mais saudavel”
Categoria 5 — “N&o sabe / ndo responde / outros”

Da analise do grafico onde constam as justificagdes das escolhas realizadas (grafico 9),
constatou-se que 45,5% das criangas justificam a escolha clara pelos cereais Chocapic,

com o simples fato de que gostam mais do sabor ou outras razdes similares.

“Prefiro Chocapic porque sdo os mais deliciosos!”

Ana — 2.2 Ano (sete anos)

Com 23,4% surge a categoria 5 que abrange as justificagdes de escolha do género “ndo
sei” ou “porque sim”. Nesta categoria estdo englobadas as respostas do estilo “porque é
de chocolate”, uma vez que os trés produtos apresentados nesta tipologia eram de
chocolate, denota que a crianca ao dar essa resposta ndo sabia verdadeiramente o

porqué da sua escolha.

“Quero o Chocapic porque é de chocolate!”

Rafael — 3.2 Ano (nove anos)

O habito de consumo dos cereais em causa constitui a terceira justificacdo com mais

peso, registando um valor de 16,6% das respostas recolhidas.

“Porque conheco melhor e gosto mais do sabor!”

Rodrigo — 4.2 Ano (dez anos)

Os motivos salutares sao os fatores essenciais de decisao pela 42 categoria e assinalam

11,7% das justificacbes apresentadas para a escolha de Chocapic como cereais favoritos.
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“Porque tem ferro e vitaminas.”

Gongalo — 4.2 Ano (nove anos)

Em ultima posi¢do na lista das fundamentagdes das respostas dadas estd a presenca da
mascote Pico na embalagem. Apenas 2,8% da nossa amostra admitiu ter escolhido o
Chocapic pela presenga do personagem na embalagem do produto, o que, de algum
modo, é consistente com a baixa percentagem de criancas que conhecem o nome da

mascote.

“Porque vejo a publicidade e gosto do bonequinho!”

Diana — 3.2 Ano (oito anos)

A semelhanca das respostas no caso dos iogurtes (grafico 6), as categorias mais referidas
foram, no seu conjunto, as categorias 1 e 5.

3.3.4 Analise simples — SUMOS

3.3.4.1 Sumos — preferéncias

sumos - preferencia

Bongo 64,1%

Compal 25,5%

marca de distribuigéo 10,3%

Gréfico 10 — Sumos (preferéncias)

Na categoria dos sumos (grafico 10), mais uma vez se nota uma preferéncia clara pelo

produto ao qual esta associada uma mascote. No caso concreto dos sumos, a preferéncia
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€ nitida pelo Um Bongo, uma vez que cerca de 64,1% das criangas entrevistadas o

indicaram como produto preferido.

E de salientar que em algumas das situacdes se notou uma certa indecisdo entre o Um
Bongo e o Compal, mas a escolha acabava por recair na primeira op¢dao. O Compal foi a

segunda escolha das criancas, registando 25,5% das selecdes observadas.
O produto marca de distribuicdo, sumo de anands da Auchan, foi o ultimo na lista das

preferéncias, mas ainda registou um valor superior a 10%, mais precisamente 10,3%.

3.3.4.2 Sumos — mascote

sumos - mascote

Rino (2,8%)

Nao sabe (97,2%)
Gréfico 11 — Sumos (mascote)
Na categoria dos sumos, também se verificou que apenas uma minoria das criancas
(2,8%), mostrou conhecer o nome da mascote desenhada na embalagem do sumo.

