COMPORTAMENTOS DE CONSUMO DA CRIANCA DO ENSINO BASICO
OBRIGATORIO EM CONTEXTO RURAL E URBANO

RESUMO
O que esta aqui em jogo é a analise de determinadas
dimensdes de uma crianga enquanto consumidor e a
influéncia da variavel geografica contexto rural e urbano,
em contraposigcdo com a categoria socioprofissional de
origem e faixa etaria, para criangas entre os 6 e os 15 anos
de idade. Um facto pode ser dado como seguro, desde ja:
nada neste campo deve ser encarado como uma verdade
absoluta. As maiores diferengas centram-se essencialmente
na categoria socioprofissional de origem da crianga e na
faixa etaria, e nao tanto na variavel geografica; sendo que
as diferengas se acentuam quando se caminha para os
extremos em termos de categoria ou faixa etaria.
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ABSTRACT
What is at stake here is the analysis of certain aspects of a
child as a consumer and the influence of the rural and urban
context as a geographical variable, in contrast to the socio-
professional category of origin and age group, for children
between 6 and 15 years of age. One fact can be taken for
granted, right now: nothing in this field should be seen as an
absolute truth. The biggest differences are essentially
centered on the child’s socio-professional category and age
group, rather than on the geographical variable; the
differences are accentuated when going to extremes in terms
of category or age group.
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1. APRESENTACAO DO PROBLEMA

Em relacdo ao publico aqui em analise, criangas entre
os 6 e os 15 anos de idade, o recurso da comunicagéo de
Marketing é, frequentemente, a sua ingenuidade, a sua
credulidade. Tal facto tem consequéncias diversas.

Os habitos de consumo tém, nos ultimos anos, sofrido
grandes alteragdes no nosso pais, pelas mais variadas
razdes, 0 que tem conduzido a todo um conjunto de refle-
x0es em torno do consumo, nomeadamente em relagao
as criangas.

Mas, qual o motivo pelo qual o Marketing e a sua ver-
tente de comunicacgao se tém debrugado tanto sobre este
segmento populacional que sao as criangas? Se analisar-
mos as evolugdes socioldgicas, as mutagdes que as dife-
rentes sociedades tém sofrido, um aspecto vai sendo cons-
tante, é que as criangas tém efectivamente adquirido uma
preponderancia crescente, uma maior visibilidade, o que
as conduz a um papel aglutinador da vida daqueles que
as rodeiam. As criangas conquistaram, por direito préprio,
a consagragao dos seus direitos e sdo alvo, em sua
defesa, da intervengéo do poder publico. Paralelamente,
ha 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 criangas ndo sao quem
em todo o processo detém o papel de comprador, mas,
muitas vezes, de decisor e de influenciador; um forte
influenciador.

Nao se trata de criticar ou defender toda esta proble-
matica, mas de verificar e interpretar determinadas dimen-
sOes da crianga enquanto consumidor. Um facto pode ser

dado como seguro, desde ja: nada neste campo é linear.
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2. OBJETIVO

O inquérito por questionario que esteve na base deste
artigo pretendeu comparar praticas de consumo de crian-
g¢as em contexto rural e urbano, nos Concelhos de Pare-
des e de Vila Flor, entre os 6 e os 15 anos de idade; crian-
¢as em idade escolar no ambito do ensino basico obriga-
tério; tendo decorrido entre abril de 2019 e janeiro de 2020,
nos concelhos de Paredes e de Vila Flor. Esta compara-
¢ao baseou-se principalmente na variavel geografica, ndo
se tendo pretendido extrapolar resultados; partindo dos
seguintes objetivos operacionais: 1 — Consumo dos media;
2 — Consumo da Internet em particular; 3 — Habitos de
lazer; 4 — Pedidos efetuados (ao longo do ano e na pers-
petiva do Natal); 5 — Influéncia do grupo; 6 — Avaliagédo do
comportamento da crianga no contexto do consumo fami-
liar; 7 — Avaliagdo do comportamento da crian¢a no con-

texto do ponto de venda.

3. METODOLOGIA

Foi realizado um inquérito por questionario para a con-
cretizagdo 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 decisdes a seguir apresentadas.

3.1. Amostragem

Nao é apenas a dimensao da amostra que determina
a precisao e a validade das conclusdes; outros fatores
intervém. E importante ter-se também em considerac&o os
procedimentos de selegdo dos seus elementos.

O facto de se tratar de um inquérito comparativo, sem
intencdo de extrapolar resultados, aliando-se a questdes
de possibilidade operacional (ou de impossibilidade) e,
ainda, ao objetivo final, que néo visa na sua esséncia con-
clusbes sobre a frequéncia de comportamentos (Churchill,
1991; Kinnear e Rooth, 1995), conduziu a escolha de uma

amostragem mista arbitraria e aleatdria. Ou seja, proce-
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deu-se ao estudo de uma amostra restrita de pessoas,
escolhidas arbitrariamente, para cada um dos contextos
em causa, tendo como grande preocupacgao respeitar a
variedade socioprofissional de origem e de idades, das
criangas dentro do intervalo 6 a 15 anos de idade.

O Marketing e, nomeadamente a sua componente de
comunicagao publicitaria, alicergando-se fortemente na
Psicologia, consideram criangas todas as que se encon-
tram na faixa etaria até aos 15 anos de idade, ndo consi-
derando as que estdo num estagio anterior aos 3 anos de
idade. Dificilmente, ouviremos os profissionais da area refe-
rirem-se a criangas quando falam das que estao para além
dos 15 anos de idade, ou das que se encontram no esta-
gio anterior aos 3 anos de idade. Este foi um dos fatores
para a selecdo do intervalo de idades referido anterior-
mente, para além de termos como objetivo deste inquérito
as criangas em idade escolar no &mbito do ensino basico
obrigatério, o que fez com que aquelas que se encontram
no estagio anterior aos 6 anos e posterior aos 15 anos de
idade nao fossem alvo de estudo.

