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COMPORTAMENTOS DE CONSUMO DA CRIANÇA DO ENSINO BÁSICO  
OBRIGATÓRIO EM CONTEXTO RURAL E URBANO

ANA CATARINA SOARES*
ISCET

1. APRESENTAÇÃO DO PROBLEMA

Em relação ao público aqui em análise, crianças entre 

os 6 e os 15 anos de idade, o recurso da comunicação de 

Marketing é, frequentemente, a sua ingenuidade, a sua 

credulidade. Tal facto tem consequências diversas.

Os hábitos de consumo têm, nos últimos anos, sofrido 

grandes alterações no nosso país, pelas mais variadas 

UD]}HV��R�TXH�WHP�FRQGX]LGR�D�WRGR�XP�FRQMXQWR�GH�UHÀH�

xões em torno do consumo, nomeadamente em relação 

às crianças. 

Mas, qual o motivo pelo qual o Marketing e a sua ver�

tente de comunicação se têm debruçado tanto sobre este 

segmento populacional que são as crianças? Se analisar�

mos as evoluções sociológicas, as mutações que as dife�

rentes sociedades têm sofrido, um aspecto vai sendo cons�

tante, é que as crianças têm efectivamente adquirido uma 

preponderância crescente, uma maior visibilidade, o que 

as conduz a um papel aglutinador da vida daqueles que 

as rodeiam. As crianças conquistaram, por direito próprio, 

a consagração dos seus direitos e são alvo, em sua 

defesa, da intervenção do poder público. Paralelamente, 

há o desenvolvimento de todo um mercado de produtos 

que lhes é dirigido, ao mesmo tempo que se envolvem os 

pais no seu uso e consumo. As crianças não são quem 

em todo o processo detém o papel de comprador, mas, 

PXLWDV� YH]HV�� GH�GHFLVRU� H�GH� LQÀXHQFLDGRU�� XP� IRUWH�

LQÀXHQFLDGRU�

Não se trata de criticar ou defender toda esta proble�

PiWLFD��PDV�GH�YHUL¿FDU�H�LQWHUSUHWDU�GHWHUPLQDGDV�GLPHQ�

sões da criança enquanto consumidor. Um facto pode ser 

GDGR�FRPR�VHJXUR��GHVGH�Mi��QDGD�QHVWH�FDPSR�p�OLQHDU��
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GHX�VH�DR�HVWXGR�GH�XPD�DPRVWUD�UHVWULWD�GH�SHVVRDV��

escolhidas arbitrariamente, para cada um dos contextos 

em causa, tendo como grande preocupação respeitar a 

YDULHGDGH�VRFLRSUR¿VVLRQDO�GH�RULJHP�H�GH�LGDGHV��GDV�

crianças dentro do intervalo 6 a 15 anos de idade. 

O Marketing e, nomeadamente a sua componente de 

FRPXQLFDomR�SXEOLFLWiULD��DOLFHUoDQGR�VH�IRUWHPHQWH�QD�

Psicologia, consideram crianças todas as que se encon�

tram na faixa etária até aos 15 anos de idade, não consi�

derando as que estão num estágio anterior aos 3 anos de 

LGDGH��'L¿FLOPHQWH��RXYLUHPRV�RV�SUR¿VVLRQDLV�GD�iUHD�UHIH�

ULUHP�VH�D�FULDQoDV�TXDQGR�IDODP�GDV�TXH�HVWmR�SDUD�DOpP�

dos 15 anos de idade, ou das que se encontram no está�

gio anterior aos 3 anos de idade. Este foi um dos fatores 

para a seleção do intervalo de idades referido anterior�

mente, para além de termos como objetivo deste inquérito 

as crianças em idade escolar no âmbito do ensino básico 

obrigatório, o que fez com que aquelas que se encontram 

no estágio anterior aos 6 anos e posterior aos 15 anos de 

idade não fossem alvo de estudo.

3URFHGHX�VH�DR�HVWDEHOHFLPHQWR�GH�XPD�OLVWD�H[DXV�

tiva de possíveis elementos de sondagem (de acordo com 

FULWpULRV�SUHYLDPHQWH�GH¿QLGRV���VHP�TXH�QXPD�IDVH�LQLFLDO�

WLYpVVHPRV�WLGR�DFHVVR�j�LGHQWL¿FDomR�QRPLQDO�GH�FDGD�

XP��7HQGR�VH��SRVWHULRUPHQWH��H�DSyV�FRQWDFWR�SUpYLR�SDUD�

colaboração, efetuado pelos Pelouros da Educação refe�

ridos, realizado em cada um dos dois Concelhos um sor�

teio para a seleção dos elementos de cada uma das duas 

amostras. Esta estratégia deu origem à constituição de 

duas amostras equilibradas de acordo com os seguintes 

SDUkPHWURV����FULDQoDV��PDLV�R�SDL�RX�D�PmH��GLVWULEXtGDV�

SRU�FLQFR�FDWHJRULDV�VRFLRSUR¿VVLRQDLV�GH�RULJHP��2X�VHMD��

escolher uma família por cada faixa etária, dentro do inter�

valo de idades considerado, 6 a 15 anos de idade; o que 

resultou, em cada uma das duas amostras, no demons�

WUDGR�QR�4XDGUR���

2. OBJETIVO

O inquérito por questionário que esteve na base deste 

artigo pretendeu comparar práticas de consumo de crian�

ças em contexto rural e urbano, nos Concelhos de Pare�

GHV�H�GH�9LOD�)ORU��HQWUH�RV���H�RV����DQRV�GH�LGDGH��FULDQ�

ças em idade escolar no âmbito do ensino básico obriga�

tório; tendo decorrido entre abril de 2019 e janeiro de 2020, 

QRV�FRQFHOKRV�GH�3DUHGHV�H�GH�9LOD�)ORU��(VWD�FRPSDUD�

omR�EDVHRX�VH�SULQFLSDOPHQWH�QD�YDULiYHO�JHRJUi¿FD��QmR�

se tendo pretendido extrapolar resultados; partindo dos 

VHJXLQWHV�REMHWLYRV�RSHUDFLRQDLV����±�&RQVXPR�GRV�media; 

2 – Consumo da Internet em particular; 3 – Hábitos de 

lazer; 4 – Pedidos efetuados (ao longo do ano e na pers�

SHWLYD�GR�1DWDO�����±�,QÀXrQFLD�GR�JUXSR����±�$YDOLDomR�GR�

comportamento da criança no contexto do consumo fami�

liar; 7 – Avaliação do comportamento da criança no con�

texto do ponto de venda.

3. METODOLOGIA 

Foi realizado um inquérito por questionário para a con�

cretização de um estudo comparativo, sem que se tenha 

pretendido extrapolar resultados. Assim, a sua validade 

depende, antes de mais, da estimativa e do método de 

amostragem escolhidos (Kinnear e Taylor, 1996). O que 

implicou nas decisões a seguir apresentadas. 

3.1. Amostragem

Não é apenas a dimensão da amostra que determina 

a precisão e a validade das conclusões; outros fatores 

LQWHUYrP��e�LPSRUWDQWH�WHU�VH�WDPEpP�HP�FRQVLGHUDomR�RV�

procedimentos de seleção dos seus elementos.

O facto de se tratar de um inquérito comparativo, sem 

LQWHQomR�GH�H[WUDSRODU�UHVXOWDGRV��DOLDQGR�VH�D�TXHVW}HV�

de possibilidade operacional (ou de impossibilidade) e, 

DLQGD��DR�REMHWLYR�¿QDO��TXH�QmR�YLVD�QD�VXD�HVVrQFLD�FRQ�

clusões sobre a frequência de comportamentos (Churchill, 

1991; Kinnear e Rooth, 1995), conduziu à escolha de uma 

amostragem mista arbitrária e aleatória. Ou seja, proce�
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SRQGHQGR��FDGD�XPD��DRV�GRLV�FRQWH[WRV��UXUDO�H�XUEDQR��

Não nos podemos esquecer que a precisão de um estudo 

se relaciona mais com a dimensão absoluta da amostra 

versus objetivos, do que com a relação entre a dimensão 

desta e da população total (taxa de sondagem). Para além 

de uma determinada dimensão, o aumento do grau de pre�

cisão, através do aumento da dimensão da amostra, não 

MXVWL¿FD�R�DFUpVFLPR�GH�FXVWR�GH�RSHUDFLRQDOL]DomR�GH�XP�

inquérito (Evrard e Roux, 1993).