Apesar desse fato, e como verificdmos no grafico anterior, mais de metade das criancas

escolheram o Um Bongo como sumo preferido.
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3.3.4.3 Sumos — justificacdo das escolhas

sumos - justificacao

categoria1 48,3%

categoria2
categoria3
categoria4

categoriab

Gréfico 12 — Sumos (justificagdo)

Nota:

Categoria 1 — “Porque gosto mais deste “
Categoria 2 — “Porque tem boneco (mascote)”
Categoria 3 — “Porque costumo comer deste”
Categoria 4 — “Porque é mais saudavel”
Categoria 5 — “N3o sabe / ndo responde / outros”

Ao examinar o grafico ilustrativo das justificacdes de escolha em relacdo aos sumos
(gréfico 12), podemos afirmar que quase metade da nossa amostra (48,3%) justificou a
sua escolha com frases do género “porque gosto mais deste!”, sem conseguirem dar
outro tipo de explicacGes. A categoria com mais registos foi a categoria 4, com cerca de
20,7% o que indica uma grande preocupacdo dos nossos futuros adultos pela parte
saudavel da alimentagdo. De seguida, com 17,2% das respostas estdo os indecisos, com
respostas como “ndo sei” ou mesmo aqueles que ndo conseguiram justificar a sua

escolha.

“Escolho o Bongo porque la em casa todos gostamos!”

Jodo — 1.2 Ano (sete anos)
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Muito préximas uma da outra em termos de percentagem estdo as categorias 3 e 2 com

7,6% e 6,2% respetivamente.

“Quero Bongo porque é bom e tem um boneco giro!”

Sérgio — 4.2 Ano (nove anos)

A terceira categoria engloba todas as criancas que escolhem o produto tendo em conta o
seu habito de consumo, enquanto na segunda categoria é a mascote o motivo principal

que os leva a preferir o sumo escolhido.

“Bongo, porque quando vou as festas de anos bebo este e também tenho em casa!”
Maria — 1.2 Ano (sete anos)
Pela primeira vez, a categoria 4 ultrapassa a categoria 5, levando-nos a pensar que na

categoria dos sumos, as criangas possam ter uma perce¢do mais clara de que estes

costumam sdo menos saudaveis e sdo elaborados com um teor de aglcar mais elevado.

3.3.5 Analise com correlagbes — GERAL

Tendo como objetivo o cruzamento de algumas varidveis, apresentamos de seguida

alguns graficos ilustrativos das correlagdes efetuadas.
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3.35.1 Sexo versus idade

70,2%

29,8%
75,0%
25,0%
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60%
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B Masculino
@ Feminino 40%
30%
20%
10%

0%

Grafico 13 — Sexo versus |dade

No grafico 13 podemos observar a relacdo existente entre sexo e idade nos elementos

componentes da nossa amostra.

As diferengas sdo pouco significativas, no entanto, podemos comprovar que das 5 faixas
etdrias analisadas, trés delas, nomeadamente a segunda a quarta e a quinta,
correspondentes aos 7, 9 e 10 anos, respetivamente, apresentam uma maior

percentagem de criangas do sexo masculino.
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3.3.6 Correlacdes - IOGURTES

3.3.6.1 Sexo versus logurtes (preferéncias)

R X
@ N
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~ 4

70,8%
60%
50%

B Masculino ~ 40%
O Feminino
30%

20%

10%

0%
yoco danone marca de
distribuicao

Gréfico 14 — Sexo versus logurtes (preferéncia)

Quando analisamos o cruzamento entre sexo e preferéncias, no que diz respeito a
preferéncia pelos iogurtes (grafico 14), podemos dizer que a diferenca entre o nimero de
meninos e meninas que optaram pelo iogurte yoco é pouco significativa, uma vez que
registou um valor de apenas 5,2%. No iogurte Danone a variacdo foi um pouco superior,
havendo uma maior percentagem de criangas do sexo masculino (58,7%) que optaram
por esta marca, enquanto apenas 41,3% foram meninas. A variagdo no género mais
significativa verifica-se nas criancas que escolheram o iogurte de marca de distribuicdo,

pois 70,8% sdao do sexo masculino e apenas 29,2% sdo do sexo feminino.
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3.3.6.2 logurtes (preferéncia) versus logurtes (justificacao)

X X
e o
o N
B -

8,6%
8,6%
15,5%

50%

40%

B categorial
[ categoria2 30%
B categoria3
M categoria4
M categoriab 20%

10%

0%
yoco danone marca de
distribuicao

Grafico 15 - logurtes (preferéncia) versus logurtes (justificagdo)