Procedeu-se ao estabelecimento de uma lista exaus-
tiva de possiveis elementos de sondagem (de acordo com
critérios previamente definidos), sem que numa fase inicial
tivéssemos tido acesso a identificagdo nominal de cada
um. Tendo-se, posteriormente, e apds contacto prévio para
colaboragao, efetuado pelos Pelouros da Educagao refe-
ridos, realizado em cada um dos dois Concelhos um sor-
teio para a seleg¢ao dos elementos de cada uma das duas
amostras. Esta estratégia deu origem a constituicdo de
duas amostras equilibradas de acordo com os seguintes
parametros: 6 criangas, mais o pai ou a mae, distribuidas
por cinco categorias socioprofissionais de origem. Ou seja,
escolher uma familia por cada faixa etaria, dentro do inter-
valo de idades considerado, 6 a 15 anos de idade; o que
resultou, em cada uma das duas amostras, no demons-

trado no Quadro 1.
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QUADRO 1
DEMONSTRAGAO DA CONSTITUICAO DAS DUAS AMOSTRAS

Amostra A - Contexto urbano / Amostra B - Contexto rural

Categoria 1

Ensino Superior. Profissionais liberais

Categoria 2

Ensino Superior. Profissionais por conta de outro

2 criangas — 6/9 anos de idade + Pais
2 criangas — 10/12 anos de idade + Pais
2 criangas — 13/15 anos de idade + Pais

2 criangas — 6/9 anos de idade + Pais
2 criangas — 10/12 anos de idade + Pais
2 criangas — 13/15 anos de idade + Pais

Categoria 3

Ensino Secundério. Profissionais por conta prépria

Categoria 4

Ensino Secunddrio. Profissionais por conta de outro

2 criangas — 6/9 anos de idade + Pais
2 criangas — 10/12 anos de idade + Pais
2 criangas — 13/15 anos de idade + Pais

2 criangas — 6/9 anos de idade + Pais
2 criangas — 10/12 anos de idade + Pais
2 criangas — 13/15 anos de idade + Pais

Categoria 5

Ensino obrigatério ou menos

2 criangas — 6/9 anos de idade + Pais
2 criangas — 10/12 anos de idade + Pais
2 criangas — 13/15 anos de idade + Pais

A divisao das criangas nas faixas etarias identificadas
resultou de uma tentativa de aproximacgao a distribuicao
etaria de cada um dos trés ciclos do ensino basico, ja que
o intervalo de idades considerado o abrange.

Quanto as categorias socioprofissionais de origem da
crianga, dizem respeito ao nivel de formacgao e tipo de ocu-
pacao profissional dos respetivos pais, definindo, assim,
o contexto familiar e social de insercdo de cada uma das

criangas em causa.

3.2. Constitui¢ao das amostras

Sendo o numero de elementos da populagao a estudar
elevado, o custo de um inquérito exaustivo tornar-se-ia
demasiado, o que, somado ao facto de que para um estudo
comparativo, sem intengéo de extrapolar resultados, uma
amostra de dimensao compreendida entre 15 e 20 elemen-
tos, eraja, para efeitos comparativos, uma dimenséo valida
(Lipstein, 1975), optou-se pela constituicdo de duas amos-
tras de 30 elementos, cada uma acima dos valores (15 a
20) referidos anteriormente, o que solidificou a validade da

dimens&o da amostra para os objetivos em causa, corres-

pondendo, cada uma, aos dois contextos: rural e urbano.
N&o nos podemos esquecer que a precisao de um estudo
se relaciona mais com a dimensao absoluta da amostra
versus objetivos, do que com a relagao entre a dimensao
desta e da populagao total (taxa de sondagem). Para além
de uma determinada dimens&o, o aumento do grau de pre-
cisdo, através do aumento da dimensdo da amostra, ndo
justifica o acréscimo de custo de operacionalizagao de um
inquérito (Evrard e Roux, 1993).

Fator primordial para a distribuicdo das amostras foi o
contexto socioprofissional das familias, tentando-se obter
0 equilibrio entre o nivel de ensino dos pais € a situagao
profissional de cada um; fator a partir do qual se tentou,
posteriormente, uma distribuicdo equilibrada das idades
das criancas, como se verifica pelo exposto no Quadro 1.

O principal requisito para a escolha e posterior sele-
¢ao das familias dentro de cada categoria foi que tives-
sem filhos de idades compreendidas entre 6 e 15 anos de
idade. No caso de familias com mais do que um filho,
dentro da mesma faixa etaria, sorteou-se apenas uma das
criangas para fazer parte da amostra no respetivo con-

texto geografico.
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3.3. Tipo de inquérito

Tratou-se de um inquérito repetitivo, recorrendo a amos-
tras constituidas por painéis de consumidores. Os painéis
possibilitam acompanhar no tempo o comportamento de
uma determinada populagéo de forma mais fiavel do que
os inquéritos repetitivos por barémetros, (Lendrevie et al.,
2000; Antoine, 1965).

3.4. Operacionalizagio do inquérito

O questionario, ferramenta de realizagdo do presente
inquérito, foi aplicado face a face. A comunicagao presen-
cial permite perceber aspetos sociais e psicolégicos que
podem ser fundamentais, razao principal pela qual foi esco-
Ihido este método de abordagem ao respondente. O facto
de nao se ter recorrido a qualquer ferramenta disponibili-
zada online, ao e-mail, ao telefone ou ainda a via postal
prendeu-se com a eventual indisponibilidade por parte dos
elementos das duas amostras para responder, o que pode-
ria falsear os resultados do inquérito, ou provocar as mais
variadas limitagdes. Para além disso, o questionario por
telefone, por e-mail ou até online ndo se adequava ao tema
e publico em estudo, a algumas das faixas etarias, nem a
natureza de algumas perguntas que implicavam mostrar
elementos visuais. Importa, ainda, acrescentar que ha fami-
lias que n&o possuem meios de comunicacgéo a distancia
de natureza digital, o que limitaria substancialmente todo
0 processo e, consequentemente, a eficacia do inquérito.