Fator primordial para a distribuição das amostras foi o 

FRQWH[WR�VRFLRSUR¿VVLRQDO�GDV�IDPtOLDV��WHQWDQGR�VH�REWHU�

o equilíbrio entre o nível de ensino dos pais e a situação 

SUR¿VVLRQDO�GH�FDGD�XP��IDWRU�D�SDUWLU�GR�TXDO�VH�WHQWRX��

posteriormente, uma distribuição equilibrada das idades 

GDV�FULDQoDV��FRPR�VH�YHUL¿FD�SHOR�H[SRVWR�QR�4uadro 1.

O principal requisito para a escolha e posterior sele�

ção das famílias dentro de cada categoria foi que tives�

VHP�¿OKRV�GH�LGDGHV�FRPSUHHQGLGDV�HQWUH���H����DQRV�GH�

LGDGH��1R�FDVR�GH�IDPtOLDV�FRP�PDLV�GR�TXH�XP�¿OKR��

GHQWUR�GD�PHVPD�IDL[D�HWiULD��VRUWHRX�VH�DSHQDV�XPD�GDV�

crianças para fazer parte da amostra no respetivo con�

WH[WR�JHRJUi¿FR��

$�GLYLVmR�GDV�FULDQoDV�QDV�IDL[DV�HWiULDV�LGHQWL¿FDGDV�

resultou de uma tentativa de aproximação à distribuição 

etária de cada um dos três ciclos do ensino básico, já que 

o intervalo de idades considerado o abrange.

4XDQWR�jV�FDWHJRULDV�VRFLRSUR¿VVLRQDLV�GH�RULJHP�GD�

criança, dizem respeito ao nível de formação e tipo de ocu�

SDomR�SUR¿VVLRQDO�GRV�UHVSHWLYRV�SDLV��GH¿QLQGR��DVVLP��

o contexto familiar e social de inserção de cada uma das 

crianças em causa.

3.2. Constituição das amostras

Sendo o número de elementos da população a estudar 

HOHYDGR��R�FXVWR�GH�XP�LQTXpULWR�H[DXVWLYR�WRUQDU�VH�LD�

demasiado, o que, somado ao facto de que para um estudo 

comparativo, sem intenção de extrapolar resultados, uma 

amostra de dimensão compreendida entre 15 e 20 elemen�

tos, era já, para efeitos comparativos, uma dimensão válida 

�/LSVWHLQ���������RSWRX�VH�SHOD�FRQVWLWXLomR�GH�GXDV�DPRV�

tras de 30 elementos, cada uma acima dos valores (15 a 

����UHIHULGRV�DQWHULRUPHQWH��R�TXH�VROLGL¿FRX�D�YDOLGDGH�GD�

dimensão da amostra para os objetivos em causa, corres�

QUADRO 1
DEMONSTRAÇÃO DA CONSTITUIÇÃO DAS DUAS AMOSTRAS

$PRVWUD�$�²�&RQWH[WR�XUEDQR���$PRVWUD�%�²�&RQWH[WR�UXUDO

Categoria 1
Ensino Superior. Profissionais liberais

Categoria 2
Ensino Superior. Profissionais por conta de outro

2 crianças – 6/9 anos de idade + Pais
2 crianças – 10/12 anos de idade + Pais
2 crianças – 13/15 anos de idade + Pais

2 crianças – 6/9 anos de idade + Pais
2 crianças – 10/12 anos de idade + Pais
2 crianças – 13/15 anos de idade + Pais

Categoria 3
Ensino Secundário. Profissionais por conta própria

Categoria 4
Ensino Secundário. Profissionais por conta de outro

2 crianças – 6/9 anos de idade + Pais
2 crianças – 10/12 anos de idade + Pais
2 crianças – 13/15 anos de idade + Pais

2 crianças – 6/9 anos de idade + Pais
2 crianças – 10/12 anos de idade + Pais
2 crianças – 13/15 anos de idade + Pais

Categoria 5
Ensino obrigatório ou menos

2 crianças – 6/9 anos de idade + Pais
2 crianças – 10/12 anos de idade + Pais
2 crianças – 13/15 anos de idade + Pais
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3.5. Especificações operacionais

A abordagem aos pais decorreu entre o início de abril 

de 2019 e meados de setembro de 2019, e a abordagem 

às crianças entre o início de abril de 2019 e o início de 

MDQHLUR�GH�������&RQVHJXLX�VH��DVVLP��DFRPSDQKDU�D�HYR�

lução do comportamento dos membros das amostras no 

WHPSR��FRQVHTXrQFLD�GDV�YLYrQFLDV�HVSHFt¿FDV�H�SHVVRDLV�

de cada agregado familiar e das crianças enquanto indiví�

duos, assim como das diferentes estratégias de comuni�

cação adotadas pelas empresas, de acordo com o calen�

dário promocional, a que obrigatoriamente se submetem 

±�D�WtWXOR�GH�H[HPSOR��&DUQDYDO��3iVFRD��'LD�GD�0mH��'LD�

do Pai, férias escolares, regresso às aulas, férias, promo�

ções, novas coleções. Assim, os diferentes momentos de 

SDVVDJHP�GR�TXHVWLRQiULR�IRUDP��DEULO��MXQKR��VHWHPEUR��

dezembro, janeiro (os momentos relativos a dezembro e 

MDQHLUR��RFRUUHUDP�QR�kPELWR�4XHVWLRQiULR���j�&ULDQoD��

2SWRX�VH�SRU�SURFHGHU�D�XPD�SDUDJHP�GXUDQWH�RV�

meses de julho e agosto devido à grande ausência para 

férias das famílias em estudo, essencialmente da amostra 

A – contexto urbano –, o que provocaria um falseamento 

do inquérito, caso se insistisse na passagem do questio�

nário durante estes meses.

A abordagem às crianças foi adaptada em função de 

cada uma das faixas etárias. Por exemplo, em relação às 

crianças entre os 6 e os 9 anos de idade, a forma como 

IRUDP�IHLWDV�DV�SHUJXQWDV�SUHQGHX�VH�FRP�D�HYLGrQFLD�GH�

que a criança se encontra num estágio do seu desenvol�

vimento intelectual que pode não lhe permitir a correta per�

FHomR�GH�GHWHUPLQDGR�WLSR�GH�OLQJXDJHP��UHFRUUHQGR�VH��

assim, em algumas situações, a documentos visuais e a 

uma adaptação da redação da pergunta, decorrendo, em 

qualquer situação, este tipo de opção da faixa etária. 

3.6. Tratamento de dados

Independentemente dos métodos utilizados, só se 

obterão informações úteis se estes forem usados ade�

quadamente. 

Os métodos, para um inquérito por questionário, divi�

GHP�VH�HP�YiULRV�JUXSRV��GH�HQWUH�RV�TXDLV�HQFRQWUDPRV�

3.3. Tipo de inquérito

7UDWRX�VH�GH�XP�LQTXpULWR�UHSHWLWLYR��UHFRUUHQGR�D�DPRV�

tras constituídas por painéis de consumidores. Os painéis 

possibilitam acompanhar no tempo o comportamento de 

XPD�GHWHUPLQDGD�SRSXODomR�GH�IRUPD�PDLV�¿iYHO�GR�TXH�

os inquéritos repetitivos por barómetros, (Lendrevie et al., 

2000; Antoine, 1965).

3.4. Operacionalização do inquérito

O questionário, ferramenta de realização do presente 

inquérito, foi aplicado face a face. A comunicação presen�

cial permite perceber aspetos sociais e psicológicos que 

podem ser fundamentais, razão principal pela qual foi esco�

lhido este método de abordagem ao respondente. O facto 

de não se ter recorrido a qualquer ferramenta disponibili�

zada online, ao e-mail, ao telefone ou ainda à via postal 

SUHQGHX�VH�FRP�D�HYHQWXDO�LQGLVSRQLELOLGDGH�SRU�SDUWH�GRV�

elementos das duas amostras para responder, o que pode�

ria falsear os resultados do inquérito, ou provocar as mais 

variadas limitações. Para além disso, o questionário por 

telefone, por e-mail ou até online não se adequava ao tema 

e público em estudo, a algumas das faixas etárias, nem à 

natureza de algumas perguntas que implicavam mostrar 

elementos visuais. Importa, ainda, acrescentar que há famí�

lias que não possuem meios de comunicação à distância 

de natureza digital, o que limitaria substancialmente todo 

R�SURFHVVR�H��FRQVHTXHQWHPHQWH��D�H¿FiFLD�GR�LQTXpULWR�

2�LQTXpULWR�DVVHQWRX�HP�WUrV�TXHVWLRQiULRV�GLVWLQWRV��

4XHVWLRQiULR���j�&ULDQoD��FRP����SHUJXQWDV��SDVVDGR�QR�

LQtFLR�GH�DEULO��MXQKR�H�VHWHPEUR�GH��������4XHVWLRQiULR���

à Criança, com cinco perguntas (passado em meados de 

GH]HPEUR�GH������H�QR�LQtFLR�GH�MDQHLUR�GH��������4XHV�

tionário aos Pais, com 12 perguntas (passado no início de 

abril e meados de setembro de 2019), sendo que, neste 

FDVR��DV�SHUJXQWDV�VmR�FRPSOHPHQWDUHV�DR�4XHVWLRQiULR�

1, no sentido de validar os dados recolhidos.
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A utilização de perguntas de resposta aberta não teve 

grande preponderância, pois implicariam uma interpreta�

omR�H�WUDWDPHQWR�FRPSOH[RV��$VVLP��RSWRX�VH�SHOR�UHFXUVR�

a perguntas previamente formatadas e fechadas (Niebuhr, 

1988; Reis e Moreira, 1993; Reynolds, Diamantopoulos e 

Schlegelmilch, 1993).