Nota:

Categoria 1 — “Porque gosto mais deste “
Categoria 2 — “Porque tem boneco (mascote)”
Categoria 3 — “Porque costumo comer deste”
Categoria 4 — “Porque é mais saudavel”
Categoria 5 — “N&o sabe / ndo responde / outros”

yoco

Em andlise a correlacdo existente entre a preferéncia demontrada por determinado
iogurte e a justificacdo dada para essa escolha (grafico 15), podemos verificar que metade
(50%) das criancas que selecionaram o Yoco como produto de eleicdo, justificou a sua

escolha com respostas imediatas e simples do género “gosto mais”, ou “é melhor”.

Na categoria 5 estdao 15,5% das respostas dadas como fundamentagdo de escolha do Yoco
e engloba respostas como por exemplo “ndo sei” ou mesmo as nao respostas das criancgas

mais envergonhadas ou menos a vontade.
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O consumo regular e a preocupacdao pela alimentacdo saudavel, duas questdes
representadas pelas categorias 3 e 4 respetivamente, obtiveram respostas com 8,6%, em

exequo.

As criangas que optaram pelo iogurte Yoco e admitiram té-lo feito devido a presenca da

mascote na embalagem, registou um percentagem de 17,2%.

Danone

As criangas que preferiram o iogurte Danone, justificaram a sua elei¢do de uma forma
bastante homogénea, uma vez que as categorias 1, 4 e 5 registaram valores muito
proximos dos 30%. Uma vez que a categoria 1 e 5 sdo as que englobam as respostas mais
“faceis” de dar, tendo em conta algum constrangimento causado pelo estudo em si,
convém salientar os elevados resultados obtidos na categoria 4, onde estdo

|"

contempladas respostas do género “porque é mais saudave

7,9% dos meninos, consideram ter escolhido o Danone, porque costumam consumir esta

marca.

A categoria 2 ndo regista resultados.

Marca de distribuicao

A primeira e a quinta categoria, mais uma vez, sao as que assinalam as maiores
percentagens de resposta. Das criancas que escolheram o iogurte marca de distribuicao,
25% justificaram ser por uma questao de gosto, 41,7% nao respondeu ou nao soube
porque optou por aquele e ndo por outro. 25% dos meninos assumiram ter escolhido este
iogurte por ser mais saudavel e 8,3% por ser habito consumir aquela marca no seu dia a
dia.

A semelhanca dos iogurtes Danone, a categoria 2 também n3o apresentou resultados.
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3.3.6.3 Idade versus logurtes (preferéncia)
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Grafico 16 — Idade versus logurtes (preferéncia)

Efetuando uma analise a relacdo existente entre os trés tipos de iogurte e as diversas

idades (grafico 16), os resultados sdao bastante interessantes.

Podemos verificar que a preferéncia pelo iogurte Yoco apresenta um decréscimo gradual
a medida que a idade vai aumentando. Enquanto que 56,5% dos meninos na faixa etaria
dos 6 anos escolheram o Yoco, na faixa etdria dos 10 anos, esta marca apenas foi
selecionada por 8,3% das criangas. Estes resultados levam-nos a concluir que ha uma
ideia entre as criangas de que o Yoco é um iogurte para ser consumidos pelos mais

pequeninos.

“Gosto mais do Danone porque o yoco é para os mais pequeninos!”

Diogo — 4.2 ano (nove anos)

Em relagdo ao iogurte Danone, a tendéncia é exatamente a inversa. Notou-se uma ligeira

diminuicdo da faixa etdria dos 6 para os 7 anos, no entanto, a op¢do por este iogurte foi
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registando um aumento gradual e, na faixa etaria dos 10 anos, é sem duvida o iogurte

preferido das criangas, ao registar 66,7% das escolhas.