O inquérito assentou em trés questionarios distintos:
Questionario 1 a Crianga, com 31 perguntas (passado no
inicio de abril, junho e setembro de 2019); Questionario 2
a Crianga, com cinco perguntas (passado em meados de
dezembro de 2019 e no inicio de janeiro de 2020); Ques-
tionario aos Pais, com 12 perguntas (passado no inicio de
abril e meados de setembro de 2019), sendo que, neste
caso, as perguntas sdo complementares ao Questionario

1, no sentido de validar os dados recolhidos.
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3.5. Especificagdes operacionais

A abordagem aos pais decorreu entre o inicio de abril
de 2019 e meados de setembro de 2019, e a abordagem
as criangas entre o inicio de abril de 2019 e o inicio de
janeiro de 2020. Conseguiu-se, assim, acompanhar a evo-
lucdo do comportamento dos membros das amostras no
tempo, consequéncia das vivéncias especificas e pessoais
de cada agregado familiar e das criangas enquanto indivi-
duos, assim como das diferentes estratégias de comuni-
cacao adotadas pelas empresas, de acordo com o calen-
dario promocional, a que obrigatoriamente se submetem
— a titulo de exemplo: Carnaval, Pascoa, Dia da Mae, Dia
do Pai, férias escolares, regresso as aulas, férias, promo-
¢oes, novas colecoes. Assim, os diferentes momentos de
passagem do questionario foram: abril, junho, setembro,
dezembro, janeiro (os momentos relativos a dezembro e
janeiro, ocorreram no ambito Questionario 2 a Crianga).

Optou-se por proceder a uma paragem durante os
meses de julho e agosto devido a grande auséncia para
férias das familias em estudo, essencialmente da amostra
A — contexto urbano —, o que provocaria um falseamento
do inquérito, caso se insistisse na passagem do questio-
nario durante estes meses.

A abordagem as criangas foi adaptada em fungéo de
cada uma das faixas etarias. Por exemplo, em relagéo as
criangas entre os 6 e os 9 anos de idade, a forma como
foram feitas as perguntas prendeu-se com a evidéncia de
que a crianga se encontra num estagio do seu desenvol-
vimento intelectual que pode nao lhe permitir a correta per-
cecao de determinado tipo de linguagem, recorrendo-se,
assim, em algumas situagdes, a documentos visuais e a
uma adaptacao da redagao da pergunta, decorrendo, em

qualquer situagao, este tipo de opcao da faixa etaria.

3.6. Tratamento de dados

Independentemente dos métodos utilizados, so6 se
obterdo informacgdes Uteis se estes forem usados ade-
quadamente.

Os métodos, para um inquérito por questionario, divi-

dem-se em varios grupos, de entre 0s quais encontramos
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o cruzamento de variaveis e de calculo de percentagem,
efetuado pergunta a pergunta. Foram varios os motivos
que levaram a opgéao por este método de tratamento de
resultados. Primeiro, uma maior adequacgao das caracte-
risticas da amostragem, com as caracteristicas deste
método de tratamento de dados, sendo que a dimensao
das amostras tornou praticavel a sua utilizagao fiavel.
Segundo, por motivos de ordem operacional e financeira.
Terceiro, porque nao se esta a partir de valores pressu-
postos, ou conhecidos, para os quais se pretende tirar con-
clusoes/ilagdes de confirmagao, ou ndo, desses mesmos

valores (Lendrevie et al., 2000).

3.7. Dimensio dos questiondrios

O Questionario 1 a Crianga foi estruturado no sentido
de ter a duragdo maxima de 20 minutos; o Questionario 2
a Crianga, uma duragdo maxima de 5 minutos; e o Ques-
tionario aos Pais, uma duragdo maxima de 10 minutos. O
ambiente onde decorreu cada uma das sessdes, em cada
um dos momentos, foi a casa de habitagdo das familias.

O conjunto de perguntas foi definido no sentido de se
constituir uma extensa lista de dados a recolher, mas com
uma redagao e resposta simples e rapida. De acordo com
o grau de relagao direta de cada pergunta com a comuni-
cagao de Marketing, assim se construiram escalas de res-
posta de maior ou menor extensdo. Possibilitando, deste
modo, uma avaliagdo mais detalhada do objetivo opera-
cional em causa. Por isso, as possibilidades “Sim”, “N&o”,
“As vezes”, “Porqué?” ou “Qual?” foram associadas apenas

a algumas perguntas.

3.8. Categoria das perguntas

As escalas ordinais foram eliminadas. A existéncia
de unidades de inquérito, pertencentes a faixas etarias
muito jovens, nomeadamente entre os 6 e os 9 anos de
idade, poderia criar grandes dificuldades a todo o pro-
cesso. Por exemplo, nao tendo a crianga capacidade
para a ordenacao de preferéncias, a resposta poderia

nédo ser fiavel.

A utilizagao de perguntas de resposta aberta nao teve
grande preponderancia, pois implicariam uma interpreta-
¢ao e tratamento complexos. Assim, optou-se pelo recurso
a perguntas previamente formatadas e fechadas (Niebubhr,
1988; Reis e Moreira, 1993; Reynolds, Diamantopoulos e
Schlegelmilch, 1993).

4. TRATAMENTO E COMENTARIO AOS RESULTADOS
DO INQUERITO

O que pode ser dito, desde ja, é que se esta perante
duas realidades separadas no espago, mas nao tanto no

comportamento emocional/consumista.

4.1. Questiondrio 1 e 2 a crianca e questiondrio aos pais

4.1.1. Consumo dos media

A reflexdo em torno deste objetivo operacional teve
como finalidade tentar concluir sobre a apeténcia e grau
de envolvimento da crianga com os principais tipos de
media (impressos, audio, audiovisuais e espago de venda).

Assim, teve-se em atengao: 1 — apeténcia para revis-
tas (em papel ou online/digitais); 2 — preferéncias genéri-
cas em revistas (em papel ou online/digitais); 3 — frequén-
cia de leitura de revistas (em papel ou online/digitais); 4 —
apeténcia para a radio (tradicional ou online); 5 — preferén-
cias genéricas em radio (tradicional ou online); 6 — apetén-
cia para os meios: outdoor/montra; 7 — apeténcia para a
televiséao (tradicional ou online/por meios digitais); 8 — pre-
feréncias genéricas, especificas e de estilo, em televisdo
(tradicional ou online/por meios digitais); 9 — tempo de
exposigao médio diario a televisao (tradicional ou online/
por meios digitais; 10 — periodos de exposi¢ao a televisao
(tradicional ou online/por meios digitais); 11 — memoriza-
¢ao de Publicidade.