4. TRATAMENTO E COMENTÁRIO AOS RESULTADOS 

DO INQUÉRITO

O que pode ser dito, desde já, é que se está perante 

duas realidades separadas no espaço, mas não tanto no 

FRPSRUWDPHQWR�HPRFLRQDO�FRQVXPLVWD�

4.1. Questionário 1 e 2 à criança e questionário aos pais

4.1.1. Consumo dos media

$�UHÀH[mR�HP�WRUQR�GHVWH�REMHWLYR�RSHUDFLRQDO� WHYH�

FRPR�¿QDOLGDGH�WHQWDU�FRQFOXLU�VREUH�D�DSHWrQFLD�H�JUDX�

de envolvimento da criança com os principais tipos de 

media (impressos, áudio, audiovisuais e espaço de venda). 

$VVLP��WHYH�VH�HP�DWHQomR����±�DSHWrQFLD�SDUD�UHYLV�

tas (em papel ou online�GLJLWDLV�����±�SUHIHUrQFLDV�JHQpUL�

cas em revistas (em papel ou online�GLJLWDLV�����±�IUHTXrQ�

cia de leitura de revistas (em papel ou online�GLJLWDLV�����±�

apetência para a rádio (tradicional ou online); 5 – preferên�

cias genéricas em rádio (tradicional ou online); 6 – apetên�

FLD�SDUD�RV�PHLRV��outdoor�PRQWUD����±�DSHWrQFLD�SDUD�D�

televisão (tradicional ou online�SRU�PHLRV�GLJLWDLV�����±�SUH�

IHUrQFLDV�JHQpULFDV��HVSHFt¿FDV�H�GH�HVWLOR��HP�WHOHYLVmR�

(tradicional ou online�SRU�PHLRV�GLJLWDLV�����±� WHPSR�GH�

exposição médio diário à televisão (tradicional ou online�

por meios digitais; 10 – períodos de exposição à televisão 

(tradicional ou online�SRU�PHLRV�GLJLWDLV������±�PHPRUL]D�

ção de Publicidade.

2EVHUYRX�VH�XPD�YDULDomR�PDLV�DFHQWXDGD�GH�UHVXO�

tados, em valores absolutos e percentuais, quando se pro�

FHGHX�DR�FUX]DPHQWR�FRP�D�FDWHJRULD�VRFLRSUR¿VVLRQDO�

de origem da criança e com a faixa etária, do que com a 

YDULiYHO�JHRJUi¿FD��SDUD�RV�GLIHUHQWHV�DVSHWRV�HP�FRQVL�

o cruzamento de variáveis e de cálculo de percentagem, 

efetuado pergunta a pergunta. Foram vários os motivos 

que levaram à opção por este método de tratamento de 

resultados. Primeiro, uma maior adequação das caracte�

rísticas da amostragem, com as características deste 

método de tratamento de dados, sendo que a dimensão 

GDV�DPRVWUDV� WRUQRX�SUDWLFiYHO�D� VXD�XWLOL]DomR�¿iYHO��

6HJXQGR��SRU�PRWLYRV�GH�RUGHP�RSHUDFLRQDO�H�¿QDQFHLUD��

Terceiro, porque não se está a partir de valores pressu�

postos, ou conhecidos, para os quais se pretende tirar con�

FOXV}HV�LODo}HV�GH�FRQ¿UPDomR��RX�QmR��GHVVHV�PHVPRV�

valores (Lendrevie et al., 2000).

3.7. Dimensão dos questionários

2�4XHVWLRQiULR���j�&ULDQoD�IRL�HVWUXWXUDGR�QR�VHQWLGR�

GH�WHU�D�GXUDomR�Pi[LPD�GH����PLQXWRV��R�4XHVWLRQiULR���

j�&ULDQoD��XPD�GXUDomR�Pi[LPD�GH���PLQXWRV��H�R�4XHV�

tionário aos Pais, uma duração máxima de 10 minutos. O 

ambiente onde decorreu cada uma das sessões, em cada 

um dos momentos, foi a casa de habitação das famílias.

2�FRQMXQWR�GH�SHUJXQWDV�IRL�GH¿QLGR�QR�VHQWLGR�GH�VH�

constituir uma extensa lista de dados a recolher, mas com 

uma redação e resposta simples e rápida. De acordo com 

o grau de relação direta de cada pergunta com a comuni�

cação de Marketing, assim se construíram escalas de res�

posta de maior ou menor extensão. Possibilitando, deste 

modo, uma avaliação mais detalhada do objetivo opera�

FLRQDO�HP�FDXVD��3RU�LVVR��DV�SRVVLELOLGDGHV�³6LP´��³1mR´��

³¬V�YH]HV´��³3RUTXr"´�RX�³4XDO"´�IRUDP�DVVRFLDGDV�DSHQDV�

a algumas perguntas.

3.8. Categoria das perguntas

As escalas ordinais foram eliminadas. A existência 

de unidades de inquérito, pertencentes a faixas etárias 

muito jovens, nomeadamente entre os 6 e os 9 anos de 

LGDGH��SRGHULD�FULDU�JUDQGHV�GL¿FXOGDGHV�D�WRGR�R�SUR�

cesso. Por exemplo, não tendo a criança capacidade 

para a ordenação de preferências, a resposta poderia 

QmR�VHU�¿iYHO�
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4.1.3. Rádio (tradicional ou online)

4XDQWR�j�DSHWrQFLD�SDUD�D�UiGLR�HP�WHUPRV�JOREDLV�

FRQVWDWRX�VH�VHU�HOHYDGD��SDUWLFXODUPHQWH�SDUD�D�UiGLR�

online��2�FUX]DPHQWR�FRP�D�FDWHJRULD�VRFLRSUR¿VVLRQDO�GH�

RULJHP�H�FRP�D�YDULiYHO�JHRJUi¿FD�WUDGX]LX�VH�HP�UHVXO�

WDGRV�VHPHOKDQWHV��R�TXH�Mi�QmR�VH�SRGH�D¿UPDU�SHUHQWR�

riamente quando cruzamos com a faixa etária. Também 

neste caso essa tendência se traduziu em resultados que 

se constatou serem próximos nas duas amostras.

Ao questionarmos as crianças sobre se, no último mês 

(em relação a abril) ou desde o último contacto (em rela�

ção aos restantes momentos), tinham ouvido rádio (tradi�

cional ou online), em abril encontramos uma apetência (res�

postas positivas) de 60% em contexto urbano e em con�

WH[WR�UXUDO�GH������(P�MXQKR�HVWHV�YDORUHV�VREHP��FRQ�

texto urbano 75% (sobe 15%) e contexto rural 55% (sobe 

10%). No mês de setembro, as respostas positivas desce�

ram em contexto urbano (menos 10%) em relação a junho, 

subindo em contexto rural (mais 10%). Apesar disso, os 

resultados no mês de setembro, relativamente a abril, 

REVHUYDP�XPD�VXELGD�QDV�GXDV�DPRVWUDV�����HP�FRQWH[WR�

urbano e 20% em contexto rural, conduzindo a um resul�

tado de 65% de respostas positivas nos dois contextos.