No produto de marca de distribuicdo, a escolha ndo regista tendéncias tdao uniformes, no
entanto nota-se um aumento no nimero de meninos que optaram por este iogurte nas
faixas etdrias dos 9 e 10 anos. Pela observacdo que fizemos, esta tendéncia pode ser
justificada pela nogdao perfeita que as criangas desta idade mostram em optar pelos

produtos mais econémicos.

“Escolho esse porque é mais barato.”
Ricardo — 4.2 ano (nove anos)

3.3.7 Correlacdes - CEREAIS

3.3.7.1  Sexo versus Cereais (preferéncia)

63,2%
36,8%

56,9%
43,1%

63,2%
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chocapic crunch marca de
distribuicao

Gréfico 17 — Sexo versus Cereais (preferéncia)

No que diz respeito aos cereais, analisando a relacdo existente entre a variadvel sexo e
opcao preferencial (grafico 17), verificamos os cereais Chocapic e os cereais de marca de

distribuicdo sdo os preferidos pelas criangcas do sexo masculino, com diferenca mais
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significativa no ultimo caso, 63,2% dos inquiridos que optaram pela marca de distribuicdo

foram meninos enquanto que meninas foram apenas 36,8%.

Este resultado mostra alguma evidéncia da diferenga de preferéncia entre os dois sexos, o
que, de algum modo, vai ao encontro das conclusdes de Bussey & Bandura (1999) e

Vianna & Finco (2009).

Os cereais Crunch foram eleitos maioritariamente por meninas, embora a diferenca entre

ambos 0s sexos ndo seja muito significativa (cerca de 5%).

3.3.7.2 Cereais (preferéncia) versus Cereais (justificacao)
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Grafico 18 - Cereais (preferéncia) versus Cereais (justificacdo)

Nota:

Categoria 1 — “Porque gosto mais deste “
Categoria 2 — “Porque tem boneco (mascote)”
Categoria 3 — “Porque costumo comer deste”
Categoria 4 — “Porque é mais saudavel”
Categoria 5 — “N3o sabe / ndo responde / outros”

Na relacdo existente entre preferéncia e justificacdo, as respostas mais observadas para
justificar a opg¢do por um ou outro cereal, a semelhanca do caso dos iogurtes, continuam

a ser as respostas abrangidas pelas categorias 1 e 5.

Se verificarmos cada marca separadamente, podemos dizer que no caso concreto do

Chocapic esta tendéncia é inteiramente confirmada. 54,9% das criangas que escolheram
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estes cereais disseram que basearam a sua escolha no gosto. O habito regular de
consumo justifica a escolha de 17,6% dos meninos, 15,7% desconhece ou ndo apresentou
razoes validas para a sua escolha e 7,8% admitiu ter escolhido Chocapic por ser mais
saudavel. Apenas 3,9% da fatia dos inquiridos que optaram pelos cereais Chocapic

assumiu ter feito a sua selecdo devido a mascote.

No que diz respeito aos cereais Crunch, 69,5% das fundamentag¢des apresentadas para
justificar a escolha deste produto pertencem novamente as categorias 1 e 5. J4 21,7% das
criangas inquiridas justificaram que a sua escolha foi baseada em questdes mais salutares.
O habito de consumo foi a justificacdo dada por apenas 8,7% das criancas que escolheram
o Crunch. Como era esperado, ninguém baseou a sua opgao na mascote, uma vez que

este produto ndo contém a presenca de mascote na embalagem.

Das criangas que optaram pelos cereais de marca de distribui¢do, 21,1% admitiram té-lo
feito por Ihes parecer ser o produto mais saudavel dos trés apresentados, no entanto a
maior parte, 57,9%, ndo deu justificagdo concreta ou simplesmente ndo deu resposta. O
habito de consumo destes produtos registou 15,8% das justificagdes apresentadas e
apenas 5,3% admitiu ter optado pela marca de distribuicdo por uma questdo de gosto. A

categoria 2 ndo apresentou resultados.