Observou-se uma variagao mais acentuada de resul-
tados, em valores absolutos e percentuais, quando se pro-
cedeu ao cruzamento com a categoria socioprofissional
de origem da crianga e com a faixa etaria, do que com a
variavel geografica, para os diferentes aspetos em consi-
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deragéo neste objetivo operacional; deste modo, podemos
afirmar que a categoria socioprofissional de origem e
nomeadamente a faixa etaria, ttm maior influéncia sobre
o comportamento das criangas do que a variavel geogra-
fica. Esporadicamente a categoria socioprofissional de
origem assume um nivel de influéncia maior ou semelhante

a faixa etaria.

4.1.2. Revistas (tradicionais ou online/ digitais)

Tomando como ponto de partida a variavel geografica,
constata-se que em abril, junho e setembro, a percenta-
gem de criangas que afirma ter lido/ter pegado no ultimo
més (em relagéo a abril) ou desde o ultimo contacto (em
relagado aos restantes momentos), com regularidade em
revistas é superior em contexto urbano; apenas em abril
0 “Nao” ultrapassa o “Sim”, nos dois contextos geografi-
cos, destacando-se uma evolugéo positiva de abril para
junho nas duas amostras. Esta evolugao traduziu-se num
diferencial de 20% em contexto urbano e de 10% em con-
texto rural.

Todavia, apesar de esta evolugao ser positiva para as
duas amostras, reconhece-se mais acentuada em contexto
urbano. Em setembro, 0 “Sim” sofre uma queda de 5% nas
duas amostras.

O tipo de revistas citadas dependeu essencialmente
da faixa etaria, tendo-se observado uma predominancia,
nos dois contextos, para revistas de entretenimento (jogos),
da area musical, multimédia, televisdo e social.

Quanto a frequéncia de leitura, “De vez em quando”
surgiu, em junho e em setembro, com uma percentagem
igual ou superior relativamente as restantes hipoteses, nos
dois contextos. Apenas em abril “Muitas vezes” superou
“De vez em quando”, mas unicamente em contexto urbano.
Em junho verificou-se uma evolugao positiva em contexto
rural e um retrocesso em contexto urbano: “Muitas vezes”
aumenta 8% no primeiro caso e cai 13% no segundo; con-
duzindo nesta opgao de resposta a uma aproximagéao de
resultados entre amostras. Se em abiril o diferencial foi de
27% entre os dois contextos para “Muitas vezes”, em junho
foi de apenas 6%; no més de setembro esse diferencial
voltou a aumentar em 28%, tendo diminuido no caso de

“De vez em quando”, relativamente a junho e abril.
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4.1.3. Radio (tradicional ou online)

Quanto a apeténcia para a radio em termos globais
constatou-se ser elevada, particularmente para a radio
online. O cruzamento com a categoria socioprofissional de
origem e com a variavel geografica traduziu-se em resul-
tados semelhantes, o que ja nao se pode afirmar perento-
riamente quando cruzamos com a faixa etaria. Também
neste caso essa tendéncia se traduziu em resultados que
se constatou serem proximos nas duas amostras.

Ao questionarmos as criangas sobre se, no ultimo més
(em relagao a abril) ou desde o ultimo contacto (em rela-
¢ao aos restantes momentos), tinham ouvido radio (tradi-
cional ou online), em abril encontramos uma apeténcia (res-
postas positivas) de 60% em contexto urbano e em con-
texto rural de 45%. Em junho estes valores sobem: con-
texto urbano 75% (sobe 15%) e contexto rural 55% (sobe
10%). No més de setembro, as respostas positivas desce-
ram em contexto urbano (menos 10%) em relagéo a junho,
subindo em contexto rural (mais 10%). Apesar disso, os
resultados no més de setembro, relativamente a abril,
observam uma subida nas duas amostras: 5% em contexto
urbano e 20% em contexto rural, conduzindo a um resul-
tado de 65% de respostas positivas nos dois contextos.

Em relagdo as preferéncias de radio, encontramos em
qualquer cruzamento (faixa etaria, categoria socioprofis-
sional de origem e variavel geografica) um comportamento

idéntico: uma forte preferéncia pela musica.

4.1.4. Outdoor/Montra

Relativamente a apeténcia genérica para os meios out-
door/montra, apesar de constituirem meios estaticos, e,
por isso, supostamente menos atrativos, atingiram niveis
de atengdo que, de alguma forma, surpreenderam (nunca
inferiores a 55%) nos dois contextos. Quando se preten-
deu saber se a crianga no ultimo més (em relagao a abril),
ou desde o Ultimo contacto (em relagdo aos restantes
momentos), tinha dado particular atengéo a algum outdoor
e/ou montra (validando com o pedido de exemplificagéo
de alguns outdoors e/ou montras), os resultados foram
para o “Sim” os seguintes: contexto urbano, em abril, 85%,
em junho 90%, e em setembro 80%; em contexto rural em

abril 55%, em junho 55%, e em setembro 60%.
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Aevolugao de resultados verificou-se positiva nas duas
amostras. Podemos também afirmar que, quando se tentou
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 comparagao com o outdoor.

As motivagdes para a preponderancia da montra podem
encontrar-se no tipo de relagao que estabelece com cada
crianga. Uma montra coloca-a em contacto “direto” /pre-
sencial com o produto, o que pode constituir um fator de
atracao relevante. Na montra, a necessidade de abstracao
desaparece, logo a intangibilidade do produto, o que faz

da faixa etaria uma variavel importante a este nivel.

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

A apeténcia para a televisao (tradicional ou online/por
meios digitais) revelou-se total, incondicional e constante,
nos dois contextos geograficos ao longo dos trés momen-
tos em que este objetivo operacional foi avaliado.