Em relação às preferências de rádio, encontramos em 

TXDOTXHU�FUX]DPHQWR��IDL[D�HWiULD��FDWHJRULD�VRFLRSUR¿V�

VLRQDO�GH�RULJHP�H�YDULiYHO�JHRJUi¿FD��XP�FRPSRUWDPHQWR�

LGrQWLFR��XPD�IRUWH�SUHIHUrQFLD�SHOD�P~VLFD��

4.1.4. Outdoor /Montra

Relativamente à apetência genérica para os meios out-

door�PRQWUD��DSHVDU�GH�FRQVWLWXtUHP�PHLRV�HVWiWLFRV��H��

por isso, supostamente menos atrativos, atingiram níveis 

de atenção que, de alguma forma, surpreenderam (nunca 

LQIHULRUHV�D������QRV�GRLV�FRQWH[WRV��4XDQGR�VH�SUHWHQ�

deu saber se a criança no último mês (em relação a abril), 

ou desde o último contacto (em relação aos restantes 

momentos), tinha dado particular atenção a algum outdoor 

H�RX�PRQWUD��YDOLGDQGR�FRP�R�SHGLGR�GH�H[HPSOL¿FDomR�

de alguns outdoors�H�RX�PRQWUDV���RV�UHVXOWDGRV�IRUDP�

SDUD�R�³6LP´�RV�VHJXLQWHV��FRQWH[WR�XUEDQR��HP�DEULO�������

em junho 90%, e em setembro 80%; em contexto rural em 

abril 55%, em junho 55%, e em setembro 60%.

deração neste objetivo operacional; deste modo, podemos 

D¿UPDU� TXH� D� FDWHJRULD� VRFLRSUR¿VVLRQDO� GH� RULJHP�H�

QRPHDGDPHQWH�D�IDL[D�HWiULD��WrP�PDLRU�LQÀXrQFLD�VREUH�

o comportamento das crianças do que a variável geográ�

¿FD��(VSRUDGLFDPHQWH�D�FDWHJRULD�VRFLRSUR¿VVLRQDO�GH�

RULJHP�DVVXPH�XP�QtYHO�GH�LQÀXrQFLD�PDLRU�RX�VHPHOKDQWH�

à faixa etária.

 

4.1.2. Revistas (tradicionais ou online /digitais)

7RPDQGR�FRPR�SRQWR�GH�SDUWLGD�D�YDULiYHO�JHRJUi¿FD��

FRQVWDWD�VH�TXH�HP�DEULO��MXQKR�H�VHWHPEUR��D�SHUFHQWD�

JHP�GH�FULDQoDV�TXH�D¿UPD�WHU�OLGR�WHU�SHJDGR�QR�~OWLPR�

mês (em relação a abril) ou desde o último contacto (em 

relação aos restantes momentos), com regularidade em 

revistas é superior em contexto urbano; apenas em abril 

R�³1mR´�XOWUDSDVVD�R�³6LP´��QRV�GRLV�FRQWH[WRV�JHRJUi¿�

FRV��GHVWDFDQGR�VH�XPD�HYROXomR�SRVLWLYD�GH�DEULO�SDUD�

MXQKR�QDV�GXDV�DPRVWUDV��(VWD�HYROXomR�WUDGX]LX�VH�QXP�

diferencial de 20% em contexto urbano e de 10% em con�

texto rural.

Todavia, apesar de esta evolução ser positiva para as 

GXDV�DPRVWUDV��UHFRQKHFH�VH�PDLV�DFHQWXDGD�HP�FRQWH[WR�

XUEDQR��(P�VHWHPEUR��R�³6LP´�VRIUH�XPD�TXHGD�GH����QDV�

duas amostras. 

O tipo de revistas citadas dependeu essencialmente 

GD�IDL[D�HWiULD��WHQGR�VH�REVHUYDGR�XPD�SUHGRPLQkQFLD��

nos dois contextos, para revistas de entretenimento (jogos), 

da área musical, multimédia, televisão e social.

4XDQWR�j�IUHTXrQFLD�GH�OHLWXUD��³'H�YH]�HP�TXDQGR´�

surgiu, em junho e em setembro, com uma percentagem 

igual ou superior relativamente às restantes hipóteses, nos 

GRLV�FRQWH[WRV��$SHQDV�HP�DEULO�³0XLWDV�YH]HV´�VXSHURX�

³'H�YH]�HP�TXDQGR´��PDV�XQLFDPHQWH�HP�FRQWH[WR�XUEDQR��

(P�MXQKR�YHUL¿FRX�VH�XPD�HYROXomR�SRVLWLYD�HP�FRQWH[WR�

UXUDO�H�XP�UHWURFHVVR�HP�FRQWH[WR�XUEDQR��³0XLWDV�YH]HV´�

aumenta 8% no primeiro caso e cai 13% no segundo; con�

duzindo nesta opção de resposta a uma aproximação de 

resultados entre amostras. Se em abril o diferencial foi de 

����HQWUH�RV�GRLV�FRQWH[WRV�SDUD�³0XLWDV�YH]HV´��HP�MXQKR�

foi de apenas 6%; no mês de setembro esse diferencial 

voltou a aumentar em 28%, tendo diminuído no caso de 

³'H�YH]�HP�TXDQGR´��UHODWLYDPHQWH�D�MXQKR�H�DEULO�
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em junho e setembro; em abril, os resultados atingem os 

85% em contexto urbano e os 90% em contexto rural, um 

GLIHUHQFLDO�GH�DSHQDV�����'XUDQWH�R�¿P�GH�VHPDQD��D�

PpGLD�GLiULD�GH�����KRUDV�DWLQJLX�XP�GLIHUHQFLDO�HQWUH�FRQ�

WH[WRV�JHRJUi¿FRV�TXH�YDULRX�GH����D������WHQGR�VLGR�HP�

VHWHPEUR�TXH�VH�YHUL¿FRX�R�YDORU�PDLV�HOHYDGR�

No que respeita ao período de exposição à televisão, 

SRGH�DVVXPLU�VH�R�PHVPR�SULQFtSLR�DVVXPLGR�SDUD�R�WHPSR�

de exposição médio diário à televisão relativamente à 

LQÀXrQFLD�GDV�YDULiYHLV�JHRJUi¿FD��IDL[D�HWiULD�H�FDWHJR�

ULD�VRFLRSUR¿VVLRQDO�GH�RULJHP�GD�FULDQoD�

O período do dia com maior número de referências foi, 

DR�¿P�GH�VHPDQD��D�PDQKm��H��GXUDQWH�D�VHPDQD��D�QRLWH��

Relativamente a preferências genéricas em televisão, 

sem sombra de dúvida que a faixa etária é a variável que 

provoca as oscilações mais acentuadas, mais do que a cate�

JRULD�VRFLRSUR¿VVLRQDO�GH�RULJHP�GD�FULDQoD�H�PDLV�GR�TXH�

D�YDULiYHO�JHRJUi¿FD��9HMDPRV�FRPR�HVWD�VH�FRPSRUWRX�

2V�GHVHQKRV�DQLPDGRV��VpULHV�¿OPHV��WHOHQRYHODV��SUR�

gramas de música e concursos são, de uma maneira geral, 

o tipo de programa televisivo, estejamos a falar de televi�

são transmitida pela via tradicional ou por vias digitais, 

mais referenciado nas duas amostras ao longo dos meses 

GH�DEULO��MXQKR�H�VHWHPEUR��1HVWH�~OWLPR�PrV�YHUL¿FRX�VH�

uma evolução positiva por parte dos programas desporti�

vos, que se tinham mantido estáveis entre abril e junho, à 

semelhança do que ocorreu com os concursos. 

As preferências genéricas em televisão obviamente 

FRQGLFLRQDUDP�DV�SUHIHUrQFLDV�HVSHFt¿FDV�±�SRUTXH�DVSH�

tos mutuamente dependentes –, sendo que a faixa etária 

IRL�D�YDULiYHO�TXH�PDLRU�QtYHO�GH�LQÀXrQFLD�H[HUFHX�

A capacidade de memorização da Publicidade existe 

com um nível mais elevado em contexto rural. Em abril, 

nos dois contextos, 40% das crianças conseguiram iden�

WL¿FDU�H[HPSORV�GH�DQ~QFLRV�TXH�YLUDP�QR�~OWLPR�PrV��HP�

relação a abril), ou desde o último contacto (em relação 

aos restantes momentos), em setembro 25%, em contexto 

rural, e em contexto urbano 15%; ou seja, observamos 

XPD�GLPLQXLomR�QR�¿QDO�GR�SHUtRGR�HP�DQiOLVH��R�TXH�

poderá estar relacionado com a diminuição do tempo de 

exposição à televisão.