57



3.3.7.3 Idade versus Cereais (preferéncia)
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Gréfico 19 — Idade versus Cereais (preferéncia)

Analisando a preferéncia pela marca de cereais, tendo em conta as diversas idades
(grafico 19), é claramente notdria a preferéncia pelos cereais Chocapic, seja qual for a
idade. O valor mais alto desta preferéncia verificou-se nas criancas com 7 anos de idade,
apresentado depois um decréscimo gradual a medida que a idade avancava. Ainda assim,

na faixa etdria dos 10 anos, foram ainda 41,7% as criangas que elegeram estes cereais.

Os resultados relativamente aos cereais Crunch mostram que, a medida que a idade
avanga, no intervalo dos 7 aos 10 anos, a preferéncia por este produto aumenta, embora

o valor maximo se tenha verificado na faixa etaria dos 6 anos de idade.

Em relacdo aos cereais de marca de distribuicdo a tendéncia é em quase tudo,
semelhante aos cereais Crunch, com a excecdo de que o valor maximo se verificou na

faixa etaria dos 10 anos de idade com 33,3%.
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3.3.8 Correlagdes - SUMOS

3.3.8.1 Sexo versus Sumos (preferéncia)

N R N N
N © S S
8 3 S E 3 S
60,2% o <
50%
40%

B Masculino .
0 Feminino 30%

20%

10%

0%
Bongo Compal marca de
distribuicao

Grafico 20 — Sexo versus Sumos (preferéncia)

Passando agora a analise de outra categoria de produtos estudados, os sumos, iremos

verificar a correlacdo existente entre as varidveis sexo e preferéncia (grafico 20).

Das criangas que optaram pelo sumo Bongo e pelo sumo de marca de distribuicdo, cerca

de 60% sao do sexo masculino e 40% do sexo feminino.

No caso do sumo Compal esta tendéncia é contrariada pois esta escolha foi feita
maioritariamente por meninas (54,1%) sendo que apenas 45,9% dos seguidores deste

sumo sao rapazes.
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3.3.8.2 Sumos (preferéncia) versus Sumos (justificacao)
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Gréfico 21 - Sumos (preferéncia) versus Sumos (justificacdo)

Nota:

Categoria 1 — “Porque gosto mais deste “
Categoria 2 — “Porque tem boneco (mascote)”
Categoria 3 — “Porque costumo comer deste”
Categoria 4 — “Porque é mais saudavel”
Categoria 5 — “N&o sabe / ndo responde / outros”

O gréfico 21 ilustra a relacdo existente entre as escolhas de cada crianca e as justificacoes

apresentadas para sustentar essa mesma escolha.

Comecando por analisar o caso do sumo Bongo verificamos que uma parte significativa
das criancas que o elegeram demonstraram ser apenas por uma questdao de gosto. Ja
mais despertas para uma alimentacdo mais salutar, 14% das criancas afirmaram que
escolheram o Bongo por ser mais saudavel. O boneco Rino presente na embalagem
convenceu 9,7% dos meninos que optaram por esta bebida, 8,6% ndo apresentou
respostas validas ou ndo respondeu e 7,5% afirmaram que escolheram o Bongo porque é

O sumo que mais consomem em casa.
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No caso do sumo Compal, verificaram-se resultados ligeiramente diferentes, pois a maior
parte das criangas (35,1%) que optaram por esta bebida assumiram que o fizeram porque

acham que é, dos trés apresentados, o mais saudavel.

“Escolho Compal porque acho que é melhor e faz bem a saude!”

Simdo — 4.2 Ano (dez anos)

A categoria 1, com respostas dadas do género “gosto mais”, apresentou valores na ordem
dos 32,4%, valores significativos como tem sido hdabito ao longo desta andlise. O niumero
de criancas que ndo soube justificar a sua escolha ou simplesmente ndo conseguiu
responder, corresponde a uma percentagem de 24,3%. O hdabito regular de consumo no
seio familiar foi a justificacdo dada por 8,1% dos inquiridos. A categoria 2 ndo apresentou

quaisquer resultados.