Para o tempo de exposi¢cao médio diario a televisao no
ultimo més (em relagao a abril) ou desde o ultimo contacto
(em relagéo aos restantes momentos), a categoria, a faixa
etaria e a variavel geografica, assumiram um papel seme-
Ihante, ndo se podendo afirmar que qualquer uma delas
tivesse tido um nivel de influéncia visivelmente preponde-
rante em relagdo a qualquer outra.

Ao fim de semana verificou-se uma regular e elevada
percentagem de criangas que vé uma média de 3/4 horas
de televisao por dia. Apenas em abril, em contexto urbano,
se encontrou uma percentagem superior de criangas que
assiste uma média diaria de apenas 1/2 horas; esse dife-
rencial foi de 10% em relagdo a média diaria de 3/4 horas.

Durante a semana, uma maior percentagem revelou
que assiste a uma média diaria de apenas 1/2 horas de
televisdo, variando a diferenga entre amostras de 5% a
10%, ao longo dos trés momentos.

A média diaria de 5/6 horas surgiu assinalada apenas
ao fim de semanae unicamente em contexto urbano (abril,
10%; junho, 10%; setembro, 25%).

O diferencial entre os dois contextos, relativamente a

média diaria de 1/2 horas durante a semana, foi de 10%

em junho e setembro; em abril, os resultados atingem os
85% em contexto urbano e os 90% em contexto rural, um
diferencial de apenas 5%. Durante o fim de semana, a
média diaria de 3/4 horas atingiu um diferencial entre con-
textos geograficos que variou de 5% a 20%, tendo sido em
setembro que se verificou o valor mais elevado.

No que respeita ao periodo de exposicao a televisao,
pode assumir-se 0 mesmo principio assumido para o tempo
de exposicao médio diario a televisao relativamente a
influéncia das variaveis geografica, faixa etaria e catego-
ria socioprofissional de origem da crianga.

O periodo do dia com maior numero de referéncias foi,
ao fim de semana, a manha, e, durante a semana, a noite.

Relativamente a preferéncias genéricas em televisao,
sem sombra de duvida que a faixa etaria € a variavel que
provoca as oscilagdes mais acentuadas, mais do que a cate-
goria socioprofissional de origem da crianga e mais do que
a variavel geografica. Vejamos como esta se comportou.

Os desenhos animados, séries/filmes, telenovelas, pro-
gramas de musica e concursos séo, de uma maneira geral,
o tipo de programa televisivo, estejamos a falar de televi-
sdo transmitida pela via tradicional ou por vias digitais,
mais referenciado nas duas amostras ao longo dos meses
de abril, junho e setembro. Neste ultimo més verificou-se
uma evolugao positiva por parte dos programas desporti-
vos, que se tinham mantido estaveis entre abril € junho, a
semelhanca do que ocorreu com 0s CONCursos.

As preferéncias genéricas em televisdo obviamente
condicionaram as preferéncias especificas — porque aspe-
tos mutuamente dependentes —, sendo que a faixa etaria
foi a variavel que maior nivel de influéncia exerceu.

A capacidade de memorizagdo da Publicidade existe
com um nivel mais elevado em contexto rural. Em abril,
nos dois contextos, 40% das criangas conseguiram iden-
tificar exemplos de anuncios que viram no ultimo més (em
relagdo a abril), ou desde o ultimo contacto (em relagao
aos restantes momentos), em setembro 25%, em contexto
rural, e em contexto urbano 15%; ou seja, observamos
uma diminuicdo no final do periodo em analise, o que
podera estar relacionado com a diminuicdo do tempo de
exposic¢ao a televisao.

Na sua maioria, os anuncios referenciados foram rela-

tivos a televisao, independentemente da variavel em causa
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(faixa etaria, geografica ou classe socioprofissional de
origem da crianga).

Quando solicitado para identificarem elementos dos
anuncios referenciados (como personagens, musica, cena-
rios, textos, slogans, enredo), a musica foi, nos dois con-
textos, o elemento mais destacado, independentemente
de estarmos a considerar a variavel geografica, categoria
socioprofissional de origem da crianga ou faixa etaria. Nos
dois contextos, a seguir a musica e ao enredo/historia, apa-

recem as pessoas (personagens).

4.1.6. Consumo da Internet

Para a avaliagdo deste objetivo operacional conside-
rou-se: 1 — posse de computador (exclusivo da crianga);
2 — Internet (no seu computador); 3 — formas de utilizagédo
do computador; e 4 — formas de utilizagdo da Internet.
Também aqui foram as variaveis categoria socioprofissio-
nal de origem e faixa etaria que revelaram ser o fator ver-
dadeiramente influenciador dos resultados. A variavel geo-
grafica, por si s6, ndo foi motivo de diferengas merecedo-
ras de destaque.

Pelos resultados obtidos, foi possivel concluir que a
Internet tem para as criangas de qualquer um dos contex-
tos o mesmo tipo de utilizagéo. A visdo que as criangas
tém da Internet é claramente a mesma. Vém-na essencial-
mente como um meio ludico, e, a partir de uma certaidade,
como uma “janela” para o exterior. Uma forma de autono-
mia em relagao aos pais, que ndo encontram noutros meios
de comunicagdo, nomeadamente na televisao, que se con-
some mais em partilha.

A utilizacdo do computador para fins ludicos no ultimo
més (em relagao a abril) ou desde o ultimo contacto (em
relagdo aos restantes momentos) surgiu em geral dispa-
rada em qualquer um dos contextos. No entanto, é de refe-
rir que, ao longo do periodo em analise, os resultados para
fins lidicos em contexto urbano foram iguais ou superiores
aos que foi possivel verificar em contexto rural. Estes resul-
tados foram condicionados pela menor percentagem de
criangas que, logo a partida, afirmaram nao possuir com-
putador seu em exclusivo, o0 que condicionou as respostas
seguintes. Essa percentagem foi menor em contexto rural,
nao tanto por uma eventual menor apeténcia para o com-
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putador ou por uma menor apeténcia para a vertente ludica
que um computador pode proporcionar, mas pela falta de
um computador ao servigo exclusivamente da crianga, o
que condiciona aquilo que é possivel fazer. O cruzamento
de dados realizado permitiu verificar que esta realidade é
condicionada essencialmente pela categoria socioprofis-
sional de origem da crianga. Apesar disso, a faixa etaria
teve também algum peso nos resultados. Menor influéncia
teve a variavel geografica. Senado veja-se: em abril, o dife-
rencial entre amostras, quanto a hipotese “Jogos”, foi de
apenas 1 valor absoluto; em setembro de apenas 2; e em
junho as duas amostras equiparam-se.

Em relagdo as criangas que afirmaram possuir compu-
tador seu em exclusivo e Internet nesse computador, a
preferéncia de utilizagdo da Internet vai sempre, nos dois
contextos, para fins ludicos (jogos, pesquisa de musicas,
pesquisa sobre jogos ou programas, filmes ou séries de
televisado, conversar...).

4.1.7. Habitos de lazer

A analise aos habitos de lazer teve como intengao
tentar perceber se existia algum paralelismo notdrio entre
estes habitos e os pedidos efetuados. Para tal, observou-
-se: 1 — atividades de tempos livres/brincadeiras preferi-
das: atividades de interior e exterior.

Ao questionarmos as criangas sobre habitos de lazer
no ultimo més (em relagao a abril) ou desde o ultimo con-
tacto (em relagdo aos restantes momentos), verificou-se
que foram essencialmente condicionados pela faixa etaria.
Verificaram-se, no entanto, algumas situagbes em que a
categoria socioprofissional de origem da crianga, mais do
que a variavel geografica, assumiu um peso consideravel,
fundamentalmente no caso de atividades diretamente con-
dicionadas pela componente financeira, como, por exem-
plo, videojogos ou multimédia. Isto ndo significa que as
criangas ndo conhegam jogos de computador, videojogos
ou que nao gostem de com eles se divertirem. E fazem-
-no, ainda que nao tenham computador — na escola, em
casa do amigo ou noutras ocasioes.

A coincidéncia referida acima (tempos livres vs pedi-
dos) nao ¢ visivel de uma forma tdo acentuada como se
poderia esperar; é-0 em situagdes pontuais sem relevan-
cia, como veremos mais a frente.
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Foram interessantes e até inesperados os resultados
obtidos. As criangas, independentemente da zona de resi-
déncia, ndo apresentam habitos muito distintos. Ou seja,
nos dois casos sdo sensivelmente as mesmas atividades/
brincadeiras a obter os resultados mais elevados. Em con-
texto urbano ou em contexto rural, em abril, junho ou setem-
bro, “ver televisdo”, “jogos de computador/videojogos”,
“andar de bicicleta” e “jogar a bola” sdo as atividades com
maior constancia e mais referidas. Atividades como “pintar
e desenhar”, “esconde esconde” ou “ler” aparecem depois,
excetuando “esconde esconde” em setembro, que nao
obtém qualquer referéncia em contexto rural.

De igual forma interessante, é o facto de se encontrar
uma prevaléncia notdria de atividades de interior nas duas
amostras ao longo de todo o periodo do inquérito. Importa
fazer uma ressalva: a prevaléncia pontual de certas ativi-
dades, como, por exemplo, “andar de bicicleta”, nomeada-
mente em relagao aos “jogos de computador/videojogos”,
nao se devera tanto a uma real diferenca em termos de
apeténcia, mas a diferenga em termos da possibilidade de
a crianga possuir um computador seu em exclusivo; ndo se
trata de um desejo real e objetivo, que se traduza maior em

relagao a certo tipo de atividade, mas da auséncia do outro.

4.1.8. Pedidos efetuados

Arazao que determinou o estabelecimento deste obje-
tivo operacional prendeu-se com a necessidade de tentar
aferir as preferéncias da crianga a um nivel tangivel ou
intangivel (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.
Tendo-se observado: 1 — apeténcia para o consumo (se
a crianga fez pedidos: sim ou ndo); 2 — tipo de produtos
pedidos; 3 — resposta por parte dos pais; 4 — apeténcia
para as marcas.

Quando se questionou as criangas sobre se, no ultimo
més (em relagao a abril) ou desde o ultimo contacto (em
relacdo aos restantes momentos), tinham feito algum
pedido aos pais, em contexto urbano, nos meses de abril
e setembro, encontrou-se uma maior incidéncia de pedi-
dos. Néo se verificando nunca um diferencial superior a

20% (setembro) no numero de criangas que responderam

“Sim”; tendo este diferencial (entre amostras) sofrido em
junho uma redugdo em relagao a abril, provocada por uma
descida em contexto urbano de 50% para 40% e um
aumento em contexto rural de 40% para 45%. Quanto ao
tipo de pedidos, concluimos que se centraram, nas duas
amostras, essencialmente em produtos de natureza tec-
nolégica, ludica e vestuario/calgado.

Relativamente aos pais que responderam positiva-
mente, de imediato, aos pedidos das criancas efetuados
durante o ultimo més (em relagéo a abril) ou desde o ultimo
contacto (em relagéo aos restantes momentos), os resul-
tados demonstraram uma incidéncia menor deste tipo de
comportamento durante o més de junho, com 13% de res-
postas “Sim” em contexto urbano e 22% em contexto rural;
em abril, os resultados foram de 50% (contexto urbano) e
63% (contexto rural), ja em setembro foram de 30% (con-
texto urbano) e 33% (contexto rural).

Resultados esperados foram os que revelaram uma
forte apeténcia para a marca. Verificou-se, ao ser solici-
tado para referirem exatamente o que tinham pedido, a
prevaléncia de pedidos em que nao se limitavam a um tipo
de produto, mas a um tipo de produto de uma determinada
marca. Esta realidade atingiu um valor minimo de 50%
(contexto urbano/junho), e um valor maximo de 80% (con-
texto urbano/abril). Ndo se verificando, em nenhum

momento, um diferencial entre amostras superior a 6%.

4.1.9. Influéncia do “grupo” e da comunicagao de Marke-

ting nos pedidos efetuados

O grupo de insergéo constitui um dos fatores funda-
mentais de socializagdo da crianga. Tentar determinar o
posicionamento do “grupo” como fator de influéncia nos
pedidos efetuados, em contraposicdo com outros fatores,
também eles condicionantes do comportamento como con-
sumidor, foi o0 motivo para a definicdo deste objetivo ope-
racional. Neste sentido, colocou-se uma pergunta aberta
a crianga sobre as motivagdes dos pedidos e uma pergunta
aos pais, com a qual se pretendeu uma maior concretiza-
¢ao dessas motivagdes, contrapondo diferentes hipdteses.
Atendeu-se, assim, a: 1 — motivagdes para os pedidos:
perspetiva da crianca; 2 — motivagdes para os pedidos:
perspetiva parental.
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As motivagbes/razdes apresentadas pelas criangas ao
longo dos meses de abril, junho e setembro ou s&o por si
s6 inconclusivas, porque vagas, ou traduzem essencial-
mente: competicao/imitacdo de elementos do “grupo”, uti-
lidade para alguma atividade extracurricular, influéncia de
determinadas figuras publicas (personagens de séries,
filmes, por exemplo), moda, marca, sentimento de posse,
substituicdo, e comunicacao de Marketing. Esta realidade
foi observada tanto em contexto rural, como urbano.

As motivagbes, segundo perspetiva parental, encon-
tram-se, acima de tudo, e nas duas amostras, nos amigos
(grupo) e depois na comunicagado de Marketing. Esta rela-
¢ao com as atividades de comunicagao das empresas vai
sofrendo variagdes nos dois contextos.

4.1.10. Pedidos efetuados na perspetiva do Natal (Ques-

tiondrio 2 a crianga)

Nao ha periodo do calendario promocional das empre-
sas onde a pressao publicitaria seja tao fortemente dirigida
as criangas como o que tem o Natal em vista. Por isso,
nado se poderia deixar de tentar avaliar o comportamento
das criangas neste periodo. Considerou-se, entao: 1 —tipo
de pedidos; 2 — apeténcia para a marca; 3 — motivagoes;
4 — influéncia dos diferentes meios de comunicagao nos
pedidos da crianga; 5 — pedido/recebido.

Saber o que a crianga conhece, pede, deseja ou sonha,
e 0 que recebe, pode revelar uma maior ou menor pene-
tragdo da comunicagao de Marketing; um maior ou menor
desfasamento entre regides em termos de estratégia de
distribuigdo, logo maior ou menor possibilidade de acesso
aos produtos; fator que nao pode ser caracterizador da
pessoa enquanto consumidor: individuo com caracteristi-
cas emocionais e racionais que lhe sao proprias € inatas.

Quando questionadas em dezembro sobre o que gos-
tavam de receber no Natal, vemos que 12 referéncias sédo
comuns as duas amostras.

A apeténcia para a marca, que se traduz por pedidos
que incluem nao 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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Relativamente as motivagdes dos pedidos, as respos-
tas foram vagas ou relacionadas em grande parte com a
necessidade de afirmagdo pela posse, de autonomia, a
marca, diversdo, uso numa atividade extracurricular, aven-
tura, “grupo”.

Finalmente, ao verificar-se a relacao entre o pedido e o
recebido (janeiro de 2020), o que se observou foi um maior
equilibrio em contexto urbano, do que em contexto rural.

Esta situagédo pode ser consequéncia de uma menor
diversidade de produtos e de marcas disponiveis em con-
texto rural, o que pode estar relacionado com a estratégia
de distribuicdo das empresas, que provoca a diminuicao
do leque de escolhas.

4.2. Questiondrio aos pais

4.2.1. A Crianga no contexto do consumo familiar

Com este objetivo operacional pretendeu-se avaliar o
comportamento da crianga no &mbito do consumo familiar,
para o que se considerou: 1 — participagao/influéncia nas
compras de ambito familiar: sim ou ndo; 2 — vertentes de
influéncia.

Quanto ao peso da variavel geografica, verificou-se que
existe uma realidade idéntica nos dois contextos. Assu-
mem aqui uma maior influéncia a categoria socioprofissio-
nal de origem e a faixa etaria.

Quando questionados os pais sobre se, no ultimo més
(em relagao a abril) ou desde o ultimo contacto (em rela-
¢ao aos restantes momentos), as criangas tinham tido
algum tipo de influéncia nas compras para a familia (inde-
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
més de junho esta influéncia diminuiu (30% — contexto
urbano; 25% — contexto rural), e em setembro esta situa-
¢éo volta a sofrer uma variagédo que se revelou ligeira (35%
— contexto urbano; 20% — contexto rural). A maior influén-
cia em meses como abril e junho pode estar associada a
alturas do ano em que as criangas, pelo grande niumero
de interrupgbes escolares, passam mais tempo em fami-
lia, e, portanto, essa influéncia pode ser concretizada de
forma mais efetiva.
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No que respeita aos aspetos que a crianga influenciou
(vertentes de influéncia), podem, por vezes, verificar-se
diferencas mais vincadas. Varias foram as vertentes de
influéncia referidas. Destacamos a influéncia na escolha
da marca, que assume no més de abril um peso de 7 refe-
réncias em contexto urbano e de 6 em contexto rural; ja
em junho observou-se um diferencial entre amostras mais
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.
Ainfluéncia sobre a quantidade ndo assume qualquer peso
em abril, em nenhuma das amostras; em junho podemos
observar alguma variagao, ja que a quantidade atinge um
peso de 1 nas duas amostras. No més de setembro este
peso mantém-se em contexto urbano, diminuindo em con-
texto rural, em que assume novamente um peso de “0”.
Quanto a influéncia sobre o tipo de produto a adquirir no
sentido de satisfazer determinado tipo de necessidade
familiar, aumenta no més de setembro, relativamente a
abril e junho, atingindo um peso de seis em contexto
urbano. Ja em contexto rural desce em relagéo a abril,
aumentando, no entanto, em comparag¢ao com junho, atin-

gindo um peso de 2 em setembro.

4.2.2. A Crianga no contexto do ponto de venda

Este objetivo operacional teve como finalidade tentar
perceber o comportamento da crianga no ponto de venda.
Assim, teve-se em atengéo: 1 — compra, ou nao, especifi-
camente para a crianga em visita a supermercado/hiper-
mercado; 2 — natureza da compra; 3 —iniciativa da compra;
4 — natureza da resposta; 5 — razdes da ndo compra; 6 —
apeténcia da crianca para as diferentes secgdes de um
supermercado/hipermercado.

Mais do que a categoria ou do que a variavel geogra-
fica, a faixa etaria condicionou o comportamento da
crianca no ponto de venda. Este comportamento revelou-
-se idéntico nas duas amostras ao longo de abril, junho
e setembro.

A percentagem de pais que afirmou ter efetuado uma
ou mais compras para o/a filho (a) na ultima visita ao super-
mercado/hipermercado em que este/a o/a acompanhou

foi: abril 75% em contexto urbano e 70% em contexto rural;

em junho 70% no primeiro caso e 50% no segundo; por
ultimo, em setembro estes valores atingem resultados
muito proximos nos dois contextos: contexto urbano 70%
e contexto rural 68%.

As compras para a crianga por iniciativa da mesma atin-
giram resultados mais elevados do que as que acontece-
ram por iniciativa dos pais.

No que concerne a natureza da resposta, a semelhancga
entre realidades esta de igual forma patente, tal como ocor-
reu em situagdes observadas anteriormente.

Em abril e junho, a grande maioria dos pais afirmou ter
respondido “Sim com reservas” (abril contexto urbano 60%
e contexto rural 63%; junho contexto urbano 40% e con-
texto rural 75%). No més de setembro, em contexto rural,
0 “Sim com reservas” diminui drasticamente para 29% e o
“Sim de imediato” subiu para 71%. A esta realidade pode
estar associada uma atitude mais consumista dos pais,
provocada por uma atividade promocional que se comeca
a intensificar neste momento do ano pelo “regresso as
aulas” e ndo propriamente por uma alteragao profunda de
caracteristicas emocionais e comportamentais dos pais ou
até das criangas. Quando se pensa em atividade promo-
cional, junho, por exemplo, observa um ambiente promo-
cional mais diversificado, mais disperso em termos de
publico-alvo. Em agosto e setembro, fundamentalmente
pelo “regresso as aulas”, essa atengéo vira-se, de uma
maneira absolutamente inequivoca, para o publico aqui
em estudo, a semelhanga do que sucede entre setembro

e dezembro.

5. COMENTARIO FINAL. CONCLUSOES

As maiores diferengas centraram-se na categoria
socioprofissional de origem da crianga e na faixa etaria, e
nao tanto na variavel geografica; esta diferenga acentuou-
-se quando se caminhava para os extremos em termos de
categoria ou faixa etaria.

As diferencas verdadeiramente merecedoras de des-
taque entre as duas amostras, representativas dos con-
textos rural e urbano, surgiram quando se tratava de posse
e nao quando se tentava a caracterizagcao do comporta-

mento consumista das criangas. Esta situacao relaciona-
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-se mais com o fator disponibilidade, do que com aquilo
que € pedido ou do que com a predisposi¢cao dos pais
para uma resposta positiva. O que se relacionara prepon-
derantemente com a aposta estratégica das empresas ao
nivel da variavel distribuigdo do Marketing-mix e nao tanto
com a capacidade de alguém da mesma categoria
socioprofissional das duas amostras realizar a compra ou
com diferengas de “vontade” ou de predisposigdo emocio-
nal. Ndo se pode deixar de considerar e aceitar que a atra-
tividade em termos de investimento pende para onde
existe maior concentragao populacional. Esta opgéo estra-
tégica conduz a um ambiente comercial pouco diversifi-
cado em contexto rural.

Se uma crianga ou pai procuram, mas nao encontram,
como podera adquirir, consumir, possuir? Poder-se-ia per-
guntar: como € que essa auséncia ou redugao do contacto
da crianga com os produtos leva ao desenvolvimento de
um comportamento consumista em termos emocionais tao
semelhante? Ao fazer-se essa pergunta poder-se-a estar
a colocar de parte um aspeto vital no meio de tudo isto e
que constitui um fator de socializagdo extremamente pode-
roso: os meios de comunicagao de massa, que nao conhe-
cem fronteiras. Ha uma penetragdo da mensagem publi-
citaria quase equitativa.

Uma crianga da mesma faixa etaria e da mesma cate-
goria socioprofissional de origem nos dois contextos geo-
graficos conhece, sonha e deseja as mesmas coisas.
Mas quando comparamos faixas etarias e categorias
socioprofissionais de origem dentro da mesma amostra
conseguimos observar diferengas notérias. Se ndo é a
politica de distribuicdo das empresas que caracteriza um
consumidor, mas sim este, enquanto individuo, com um
determinado conjunto de tragos emocionais, entao € pos-
sivel concluir que as diferencas percentuais ou absolu-
tas entre uma e outra amostra ndo foram determinantes
para nos permitir afirmar estarmos perante criangas que
se constituem em dois tipos de consumidor completa-
mente distintos.

De um lado esta a crianga consumidor, com um con-
junto de tracos emocionais e comportamentais que |lhe
conferem individualidade e a conduzem a uma determi-
nada atitude; do outro lado encontramos a dindmica de

mercado, empresarial e as estratégias ao nivel do Marke-
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ting-mix. No presente caso, este aspeto assumiu particu-
lar importancia, sobretudo no que concerne a variavel dis-
tribuicao, pela influéncia que se faz notar, nomeadamente
na acessibilidade aos produtos, logo na sua posse, e con-
sequentemente na possibilidade de satisfagdo dos dese-

jos e dos sonhos das criangas.
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NOTAS

1 Aqui foi importante o Questionario aos Pais, com tratamento con-
junto com o Questionario 1 a Crianga, para validacédo das respostas

dadas pelas criangas.

2 Também aqui foi importante o Questionario aos Pais, com trata-
mento conjunto com o Questionario 1 a Crianga, para validagéo das

respostas dadas pelas criangas.

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