Na sua maioria, os anúncios referenciados foram rela�

tivos à televisão, independentemente da variável em causa 

$�HYROXomR�GH�UHVXOWDGRV�YHUL¿FRX�VH�SRVLWLYD�QDV�GXDV�

DPRVWUDV��3RGHPRV�WDPEpP�D¿UPDU�TXH��TXDQGR�VH�WHQWRX�

comparar entre outdoor e montra, esta foi normalmente 

preponderante nas duas amostras, sendo de referir que, 

em setembro, se acentuou o diferencial entre contexto 

urbano e rural. No entanto, a montra continuou a dominar 

duplamente, em comparação com o outdoor.

As motivações para a preponderância da montra podem 

HQFRQWUDU�VH�QR�WLSR�GH�UHODomR�TXH�HVWDEHOHFH�FRP�FDGD�

FULDQoD��8PD�PRQWUD�FRORFD�D�HP�FRQWDFWR�³GLUHWR´��SUH�

sencial com o produto, o que pode constituir um fator de 

atração relevante. Na montra, a necessidade de abstração 

desaparece, logo a intangibilidade do produto, o que faz 

da faixa etária uma variável importante a este nível. 

4.1.5. Televisão (tradicional ou online /por meios digitais)

A apetência para a televisão (tradicional ou online�SRU�

PHLRV�GLJLWDLV��UHYHORX�VH�WRWDO��LQFRQGLFLRQDO�H�FRQVWDQWH��

QRV�GRLV�FRQWH[WRV�JHRJUi¿FRV�DR�ORQJR�GRV�WUrV�PRPHQ�

tos em que este objetivo operacional foi avaliado.

Para o tempo de exposição médio diário à televisão no 

último mês (em relação a abril) ou desde o último contacto 

(em relação aos restantes momentos), a categoria, a faixa 

HWiULD�H�D�YDULiYHO�JHRJUi¿FD��DVVXPLUDP�XP�SDSHO�VHPH�

OKDQWH��QmR�VH�SRGHQGR�D¿UPDU�TXH�TXDOTXHU�XPD�GHODV�

WLYHVVH�WLGR�XP�QtYHO�GH�LQÀXrQFLD�YLVLYHOPHQWH�SUHSRQGH�

rante em relação a qualquer outra.

$R�¿P�GH�VHPDQD�YHUL¿FRX�VH�XPD�UHJXODU�H�HOHYDGD�

SHUFHQWDJHP�GH�FULDQoDV�TXH�Yr�XPD�PpGLD�GH�����KRUDV�

de televisão por dia. Apenas em abril, em contexto urbano, 

se encontrou uma percentagem superior de crianças que 

DVVLVWH�XPD�PpGLD�GLiULD�GH�DSHQDV�����KRUDV��HVVH�GLIH�

UHQFLDO�IRL�GH�����HP�UHODomR�j�PpGLD�GLiULD�GH�����KRUDV�

Durante a semana, uma maior percentagem revelou 

TXH�DVVLVWH�D�XPD�PpGLD�GLiULD�GH�DSHQDV�����KRUDV�GH�

televisão, variando a diferença entre amostras de 5% a 

10%, ao longo dos três momentos.

$�PpGLD�GLiULD�GH�����KRUDV�VXUJLX�DVVLQDODGD�DSHQDV�

DR�¿P�GH�VHPDQDH�XQLFDPHQWH�HP�FRQWH[WR�XUEDQR��DEULO��

10%; junho, 10%; setembro, 25%).

O diferencial entre os dois contextos, relativamente à 

PpGLD�GLiULD�GH�����KRUDV�GXUDQWH�D�VHPDQD��IRL�GH�����
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putador ou por uma menor apetência para a vertente lúdica 
que um computador pode proporcionar, mas pela falta de 
um computador ao serviço exclusivamente da criança, o 
que condiciona aquilo que é possível fazer. O cruzamento 
GH�GDGRV�UHDOL]DGR�SHUPLWLX�YHUL¿FDU�TXH�HVWD�UHDOLGDGH�p�
FRQGLFLRQDGD�HVVHQFLDOPHQWH�SHOD�FDWHJRULD�VRFLRSUR¿V�
sional de origem da criança. Apesar disso, a faixa etária 
WHYH�WDPEpP�DOJXP�SHVR�QRV�UHVXOWDGRV��0HQRU�LQÀXrQFLD�
WHYH�D�YDULiYHO�JHRJUi¿FD��6HQmR�YHMD�VH��HP�DEULO��R�GLIH�
UHQFLDO�HQWUH�DPRVWUDV��TXDQWR�j�KLSyWHVH�³-RJRV´��IRL�GH�
apenas 1 valor absoluto; em setembro de apenas 2; e em 
MXQKR�DV�GXDV�DPRVWUDV�HTXLSDUDP�VH�

(P�UHODomR�jV�FULDQoDV�TXH�D¿UPDUDP�SRVVXLU�FRPSX�
tador seu em exclusivo e Internet nesse computador, a 
preferência de utilização da Internet vai sempre, nos dois 
FRQWH[WRV��SDUD�¿QV�O~GLFRV��MRJRV��SHVTXLVD�GH�P~VLFDV��
SHVTXLVD�VREUH�MRJRV�RX�SURJUDPDV��¿OPHV�RX�VpULHV�GH�
televisão, conversar...).

4.1.7. Hábitos de lazer

A análise aos hábitos de lazer teve como intenção 
tentar perceber se existia algum paralelismo notório entre 
estes hábitos e os pedidos efetuados. Para tal, observou�
�VH����±�DWLYLGDGHV�GH�WHPSRV�OLYUHV�EULQFDGHLUDV�SUHIHUL�
GDV��DWLYLGDGHV�GH�LQWHULRU�H�H[WHULRU�

Ao questionarmos as crianças sobre hábitos de lazer 
no último mês (em relação a abril) ou desde o último con�
WDFWR��HP�UHODomR�DRV�UHVWDQWHV�PRPHQWRV���YHUL¿FRX�VH�
que foram essencialmente condicionados pela faixa etária. 
9HUL¿FDUDP�VH��QR�HQWDQWR��DOJXPDV�VLWXDo}HV�HP�TXH�D�
FDWHJRULD�VRFLRSUR¿VVLRQDO�GH�RULJHP�GD�FULDQoD��PDLV�GR�
TXH�D�YDULiYHO�JHRJUi¿FD��DVVXPLX�XP�SHVR�FRQVLGHUiYHO��
fundamentalmente no caso de atividades diretamente con�
GLFLRQDGDV�SHOD�FRPSRQHQWH�¿QDQFHLUD��FRPR��SRU�H[HP�
SOR��YLGHRMRJRV�RX�PXOWLPpGLD��,VWR�QmR�VLJQL¿FD�TXH�DV�
crianças não conheçam jogos de computador, videojogos 
ou que não gostem de com eles se divertirem. E fazem�
�QR��DLQGD�TXH�QmR�WHQKDP�FRPSXWDGRU�±�QD�HVFROD��HP�
casa do amigo ou noutras ocasiões. 

A coincidência referida acima (tempos livres vs pedi�
dos) não é visível de uma forma tão acentuada como se 
SRGHULD�HVSHUDU��p�R�HP�VLWXDo}HV�SRQWXDLV�VHP�UHOHYkQ�
cia, como veremos mais à frente.

�IDL[D�HWiULD��JHRJUi¿FD�RX�FODVVH�VRFLRSUR¿VVLRQDO�GH�

origem da criança). 

4XDQGR�VROLFLWDGR�SDUD� LGHQWL¿FDUHP�HOHPHQWRV�GRV�

anúncios referenciados (como personagens, música, cená�

rios, textos, slogans, enredo), a música foi, nos dois con�

textos, o elemento mais destacado, independentemente 

GH�HVWDUPRV�D�FRQVLGHUDU�D�YDULiYHO�JHRJUi¿FD��FDWHJRULD�

VRFLRSUR¿VVLRQDO�GH�RULJHP�GD�FULDQoD�RX�IDL[D�HWiULD��1RV�

GRLV�FRQWH[WRV��D�VHJXLU�j�P~VLFD�H�DR�HQUHGR�KLVWyULD��DSD�

recem as pessoas (personagens).

4.1.6. Consumo da Internet

Para a avaliação deste objetivo operacional conside�

URX�VH����±�SRVVH�GH�FRPSXWDGRU��H[FOXVLYR�GD�FULDQoD��� 

2 – Internet (no seu computador); 3 – formas de utilização 

do computador; e 4 – formas de utilização da Internet. 