Em relacdo ao sumo de marca de distribuicdo, mais de metade (53,3%) das criancas que o
selecionaram ndo souberam fundamentar a sua escolha. As respostas englobadas na
categoria 4 registaram valores na ordem dos 26,7%, continuando a demonstrar uma
preocupacdo notdria por uma alimentacdo mais saudavel por parte das criangas
intervenientes neste estudo. O facto de costumarem beber sumos de marca de
distribuicdo as refeicbes, sustentou a justificacdo dada por 6,7% dos meninos que
escolheram este produto e 13,3% afirmaram que escolheram este sumo porque gostam

mais.
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3.3.8.3 Idade versus Sumos (preferéncia)
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Gréfico 22 — Idade versus Sumos (Preferéncia)

Ao efetuar uma analise a preferéncia pelos diversos sumos mas tendo agora em
consideracdo a idade (grafico 22), verificamos que o sumo Bongo é claramente o sumo
preferido por todas as idades representadas neste estudo, apresentando valores muito

semelhantes em todas as faixas etarias.

Embora com menor escala de preferéncia, o sumo Compal é apreciado por todas as faixas

etarias também a semelhanca do Bongo.

No que diz respeito ao sumo de marca de distribuicdo, € o menos apreciado dos trés, mas
apresenta valores também muito regulares ao logo de todas as faixas etarias, com uma

ligeira diminuicdo na escala dos 8 anos de idade.
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CAPITULO IV. CONSIDERACOES FINAIS

O uso das mascotes pelas marcas, tanto dirigidas para o publico adulto como o infantil, é
uma realidade cada vez mais significativa nos mercados. Parece-nos evidente que o
publico infantil &€ o mais apetecivel pela quantidade de a¢des de marketing e campanhas
com recurso ao uso das mascotes que podem ser observadas em qualquer ponto de

venda.

Para uma melhor analise das nossas conclusdes, convém relembrar os objetivos tracados

inicialmente:

a) Analisar o uso das mascotes na publicidade no geral e em particular nos casos em
estudo (iogurtes, sumos e cereais);

b) Analisar a suposta influéncia das mascotes na escolha e consequente consumo dos
produtos a elas associados;

c) Analise ao grau de conhecimento e identificacdo das mascotes em causa neste

estudo.

Nesta investigacdo constatdmos que as criancas inquiridas revelaram bastante a vontade
no exercicio efetuado, deixando transparecer um dbvio gosto pelas compras, e satisfagdo
por poderem desempenhar o papel decisor neste processo, confirmando assim as

conclusdes de Moreira & Cardoso (2008).

O uso das mascotes na publicidade é cada vez mais incisivo devido aos resultados que
origina em termos de consumo, sendo utilizadas cada vez mais por empresas de varios e

distintos ramos de atividade, tendo como alvo principal o publico adulto ou infantil.

Obviamente que o publico mais jovem é o mais vulneravel e apetecivel, pois através
destes personagens consegue-se alimentar a imaginacdo das criangas e transporta-las
para um mundo de fantasia que sd elas conhecem. Esse fendmeno faz com que todos os

produtos representados por mascotes sejam alvos de atencao redobrada e consequente
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consumo das criancas de todas as faixas etdrias presentes neste estudo, de acordo com
Silva (2008), quando afirma que a mascote é um recurso capaz de atrair a atengdo de

todas as idades.

No caso especifico dos produtos representados no nosso estudo, e em consonancia com
Chiu & Lin (2008), as mascotes sdo uma constante e nota-se ja uma crescente aposta no

uso de mascotes nas embalagens dos produtos das préprias marcas de distribuigado.

Pelos resultados obtidos no nosso estudo, parece-nos clara a influéncia das mascotes no
consumo infantil. Nos cereais e nos sumos, a opg¢ao pelos produtos com a mascote
presente foi dbvia, constituindo mais de 60% das escolhas observadas. Na categoria dos
iogurtes, o Yoco foi a segunda escolha, mas com uma diferenca minima de 4,8% da
primeira escolha, o iogurte Danone. Esta diferenca de escolha em relagao aos outros dois
produtos poderd dever-se ao fator de constrangimento das criancas de uma faixa etdria

superior, ao escolher este produto, pois admitem que o Yoco é para os mais pequeninos.

No que concerne a verificacdo ou ndo, das hipdteses inicialmente formuladas, e que

relembramos:

e Hipotese 1 — Perante trés produtos da mesma categoria de alimento, a criancga vai

escolher o produto que tem a mascote presente na embalagem.

e Hipotese 2 — Depois de efetuada a sua escolha, a crianca consegue justificar

coerentemente, e com respostas validas a sua opc¢ao.

e Hipdtese 3 — Independentemente da sua escolha, a crianca consegue identificar

pelo nome a mascote que estd representada no produto que a contém.

Chegdmos a conclusdo que, em relacdo a hipdtese 1 colocada, confirmamos que
efetivamente esta se verifica em 4 dos 6 casos onde ela se aplica. Este resultado esta em
consonancia com os de Moreira & Cardoso (2008) e Lapierre et al. (2011), que afirmam
gue as criangas demonstram uma preferéncia nitida pelo produto que contém a presenca

de mascote na embalagem.
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De qualquer forma, julgamos que é auténtica a relacdo estabelecida entre mascote e
crianga. Da nossa observagdo, aquando da recolha dos dados, verifica-se uma clara
empatia pela personagem mascote, traduzida pela escolha imediata do produto onde ela
estd presente, contradizendo assim o resultado do estudo feito por Huang et al. (2011),
gue afirma que a utilizacdo das mascotes na publicidade pode nao resultar numa intencao
de compra crescente. No entanto, verificdmos que apesar da opg¢ao ébvia pelo produto

com mascote, a justificacdo dada para essa opcdo nao foi coerente.

No que diz respeito as justificagdes dadas para as escolhas efetuadas, foram poucas as
criangas que admitiram ter optado pelos produtos Chocapic, Yoco e Bongo devido a
presenca da mascote na embalagem, provavelmente devido a pressao exercida pelos pais
para que as escolhas consumistas ndo sejam efetuadas com base nas ofertas, brindes e
bonecos, ou mesmo com alguma vergonha de serem consideradas demasiado infantis,

mas a verdade é que a escolha foi maioritariamente esta.

Esta evidéncia ndo suporta a hipdtese 2 que, como ja constatdmos, nao foi verificada.

A nivel de conhecimento e identificacdo das mascotes, podemos concluir que a
personagem com maior notoriedade é o Yoco. As criangas conseguem identifica-lo pelo
nome. Ja nos cereais e nos sumos, revelou-se um perfeito conhecimento dos bonecos,
mas é infima a percentagem de criangas que conhecem os seus nomes, neste caso Pico e
Rino. Na maior parte dos casos associavam o nome da mascote ao nome do produto, o
que poderd justificar também os resultados positivos na primeira categoria (iogurtes),

uma vez que o iogurte e a mascote utilizam exatamente o mesmo nome.

Sendo assim, a hipdtese 3 verificou-se em apenas um dos trés casos analisados.

No estudo elaborado por Corte-Real & Lencastre (2009) foi lancado o alerta para o facto
de que as emogdes transmitidas pelas mascotes presentes nas embalagens pudessem ser
absorvidas pela crianca de forma a induzi-las a consumir produtos ndo saudaveis, no
entanto verificou-se uma nitida preocupacdo das criancas inquiridas pela nutricdo
saudavel, reflexo da educacdo a este nivel que ja existe no seio familiar e/ou resultado

das atividades sobre esta matéria levadas a cabo pelas escolas e centros de tempos livres.
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Notou-se ainda que estes consumidores mais jovens ja estdo devidamente alertados para
um consumo cauteloso, ao mostrarem preocupagao em escolher produtos que lhes

parecessem menos dispendiosos.