7DPEpP�DTXL�IRUDP�DV�YDULiYHLV�FDWHJRULD�VRFLRSUR¿VVLR�

nal de origem e faixa etária que revelaram ser o fator ver�

GDGHLUDPHQWH�LQÀXHQFLDGRU�GRV�UHVXOWDGRV��$�YDULiYHO�JHR�

JUi¿FD��SRU�VL�Vy��QmR�IRL�PRWLYR�GH�GLIHUHQoDV�PHUHFHGR�

ras de destaque. 

Pelos resultados obtidos, foi possível concluir que a 

Internet tem para as crianças de qualquer um dos contex�

tos o mesmo tipo de utilização. A visão que as crianças 

WrP�GD�,QWHUQHW�p�FODUDPHQWH�D�PHVPD��9rP�QD�HVVHQFLDO�

mente como um meio lúdico, e, a partir de uma certa idade, 

FRPR�XPD�³MDQHOD´�SDUD�R�H[WHULRU��8PD�IRUPD�GH�DXWRQR�

mia em relação aos pais, que não encontram noutros meios 

de comunicação, nomeadamente na televisão, que se con�

some mais em partilha.
$�XWLOL]DomR�GR�FRPSXWDGRU�SDUD�¿QV�O~GLFRV�QR�~OWLPR�

mês (em relação a abril) ou desde o último contacto (em 
relação aos restantes momentos) surgiu em geral dispa�
rada em qualquer um dos contextos. No entanto, é de refe�
rir que, ao longo do período em análise, os resultados para 
¿QV�O~GLFRV�HP�FRQWH[WR�XUEDQR�IRUDP�LJXDLV�RX�VXSHULRUHV�
DRV�TXH�IRL�SRVVtYHO�YHUL¿FDU�HP�FRQWH[WR�UXUDO��(VWHV�UHVXO�
tados foram condicionados pela menor percentagem de 
FULDQoDV�TXH��ORJR�j�SDUWLGD��D¿UPDUDP�QmR�SRVVXLU�FRP�
putador seu em exclusivo, o que condicionou as respostas 
seguintes. Essa percentagem foi menor em contexto rural, 
não tanto por uma eventual menor apetência para o com�
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³6LP´��WHQGR�HVWH�GLIHUHQFLDO��HQWUH�DPRVWUDV��VRIULGR�HP�

junho uma redução em relação a abril, provocada por uma 

descida em contexto urbano de 50% para 40% e um 

DXPHQWR�HP�FRQWH[WR�UXUDO�GH�����SDUD������4XDQWR�DR�

tipo de pedidos, concluímos que se centraram, nas duas 

amostras, essencialmente em produtos de natureza tec�

QROyJLFD��O~GLFD�H�YHVWXiULR�FDOoDGR�

Relativamente aos pais que responderam positiva�

mente, de imediato, aos pedidos das crianças efetuados 

durante o último mês (em relação a abril) ou desde o último 

contacto (em relação aos restantes momentos), os resul�

tados demonstraram uma incidência menor deste tipo de 

comportamento durante o mês de junho, com 13% de res�

SRVWDV�³6LP´�HP�FRQWH[WR�XUEDQR�H�����HP�FRQWH[WR�UXUDO��

em abril, os resultados foram de 50% (contexto urbano) e 

63% (contexto rural), já em setembro foram de 30% (con�

texto urbano) e 33% (contexto rural).

Resultados esperados foram os que revelaram uma 

IRUWH�DSHWrQFLD�SDUD�D�PDUFD��9HUL¿FRX�VH��DR�VHU�VROLFL�

tado para referirem exatamente o que tinham pedido, a 

prevalência de pedidos em que não se limitavam a um tipo 

de produto, mas a um tipo de produto de uma determinada 

marca. Esta realidade atingiu um valor mínimo de 50% 

�FRQWH[WR�XUEDQR�MXQKR���H�XP�YDORU�Pi[LPR�GH������FRQ�

WH[WR� XUEDQR�DEULO��� 1mR� VH� YHULILFDQGR�� HP� QHQKXP�

momento, um diferencial entre amostras superior a 6%.

4.1.9. Influência do “grupo” e da comunicação de Marke-

ting nos pedidos efetuados

O grupo de inserção constitui um dos fatores funda�

mentais de socialização da criança. Tentar determinar o 

SRVLFLRQDPHQWR�GR�³JUXSR´�FRPR�IDWRU�GH�LQÀXrQFLD�QRV�

pedidos efetuados, em contraposição com outros fatores, 

também eles condicionantes do comportamento como con�

VXPLGRU��IRL�R�PRWLYR�SDUD�D�GH¿QLomR�GHVWH�REMHWLYR�RSH�

UDFLRQDO��1HVWH�VHQWLGR��FRORFRX�VH�XPD�SHUJXQWD�DEHUWD�

à criança sobre as motivações dos pedidos e uma pergunta 

aos pais, com a qual se pretendeu uma maior concretiza�

ção dessas motivações, contrapondo diferentes hipóteses. 

$WHQGHX�VH��DVVLP��D����±�PRWLYDo}HV�SDUD�RV�SHGLGRV��

SHUVSHWLYD�GD�FULDQoD����±�PRWLYDo}HV�SDUD�RV�SHGLGRV��

perspetiva parental.

Foram interessantes e até inesperados os resultados 
obtidos. As crianças, independentemente da zona de resi�
dência, não apresentam hábitos muito distintos. Ou seja, 
QRV�GRLV�FDVRV�VmR�VHQVLYHOPHQWH�DV�PHVPDV�DWLYLGDGHV�
brincadeiras a obter os resultados mais elevados. Em con�
texto urbano ou em contexto rural, em abril, junho ou setem�
EUR�� ³YHU� WHOHYLVmR´�� ³MRJRV�GH�FRPSXWDGRU�YLGHRMRJRV´��
³DQGDU�GH�ELFLFOHWD´�H�³MRJDU�j�EROD´�VmR�DV�DWLYLGDGHV�FRP�
maior constância e mais referidas. Atividades como “pintar 
H�GHVHQKDU´��³HVFRQGH�HVFRQGH´�RX�³OHU´�DSDUHFHP�GHSRLV��
H[FHWXDQGR�³HVFRQGH�HVFRQGH´�HP�VHWHPEUR��TXH�QmR�
obtém qualquer referência em contexto rural. 

De igual forma interessante, é o facto de se encontrar 
uma prevalência notória de atividades de interior nas duas 
amostras ao longo de todo o período do inquérito. Importa 
ID]HU�XPD�UHVVDOYD��D�SUHYDOrQFLD�SRQWXDO�GH�FHUWDV�DWLYL�
GDGHV��FRPR��SRU�H[HPSOR��³DQGDU�GH�ELFLFOHWD´��QRPHDGD�
PHQWH�HP�UHODomR�DRV�³MRJRV�GH�FRPSXWDGRU�YLGHRMRJRV´��
não se deverá tanto a uma real diferença em termos de 
apetência, mas à diferença em termos da possibilidade de 
a criança possuir um computador seu em exclusivo; não se 
trata de um desejo real e objetivo, que se traduza maior em 
relação a certo tipo de atividade, mas da ausência do outro. 

4.1.8. Pedidos efetuados 

A razão que determinou o estabelecimento deste obje�

WLYR�RSHUDFLRQDO�SUHQGHX�VH�FRP�D�QHFHVVLGDGH�GH�WHQWDU�

aferir as preferências da criança a um nível tangível ou 

intangível (o produto – o bem –, a posse; a marca – a 

imagem –, o status), e a disponibilidade, por parte dos 

pais, para uma resposta positiva ao pedido efetuado. 

7HQGR�VH�REVHUYDGR����±�DSHWrQFLD�SDUD�R�FRQVXPR��VH�

D�FULDQoD�IH]�SHGLGRV��VLP�RX�QmR�����±�WLSR�GH�SURGXWRV�

pedidos; 3 – resposta por parte dos pais; 4 – apetência 

para as marcas.

4XDQGR�VH�TXHVWLRQRX�DV�FULDQoDV�VREUH�VH��QR�~OWLPR�

mês (em relação a abril) ou desde o último contacto (em 

relação aos restantes momentos), tinham feito algum 

pedido aos pais, em contexto urbano, nos meses de abril 

H�VHWHPEUR��HQFRQWURX�VH�XPD�PDLRU�LQFLGrQFLD�GH�SHGL�

GRV��1mR�VH�YHUL¿FDQGR�QXQFD�XP�GLIHUHQFLDO�VXSHULRU�D�

20% (setembro) no número de crianças que responderam 
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Relativamente às motivações dos pedidos, as respos�
tas foram vagas ou relacionadas em grande parte com a 
QHFHVVLGDGH�GH�D¿UPDomR�SHOD�SRVVH��GH�DXWRQRPLD��D�
marca, diversão, uso numa atividade extracurricular, aven�
WXUD��³JUXSR´�

)LQDOPHQWH��DR�YHUL¿FDU�VH�D�UHODomR�HQWUH�R�SHGLGR�H�R�
recebido (janeiro de 2020), o que se observou foi um maior 
equilíbrio em contexto urbano, do que em contexto rural. 

Esta situação pode ser consequência de uma menor 
diversidade de produtos e de marcas disponíveis em con�
texto rural, o que pode estar relacionado com a estratégia 
de distribuição das empresas, que provoca a diminuição 
do leque de escolhas. 

4.2. Questionário aos pais 

4.2.1. A Criança no contexto do consumo familiar

&RP�HVWH�REMHWLYR�RSHUDFLRQDO�SUHWHQGHX�VH�DYDOLDU�R�
comportamento da criança no âmbito do consumo familiar, 
SDUD�R�TXH�VH�FRQVLGHURX����±�SDUWLFLSDomR�LQÀXrQFLD�QDV�
FRPSUDV�GH�kPELWR�IDPLOLDU��VLP�RX�QmR����±�YHUWHQWHV�GH�
LQÀXrQFLD�

4XDQWR�DR�SHVR�GD�YDULiYHO�JHRJUi¿FD��YHUL¿FRX�VH�TXH�
existe uma realidade idêntica nos dois contextos. Assu�
PHP�DTXL�XPD�PDLRU�LQÀXrQFLD�D�FDWHJRULD�VRFLRSUR¿VVLR�
nal de origem e a faixa etária.

4XDQGR�TXHVWLRQDGRV�RV�SDLV�VREUH�VH��QR�~OWLPR�PrV�
(em relação a abril) ou desde o último contacto (em rela�
ção aos restantes momentos), as crianças tinham tido 
DOJXP�WLSR�GH�LQÀXrQFLD�QDV�FRPSUDV�SDUD�D�IDPtOLD��LQGH�
pendentemente do tipo de produto), os resultados revela�
ram, em abril, uma realidade semelhante nas duas amos�
tras (40% – contexto urbano; 45% – contexto rural), no 
PrV�GH�MXQKR�HVWD� LQÀXrQFLD�GLPLQXLX������±�FRQWH[WR�
urbano; 25% – contexto rural), e em setembro esta situa�
ção volta a sofrer uma variação que se revelou ligeira (35% 
±�FRQWH[WR�XUEDQR������±�FRQWH[WR�UXUDO���$�PDLRU�LQÀXrQ�
cia em meses como abril e junho pode estar associada a 
alturas do ano em que as crianças, pelo grande número 
de interrupções escolares, passam mais tempo em famí�
OLD��H��SRUWDQWR��HVVD�LQÀXrQFLD�SRGH�VHU�FRQFUHWL]DGD�GH�
forma mais efetiva.

$V�PRWLYDo}HV�UD]}HV�DSUHVHQWDGDV�SHODV�FULDQoDV�DR�
longo dos meses de abril, junho e setembro ou são por si 
só inconclusivas, porque vagas, ou traduzem essencial�
PHQWH��FRPSHWLomR�LPLWDomR�GH�HOHPHQWRV�GR�³JUXSR´��XWL�
OLGDGH�SDUD�DOJXPD�DWLYLGDGH�H[WUDFXUULFXODU��LQÀXrQFLD�GH�
GHWHUPLQDGDV�¿JXUDV�S~EOLFDV��SHUVRQDJHQV�GH�VpULHV��
¿OPHV��SRU�H[HPSOR���PRGD��PDUFD��VHQWLPHQWR�GH�SRVVH��
substituição, e comunicação de Marketing. Esta realidade 
foi observada tanto em contexto rural, como urbano.

As motivações, segundo perspetiva parental, encon�
WUDP�VH��DFLPD�GH�WXGR��H�QDV�GXDV�DPRVWUDV��QRV�DPLJRV�
(grupo) e depois na comunicação de Marketing. Esta rela�
ção com as atividades de comunicação das empresas vai 
sofrendo variações nos dois contextos. 

4.1.10. Pedidos efetuados na perspetiva do Natal (Ques-

tionário 2 à criança)

Não há período do calendário promocional das empre�
sas onde a pressão publicitária seja tão fortemente dirigida 
às crianças como o que tem o Natal em vista. Por isso, 
não se poderia deixar de tentar avaliar o comportamento 
GDV�FULDQoDV�QHVWH�SHUtRGR��&RQVLGHURX�VH��HQWmR����±�WLSR�
de pedidos; 2 – apetência para a marca; 3 – motivações; 
��±�LQÀXrQFLD�GRV�GLIHUHQWHV�PHLRV�GH�FRPXQLFDomR�QRV�
SHGLGRV�GD�FULDQoD����±�SHGLGR�UHFHELGR�

Saber o que a criança conhece, pede, deseja ou sonha, 
e o que recebe, pode revelar uma maior ou menor pene�
tração da comunicação de Marketing; um maior ou menor 
desfasamento entre regiões em termos de estratégia de 
distribuição, logo maior ou menor possibilidade de acesso 
aos produtos; fator que não pode ser caracterizador da 
SHVVRD�HQTXDQWR�FRQVXPLGRU��LQGLYtGXR�FRP�FDUDFWHUtVWL�
cas emocionais e racionais que lhe são próprias e inatas.

4XDQGR�TXHVWLRQDGDV�HP�GH]HPEUR�VREUH�R�TXH�JRV�
tavam de receber no Natal, vemos que 12 referências são 
comuns às duas amostras.

A apetência para a marca, que se traduz por pedidos 
que incluem não apenas um determinado tipo de produto, 
mas um tipo de produto de uma determinada marca, atin�
giu em dezembro valores elevados (60% – contexto urbano; 
45% – contexto rural), mas, curiosamente, mais baixos 
quando comparamos com setembro (70% – contexto 
urbano; 67% – contexto rural).
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em junho 70% no primeiro caso e 50% no segundo; por 

último, em setembro estes valores atingem resultados 

PXLWR�SUy[LPRV�QRV�GRLV�FRQWH[WRV��FRQWH[WR�XUEDQR�����

e contexto rural 68%.

As compras para a criança por iniciativa da mesma atin�

giram resultados mais elevados do que as que acontece�

ram por iniciativa dos pais.

No que concerne à natureza da resposta, a semelhança 

entre realidades está de igual forma patente, tal como ocor�

reu em situações observadas anteriormente.

(P�DEULO�H�MXQKR��D�JUDQGH�PDLRULD�GRV�SDLV�D¿UPRX�WHU�

UHVSRQGLGR�³6LP�FRP�UHVHUYDV´��DEULO�FRQWH[WR�XUEDQR�����

e contexto rural 63%; junho contexto urbano 40% e con�

texto rural 75%). No mês de setembro, em contexto rural, 

R�³6LP�FRP�UHVHUYDV´�GLPLQXL�GUDVWLFDPHQWH�SDUD�����H�R�

³6LP�GH�LPHGLDWR´�VXELX�SDUD������$�HVWD�UHDOLGDGH�SRGH�

estar associada uma atitude mais consumista dos pais, 

provocada por uma atividade promocional que se começa 

D�LQWHQVL¿FDU�QHVWH�PRPHQWR�GR�DQR�SHOR�³UHJUHVVR�jV�

DXODV´�H�QmR�SURSULDPHQWH�SRU�XPD�DOWHUDomR�SURIXQGD�GH�

características emocionais e comportamentais dos pais ou 

DWp�GDV�FULDQoDV��4XDQGR�VH�SHQVD�HP�DWLYLGDGH�SURPR�

cional, junho, por exemplo, observa um ambiente promo�

FLRQDO�PDLV�GLYHUVL¿FDGR��PDLV�GLVSHUVR�HP� WHUPRV�GH�

S~EOLFR�DOYR��(P�DJRVWR�H�VHWHPEUR��IXQGDPHQWDOPHQWH�

SHOR�³UHJUHVVR�jV�DXODV´��HVVD�DWHQomR�YLUD�VH��GH�XPD�

maneira absolutamente inequívoca, para o público aqui 

em estudo, à semelhança do que sucede entre setembro 

e dezembro.

5. COMENTÁRIO FINAL. CONCLUSÕES

$V� PDLRUHV� GLIHUHQoDV� FHQWUDUDP�VH� QD� FDWHJRULD�

VRFLRSUR¿VVLRQDO�GH�RULJHP�GD�FULDQoD�H�QD�IDL[D�HWiULD��H�

QmR�WDQWR�QD�YDULiYHO�JHRJUi¿FD��HVWD�GLIHUHQoD�DFHQWXRX�

�VH�TXDQGR�VH�FDPLQKDYD�SDUD�RV�H[WUHPRV�HP�WHUPRV�GH�

categoria ou faixa etária. 

As diferenças verdadeiramente merecedoras de des�

taque entre as duas amostras, representativas dos con�

textos rural e urbano, surgiram quando se tratava de posse 

e não quando se tentava a caracterização do comporta�

mento consumista das crianças. Esta situação relaciona�

1R�TXH�UHVSHLWD�DRV�DVSHWRV�TXH�D�FULDQoD�LQÀXHQFLRX�

�YHUWHQWHV�GH�LQÀXrQFLD���SRGHP��SRU�YH]HV��YHUL¿FDU�VH�

GLIHUHQoDV�PDLV�YLQFDGDV��9iULDV�IRUDP�DV�YHUWHQWHV�GH�

LQÀXrQFLD�UHIHULGDV��'HVWDFDPRV�D�LQÀXrQFLD�QD�HVFROKD�

da marca, que assume no mês de abril um peso de 7 refe�

rências em contexto urbano e de 6 em contexto rural; já 

HP�MXQKR�REVHUYRX�VH�XP�GLIHUHQFLDO�HQWUH�DPRVWUDV�PDLV�

acentuado, com um peso de 1 em contexto urbano e de 5 

em contexto rural; quanto a setembro, esse peso sobe em 

contexto urbano para 3 e desce em contexto rural para 2. 

$�LQÀXrQFLD�VREUH�D�TXDQWLGDGH�QmR�DVVXPH�TXDOTXHU�SHVR�

em abril, em nenhuma das amostras; em junho podemos 

observar alguma variação, já que a quantidade atinge um 

peso de 1 nas duas amostras. No mês de setembro este 

SHVR�PDQWpP�VH�HP�FRQWH[WR�XUEDQR��GLPLQXLQGR�HP�FRQ�

WH[WR�UXUDO��HP�TXH�DVVXPH�QRYDPHQWH�XP�SHVR�GH�³�´��

4XDQWR�j�LQÀXrQFLD�VREUH�R�WLSR�GH�SURGXWR�D�DGTXLULU�QR�

sentido de satisfazer determinado tipo de necessidade 

familiar, aumenta no mês de setembro, relativamente a 

abril e junho, atingindo um peso de seis em contexto 

urbano. Já em contexto rural desce em relação a abril, 

aumentando, no entanto, em comparação com junho, atin�

gindo um peso de 2 em setembro.

4.2.2. A Criança no contexto do ponto de venda

(VWH�REMHWLYR�RSHUDFLRQDO�WHYH�FRPR�¿QDOLGDGH�WHQWDU�

perceber o comportamento da criança no ponto de venda. 

$VVLP��WHYH�VH�HP�DWHQomR����±�FRPSUD��RX�QmR��HVSHFL¿�

FDPHQWH�SDUD�D�FULDQoD�HP�YLVLWD�D�VXSHUPHUFDGR�KLSHU�

mercado; 2 – natureza da compra; 3 – iniciativa da compra; 

4 – natureza da resposta; 5 – razões da não compra; 6 – 

apetência da criança para as diferentes secções de um 

VXSHUPHUFDGR�KLSHUPHUFDGR�

Mais do que a categoria ou do que a variável geográ�

¿FD�� D� IDL[D� HWiULD� FRQGLFLRQRX� R� FRPSRUWDPHQWR� GD�

criança no ponto de venda. Este comportamento revelou�

�VH�LGrQWLFR�QDV�GXDV�DPRVWUDV�DR�ORQJR�GH�DEULO��MXQKR�

e setembro.

$�SHUFHQWDJHP�GH�SDLV�TXH�D¿UPRX�WHU�HIHWXDGR�XPD�

RX�PDLV�FRPSUDV�SDUD�R�D�¿OKR��D��QD�~OWLPD�YLVLWD�DR�VXSHU�

PHUFDGR�KLSHUPHUFDGR�HP�TXH�HVWH�D�R�D�DFRPSDQKRX�

IRL��DEULO�����HP�FRQWH[WR�XUEDQR�H�����HP�FRQWH[WR�UXUDO��
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ting-mix. No presente caso, este aspeto assumiu particu�

lar importância, sobretudo no que concerne à variável dis�

WULEXLomR��SHOD�LQÀXrQFLD�TXH�VH�ID]�QRWDU��QRPHDGDPHQWH�

na acessibilidade aos produtos, logo na sua posse, e con�

sequentemente na possibilidade de satisfação dos dese�

jos e dos sonhos das crianças. 

�VH�PDLV�FRP�R�IDWRU�GLVSRQLELOLGDGH��GR�TXH�FRP�DTXLOR�

que é pedido ou do que com a predisposição dos pais 

para uma resposta positiva. O que se relacionará prepon�

derantemente com a aposta estratégica das empresas ao 

nível da variável distribuição do Marketing-mix e não tanto 

com a capacidade de alguém da mesma categoria 

VRFLRSUR¿VVLRQDO�GDV�GXDV�DPRVWUDV�UHDOL]DU�D�FRPSUD�RX�

FRP�GLIHUHQoDV�GH�³YRQWDGH´�RX�GH�SUHGLVSRVLomR�HPRFLR�

nal. Não se pode deixar de considerar e aceitar que a atra�

tividade em termos de investimento pende para onde 

existe maior concentração populacional. Esta opção estra�

WpJLFD�FRQGX]�D�XP�DPELHQWH�FRPHUFLDO�SRXFR�GLYHUVL¿�

cado em contexto rural. 

Se uma criança ou pai procuram, mas não encontram, 

FRPR�SRGHUi�DGTXLULU��FRQVXPLU��SRVVXLU"�3RGHU�VH�LD�SHU�

JXQWDU��FRPR�p�TXH�HVVD�DXVrQFLD�RX�UHGXomR�GR�FRQWDFWR�

da criança com os produtos leva ao desenvolvimento de 

um comportamento consumista em termos emocionais tão 

VHPHOKDQWH"�$R�ID]HU�VH�HVVD�SHUJXQWD�SRGHU�VH�i�HVWDU�

a colocar de parte um aspeto vital no meio de tudo isto e 

que constitui um fator de socialização extremamente pode�

URVR��RV�PHLRV�GH�FRPXQLFDomR�GH�PDVVD��TXH�QmR�FRQKH�

cem fronteiras. Há uma penetração da mensagem publi�

citária quase equitativa. 

Uma criança da mesma faixa etária e da mesma cate�

JRULD�VRFLRSUR¿VVLRQDO�GH�RULJHP�QRV�GRLV�FRQWH[WRV�JHR�

JUi¿FRV�FRQKHFH��VRQKD�H�GHVHMD�DV�PHVPDV�FRLVDV��

Mas quando comparamos faixas etárias e categorias 

VRFLRSUR¿VVLRQDLV�GH�RULJHP�GHQWUR�GD�PHVPD�DPRVWUD�

conseguimos observar diferenças notórias. Se não é a 

política de distribuição das empresas que caracteriza um 

consumidor, mas sim este, enquanto indivíduo, com um 

determinado conjunto de traços emocionais, então é pos�

sível concluir que as diferenças percentuais ou absolu�

tas entre uma e outra amostra não foram determinantes 

SDUD�QRV�SHUPLWLU�D¿UPDU�HVWDUPRV�SHUDQWH�FULDQoDV�TXH�

se constituem em dois tipos de consumidor completa�

mente distintos.

De um lado está a criança consumidor, com um con�

junto de traços emocionais e comportamentais que lhe 

conferem individualidade e a conduzem a uma determi�

nada atitude; do outro lado encontramos a dinâmica de 

mercado, empresarial e as estratégias ao nível do Marke-
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NOTAS

1 $TXL�IRL�LPSRUWDQWH�R�4XHVWLRQiULR�DRV�3DLV��FRP�WUDWDPHQWR�FRQ�
MXQWR�FRP�R�4XHVWLRQiULR���j�&ULDQoD��SDUD�YDOLGDomR�GDV�UHVSRVWDV�

dadas pelas crianças.

2 7DPEpP�DTXL�IRL�LPSRUWDQWH�R�4XHVWLRQiULR�DRV�3DLV��FRP�WUDWD�
PHQWR�FRQMXQWR�FRP�R�4XHVWLRQiULR���j�&ULDQoD��SDUD�YDOLGDomR�GDV�

respostas dadas pelas crianças.

3 Este Survey é o 8.º, de uma série iniciada em 1947.