Vianna & Finco (2009), afirmam que as diferencas de género provocam diferencas em
termos de comportamento, que poderiam influenciar os resultados desta investigacao,
no entanto, em termos gerais, tal ndo se verificou uma vez que a disparidade nas
conclusdes retiradas entre criancas do sexo masculino e feminino é muito pouco
significativa. A Unica ilagdo com relevancia a retirar, diz respeito ao facto que se verificou
gue as criangas do sexo feminino optaram em menor escala pelos produtos de marca de

distribuicao.

Ndo podemos concluir este trabalho sem referir algumas limitacdes que lhe estdo

associadas.

Como limitagdo principal do estudo, enunciamos a dificuldade em aceder a um maior
numero de criancgas, devido ao facto do Ministério da Educacdo ter recusado o acesso as

escolas publicas, a fim de recolher dados.

O facto deste estudo ser elaborado com criangas tdo pequenas, constitui por si s uma
limitacdo natural, devido a vergonha e pouco a vontade que algumas destas criangas
revelaram, o que pode ter adulterado de alguma forma o sentido e veracidade das suas

respostas.

Importa salientar que, sendo a nossa amostra constituida por criangas, consideradas
como um dos grupos mais vulnerdveis da nossa sociedade, requer protecdo e cuidado,

tanto na hora da realizagdo das entrevistas, como na sua prépria preparacao.

De acordo com o manual de ética e seguranca, citado por Ackerly (2010), os
entrevistadores devem avaliar os possiveis riscos das entrevistas para os participantes e
fazer com que a pesquisa seja concluida com mais-valias para a sociedade e para os

préprios entrevistados.
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Assim, antes de efetuar qualquer tipo de trabalho de campo, foi solicitado a cada
encarregado de educagdo a respetiva autorizacao (anexo 1), com a garantia de que os
resultados obtidos nesta investigacdo pudessem ser facultados a quem o pretender,

respeitando no entanto o anonimato e privacidade de todos os intervenientes.

Antes das entrevistas individuais, foi explicado a cada crianga quais os procedimentos que
iriam decorrer, para que pudessem entender completamente o que estava a ser pedido.

Todos os intervenientes nesta pesquisa participaram por sua livre e espontanea vontade.

Como caminhos possiveis para futuras pesquisas, julgamos que seria pertinente e
interessante conhecer a influéncia que as mascotes exercem no publico adulto, e estudar
até que ponto esta influéncia poderd ou ndo contribuir para excessos de consumo e
resultar em problemas de ordem alimentar, como obesidade e diabetes, entre outros

problemas de saude, tanto para o publico infantil como para o publico adulto.
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Anexo 1 — Modelo da autorizagdo dos encarregados de educacdo

. INSTITUTO SUPERIOR DE CONTABILIDADE E ADMINISTRACAO DA UNIVERSIDADE DE AVEIRO

ISCa

R. Associacao Humanitaria dos Bombeiros de Aveiro, Apartado 58, EC AVEIRO, 3811-902 Aveiro
Telefone: +351 234 380 110 - FAX: +351 234 380 111 - Web: www.isca.ua.pt

Autorizacao Encarregados Educagao

A fim de concluir uma investigagdo sobre Consumo Infantil para elaboracdo de uma Tese de Mestrado
da Universidade de Aveiro, solicita-se a autorizagdo do encarregado de educagdo do aluno
..................................................................................................................................... , para a realizagdo de uma

pequena entrevista, devidamente acompanhada pelo Professor responsavel.

Aveiro, 01 de Maio de 2012

Ana Patricia Cruz

Nota: Os resultados finais desta investigagdo poderdo ser divulgados aos encarregados educagdo que manifestem interesse

pelos mesmos.

A destacar

BU, oottt e senass e sne s mnneeen e e, ENCATTEgAdo  de  educagdo do  aluno
.................................................................. , declaro que autorizo que lhe seja feito um pequeno inquérito

tendo em vista uma investigagdo sobre Consumo Infantil orientado pela Universidade de Aveiro.

Data: / /

Assinatura:



