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Resumo

Falar no consumidor infantil é sinbnimo de falar em futuro, ja que desde cedo passa por
um processo de socializacdo para o consumo e reforca interesse por este mundo,
influenciando a decisdo de compra familiar. Nomeadamente quando se trata de

brinquedos, visto que nao conseguimos dissociar este produto de uma crianca.

Desta forma, a presente investigacdo pretende estudar o que atrai este tipo de
consumidor, com idades compreendidas entre os oito a dez anos de idade, nas
embalagens de brinquedos. Concretamente, pretende-se estudar a relevancia dos
elementos visuais e textuais da embalagem e perceber de que forma estes influenciam os

pais e influenciam o consumidor infantil pela pressao social.

Para responder aos objetivos propostos realizou-se uma abordagem de métodos mistos,
através de uma metodologia quantitativa, utilizando um método de neuromarketing, o
eyetracking. Através deste, conseguimos esclarecer para onde olha a crianca, quanto
tempo olha, definindo a sua atencao visual e preferéncias. De modo a complementar
estes resultados, realizou-se ainda uma abordagem qualitativa através de dois grupos de

foco, um do sexo masculino e outro do sexo feminino.

Os resultados obtidos permitiram comparar abordagens e perceber que as criancas desde
cedo tém uma opinido formada sobre o consumo, que muitas vezes é moldada devido ao
social que o rodeia, nomeadamente pelo ambiente escolar. Estes pequenos consumidores
efetuam os pedidos aos pais de forma consciente, influenciando-os. Relativamente ao
segmento de mercado definido, as embalagens de brinquedos, ha uma preferéncia de
destaque pelos elementos visuais da embalagem, mas também dao importancia aos
elementos textuais quando os visuais nao satisfazem rapidamente o entendimento do

brinquedo.

Palavras-chave

Comportamento do Consumidor; Consumidor infantil; Elementos textuais; Elementos

visuais; Embalagens de brinquedos; Eyetracking; Neuromarketing.






Abstract

Talking about child consumers is synonymous with discussing the future since they go
through a socialization process for consumption from an early age and reinforce interest
in this world, influencing the family purchase decision, particularly regarding toys, as we

cannot dissociate this product from a child.

Thus, the present investigation intends to study what draws attention to this type of
consumer in toy packaging between eight and ten years old. Specifically, it is intended to
study the relevance of the visual and textual elements of the packaging to understand

how they influence parents and influence themselves through social pressure.

To respond to the proposed objectives, a mixed methods approach was carried out
through a quantitative methodology, using a neuromarketing method, eye tracking.
Through this, we can clarify where the child looks and how long they look, defining their
visual attention and preferences. A qualitative approach was carried out through two

focus groups, one male and one female, to complement these results.

The results made it possible to compare approaches and realize that children from an
early age have a formed opinion about consumption, which is often shaped due to the
social environment surrounding it, namely by the school environment. These small
consumers make requests to parents consciously, influencing them. Regarding the
defined market niche, toy packaging, there is a preference for the visual elements of the
packaging. Still, they also give importance to textual elements when the visuals do not

quickly satisfy the understanding of the toy.

Keywords

Child consumer; Consumer behavior; Eyetracking; Neuromarketing; Toy packaging;

Textual elements; Visual elements.
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Introducao

A presente dissertacdo centra-se numa abordagem de Neuromarketing sobre o
consumidor infantil e as embalagens de brinquedos. O seu objetivo é entender quais sao
os constituintes de uma embalagem que sobressaem aos olhos dos consumidores
infantis, entre elementos visuais e textuais.

As criancas sao uma das principais influéncias no consumo familiar, comegando desde
cedo a ter definidas as suas preferéncias e a fazer as primeiras compras, recorrendo a
ajuda (Calvert, 2008). Por essa razao o segmento de mercado infantil tornou-se
importante e as empresas pensam em estratégias para o atrair (Provenzano, 2006).

Os profissionais de marketing plantam as sementes do reconhecimento da marca em
criancas muito pequenas, esperando que as sementes crescam em relacionamentos para
toda a vida. De acordo com o Center for a New American Dream, uma organizacao que
tem em vista valores para a sociedade como a sustentabilidade e o controlo de consumo
excessivo através da celebracao de valores nao materiais, como mais tempo, natureza,
familia , comunidade , justica e diversao, esta defende que os bebés com apenas seis
meses ja podem formar imagens mentais de logétipos e mascotes da marca (Magdalena,
2012).

Como tal, da-se cada vez mais importancia as embalagens e indo de encontro ao objetivo
geral, considera-se que a comunicacdo e as estratégias aliadas a embalagem, sdo
apontadas como um dos meios usados pelas marcas infantis para comunicar com o
consumidor. Novas necessidades sao colocadas a acompanhar a atualidade, com o
objetivo ndo s6 de estabelecer uma comunicagdo mais estreita com os diferentes
segmentos de consumidores, mas também de satisfazer emocionalmente a expectativa
desses consumidores na direcao de sua satisfagao (Coutinho e Lucian, 2016).

As marcas, grafismos, ilustracoes, cores, instrucoes de uso, composi¢ao do produto,
alertas e recomendacoes, indicacOes, entre muitas outras informacoes devem compor
este elemento no mercado (Camargo, 2008). No entanto, existe ainda um numero
reduzido de pesquisas que investiguem a tematica das embalagens de brinquedos,
utilizando técnicas de Neuromarketing.

O cérebro percebe o meio em que estamos envolvidos, processa os impulsos exteriores,
produz as nossas memorias e ativa emocoes, conduzindo, portanto, os comportamentos,
incluindo o de consumo. Portanto, o entendimento do cérebro humano é crucial para o
sucesso de qualquer estratégia de marketing. O marketing trata de trabalhar os estimulos
que podem afetar os processos de decisdo dos clientes, tanto consciente quanto
inconscientemente, despertando certas emocdes ou associacdes que melhorem suas

experiéncias de compra (Flores, 2020).



Desta forma, pretende-se compreender e identificar quais as caracteristicas da
embalagem que permitem criar um maior interesse nas criancgas, e entender as
solicitacoes ludicas aos educadores, tendo em vista a criacao de estratégias direcionadas
para embalagens mais atrativas e desenvolvidas segundo a atualidade.

Propoe-se assim as seguintes questoes de investigacdo, Q1 “O que despoleta desejo de
compra em primeira instancia as criancas nas embalagens de brinquedos, os elementos
textuais ou visuais?”, Q2 “As criancas influenciam as compras de brinquedos dos pais?”,
Q3 “As opinides do grupo social modificam a perspetiva de compra de brinquedos da
crianca?” e Q4 “O género interfere nas escolhas das embalagens de brinquedos pelas
criancas?”.

Sendo assim esta investigacao tem como base o objetivo geral de entender através das
duas abordagens os elementos que a crianca d4 importancia em primeira instancia numa
embalagem de brinquedos, visuais vs. textuais. E ainda os objetivos especificos de
observar se as criancas influenciam os progenitores no consumo, comparar resultados
obtidos por meio do neuromarketing com o marketing tradicional, analisar se as opinioes
de grupo social modificam a perspetiva da crianca e compreender se o género das
criancas interfere na escolha das embalagens de brinquedos.

Para responder as questdes de investigacao e alcancar os objetivos propostos ira utilizar-
se a técnica da triangulacao de métodos, recorrendo ao método quantitativo eyetracking,
pois pretende-se verificar os padroes de fixacao e aten¢ao do olhar, e através do método
qualitativo com a realizacao de dois grupos de foco, cada um com o seu género, tentando
comparar os resultados de forma consciente vs. inconsciente, com vista a obter

resultados fidedignos.

Capitulo II

Revisao da Literatura

2.1 O Neuromarketing

Existe uma necessidade de compreender o consumidor a um nivel mais profundo e
otimizar assim a experiéncia deste, o que leva a que os markeeters utilizem a
neurociéncia para conseguirem extrair dados biométricos, portanto, o principal foco do
neuromarketing é compreender profundamente como funciona o cérebro, a mente, os

processos cognitivos e as funcoes subconscientes (Languages, 2021).



Tal como referem Popescu e Losim (2012), o conceito de Neuromarketing surgiu no final
da década de oitenta nos Estados Unidos da América, pelo professor Gerry Zeltman da
Universidade de Harvard. Durante o periodo de 1988 a 2006 foram usadas técnicas com
o intuito de fazer correlacoes entre a ativacao de diferentes areas do cérebro e a reacao a
produtos, embalagens ou trailers para os filmes de Hollywood.

Tal como refere Languages (2021), embora os neurénios representem apenas dez por
cento da massa cerebral, sao estes os mecanismos priméarios do pensamento. O cérebro
humano usa apenas dois por cento da sua energia para atividades conscientes, sendo que
concentra a maioria dos recursos no subconsciente, ou seja, apresentar verbalmente as
reacoes do comprador a um produto especifico é impossivel. Portanto, o ser humano
responde o oposto do que pensa, que reage e se comporta. (Languages, 2021).

Sendo assim, as técnicas de Neuromarketing permitem extrair a transparéncia do
pensamento humano. Entre estas técnicas inclui-se a Ressonancia magnética funcional,
Resposta galvanica da pele, Eletroencefalografia, Eyetracking, Eletromiografia e Detetor
de frequéncia cardiaca (Hsu, 2017).

Tal como refere Hsu (2017), os testes neuroldgicos oferecem graficos de funcionamento
do cérebro na circunstancia em que as pessoas tomam uma decisao ou estao expostas a

mensagem de marketing.

2.2 A crianca consumidora

Ao compreender o consumidor tanto individualmente como em grupo consegue-se
contribuir para o sucesso das marcas.

Segundo Solomon (2011), este é o processo envolvido quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou dispéem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias
para satisfazer desejos e necessidades.

Para compreender o comportamento do consumidor é necessario estudar as atividades
de consumo, ou seja, as atividades mentais, quando se pensa sobre o produto e
consequentemente se avalia o preco; as atividades emocionais, que se refere ao interesse
demonstrado pelo produto e os fatores que influenciam as atividades, de ordem pessoal
ou ambiental (Popescu e Iosim, 2012).

H4 muito tempo que as criancas sdo o alvo dos marketeers, mas desde 1980, estas foram
submetidas a um aumento significativo do marketing, existindo um novo tipo de
consumidor, vulneravel a influéncia (Kraak, 2006). A crianca tem um ceticismo saudavel
relativamente a mensagens persuasivas, e, portanto, sao mais tendenciosas a aceitar as

informagoes transmitidas pelos meios de comunicacdo como verdadeiras e precisas,
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assim como mais suscetiveis a serem influenciadas do que o espetador mais velho
(Kunkel et al, 2004).

Grande parte da psicologia do desenvolvimento da primeira infancia foi influenciada
pelo pensamento de Jean Piaget (1962). Piaget realizou um estudo detalhado do
desenvolvimento infantil desde o nascimento até a adolescéncia e identificou uma série
de estagios especificos do desenvolvimento cognitivo que acreditava serem a base do
desenvolvimento de todas as criancas.

Baseado na teoria do desenvolvimento cognitivo, desenvolvida por este nos anos
sessenta, Roedder John (1999) afirma existirem trés fases cruciais. A primeira
denominada de estagio percentual, compreende criancas dos trés aos sete anos de idade.
Nesta fase a crianca procura gratificacao e demonstra familiaridade com alguns conceitos
de mercado facilmente observaveis, no entanto, as decisoes sdo tomadas com base em
informacao limitada, como a cor ou o tamanho do objeto. Aqui as estratégias de
influéncia sao simples, uma vez que a crian¢a nao consegue pensar na sua perspetiva e
na dos outros simultaneamente.

Na segunda fase, estagio analitico, dos sete aos onze anos, aumenta consideravelmente a
capacidade de processamento de informacao da crianca, tornando-se capaz de pensar
sob a perspetiva do outro. Assim, o consumidor infantil tem um melhor entendimento
do mercado, conseguindo fazer escolhas pelas suas proprias experiéncias, e influenciar a
obtencao dos itens desejados.

No estagio refletivo, a partir dos onze anos, a crianca entende claramente os conceitos de
marca e preco e os significados sociais do consumo e tem estratégias de influéncia nas
compras dos pais.

Isto vai de encontro com o pensamento de McNeal (1992), que refere que ha medida que
a crianca cresce cerca-se de decisOes na aquisicao de produtos e servicos, manifestando
a sua propria vontade aos pais muito antes de ser capaz de os adquirir. Segundo este
autor sao cinco as fases ao longo do crescimento da crianca.

A primeira fase é a da Observacdo, com idades compreendidas entre os oito meses e dois
anos de idade. Com esta idade as criancgas ja tém contacto com o consumismo, visto que
ja conseguem criar imagens mentais do que est4 no mercado. Através da observacgao do
comportamento de consumo dos pais e da envolvéncia com o consumo de uma forma
inconsciente, conseguem reter percecgoes.

A segunda fase denomina-se de Solicitag¢do e normalmente ocorre aos dois anos de idade,
e tal como diz a sua designacdo, a crianca ja realiza os seus proprios pedidos, sendo
sensivel a publicidade e ao marketing.

A terceira fase, Selecdo, inicia-se aos trés anos e meio quando a crianca desenvolve a

memoria e assim, reconhece os produtos e embalagens.



Ja na quarta fase denominada de Selecdo de compras com ajuda, trata de quando as
criancas estdo perto dos seis anos, comecam a realizar compras com ajuda,
demonstrando a capacidade para gastar dinheiro e percebendo que é necesséario poder
econdmico para comprar.

Por altimo, existe a Aquisi¢ao independente, a partir dos oito anos, em que a crianca ja
se torna uma consumidora independente e auténoma. Depois desta idade a crianca
comeca a ter um comportamento de consumo que se assemelha a um adulto.

Com isto, os profissionais de marketing tém de segmentar mercados, e o ciclo de vida é
um critério de definicdo do mercado. O consumidor infantil nao é diferente de outro tipo
de consumidor, ele também quer produtos que satisfacam as suas necessidades. Existem
entdo dois niveis de satisfacao, satisfacao pelos produtos comprados, ou reconhecimento

pelo ato de compra, em que a crianca se sente madura (Mc Neal, 1999).

2.2.1 Influéncias parentais e escolares

Existem quatro fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor:
culturais, sociais, pessoais e fatores psicolégicos (Kotle e Keller, 2012).

Dentro dos agentes de socializacdo, as influéncias parentais sao as mais importantes.
Segundo Moschis (1985), a familia influencia quer no contetido, ou seja, o que a crianca
aprende a partir da comunicacao com os pais; quer no processo, como aprende. Essas
interacoes estimuladas pela consciéncia crescente da crianca e pelo desejo de mais
influéncia sobre as decisoes de consumo, originam a base para experiéncias positivas ou
negativas, cuja natureza contribuira para o estabelecimento de normas comportamentais
e padroes de consumo. A comunicacdo aberta desde a primeira infancia até a
adolescéncia reduzem a exposicdo das criancas e aumenta a atencao dos pais
conversarem com os filhos sobre a funcdo da publicidade e das interacées comercias

durante a infancia (Watkins et al., 2021).

Tal como referem Grenhgj e Thogersen (2009) o titulo mais amplo de socializagdo do
consumidor é um fenémeno conhecido como influéncia intergeracional (IGI) que existe
dentro da familia e denota a transferéncia de recursos de mercado, preferéncias, valores,
atitudes e comportamentos de uma geracdo para outra, tanto direta quanto
indiretamente, com um efeito duradouro. efeito que pode se estender por muitas
geracOes. Portanto, uma comunicacdo familiar aberta sobre o consumo est4 ligada de
forma positiva com as criangas, consequentemente, formando praticas e

comportamentos de consumo socialmente desejaveis (Krcmar e Lapierre, 2018).



As entidades parentais aproveitam os pedidos das criancas, principalmente nas situagoes
de recusa para lhes darem explicacGes sobre consumo, assim como em situagcoes em que
a crianca os acompanha nas compras, para os treinarem no papel de consumidores.
(Ward, 1974).

Tal como refere Minot, F. (2002), o consumo acaba por ser o elo das geracoes. Ao crescer
a crianca passa por um processo de socializacao para o consumo, adquirindo habilidades
para praticar o papel de consumidor. Esta aprendizagem provém dos meios de
comunicacao, mas também da observacao dos critérios usados pelos pais para avaliar e
selecionar produtos, imitando este comportamento (Ward, 1974).

Admitindo o pensamento dos autores anteriormente refereridos, Moschis (1985) e de
Ward (1974), Krcmar e Lapierre (2018) e (Watkins et al., 2021), a proposi¢ao proposta
neste estudo faz todo o sentido, ou seja, P (2.1) Os pais influenciam as compras de
brinquedos das criancas.

No entanto, atualmente as figuras parentais partilha opinides de compra, e essa mudanca
na sociedade aumenta o impacto da crianca nas decisoes e envolvimento geral na decisao
familiar (Ekstrom et al. 1987). De acordo com Calvert (2008) os pais siao muito
influenciados pelos filhos na aquisicao de produtos para a familia e para si mesmos.
Para além da segmentacdo por faixa etaria, Mc Neal (1999) reconhece o consumidor
infantil como um mercado tridimensional, em que as dimensdes se denominam de
mercado priméario, mercado influenciador e o mercado futuro.

No mercado primario as criangas dos quatro aos doze anos gastam o dinheiro nos desejos
e necessidades, esse dinheiro provém essencialmente das mesadas ou prendas para
outros. Nesta idade ja tém preferéncias e aconselham os pais.

Ja o mercado de influéncia cresceu por permissao dos pais. Esta influéncia pode ser
direta, quando se refere a pedidos, exigéncias e sugestoes das criancas, ou até pela
tomada de decisao conjunta, em que as criancas participam ativamente com outros
membros da familia na compra.

A influéncia passiva também decorre quando as entidades parentais conhecem os
produtos e marcas que os filhos preferem, e compram sem serem solicitados ou
informados (Kotler e Keller, 2012).

Os futuros consumidores tém de crescer com a marca, e, portanto, devem ser
conquistados desde pequenos para que tenham as suas preferéncias para o futuro e
sejam leais, j4 que estas também influenciam os restantes elementos da familia (McNeal,
1999). Watkins et al. (2016) descobriram que a comunicacdo orientada a conceitos
também pode ser utilizada de forma eficaz com criancas em idade escolar. As familias
que envolveram as criancas em idade pré-escolar nas decisoes de consumo familiar e

permitiram que eles fizessem escolhas independentes promoveram um envolvimento



mais critico com mensagens que vinculam as marcas a felicidade, popularidade e
qualidade, mesmo nessa idade precoce.

Sendo assim, alicercando a observacao com os estudos de Calvert (2008), McNeal (1999)
e Kotler e Keller (2012), proponho uma segunda perspetiva relativamente a esta
problematica, construindo a seguinte proposicao: P (2.2) As criancas influenciam
as compras de brinquedos dos pais.

Tal como referem Sharma, A., e Sonwaney, V. (2014) no seu estudo, estamos perante um
processo de Ressocializacdao, ou seja, agora a aprendizagem entre filhos e pais é
bidirecional.

A influéncia dos pares também tem um papel importante no processo de socializagao.
Essa influéncia acontece de forma natural, mas acentua-se na fase da adolescéncia
(Furnham e Gunter, 2001).

As criancas tendem a agir mais de acordo com os aspetos sociais e culturais, visto que
tém uma necessidade de formar e fazer parte de grupos sociais (Camargo et al, 2019).
Isto explica a influéncia no ambiente escolar, ja que com a entrada na escola, as criancas
comecam a assumir a posicao de consumidoras, iniciando as primeiras compras, tendo
mais autonomia no que diz respeito as suas escolhas. E neste ambiente que as criancas
partilham experiéncias, opinioes e tentam corresponder as dinamicas do grupo com os
colegas e amigos, sendo influenciados indiretamente (Cardoso, 2005) apelando ao
reconhecimento e nomeacao facil de marcas (Dotson e Hyatt, 1994).

Para McNeal (1992) os grupos nos quais a crianga se insere e se relaciona sao uma
importante fonte de informacdo sobre produtos e marcas. As criancas falam sobre
produtos e marcas e aprendem com os seus pares sobre as marcas favoritas, tendo isso
em conta em sua aprendizagem e na relacao futura que desenvolvem com os produtos.
A maioria das criancas faz pedidos as figuras parentais utilizando taticas comuns como
ter visto o produto na televisao, apontar que um colega ja possui o produto, ou entao
acordar alguma tarefa em troca do produto (Moreira et al. 2013). Gunter, B. (2018)
refere que as preferéncias de marca das criancas sdo motivadas pela observacao dos
amigos a usar marcas especificas e simplesmente querem imitar um padrao, sendo
influenciaveis.

Seguindo esta linha de pensamento, os autores confirmam a seguinte proposicao
proposta: P (3) As opinidoes dos grupos sociais modificam a perspetiva de

compra de brinquedos da crianca.



2.2.2 Consciéncia da marca

A percecao da crianca perante a marca de um produto é uma das questdoes mais
importantes no processo de socializa¢cdo do consumidor. Compreender as marcas e usar
esses significados no processo de fazer julgamentos do consumidor e decisdes é
claramente uma parte importante da socializacao do consumidor em crianca (John,
1999).

Quando se fala em determinar a notoriedade da marca infantil abordam-se duas
dimensoes, a de “conhecer a marca” e de “lembrar a marca” (Fischer et al., 1991). A
primeira refere-se ao facto de o consumidor conhecer a marca que viu ou ouviu falar. A
segunda distingue a capacidade de o consumidor recordar o nome da marca na sua
memoria quando lhe é apresentada uma categoria de produto (Keller, 1993).

McNeal (1987) afirmou que as criancas que ainda nao sabiam ler eram capazes de
reconhecer nomes de produtos quando apresentados em formas simbolicas. A idade
beneficia o desempenho da recordacao, pois a medida que envelhecemos, ganhamos
mais experiéncia e, com isso, maior conhecimento do mundo (Gunter, 2018).

Sabe-se, portanto, que a partir dos trés anos de idade, a crianca reconhece e lembra da
marca, e a medida que cresce consegue nomear varias marcas em muitas categorias de
produtos, nomeadamente em cereais, lanches e brinquedos (McNeal, 1992; Ward et al.
1977). No entanto, a discriminacdo do nome dentro de uma categoria de produto
acontece quando a crianca atinge a idade escolar (Achenreiner e John, 2003).

Os resultados do estudo realizado por Wang & Li (2019), revelam que até aos nove anos
a marca nao importava para a crianca. No entanto, a partir dessa idade, até aos onze
anos, a marca torna-se caracteristica dominante na categorizacdo do produto em

comparacao com outros atributos.

Segundo JL (2008), h4 uma preocupacio crescente das marcas em criar e manter uma

relacao proxima com a crianca no sentido de gerir uma relacao de longa duracao.

Para o efeito, lancam como estratégia no mercado cada vez mais produtos concebidos e
voltados para o publico infantil com o intuito de os fidelizar. Assim desenvolve-se a
preparacdo do consumidor e uma aproximacdo com a marca, que € estimulada pelas
informacoes que as criangas recebem dos média, bem como pelos contactos familiares e
sociais (Marques et al., 2018).

No estudo de Marques et al. (2018) os resultados demostraram que as criancas

apresentam niveis elevados de nomeacdo e reconhecimento das marcas revelando



consciéncia de marca, assumida como um valor materialista, pela valorizacdo que a
crianca da a posse e ao uso das marcas.

Sendo assim, existem pistas cognitivas que as criancas usam para reconhecer a marca,
que segundo, John e Sujan (1990) sdo: a cor da embalagem, o tamanho e a forma do
produto. J4, Fischer et al. (1991) acreditam que € o logbtipo da marca. Aktas Arnas, et al.
(2016)., dizem ser as personagens das marcas, havendo ainda a perspetiva de ser o

comercial da marca (Oates et al., 2002).

2.3 A Embalagem Infantil de Brinquedos

Piaget (1962) refere que o comportamento de brincar pode afetar o desenvolvimento da
crianca em cinco dominios: no desenvolvimento fisico, desenvolvimento de habilidades
sociais, crescimento mental, a compreensao do ambiente natural e a diversificacao do

pensamento e da criatividade.

O brinquedo ¢ a fonte de estimulacao da criatividade, da linguagem e memoria das
criancas, tornando-as em protagonistas e potencializando os aspetos positivos da
personalidade e experiéncias decisivas para o seu saudavel crescimento e formacao como
pessoa (AIJU, 2019).

Sendo assim, o setor de brinquedos da cada vez mais atencdao a embalagem que envolve
os brinquedos (Soluciones Packaging, 2016). Tal como referem Lawrence et al. (2015),
este elemento desempenha um papel fundamental nos brinquedos, porque para além de
proteger o produto, desempenha um papel na comunicacao do valor do produto e

filosofia para pais e filhos.

Uma das mais importantes organizacoes internacionais de profissionais de marketing, a
American Marketing Association (2013), define embalagem como um recipiente usado
para proteger, promover, transportar e/ou identificar um produto. A embalagem pode
variar de plastico a uma caixa de aco de madeira ou um tambor. Pode ser primaria
(contém o produto), secundaria (contém uma ou mais embalagens priméarias) ou
terciaria (contém uma ou mais embalagens secundarias) (American Marketing
Association, 2013).

Portanto, este elemento é a parte fundamental do produto, pois além de conter, proteger
e conservar, também é uma ferramenta de promoc¢do e venda, portanto possui uma
funcao visual e de transmissao de informac6es (Nancarrow et al., 1998). Sendo assim a

embalagem deve marcar pela diferenca para destacar e elevar o valor do produto, ser



memoravel e tnica, de modo que os consumidores queiram partilhar nas suas redes
sociais (Mininni, 2016).

TurViiies et al. (2014) defende que a embalagem é um comunicador silencioso, portanto,
o gatilho para a compra que comunica com o nosso sentido visual.

Assim, o design de embalagens tornou-se uma ferramenta chave de marketing (Krishna
et al., 2017), portanto, uma vantagem competitiva de uma marca, ja que € a sua face. O
consumidor responde as emocoes que a embalagem transmite no ponto de venda.
Portanto, a embalagem utiliza desenhos, cores, formas e materiais com o intuito de
influenciar a perce¢ao do consumidor e o comportamento de compra (Silayoi e Speece,
2007). O design permite enfatizar aimagem mental do produto na mente do consumidor.
No estudo realizado por Suzianti et al. (2019), conclui-se que o design de embalagem
preferido pelo consumidor infantil é uma embalagem que tem al¢a de recorte, apresenta
simplificadamente as informacoes do produto, utiliza o contraste e mistura de cores,
forma de ornamento natural e a posicao dos produtos de informacao esta localizada na
parte superior da lateral da embalagem.

Ja no recente estudo de Esmer e Basak (2021), as caracteristicas que se destacam sao a
ergonomia para as maos da crianca, ser um produto diferenciado, a reutilizacao para
brinquedo apds a utilizagao e o facto de ser uma embalagem sustentével.

Os atributos sensoriais podem contribuir para a comunicac¢io do produto e aumentar o
valor da marca (Spence, 2012). Tal como reforcam Lawrence et al. (2015), a embalagem
dos brinquedos deve ser eficiente, econoémica e ter uma exposicao atrativa nas prateleiras
da loja para que capte a atencao da crianca.

Outro dos fatores para a influéncia a compra da crianca, segundo Karsaklian (2012), sao
as estratégias de publicidade que usam antncios divertidos, o uso de desenhos animados,
jingles, a presenca de animais ou pessoas idosas e a evidéncia de valores importantes,

como o lado heroico e o significado da amizade.

(a) Atributos visuais vs. Atributos textuais

Segundo Coutinho e Lucian (2016) os atributos mais importantes da embalagem s3o os
visuais. A embalagem tem forma, imagens, texto, cores e tamanho. Todos estes
componentes dao personalidade ao produto e acrescentam reconhecimento a marca.

Garran (2006) ressalta que as caracteristicas visuais da embalagem devem enderecar
mensagens visuais rapidas, ou seja, comunicar e explicar com o consumidor o que é o

produto e no que consiste, ter elementos legiveis e de facil perce¢do, deve provocar
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interesse, estimulando o desejo através das imagens e estar sempre de acordo com a
tendéncia do olho, ou seja, posicionar os elementos segundo a direcao do olhar.

Com o avanco da idade, a crianca ja analisa o valor simbdlico da marca e o que se diz
sobre ela, e mesmo antes de conseguir nomear a marca, parece ja reconhecé-la pelos seus
sinais, essencialmente visuais (Macklin, 1996). Em suma, a embalagem usa a gramatica
visual como forma de organizar os significantes e significados (Vilchis, 2008).

Os autores Coutinho e Lucian (2016), Garran (2006), Vilchis (2008) e Macklin (1996),
concluem que os elementos visuais sdo os mais importantes, formulo assim mais uma
proposicao deste estudo que vai ao encontro do objetivo principal e a questdo de
investigacao, P (1) O que despoleta desejo de compra em primeira instiancia as
criancas nas embalagens de brinquedos sao os elementos visuais.

Estando o discurso focado na parte visual da embalagem, destaca-se o antropomorfismo
da marca, uma das técnicas de marketing mais utilizadas (Williamson e Szocs, 2021).
Esta descreve a tendéncia de atribuir caracteristicas, motivacoes, intencoes e emocoes
humanas a algo nao humano, como € o caso da marca (Epley et al. 2007). Este processo
melhora as atribui¢coes mentais dos consumidores as marcas (Puzakova e Kwak 2017) e
através da criacdo de uma personalizacdo despoleta emocoes e a afinidade dos
consumidores por um produto através das personalidades que o antropomorfismo cria
(Landwehr et al. 2011).

Tal como refere, Fournier (1998), os profissionais de marketing incentivam os
consumidores a ver os produtos em formas humanas, seja a criar personagens
semelhantes a humanos ou por meio de representacdes visuais em embalagens de
produtos, vendo-a como uma estratégia de posicionamento da marca.

Tendo como foco as embalagens, Williamson e Szocs (2021), que propdem que adicionar
um rosto sorridente a uma embalagem de comida pode ativar comportamentos de
consumo a crianca e, portanto, aos pais, que consomem para ver a crianca feliz.
Jarelativamente aos elementos textuais - nome do produto, composic¢ao, recomendacoes
e instrucoes de uso- sao algumas das informacOes escritas com as quais estamos
acostumados a ler nos produtos que consumimos. Devido a importancia, a embalagem
deve ter posicionado adequadamente os elementos escritos, de tal forma que eles sejam
descodificados na ordem correta das informacoes, sendo que cada um dos elementos
deve ser enfatizado conforme a importancia.

Conforme o tnico estudo realizado até a data utilizando a ferramenta do eyetracking em
embalagens de brinquedos, realizado por Juarez et al. (2020) na embalagem Educa,
conclui-se que os elementos mais importantes sdo as especificacoes dos temas da capa,

ou seja, o fundo da capa que neste caso, sdo as maos da crianca e os cenarios de
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brincadeira e ainda a idade recomendada. Portanto, nao é dada muita atencao a marca
ou ao nome do jogo.
Neste estudo avaliam ainda o parametro do género, e conclui-se que os homens também

olham para o nimero de perguntas, em comparacao com as mulheres, que olham para o

jogo.

(b) Género

Desde a infancia que meninos e as meninas brincam de maneira diferente, porque desde
cedo os educam com determinados interesses (Sweet, 2013).

Como é referido por Sweet (2013), em qualquer estabelecimento que seja vendido
brinquedos, h4a geralmente duas vertentes: um corredor rosa repleto de bonecas,
brinquedos domésticos e kits de beleza, e um corredor azul que por sua vez tem figuras
de acao, conjuntos de construcao e veiculos. Assim como se visitarmos o site de uma
empresa de brinquedos, terd de se selecionar o género da crianca antes de poder
pesquisar os produtos.

Ou seja, os brinquedos estao definidos para o género por rétulos implicitos, seja pela cor,
pelo produto ou embalagem (Auster e Mansbach 2012). Isto denomina-se de marketing
de brinquedos de género (Fine e Rush, 2018), existindo os brinquedos de menino que
promovem a fisicalidade, a competicdio, o dominio e a construcdo, enquanto os
brinquedos de menina propéem o lado doméstico, a preocupaciao com a aparéncia e o
cuidado (Blakemore e Centers, 2005).

Entre os marcadores mais comuns e poderosos de atribuicao cultural de género, e uma
das primeiras reconhecidas pelas criancas, é a cor (LoBue e DeLoache, 2011), a
combinacao de cor e marcacao verbal (Weisgram et al. 2014). Dessa forma redigimos a
seguinte proposicio, o género da crianca interfere nas escolhas das
embalagens independentemente da cor (P4).

Karsaklian (2012) afirma que as meninas gostam de cuidar da sua beleza, e, portanto,
sdo propensas a compra de roupa, acessorios e produtos de beleza. Ja os meninos, por
outro lado, preferem produtos que representem forca, poder e dinheiro

Valkenburg e Buijzen (2005) descobriram que o género tem um efeito importante no
reconhecimento e lembranca das marcas, sendo que no seu estudo declararam que o
género masculino reconhece e lembra mais as marcas que o género feminino. Por outro
lado, contrariando este estudo, Kopelman et al. (2007) determinaram que as meninas

foram mais bem-sucedidas do que os meninos ao reconhecer o logdtipo da marca.
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Capitulo III

3- Métodos

Neste capitulo descrevem-se os métodos usados para obter resultados relativos ao
problema central da investigacdo. Assim, a metodologia conta com os critérios de
inclusdo e exclusao da amostra, as etapas metodologicas do estudo, e aborda os métodos
utilizados para investigacao e posterior analise.

Este estudo foi quantitativo e qualitativo, seguindo o paradigma de métodos mistos
(Caracelli e Greene, 1997), utilizando a triangulacdo de métodos, avaliando o mesmo
fenémeno em direcao a convergéncia com maior validade.

Sendo assim, com o estudo quantitativo pretendeu-se perceber um padrao e estar em
contacto com o lado inconsciente da crianca e com o estudo qualitativo, perceber se a
crianca ¢ influenciavel pelo meio que a rodeia, se influencia os pais, e se o género é um
fator que pesa nas decisoes ludicas.

As criancas tém uma tendéncia natural a revelar coisas sobre si mesmas, mas através da
socializacao aprendem o valor da dissimulacao. Com o passar do tempo, as revelacoes
naturais e espontaneas das criancas sao modificadas pela pressao social (Jourard, 1964),
dai haver um ponto de comparacao entre o Neuromarketing e Marketing tradicional.
Logo conseguiu-se obter novas tendéncias que os profissionais de marketing devem

utilizar para que a embalagem seja um sucesso.

3.1 — Critérios da amostra

Na selecao da amostra houve uma preocupacao com os critérios de inclusao e exclusao
da amostra. Sendo assim, determinei como critérios de inclusao, participantes com idade
compreendida nos nove anos, do sexo feminino e masculino, cuja nacionalidade seja
portuguesa e sejam criangas corrigidas para visao normal.

Ja em relacdo aos critérios de exclusdo da amostra, definem-se como criancas que
apresentem daltonismo, analfabetismo, criancas invisuais, criancas com distarbios

mentais e de nacionalidade estrangeira.
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3.2 Metodologia quantitativa: Eyetracking

Com esta metodologia, pretende-se priorizar técnicas baseadas em neurociéncia, ja que
o cérebro se tornou protagonista devido a conexao com a consciéncia, alcancando assim

uma nocao mais aprofundada das decisoes humanas (Farnsworth, 2017).

O eyetracking esta a ser cada vez mais explorado nos estudos de mercado. Greenbook
(2018), relata que cinquenta e oito por cento das empresas de pesquisa de marketing

utilizam esta tecnologia ou consideram vir a utiliza-la no periodo maximo de um ano.

O eyetracking tem como funcao registar os pontos de fixacdo e movimentacao dos olhos
quando consumidor esta exposto a estimulos visuais, como anuncios, websites,

embalagens de produtos ou disposicao nas prateleiras em loja (Farnsworth, 2017).

O PCCR (Pupil center corneal reflection) emite raios infravermelhos na direcao aos olhos
do usuario, causando padroes de reflexao na cornea e na pupila. A movimentacao do olho
redireciona a cornea, modificando esses padroes de reflexao (IMotions, 2017). Portanto,

uma camara captura a imagem do olho com base em angulos e distancias.

Os dados fundamentais que o eyetracking processa sdo as sacadas ou também
denominadas de pontos de fixagao, ou seja, os movimentos que os olhos fazem entre dois
pontos focais, o tempo de fixacdo do ponto focal e as micro sacadas, os pequenos
movimentos feitos dentro de um ponto focal. Estes dados sao refletidos em mapas de
calor, que mostram os pontos de fixacdo especificos do caminho do olhar de um
participante enquanto visualiza estimulos (Chynal et al.,2016., (Manas Viniegra et al.,
2020). A fixacdo do olho examina a base neural da atencdo, memoria, emocao e

indecisao.

Segundo o manual IMotions (2017), o eyetracking indica quais elementos atraem a
atencao visual imediata, quais elementos atraem a atencdo acima da média, se ha
elementos a serem ignorados ou negligenciados e em que ordem os elementos sdo

notados.

O hardware do eyetracking esta disponivel em Screen based eyetrackings, baseado em
tela do computador e Wearable eyetrackings, que siao vestiveis e permitem o

rastreamento fora de laboratoério (Horsley et al. 2013).

Esta técnica é ideal para quantificar percecoes e analisar respostas implicitas, expressas
em anuncios dos meios de comunicaciao, produtos, embalagens e experiéncia do

consumidor-usuario (Nielsen, 2014).
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Os dados recolhidos por meio desta técnica sao valiosos porque raramente sao obtidos
por meio de entrevistas devida a rapida velocidade, falta de memoria consciente e
quantidade de informacoes obtidas durante o programa de comunicacao visual (Wedel e

Pieters, 2008).

Este dispositivo permite a explorar as reacoes inconscientes durante o ato de consumo,
conseguindo concluir o que prende a atencdo dos consumidores e assim garantir a
eficacia do marketing, jA que assim conseguimos prever o comportamento do

consumidor.

A escolha recaiu neste método porque se pretende estudar atributos visuais e os olhos
sdo os principais canais de estimulo e sensibilizacao, pois sao os 6rgaos mais sensiveis
pelos quais recebemos o maior ntimero de estimulos. Além disso, tal como referem Frank
et al. (2012), o eyetracking é bastante apropriado para avaliar as mudancas de

desenvolvimento em diferentes aspetos da atencao social em criancas pequenas.

De acordo com as limitacGes do estudo de Watkins et al. (2019), a utilizacao de uma
Wearable Camera nao conseguiu determinar se uma crianca vé elementos de marca na
imagem, ja que esta pode desviar o olhar e este dispositivo tem a limitacao de algumas
exposicoes serem perdidas, dado que a camara s6 consegue capturar o que esta
diretamente na frente do usuario e a altura do peito, portanto, ndo consegue apreender
toda a extensdo. Dai a escolha do eyetracking, capaz de preencher essas lacunas, pois
permite medir toda a extensao e ainda ir além da resposta verbal, que pode nem sempre

ser a mais verdadeira devido a disposicao cognitiva.

O eyetracking que utilizei foi o modelo Gazepoint (2021) GP3 Eye-Tracker. Este
dispositivo foi colocado no computador com o software Gazepoint Analysis, para
verificar o olhar do participante na tela do computador durante a tarefa. A analise dos
dados vai ser através do programa JAPS, e terd como abordagem o teste do sinal de
Willcoxon para amostras emparelhadas, em vista de analisar o tempo médio, as fixacoes
e as revisitas, das embalagens com elementos visuais e embalagens com elementos

textuais.

3.3 Metodologia qualitativa: Grupo de Foco

Relativamente ao método qualitativo, realizou-se um grupo de foco, sendo uma
oportunidade para o grupo discutir e compartilhar experiéncias com outros com uma

posicao social semelhante, de modo a concluir um testemunho coletivo. Tal como refere
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o autor Kruenger e Casey (2000), o grupo de foco apresenta um ambiente mais natural
porque os participantes estao a influenciar e a ser influenciados por outros, tal como
acontece na vida real. Os comentarios fornecem pistas mentais que desencadeiam
memorias ou pensamentos de outros participantes, o que ajuda a explorar a gama de

percecoes.

O objetivo da realizacdo deste grupo de foco vai de acordo com o que expoe Cardoso
(2005), ou seja, a influéncia do ambiente escolar pode interferir nas escolhas futuras de
consumo, porque pela partilha de ideias com os colegas acaba por surgir uma influéncia
indireta. Tém sido feitas grandes revisoes devido a descobertas em grupos focais, devido

as caracteristicas de sociabilidade associadas a um produto (Krueger e Casey, 2000).

Argumentou-se que um grupo focal pode fornecer aos participantes um espaco no qual
eles podem definir suas proprias categorias e rotulos e desmascarar ideias e opinides por
meio do dialogo e debate com outras pessoas. Assim, é a interacao entre os participantes,
e nao entre participante e pesquisador, que gera os dados, pois os participantes sao

capazes de questionar uns aos outros (Kitzinger, 1994).

Este método também pode revelar multiplos pontos de vista e, ao substituir a estrutura
e os focos de discussao do pesquisador pelos dos participantes e levantar questoes

imprevistas (Skop, 2006).

Portanto, para além dos resultados individuais do eyetracking, existe a producao de
dados por meio de interacao social (Kitzinger 1994, Hollander 2004). Prontamente
conseguimos estabelecer um ponto de comparacdo de resultados das percecoes
conscientes e inconscientes. Enquanto o marketing tradicional se concentra nas
vantagens do valor e competitividade do produto, o marketing contemporaneo apoiado
pela neurociéncia revela uma aproximacao holistica por considerar o processo de compra
e evocar uma experiéncia de compra positiva revelando os factos que o consumidor

costuma omitir.

O grupo de foco pretende reunir resultados sobre a influéncia do meio social, a influéncia
dos filhos nas compras de brinquedos dos pais, a influéncia dos pais nas compras de
brinquedos dos filhos e refletir sobre o género. Todo o resto serve de complemento ao
estudo do eyetracking que visa entender quais os elementos que mais despertam a
atencdo aos olhos do consumidor infantil numa embalagem de brinquedos, visuais vs

textuais.
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3.4 Procedimento

O estudo foi realizado no Conservatorio de Musica da Covilha, em Portugal nos dias vinte
e oito e vinte e nove de junho de dois mil e vinte e dois. A escola possibilitou a
comunicacao com os encarregados de educacdo e estes leram e assinaram a Declaracao
de Consentimento livre, informado e esclarecido (em anexo, 1), declarando que

autorizavam que os seus educandos participassem neste estudo.

Este estudo teve o parecer positivo pela Comissdo de Etica da Universidade da Beira
Interior, sob o codigo n.° CE-UBI-Pj-2022-046 de vinte e trés de maio de 2022 (em
anexo,3). Seguiu todos os procedimentos éticos descritos, sendo que todos os
participantes e seus encarregados de educacao foram informados sobre todos os aspetos
da recolha de dados e receberam o Termo de Consentimento para leitura e sinalizacao,

assim como as criancas tinham de ler e assinar um Termo de Assentimento.

A participacao na pesquisa foi totalmente voluntiria e a qualquer momento antes,
durante ou apo6s a recolha, os participantes poderiam solicitar a desisténcia, sem
qualquer tipo de prejuizo, e os seus dados seriam apagados permanentemente. A recolha
de dados foi apenas realizada na presenca do pesquisador. Esta pesquisa nao acarretou

nem custos financeiros nem ganhos para os participantes.

Previamente foi selecionado um grupo de vinte e duas criancas com idade compreendida
entre nove e dez anos de idade. No entanto, uma das criangas foi excluida, por ter

assinado a autorizacao sozinha sem o consentimento dos pais.

A escolha da amostra justifica-se porque nesta idade a crianca tem um contacto proximo
com o consumismo, sabe como identificar as caracteristicas de um produto, bem como
comeca a ser influenciada pelos amigos. Assim, tendo em conta o estudo de McNeal
(1992), a crianca situa-se da fase da Aquisicdo independente, visto ser uma consumidora
auténoma, apresentando um comportamento que se assemelha a um adulto, indo de
encontro estagio analitico abordado por Roedder John (1999), em que a crianca comeca
a pensar sobre a perspetiva do outro, tendo uma maior percecao do mercado. Além disso,
como ¢ referido por Silva e Vasconcelos (2012), desde os sete anos de idade existe um

reconhecimento da marca e entendimento da relacio com o objetivo comercial.

No primeiro dia, comecou-se com o estudo quantitativo, ou seja, com o eyetracking. As
onze horas fomos ter a escola e explicamos diante a turma do terceiro ano qual era a

finalidade do estudo. Ap6s a compreensao por parte de todos os participantes iniciou-se
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a experiéncia. Numa sala da escola, isoladamente das restantes, as criancas foram
participando um a um. Na preparacao da sala teve-se cuidado com a distancia do
computador, cerca de cinquenta centimetros, com a luz da sala, privilegiando a luz

natural e com as distracoes da sala, posicionado o computador para o quadro branco.

Primeiramente o procedimento foi explicado a cada crianca individualmente e assim foi
feito um teste inicial para entender se a crianca percebeu o que era pretendido, através
da calibracdo. Portanto, foram exibidos no ecra varios pontos, cujo objetivo era segui-los
com o olhar para que o eyetracking ficassem conectado com os olhos dos participantes.
A crianca foi informada que podia fazer perguntas a qualquer momento assim como
desistir da participacao caso achasse por bem, ndo havendo qualquer prejuizo associado.
Todos os participantes tinham como objetivo observar as imagens apresentadas, apos
esta tarefa, tinham de decidir entre os estimulos que lhes eram mostrados, qual

preferiam.

No computador foram projetados os estimulos - as embalagens dos jogos Cluedo, UNO,
Operacao, Pictionary e Monopoly. A escolha destes brinquedos adequou-se a idade dos
participantes, ja que segundo Scarlett (2005), entre os sete e os doze anos de idade, as
criancas comecam a estabelecer as suas proprias regras e regulamentos a priori e a
participar em jogos com regras, como jogos de tabuleiro. Outro aspeto que tivemos em
conta na escolha os estimulos, foi o reconhecimento do jogo, optando-se por classicos e

jogos unissexo.

Escolheram-se embalagens de estéticas diferentes para que se possam encontrar mais
respostas e padroes. Atualmente é a embalagem que vende e desperta a atencao das
criancas, sendo que em primeira instancia a escolha na prateleira recai pelo seu lado

atrativo (Lawrence et al, 2015).

De seguida, os participantes visualizaram um conjunto de quinze imagens das
embalagens. Sendo que de cada embalagem h& trés versdes de imagem, uma com
elementos visuais, outra com elementos textuais e a embalagem completa (em anexo).
Estes estimulos foram expostos de acordo com o publico em vista, as criancas.
Procurando evitar o tédio e fadiga, cada imagem foi exposta com limite de tempo méaximo

de dois segundos, com um segundo de separa¢do de uma imagem preta para descanso.

Sendo assim, as imagens visuais e textuais sdo aleatorias, e no final apareceram as
embalagens completas com ordem pré-definida. A face que visualizam foi a frontal, visto

que é assim que as embalagens estdo posicionadas nas prateleiras do supermercado.

De seguida, mostraram-se em papel, de forma aleatéria, alguns dos estimulos exibidos

no computador, a imagem dos elementos visuais e a imagem dos elementos textuais de
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cada embalagem, e pediu-se ao participante que selecionasse qual entre as duas lhe

despertava mais a atencao.

No dia seguinte retomaram-se os estudos de eyetracking, com as restantes criancas da
turma do terceiro ano e com as criancas do quarto ano, repetindo o mesmo processo

anteriormente explicado.

De seguida, prosseguiu-se com o estudo qualitativo, ao realizar dois grupos de foco, um
com elementos do sexo feminino e outro com elementos do sexo masculino, para que se
conseguisse analisar o parametro do género e comparar percecoes (Auster e Mansbach,

2012; Kahlenberg e Hein, 2010).

A escolha da idade da amostra também teve em conta que grupos de foco de criangas
com menos de nove anos sao dificeis porque as criancas dessa idade nao tiveram muitas
experiéncias em grupo nas quais se espera que oucam os outros antes de responder

(Kruenger e Casey, 2000).

O grupo selecionado foi pequeno ja que indo de encontro a literatura, este tamanho
permite que todos tenham oportunidade de partilhar opinides, portanto, definiu-se que
o tamanho do grupo sera de seis participantes que partilham algo em comum que neste
caso é o sexo e aidade. Tal como refere Kruenger e Casey (2000), os participantes tendem
arevelar mais sobre si mesmos para pessoas que se assemelham a eles de varias maneiras

do que para pessoas que diferem deles.

Portanto, a sala preparou-se previamente, privilegiado um ambiente confortivel e

permissivo que encorajasse os participantes a partilhar percecoes e pontos de vista.

O guido do grupo de foco (em anexo, 2) foi previamente determinado de forma
sequencial, logica e com perguntas de facil perceciao Este teve no maximo nove
perguntas, de acordo com a idade em estudo e, portanto, com o facto de serem criancas.
A elaboracao teve em conta a obra de Kruenger e Casey (2000), visando que a maioria
das perguntas serdo abertas. As perguntas iniciais sio mais gerais, a medida que o grupo
continua, as perguntas tornam-se mais especificas. A discussao termina no momento que

se alcanca a saturacgao teorica e os participantes nao tenham mais a acrescentar.

Portanto, o processo iniciou-se com o grupo masculino e teve a duracao de quarenta
minutos e depois repetiu-se 0 mesmo processo com o grupo do sexo feminino, tendo a

duracao de vinte minutos.

Concluindo os estudos agradeceu-se pessoalmente as criancas, dando-lhes uma

recompensa pela participacao, na forma de doces em forma de agradecimento.
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(4) Analise e Discussao dos Resultados

Neste capitulo serdo apresentados os resultados dos estudos efetuados. A partir dos
resultados do eyetracking foi feita uma anélise quantitativa através do programa JASP
0.16.3.0, observando o elemento para o qual o participante olhou primeiro, o tempo que
gastou a olhar para o elemento, as fixacGes, as revisitas e a imagem preferida. Ja com a
obtencdo dos resultados do grupo de foco realizou-se uma anélise qualitativa,
selecionando os aspetos dos dados que devem ser enfatizados, ocultados ou descartados
para o projeto em curso. De seguida, desenvolveu-se uma interpretagdo dos mesmos e
por fim considerou-se o significado dos dados analisados e analisou-se as suas
implicacOes para a pesquisa, ou seja, realizou-se uma anélise de contetiddo de modo a
encontrar padroes. Com esta analise pretende-se examinar, categorizar, tabelar, os dados

recolhidos indo ao encontro do objetivo principal do estudo.

Segundo Ritchie e Spencer (1994) esta analise envolve cinco fases. A da familiarizacao,
sendo que aqui, o investigador deve ouvir as gravacoes, ler as transcri¢coes e tomar notas.
A segunda fase, trata de identificar a estrutura temaética, ou seja, identificar os principais
temas e categorias abordadas, de modo a organizar os dados recolhidos. Aqui trata-se de
identificar a relevancia e a importancia das questoes efetuadas, aliando-as as respostas e

opinides subjacentes, certificando que tudo o que foi questionado, foi respondido.

Apbs realizar este passo, deve-se codificar os dados textuais, para que depois os dados
codificados na fase anterior sejam organizados em graficos de temas. Ou seja, organizada
pelos titulos e subtitulos. Por fim, o mapeamento e interpretacao, analisando tudo o que
foi captado. E neste processo que o investigador identifica as diferentes tipologias das
categorias abordadas, encontrando associacbes que poderdo ajudar a explicar e

desenvolver posteriores estratégias.

(4.1) Analise de dados quantitativos

Os dados foram analisados para que houvesse um confronto entre elementos visuais vs.
elementos textuais nas embalagens de brinquedos. Foi utilizado o JASP versao 0.16.3

para a anélise estatistica dos dados obtidos pelo Gazepoint GP3 Eye-Tracker (2021).
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Em primeira instancia foi realizada uma analise geral, para apoiar essas observacoes foi
escolhida a analise ndo paramétrica teste do sinal de Wilcoxon para amostras
emparelhadas. Neste estudo pretende-se analisar o tempo médio, as fixacOes e as

revisitas, das embalagens com elementos visuais e embalagens com elementos textuais.

De modo a facilitar a leitura das tabelas com os resultados, decidi a elaboracdo da

seguinte tabela 1 com os c6digos das variaveis e respetiva descricao.

Tabela 1
Coédigos das variaveis
Variaveis Descricao
AVT_Visual Tempo médio elementos visuais
AVT_Textual Tempo médio elementos textuais
AF_Visual FixacgOes elementos visuais
AF_Textual FixacgOes elementos textuais
AR_Visual Revisitas elementos visuais
AR_Textual Revisitas elementos textuais

A partir da tabela 2, podemos observar que o nivel de significincia (p) nao revelou
existirem diferencas significativas entre estimulo 1 e estimulo 2, ou seja, respetivamente,

elementos visuais e elementos textuais, isto porque o p > 0,05.

Conclui-se que nao ha nenhuma diferenca significativa na dire¢ao prevista analisando os

resultados de um modo geral.

Tabela 2.
Testes de Wilcoxon para amostras emparelhadas

Estimulo 1 Estimulo 2 wW z Dfp
AVT_Visual (sec) - AVT_Textual (sec) 10,000 0,674 0,625
AF_Visual - AF_Textual 11,000 0,944 0,438
AR_ Visual - AR_ Textual 10,000 0,674 0,625

Deste modo, realizou-se uma anéalise individual nas imagens das embalagens completas

priorizando areas de interesse (AOI) visuais e textuais, em vista a obter diferencas
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significativas, das trés métricas: Tempo médio de visualizacao (AVT), fixacoes (AF) e
revisitas (AR). Para tal utilizou-se o teste de Wilcoxon para amostras emparelhadas, com

vista a comparar médias e ver as significancias entre o visual e o textual.

Utilizou-se ainda o teste Binomial para testar o primeiro olhar, e para analisar a imagem
preferida, porque ja sem estarem expostos ao eyetracking, as criancas escolheram qual
a sua imagem favorita que lhes foi apresentada de forma aleatéria, entre a visual vs.

textual de cada embalagem de brinquedo.

Através da tabela 3 conseguimos observar as estatisticas descritivas. Foram vinte e um
os participantes deste estudo, cuja idade em média é de M= 8,852, DP = 0,590, sendo

que a idade minima foi de oito anos e a maxima de dez anos de idade.

Foram ainda descritas as estatisticas a nivel de participantes validos, nao validos, a
média, e desvio padrao de cada métrica. Assim o Primeiro olhar da embalagem completa
de cada jogo foi medida. De seguida para cada embalagem, foram analisadas as métricas
das areas de interesse visuais e textuais do tempo médio de visualizacao, fixacoes e
revisitas.

Tabela 3
Estatisticas Descritivas

Valido Ausentes Meédia DP Minimo Maximo
Idade 21 o] 8,952 0,590 8,000 10,000
Uno_ PrimeiroOlhar 20 1 0,400 0,503 0,000 1,000
Cluedo_ PrimeiroOlhar 21 0 0,143 0,359 0,000 1,000
Pictionary_PrimeiroOlhar 18 3 0,333 0,485 0,000 1,000
Operacao_ PrimeiroOlhar 20 1 0,200 0,410 0,000 1,000
Monopoly_ PrimeiroOlhar 21 0 0,429 0,507 0,000 1,000
Uno_AVT_Textual 21 0 2,378 1,949 0,000 6,490
Uno_AVT_Visual 21 0 4,608 2,278 0,000 8,644
Uno_AF_Textual 21 0 7,714 5,451 0,000 15,000
Uno_AF_Visual 21 0 12,810 4,976 0,000 20,000
Uno_AR_Textual 21 o 3,238 2,508 0,000 9,000
Uno_AR_Visual 21 0 5,048 2,974 0,000 12,000
Cluedo_AVT_Textual 21 0 2,476 1,977 0,000 8,578
Cluedo_AVT_Visual o1 0 3,703 1,928 0,657 8,674
Cluedo_AF_Textual 21 0 11,905 5,476 1,000 21,000
Cluedo_AF_Visual 21 0 14,571 6,882 1,000 25,000
Cluedo_AR_Textual o1 0 3,905 2,879 0,000 9,000
Cluedo_AR_Visual 21 0 7,571 4,749 0,000 16,000
Pictionary_AVT_Textual 21 0 3,955 1,934 0,000 8,263
Pictionary_AVT_Visual 21 0 2,097 1,637 0,000 5,834
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Tabela 3

(continuacao)
Valido Ausentes Meédia DP Minimo Maximo
Pictionary_AF_Textual 21 0 12,429 5,546 0,000 21,000
Pictionary_AF_Visual o1 0 9,333 4,619 0,000 19,000
Pictionary_AR_Textual 21 o 3,905 2,322 0,000 7,000
Pictionary_AR_Visual 21 o 3,762 2,528 0,000 11,000
Operacao_AVT_Textual o1 0 2,267 1,677 0,231 6,568
Operacao_AVT_Visual o1 0 4,853 2,075 1,314 9,495
Operacao_AF_Textual 21 o 8,857 5,304 1,000 18,000
Operacao_AF_Visual o1 ) 17,571 6,823 4,000 31,000
Operacao_AR_Textual 21 0 3,952 3,170 0,000 10,000
Operacao_AR_Visual o1 ) 7,524 4,412 1,000 17,000
Monopoly_AVT_Textual o1 0 4,001 2,052 0,261 7,527
Monopoly_AVT_Visual o1 0 1,853 1,400 0,000 4,404
Monopoly_AF_Textual o1 0 14,238 5,813 3,000 24,000
Monopoly_AF_Visual 21 0 7,000 5.254 0,000 20,000
Monopoly_AR_Textual o1 0 5,810 3.043 0,000 10,000
Monopoly_AR_Visual o1 ) 4,095 3.923 0,000 14,000

Consecutivamente foi realizado o Teste Binomial usualmente utilizado para examinar a
distribuicdo de uma tinica variavel dicotémica no caso de pequenas amostras. Através da
tabela 4 conseguimos perceber o que é que as criangas viram em primeira instancia, o

elemento textual ou visual.

Tabela 4
Teste Binomial, Primeiro Olhar

Variavel Nivel Conta Total Proporcao P
Uno_ PrimeiroOlhar Visual 12 20 0,600 0,503
Textual 8 20 0,400 0,503
Cluedo_ PrimeiroOlhar Visual 18 21 0,857 0,001
Textual 3 21 0,143 0,001
Pictionary_ PrimeiroOlhar  Visual 12 18 0,667 0,238
Textual 6 18 0,333 0,238
Operacao_PrimeiroOlhar  Visual 16 20 0,800 0,012
Textual 4 20 0,200 0,012
Monopoly_PrimeiroOlhar  Visual 12 21 0,571 0,664
Textual 9 21 0,429 0,664
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No caso do Uno, 60%, dos participantes olharam primeiro para o elemento visual (p =
0,503), enquanto para o textual foram apenas 40%, no entanto, nao ha uma diferenca
significativa. O mesmo se repete com o Monopoly, mesmo percebendo um ligeiro
destaque pelo visual, nao existe diferenca significativa (p = 0,6649). No entanto, em
relacdo ao Cluedo, 85,7% dos participantes retiveram em primeira instancia os
elementos visuais, havendo uma diferenga significativa revelando a preferéncia (p <
0,001). No Pictionary 66,7% dos participantes tiveram preferéncia pelo visual no
primeiro olhar, ao invés do textual que conta com 33,3%. Por fim, a Operacao também

demonstra destaque pelos elementos visuais, com 80%, sendo o p < 0,05.

Os resultados sugerem que num primeiro olhar os participantes revelaram maior

interesse pelos elementos visuais.

Na tabela 5 podemos analisar os resultados acerca do tempo médio de visualizacao, sobre
os elementos visuais e textuais de cada embalagem de brinquedo. Os resultados foram
avaliados pela média e desvio padrao, e a significancia apurada no teste de Wilcoxon, que

se encontram representados na tabela seguinte pelo valor p.

Tabela 5
Tempo Médio de Visualizagdo- Teste de Wilcoxon
Estimulo Elemento M Desvlo SE z Coeﬁc.l ente de p
Padrao variaciao
Uno Visual 4,698 2,278 0,497 0,485
Textual 2,378 1,949 0,425 2,311 0,819 0,019
i 1,6
Pictionary Visual 2,997 37 0,357 0,546
Textual 1,307 0,198
3,955 1,934 0,422 0,489
i 1,928
Cluedo Visual 3,703 9 0,421 0,521
1,755 0,082
Textual 2476 1,977 0,431 0,798
i 2,0
Operaciio Visual 4,853 75 0,453 0,428
3,111 0,001
Textual 2,267 1,677 0,366 0,740
Visual 1,400
Monopoly 1,853 4 0,305 0,755
3,424 <0,001
Textual 4 001 2,052 0,448 0,513

Usando um nivel alfa de 0,05 para todos os testes estatisticos, determina-se que existem
trés embalagens de brinquedos que apresentam diferencas significativas. A primeira € a

Uno, em que o visual tem claramente um destaque (M = 4,698, DP = 2,278) do que no
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textual (M = 2,378, DP= 1.949). O teste de Wilcoxon indica que existem diferencas

significativas —2,311, p <0,05.

A mesma logica se repete para a Operacao, sendo o visual com valores mais elevados (M
= 4,853, DP= 2,075), do que na parte dos elementos textuais (M = 2,267, DP= ,677). O

teste de Wilcoxon apresenta diferencas significativas, sendo que p < 0,05 = 0,001.

Por sua vez, o Monopoly tem destaque fastigioso na parte textual (M= 4,001, DP= 2,052),
do que na visual (M = 1,853, DP= 1,400). Como resultado do teste de Wilcoxon repara-

se haver uma diferenca significativa, sendo p < 0,05.

Jano Pictionary, (Z= 1,307) = 0,198, e no Cluedo (Z = -1,755) = 0,082, portanto conclui-
se que nao ha diferencas significativas, porque p > 0,05. Portanto, consegue-se afirmar
que dos cinco jogos apresentados ha trés deles com preferéncia pela parte visual, sendo

que despendem mais tempo a olhar para estes elementos.

De seguida, na tabela 6, analisou-se o nimero de fixacoes que os participantes ficaram a

olhar para um ponto focal, recorrendo mais uma vez ao teste de Wilcoxon.

Tabela 6

Ntuimero de fixagoes- Teste de Wilcoxon

Jogo Elemento M DP SE z Coeficiente de variacao p

Visual 12,810 4,976 1,086 0,388

2,520 0,012
Uno Textual 7,714 5,451 1,190 0,707
Visual 9,333 4,619 1,008 0,495

. 1,912 0,058
Pictionary Textual 12,429 5,546 0,422 0,446
Visual 14,571 6,882 1,502 0,472

2,069 0,040
Cluedo Textual 11,905 5,476 1,195 0,460
Visual 17,571 6,823 1,489 0,388

. 3,354 <,001
Operacao Textual 8,857 5,304 1,157 0,599
Visual 7,000 5,254 1,146 0,751

3,603 <,001
Monopoly Textual 14,238 5,813 1,268 0,408

Olhando de modo geral para a tabela 6, destaca-se novamente o visual em relacido as
fixacOes e podemos observar em quase todos os brinquedos, uma diferenca significativa,
excluindo o Pictionary cujas médias nao sdo suficientes para se conseguir definir uma
preferéncia, p > 0,05. No entanto, de forma pormenorizada, na embalagem do Uno, a
parte visual (M = 12,810, DP = 4,976) é predominante em relacdo a parte textual (M =

7,714, DP = 5,451), Z (Uno) = 2,520, p = 0,012, sendo assim, uma diferenca significativa.
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A mesma perspetiva em relacao a parte visual acontece com o Cluedo (M= 14,571, DP=
6,882), p = 0,040, e com a Operacao (M= 17,571, DP= 6,823), p = <,001. Em ambos o

teste de Wilcoxon declara haver diferencas significativas

Ainda assim, na embalagem do Monopoly a parte textual (M= 14,238, DP = 5,813) tem
mais relevancia do que a visual (M= 7,000, DP = 5,254), indo de encontro ao tempo
médio de visualizacdo. Assim, em resposta ao teste de Wilcoxon, ha diferencas

significativas, p < 0,01.

Podemos ainda destacar da analise desta tabela, o Cluedo como o que tem a média mais
alta de fixacOoes na parte visual. Observa-se que em média, as criancas tém uma
preferéncia significativa na parte visual, no entanto, essa preferéncia pode variar

consoante o estimulo que lhes é apresentado.

Através da tabela 7 pretende-se entender em quais embalagens o niimero de revisitas foi
relevante. As revisitas referem-se para onde as criancas voltam a olhar depois de ja terem

observado a primeira vez uma determinada imagem.

Tabela 7
Numero de Revisitas- teste de amostras emparelhadas de Wilcoxon
Jogo Elemento M DP SE z Coeficiente de variacao p
Visual 5,048 2,974 0,649 2508 0,589 0,012
Uno Textual 3,238 2,508 0,547 0,775
Visual 3,762 2,528 0,552 0,000 0,672 1,000
Pictionary Textual 3,005 2,322 0,507 0,595
Visual 7.571 4,749 1,036 o o0 0,627 0,002
Cluedo Textual 3,005 2,879 0.628 0,737
Visual 7,524 4,412 0,963 3,285 0,586 0,001
Operacao Textual 3,052 3,170 0,692 0,802
Visual 4,095 3,923 0,856 2113 0,958 0,035
Monopoly Textual 5,810 3,043 0,664 0,524

Podemos retirar como conclusdo de que todas as embalagens tiveram diferencas
significativas, tirando o Pictionary. Em relacao ao Uno os valores do visual (M=5,048,
DP=2,974) sao superiores aos valores dos elementos textuais (M =3,238, DP= 2,508). O

teste de Wilcoxon indica que existem diferencas significativas, Z= -2,508, p < 0,05.

O Cluedo também apresenta valores mais elevados na parte visual (M= 7,571= 4,749) ao
invés da parte textual (M= 3,905, DP= 2,322). O teste de Wilcoxon indica que existem
diferencas significativas porque p = 0,002, ou seja, p < 0,05. A Operacao repete 0 mesmo
padrao, sendo a parte visual mais propensa a revisitas (M= 7,524, DP = 4,412) do que a

parte textual (M= 3,952, DP= 3,170), havendo, portanto, uma diferenca significativa.
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Ja no Monopoly, o padrao altera-se sendo a parte textual alvo de maior revisitas (M=
5,810, DP=3,043) do que a parte visual (M= 4,095, DP= 9,923). O teste de Wilcoxon
indica que existiram diferencas significativas, p = 0,035. Conclui-se que em média os

elementos visuais sdo claramente tendentes a revisita.

Numa fase final os vinte e um participantes ja sem estarem submetidos ao eyetracking
foram subjugados a um teste final. Assim de forma nao aleatéria foram exibidas as
imagens incompletas (elementos visuais vs. elementos textuais) de cada embalagem do

jogo, com o intuito de decidirem qual a preferida, como podemos observar na tabela 8.

Tabela 8
Imagem Preferida- Teste Binomial

Variavel Nivel Conta Total Proporcao P
Preferida_Uno Visual 10 21 0,476 1,000
Textual 11 21 0,524 1,000
Preferida_ Cluedo Visual 10 21 0,476 1,000
Textual 11 21 0.524 1,000
Preferida_ Pictionary Visual 13 21 0,619 0,383
Textual 8 21 0.381 0,383
Preferida_ Operacao Visual 12 21 0,571 0,664
Textual 9 21 0,429 0,664
Preferida_ Monopoly Visual 14 21 0,667 0,189
Textual 7 21 0,333 0,189

Assim, embora nao havendo diferengas significativas porque o p > 0,05, conseguimos
concluir qual a preferéncia de forma estatistica, retirando como conclusées o Monopoly
e o Pictionary, cujo ambos tendem para a parte visual, confirmando assim os resultados

anteriormente apurados aquando das criancas submetidas ao teste de Neuromarketing.

(4.2) Analise de conteudo

Para garantir a confidencialidade dos participantes, estes foram codificados na tabela 9.
Assim, todos os participantes serdo mencionados com a letra C cujo significado é,
“consumidor”, um ntmero que os distinga e o sexo respetivo, sendo que 1 (um)
corresponde ao feminino e 0 (zero) ao masculino, representado dentro de paréntesis.

Desta forma, a amostra comega pelo participante C1 e acaba no participante C21.
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Tabela 9

Codificacao dos participantes

NP© participante C1(1) — 8 anos
(Sexo)— Nome e C2(0) — 9 anos
Idade C3(1) — 9 anos

C4(0) — 8 anos
C5(0) — 9 anos
C6(0) — 8 anos
C7(0) — 9 anos
C8(0) — 9 anos
C9(0) - 9 anos
C10(0) — 10 anos
C11(1) — 9 anos
C12(0) — 10 anos
C13(0) — 10 anos
C14(1) — 9 anos
Ci15(1) — 9 anos
C16(1) — 8 anos
C17(1) — 9 anos
C18(0) — 9 anos
C19(0) — 9 anos
C20(1) — 9 anos
C21(1) — 10 anos

De acordo com as categorias definidas e previstas no guiao, e identificados cada um dos
seus topicos, procedeu-se a analise de contetildo dos grupos de foco, enquadrando as
respostas dos participantes na categoria e topico correspondente. Para tal, isolaram-se
excertos das respostas dos participantes, que servirao para analisar de acordo com os
objetivos previstos para cada topico. Assim o grupo de foco masculino foi codificado na

tabela 10 e o grupo de foco feminino na seguinte tabela 11.

Tabela 10

Codificacgdo do Grupo de Foco Masculino

Categorias  Tépicos Unidades de Contexto

Pergunta Compra de C10: “Ai fico ansioso porque eu gosto muito de brinquedos.”
Introdutéria  brinquedos

C7: “Eu gosto de jogos, ndo de brinquedos.”

Diferenca C10: “Os que jogo sdo jogos de tabuleiros para muitas pessoas ou s6
entre jogos e uma pessoa, brinquedos é mais para uma pessoa (Cs5 concorda) ou
brinquedos para partilhar como brincar com um carrinho. Um jogo é mais

como um jogo de equipa para chegar a meta (...) Para mim a
diferenca entre o jogo e o brinquedo... Brinquedo é para brincar,
jogar, como apanhar um personagem e fingir que ele esta a falar,
um jogo é mais, ndo é bem ficar d frente do ecrd (...) E mais de
pensar e ficar a frente de um tabuleiro”
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Tabela 10
(continuagéo)

Categorias Topicos Unidade de Contexto
Diferenca entre C3: “Para mim brinquedo é uma coisa que tu brincas com
jogos e ela, sem estares agarrado a uma tela. Um jogo é uma coisa
brinquedos que instalas e jogas no ecra (...): Eu acho que um brinquedo
¢ mais de imaginar um cendrio préprio e brincar com ele”
Jogos fisicos vs. C6: “O problema é que se os puzzles sdo do meu agrado ja os
Jogos online faco em meia horas.”
Cs: “Eu gosto de puzzles. Eu jogava aquele da Peppa Pig. Eu
amo jogar esse jogo, eu amo. Por as pecinhas. Mas eu agora
estou mais numa de deixar de brincar para deixar de jogar,
para deixar de jogar jogos no computador, para comecar a
ver sé videos do Youtube (...) A minha mde ndo tem tempo, o
meu pai ndo tem tempo, o que é que eu fago?”
Consumo Positivo C1, C2, C4, Cs5, C6: “Sim, vamos as compras com os pais”
Negativo C3: “As vezes 0 meu pai compra noutro sitio que eu ndo

Influéncia sobre os

pais

A crianga vai
direta ao que lhe
interessa

Corredores
favoritos

Quem costuma
escolher os
brinquedos

Motivo/Ocasiao
da compra dos
brinquedos

estou.”

C5: “Olha, eu vou ao supermercado com os meus pais, mas
quando eles vdo, para mim aquilo é aborrecido, entdo vou
para o corredor dos brinquedos e fico la a escolher os
brinquedos novos.”

C3: “Eu queria um carregador e fui direto aquilo que eu
quero. Eu fui ao chinés e havia imensos brinquedos de que eu
gostava, mas eu fui logo buscar o carregador” (C2 concorda)
(-...) Eu ia dizer, houve uma parte que eu disse que s6
comprava os brinquedos que quero e disse que quero, eu
agora, vou e ha brinquedos com varias embalagens, até
podem ter embalagens muito fixes, mas eu passo a frente,
vou so direto ao brinquedo que eu quero.”

C4: “O dos brinquedos”

C3: “Da tecnologia”

C6: “Da comida”

Cs: “E assim, eu ndo tenho um favorito. Eu adoro ir para as
lojas de teleméveis quando os meus pais estdo a pagar as
coisas. Quando os meus pais vdo pagar eu fico no corredor
dos brinquedos.”

C5: “Eu preciso de coisas e os meus pais vao la comprar. Os
meus pais vdo ficar a trabalhar e a comprar as coisas, que
eu vou ficar na sala dos brinquedos a ver se eu convengo eles
a comprarem brinquedos novos.”

C4: “Eu peco, mas ndo me compra”

C5: “A mim nunca me compra a nao ser quando eu peco e ele
compra.!

C2: “As vezes eu peco e eles compram, outras vezes ndo
compram. E por vezes sdao eles que escolhem.”

C6: “Quando acabamos o ano letivo e temos boas notas, 0s
pais podem ter vontade de dar uma recompensa (todos
concordam) (...) E tipo assim... Hoje é um dia normal, e
depois tipo, SURPRESA.”
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Tabela 10

(continuacao)

Categorias Toépicos

Unidade de Contexto

Motivo/Ocasido
da compra dos
brinquedos

Marketing na Importancia da
embalagem embalagem

Tipo de
embalagem que
prefere

C3: “Um dia eu estava sentado no sofa a ver televisdo e
eu via muitos desenhos animados e vi muitos videos de
um jogo, Minecraft, e eu queria muito esse jogo. Houve
um dia que eu estava a olhar para um quadro la de
casa e o meu pai chegou e disse que tinha uma
surpresa para mim, e deu-me um pacote, que tinha la
dentro o jogo do Minecraft.”

Cs5: “Eu ndo muito de jogos normais, fisicos. Sou mais

agarrado a tecnologia, tipo Xbox. Mas hd um jogo que
eu sempre quis muito, que é um jogo meio esquisito,
entre aspas, violéncia. Eu fiquei surpreendido porque
uma vez eu estava normal e depois eu pedi ao meu pai
para me comprar um brinquedo... ndo é bem um
brinquedo, é mais um jogo, e ele foi de propésito, saiu
de casa, foi a Worten e comprou. Foi praticamente
assim (...) Eu recebo coisas que as vezes os meus pais
ddo, outras sou eu que pego.”

Cs: “E o brinquedo que interessa (...) Eu ndo ligo para
a embalagem, para a embalagem eu quero lG saber. As
vezes quando é um cenario bonito ou de agdo”

C4: “Eu ligo a embalagem porque a embalagem pode
ser uma imagem do que esta la dentro.”

C6: “A embalagem também pode, tipo... nés pensamos
que aquilo pode-se molhar, e depois a embalagem tem
a dizer atras que ndo se pode molhar.”

C2: “Porque se eu ndo olhasse para embalagem tirava
uma coisa sem saber o que é que era”

C3: “Eu também é mais ou menos. Eu ndo chego la e
compro sé por causa da embalagem, eu normalmente
s6 compro brinquedos que quero, ndo vou comprar por
causa da embalagem”

Cs: “Para mim é um mato, com ag@o, com mistério.
Com algo explosivo. Eu gosto de deixar aquilo la e
meto o brinquedo a frente e parece que aquilo esta de
cendrio. E depois as vezes eu ligo, outras vezes nao.
Esta é uma das formas de eu ligar, outra das formas
que eu ligo é quando eu viro a embalagem e tem la o
comprimento dos brinquedos, o sitio, as engenhocas
daquilo. Eu as vezes ligo, outras vezes ndo ligo. Quero
é saber o que esta la dentro”

C6: “Eu no Dia da Crianca recebi uma revista do
Minecraft. Eu queria ficar com o papel que restava. Eu
quis guardar a embalagem, o coiso de cartao”

C3: “Eu quando vou ao Mc Donalds, eu gosto das
embalagens dos pacotes, pego numa tesoura e comeco
a recortar”

C5: “Eu estou com as coisas la, chego la vejo uma
embalagem, ela atrai-me. Uma vez um brinquedo do
Squid game, que é do homem que fica a cuidar de tudo,
o preto. Eu adoro esse. Eu vi a embalagem e atraiu-me
e quis logo comprar.”

C3: “Uma embalagem nunca me atraiu (...) A primeira
coisa que eu faco numa embalagem é ver o que esta la
dentro, se ja tiver aberta nao é preciso.”

C6: “A embalagem pode dizer que é um brinquedo
super espetacular e depois abres e ndo tem nada a ver
com aquilo que uma pessoa pensa. Depois sai um
brinquedo coco.”
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Tabela 10

(continuacao)

Categorias Topicos

Unidade de Contexto

Brinquedos
Unisexo

Estimulos
eyetracking

Imagem vs.
Texto na
Embalagem

Marca do jogo

Cs: “Olha, eu posso dizer, eu jogo (...) Olha eu tenho um problema
muito sério com os meus pais. Os meus pais ndo gostem que eu
compre coisas de miuda. Eles ficam zangados de eu querer. Mas eu
quero coisas de mitidas, qual é o problema? As vezes enerva-me.”
C6: “Eu uma vez comprei um brinquedo chamado Mia, e era cor-de-
rosa e depois a minha avé comegou a dizer “ai cor-de-rosa é para
meninas”.

C3: “O tinico brinquedo de meninas que ndo gosto sdo bonecas”

Cs: “Para mim dava para fazer uma coisa, pegava nas duas
imagens e juntava”

C6: “Porque é notas falsas e é um jogo para detetar se a nota é facil.”
Cs5: “E a lupa é uma forma de detetar se a nota é falsa. Olho também
para a carinha do homem, se é vildo ou normal.”

C1:7. As imagens. 1: desenhos (hmmmm..) jogos de mistério (...) leio
na mesma as instrugoes”

C2: “Entdo, prefiro as imagens. Gosto mais as imagens porque
mostra o que esta a fazer.”

.« ~ . . .
C3: “Mas por exemplo, no Cluedo eu ndo conhecia o jogo, se eu visse
s6 as imagens, ndo saberia qual era o jogo e ndo iria comprar. Se
visse 0 nome ia comprar, porque era umjogo que eu ndo conhecia,
mas se sabia o nome, ja comprava.”

C3: “Se ndo tivesse instrucgdes. A instrucdo vem normalmente la
/\_ i "5
dentro, mas vé-se nas imagens

.« . s .

Cs5: “Eu vou falar, para mim tudo é importante na embalagem. Cor,
brinquedo, cenario, palavras, desenhos, é TUDO para mim. Isso
tudo tem de estar incluido. Agora se é preto ou branco, tanto faz.
Compro porque é fixe. “

C3: “A mim preto e branco ndo me chama a ateng@o.”

C3: “Se for a inglés ndo me interessa, jogo na mesma.”

Cs5: “Eu quero la saber.”

73 . ~ . . 2
C6: “A mim ndo me interessa muito.

C5: “Eu tenho um brinquedo para +3 anos e ainda jogo aquilo
porque é muito fixe e gosto”
C3 e Cs: “Instrucoes interessa”
Cs5- “Tema do brinquedo. Suspense, descanso (...) se o brinquedo é

i A .”
divertido
C3: “A forma da caixa. Eu gosto que a embalagem tenha o formato
do brinquedo. Por exemplo, se for retangular nao da para
experimentar.”
C6: “Eu gosto daquelas embalagens faceis de abrir, que da para

. ; . ) £l
uxar assim), tipo saqueta. PUMMM

(Nao se relembram da marca)

Categoria 1: Pergunta Introdutoéria / Brinquedo vs. Jogo

Ao analisar as reagdes na compra de brinquedos, verificou-se uma resposta unanime na

medida em que revelam um entusiasmo geral. No entanto, gerou-se uma questao que

dividia os participantes, visto que estes diferenciavam brinquedo de jogo, sendo que a

maioria explicou que prefere jogos por os associar a ecras digitais e a uma atividade com

mais pessoas a participar e a pensar. Ao invés de que o brinquedo tem a funcao de fazer

sonhar e imaginar brincadeiras de forma auténoma.

31



Posto esta questao, foi importante perceber se as criancas ainda gostavam de jogos
fisicos, e a resposta foi muito clara para a maioria que reagiu afirmativamente revelando
entusiasmo. No entanto, a conversa remetia sempre para os jogos de computador e
videos do YouTube, revelando uma das criancas (C10) que isso se deve ao facto de ser

mais facil de jogar sozinho, por nao sentir tempo por parte dos pais.
Categoria 2: Consumo

De modo geral todas as criangas vao as compras com 0s pais € nao veem isso como uma
obrigacao, pois demonstram entusiamo. Houve apenas uma crianca que demonstrou que
isso nao acontecia com ela e essa resposta acabou por influenciar a resposta de outro que
demonstrou afinal nao gostar e achar um momento aborrecido, no entanto, frisou que
quando sente esse aborrecimento opta pelo corredor dos brinquedos, citando
consumidor 10: “Para mim aquilo é aborrecido, entdo vou para o corredor dos
brinquedos e fico 14 a escolher os brinquedos novos.”. A partir desta mencao podemos

observar a liberdade dada a crianca para escolher e ver produtos.

Uma questao muito curiosa que surgiu de acréscimo foi o facto do C7- 0 abordar que vai
direta ao que procura, ndo se deixando deslumbrar por outros brinquedos que possa ver

e lhe chamem a atencao.

Quando questionadas acerca dos corredores do hipermercado favoritos, o que teve mais
destaque foi sem davida o dos brinquedos, no entanto também foram referidos os

corredores da comida e da tecnologia.
Categoria 3: Influéncia dos Pais

Nesta categoria foi questionado as criancas quem é que escolhia e comprava os
brinquedos. Assim a resposta, foi coesa, sendo que claramente ha uma grande influéncia
da opinido e decisdo das crianc¢as no comportamento dos pais. Os consumidores utilizam
palavras como “ficar a convencer a comprarem (C10)”, ou “A mim nunca me compra, a

nao ser quando eu peco e me compra” (C9).

O motivo pelo qual compram os brinquedos varia, mas todos referiram o final do ano
letivo, como recompensa das boas notas, acabando por surgir com uma surpresa. E em
outras ocasides mais especiais, como o aniversario, ou festividades como, a pascoa e o
natal. No entanto, o motivo também pode ser mais simples, apenas porque a crianca

gosta, deseja o brinquedo e pede com frequéncia em casa.

Nesta conversa nunca é deixado de lado o tema das tecnologias, apresentando as criancas
um interesse cada vez maior pelos jogos online, nomeadamente por jogos que envolvam

a Playstation e Xbox.
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Categoria 4: Marketing na Embalagem

Resta entender o enfoque principal desta conversa, ou seja, a importancia que as criancas
dao a embalagem. Neste topico foi onde senti que a opinido dos participantes era

bastante influenciada pelo que os outros respondiam.

Foi solicitado as criancas que indicassem o que as atraia numa embalagem de
brinquedos. Numa discussdo inicial as criancas disseram que apenas lhes importava o
interior da embalagem, ou seja, o brinquedo, ndo dando atencao aos outros fatores. No
entanto, quando uma das criancas referiu que se importava com a embalagem, todas
retiveram essa opinido, manifestando-a. Para estes consumidores a embalagem é
importante porque espelha o que vai ser o brinquedo interior, revela aquilo que se deve
ou nao fazer, ou seja, as instrucoes. Sem ver a embalagem por vezes nao conseguem

brincar com o brinquedo.

Quando questionadas acerca do tipo de embalagem que gostam, destacam-se as
embalagens com cenarios de acao, mistério, ou que tenha personagens interligadas com
as trends do momento. As criancas gostam de guardar a embalagem, sendo que um

participante revelou que posteriormente reutiliza para cenario das suas brincadeiras.

Seguindo esta linha sequencial de pensamento, outro tipo de embalagem referida foi a
do McDonalds, pelo facto de ser interativa e reutilizavel na medida em que pode surgir
um boneco ou uma atividade de diversao, tal como menciona o consumidor 3, “Eu
quando vou ao McDonalds gosto das embalagens dos pacotes, pego numa tesoura e

comeco a recortar”.

Outro tépico indicado, aborda a preocupacao com o conteiido que a embalagem mostra
e do que realmente é por dentro. Surgindo a questao da publicidade dos media, ou seja,
até que ponto os anuncios afetam a decisao de escolha das criancas. Concluindo, as
criancas nao acreditam nas publicidades principalmente por verem com mais frequéncia

conteudos online, nomeadamente no YouTube. Sendo que afirmam n3o serem realistas.

Por fim abordei a questao dos brinquedos unissexo, ja que dividi os grupos de foco por
género, achei pertinente colocar esta questao. A opiniao pendeu para os dois lados, sendo
que metade afirmou nao comprar com bastante certeza e outras criancas desmistificam
aideia dos brinquedos unissexo, revelando que o que importa é o contetido do brinquedo,
se gostam dele, nao se importando com o género ou a cor. Duas das criangas abordaram
até que os pais nao sdo a favor destas escolhas, criticando-os. No entanto ao invés da
influéncia que as criancas exercem sobre a opinido dos progenitores, ao contrario as

criancas mostram-se certeiras da sua perspetiva.
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Categoria 5: Critérios da Embalagem

Nesta categoria de perguntas procurei estimular as criancas a falarem sobre os estimulos
observados na experiéncia prévia de Neuromarketing. Todas mostraram estranheza face
a embalagem estar com os elementos textuais e visuais separados, e quando abordadas
as embalagens e os nomes dos jogos tratavam os jogos pelo proprio nome, mostrando

que lhes ficou na memoria.

Pensando em todos os estimulos, 0 Monopoélio foi o que mais se destacou, pelo elemento
visual da lupa, sendo que a justificacdo para o entusiasmo com este elemento era o facto
de ser a explicacao do objetivo do jogo, detetar notas falsas. E para além disso destacaram

bastante a personagem por causa da sua expressao facial.

Conduzi a conversa para que falassemos sobre os elementos visuais e textuais numa
embalagem de brinquedos, e a resposta foi consensual. Todas as criancas preferem a

parte visual, porque mostra o que é para fazer de uma forma simplificada e o seu tema.

Houve apenas uma crianca (C7) que colocou a questao da parte textual, afirmando que
no caso do jogo Cluedo, que esta nao conhecia, se nao visse o nome, nao compraria o
jogo. E dai suscitou questdes aos outros participantes em relacao as instrugoes, o que os

fez refletir na parte textual ser importante e olharem para ela.

Envolto da conversa surgiu o tema da cor pelo C10: “Eu vou falar, para mim é tudo
importante na embalagem. Cor, brinquedo, cenario, palavras, desenhos, é tudo para
mim. Agora se é preto ou branco, tanta faz. Compro porque é fixe”. No entanto, todas as
restantes criancas tiveram opinido contraria e disseram que se for a preto e branco as

imagens nao lhes chamam a atencgao.
Em relacao a lingua, mesmo que nao seja a lingua mae jogam na mesma.

Para finalizar a conversa decidi fazer uma votacao no quadro de qual era o elemento que
mais chamava a atengdo as criancas. Relativamente a idade do jogo, as criancas
afirmaram que olham, mas nao dao importancia e jogam na mesma, independentemente
se for para mais novos ou mais velhos. Os elementos que foram mais destacados foram
as instrucdes para fazer jus ao resto da conversa anterior, assim como o tema do

brinquedo, destacando o suspense, mistério e diversao.

Outro aspeto referido foi a forma da embalagem, as criancas revelam gostar de
embalagens com o formato do brinquedo, para que possam sentir, pegar e ver a realidade

dele. E falam ainda das embalagens de facil abertura por causa do entusiasmo da compra.
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Por fim abordei se sabiam quais eram as marcas dos brinquedos que tinham visto na

experiéncia do eyetracking e nenhuma crianca se lembrava, apenas referiam o nome do

jogo e confundiam a marca com o nome.

Tabela 11

Codificacao do Grupo de Foco Feminino

Categorias Topicos Unidade de Contexto
C1, C11, C14, C15, C16, C20: “Sim, gostamos muito de
comprar brinquedos”
Pergunta Compra de Ci1: “Assim temos brincadeiras novas.”
Introdutéria brinquedos
C1, C11, C14, C15, C16, C20: “Sim, vamos as compras com os
Consumo Positivo pais e gostamos”
C1, C11: “O dos brinquedos.”
C1: “Material escolar.”
Corrgdores Ci4: “Gelados, brinquedos e doces.”
favoritos

Influéncia sobre
0s pais

Marketing na
embalagem

Quem costuma
escolher os
brinquedos

Motivo/Ocasido da
compra dos
brinquedos

Importancia da
embalagem

Ci15: “Doces, gelados e livros.”

C16: “Material escolar (...) Ah também gosto do dos
brinquedos.”

C20: “Livros e material escolar.”

C1: “Eu adoro o dos brinquedos.”

C1, C11, C14: “Sou eu que escolho.

C15: “Variadamente, as vezes ddo-nos surpresas”

C14: “Se ddo surpresa ndo somos nés que escolhemos (...)
As vezes vejo na tv, tipo, 6 mde posso ter aquele brinquedo?
E depois ela diz que ndo mas faz surpresa com aquele
brinquedo.”

C15: “Néo, eu ndo costumo muito comprar (...) As vezes
vamos para comprar so fruta.”

C1: “De vez em quando.”

C20: “Mais no Natal.”

C14: “Também ndo pode ser sempre, as datas mais
importantes.”

C11: “Também nao pode ser todos os dias.”

C1: “Ndo pode ser sempre, porque sendo gastamos muito
dinheiro.”

C1: “Para saber o que significa o jogo e o que é que eu tenho
de fazer... Porque as imagens sao divertidas.”

C11: “Para saber como é que funciona. Para saber para que é
que é 0 jogo.”

C14: “Para saber do que é 0 jogo.”

C15: “As vezes quando eu olho para um jogo, niio sei bem o
que é. Se é uma embalagem de jeito.”
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Tabela 11

(continuacao)
Categorias Topicos Unidade de Contexto
Critérios da Tipo de embalagem Ci5: “Uma que tenha coisas fofinhas”

embalagem

que preferem

Brinquedos
unissexo

Estimulos do
eyetracking

Imagens vs. Texto
na Embalagem

Marca

(todas se riem e concordam)

C16: “Eu é para ver se é para a minha idade ou para a idade
dos meus amigos e depois vejo se eu gosto do boneco.”

C20: “Vejo o que significa.”

Todas: “A cor ndo é importante”

Todas: “Ndo interessa, todos 0s jogos sGo para meninos e
para meninas.” (muito assertivas e todas a concordar
acenando com a cabeca que “sim”).

C6: “O que se destaca é o que significa, o que é para fazer.”
C5: “O que se destacou foi as pessoas (...) As personagens,
sim.”

C5: “Tanto faz. Se ndo conhecgo, fico a conhecer as
personagens que ainda ndo sei e é mais divertido.”

C4: “Destas embalagens todas fot o0 Monopolio

C4: “Por ser divertido, porque temos de descobrir coisas (...)
Olhei para o senhor da lupa)

C2: “No jogo, o Cluedo (...) Eu gosto muito de mistério,
magia, essas coisas.”

C1: “Também foi o Cluedo, por causa da imagem, das
personagens.”

C3: “Para mim o que se destaca mais sdo as personagens e
as letras (...) As letras, para saber o nome do jogo, como se
joga, e para saber, ahhhh, ja ndo sei mais.”

C6: “O nome do jogo.”

C5: “Olho mais para a idade recomendada.”

C3: “Instrucgoes.”

C1: “Instrucées (...) Porque é preciso saber como jogar e o
nimero de pessoas para jogar, antes de jogar primeiro (...)
Com muita gente.”

C4: “A forma da embalagem e o brinquedo, neste caso, as
personagens (...) Eu gosto das decoragoes, das ilustracoes,
das imagens. Gosto com personagens que eu gosto, com
elementos fofinhos.

C2: “Numero de pessoas (...) Porque hda um jogo que s6
podemos jogar sozinhos e eu ndo gosto desse jogo porque
gosto de jogar com mais pessoas!”

C4: “Mas quando tu disseste que iamos experimentar mais
coisas.... Ahhhhh... posso dar um exemplo (...) Ha um livro,
o meu irmao tem uma colecdo de livros e quando li um, li
todos, porque gostei imenso dessa cole¢do. Quando gosto do
primeiro, gosto de experimentar tudo o resto que faz parte
da colegdo e tem o mesmo nome.”

C3: “Quando ha publicidade dizem.”

C5: “No final (...) Era uma inglesa, mas ja nao me lembro
(...) Eraesta que eu queria dizer.”

C4: “Eu ndo reparei.”

C1: “Eu também ndo reparet
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Categoria 1: Pergunta Introdutoéria

Para iniciar o didlogo resolvi colocar a questao “Qual é a primeira coisa que vos vem a
mente quando dizem, vamos comprar um brinquedo?”, a resposta foi dada com
entusiasmo pelas participantes, revelando uma linguagem verbal que ia ao encontro da
nao verbal. Portanto, as participantes pensam em brincar com o jogo de imediato, ja que

gostam imenso quando compram brinquedos renovando as brincadeiras.

Senti que as criancas estavam mais timidas neste topico e que se foram soltando ao longo
da conversa, sendo que nao se pronunciaram muito acerca da questao e foram bastante

diretas e incisivas.
Categoria 2: Consumo

Neste topico nao houve qualquer resposta negativa relativamente ao consumo. As
criancas gostam e sao assiduas nas compras com os pais, revelando firmeza através da

linguagem nao verbal do aceno de cabeca.

Assim, para poder quebrar o gelo e deixar as criancas mais a vontade, falamos de quais
eram os seus corredores favoritos. Sendo que nesta questao entusiasmaram-se bastante
e quiseram referir varios corredores do supermercado, entre os quais, o dos brinquedos
(C1, C11, C14, C16), do material escolar (C1, C20), gelados (C11, C14), doces (C14, C15),

livros (C20) e material escolar (C1, C16, C20).

No entanto, em todas as respostas o dos brinquedos estava presente e era reforcado com

o rosto sorridente.
Categoria 3: Influéncia sobre os pais

Um dos propositos do grupo de foco era entender de que forma as criangas influenciam
os pais a compra dos brinquedos. Assim, as participantes foram questionadas acerca de
quem costuma escolher quais os brinquedos que vao comprar. A maioria afirma escolher
por si mesma, e uma das participantes (C14) divulgou que as vezes surge por surpresas
que os pais fazem porque a crianca deseja ou pediu determinado brinquedo que viu nos

amigos ou na televisao.

Em relacdo ao motivo e ocasido para a compra do brinquedo, as criangas mostram que
nao compram brinquedos com muita frequéncia e revelam consciéncia disso e do custo
monetério do brinquedo: “Também nao pode ser sempre, porque sendo gastamos muito
dinheiro” (C1), portanto apenas solicitam em “datas mais importantes” (C14), como o

Natal ou o aniversario.
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Categoria 4- Marketing na Embalagem

Quando questionadas acerca da importancia da embalagem, foram varias as explicacoes,
entre elas: perceber o que significa o brinquedo, para saber o que é suposto fazer com o

brinquedo, porque tem ilustragoes “divertidas” e para saber de que marca é o jogo.

Para as meninas uma embalagem para ser bem conseguida deve “ter coisas fofinhas”
(C15), deve ter a idade recomendada, ter uma personagem que as criancas gostem, e o

numero de participantes.

Relativamente ao parametro da cor, a resposta foi consensual, sendo que as participantes
acham que a cor nao é importante. E foi aqui que inseri a questao dos brinquedos
unissexo. A resposta foi dada com muita certeza e clareza, “Nao interessa, todos os
brinquedos sdo para meninos e para meninas” e a linguagem nao verbal correspondeu a

verbal de todas as participantes
Categoria 5: Estimulos do Eyetracking

Quando abordadas sobre o que se destacava nos estimulos apresentados na experiéncia
de eyetracking, as criancgas destacaram que ao olhar tentavam entender o que era para
fazer com o brinquedo e que observavam as personagens. A embalagem que teve mais
destaque foi o Monopolio, tendo como explicacao ser um jogo divertido, de mistério,
onde o objetivo é descobrir coisas. Tal como no grupo de foco do género masculino,

referem o senhor da lupa, ou seja, dando destaque as personagens.

Também o Cluedo foi referido por duas participantes (C1, C11) pelas suas ilustracoes e

por ser um jogo de mistério.

Chegando ao ponto crucial da conversa, relativamente aos elementos visuais e textuais,
as criancas parecem dar muita importancia a parte textual ja que referem olhar para as
letras: “Para saber o nome do jogo e como se joga” (C14). Importam-se ainda com a idade
recomendada, instrugoes, nimero de pessoas que podem jogar, revelando nao gostar de
jogos que é para jogar sozinhas. Ao invés disso, também se preocupam com a
personagem e com a decoracao da embalagem, sendo que se torna mais apelativa se tiver
personagens. Outra questdo muito curiosa foi a forma como referiram que se

importavam com a forma da embalagem.

Em relacdo a lembrarem-se do nome da marca, em primeira instancia confundem o
nome da marca com o nome do brinquedo. Nenhuma se relembra, s6 sabem que era uma

marca inglesa. Mas referem que reparam na publicidade televisiva e ndo nas embalagens.
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Além disso se for uma colecdo de brinquedos com o nome da marca, a crianga vai querer
experimentar os outros brinquedos por ja ter uma ligacdo emocional e estreita

anteriormente.

5- Discussao dos Resultados

5.1 Grupos de Foco

Depois de analisar a influéncia da embalagem nas suas escolhas de brinquedos, foram
estabelecidos, como objetivos deste estudo: Entender as escolhas de brinquedos por
parte das criancas: Elementos Visuais vs. Textuais; Observar se as criancas influenciam
os progenitores nas compras de brinquedos; Comparar resultados obtidos por meio do
Neuromarketing com o Marketing tradicional; Analisar se as opinidoes de grupo social
modificam a perspetiva da crianca consumidora e compreender se o género interfere na

escolha das embalagens de brinquedos.

Desta forma, poder-se-ao aferir os resultados da investigacao, e de que forma estes

podem responder ou validar os objetivos e proposicoes que este estudo propos:

(a) Observar a influéncia das criancas sobre a compra de brinquedos

dos progenitores:

Através dos grupos de foco realizados conclui que as criancas revelam um sentimento de
alegria quando lhes é abordado o tema dos brinquedos. No entanto, dentro deste setor,
os jogos online tém primordial importancia, principalmente por parte do género

masculino passando grande parte da conversa a falar sobre esta questao.

As criancas vao as compras com os pais, destacando varias vezes no discurso o corredor
dos brinquedos. No grupo de foco masculino destacou-se ainda o das tecnologias,
provando mais uma vez o mercado de consumo futuro e a geragdo em que as criancas

desta idade estao inseridas.

O facto de irem as compras com os pais demonstra uma educagao para o consumo, tal
como refere Moschis (1985), sendo que os pais aproveitam para ensinar as no¢oes basicas

quando os levam as compras, e assim a crianc¢a posteriormente imita o que viu.

Atualmente a crianca desta faixa etaria é ponderada no seu consumo, tentando evitar
deslumbrar-se pelo que nao é necessario e a partida nao deseja inicialmente. Ambos os
grupos demonstram ter consciéncia do valor monetario dos produtos dai ter controlo

sobre os pedidos, supondo ser devido a educacao para o consumo dada pelos pais. Sendo
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assim, confirma-se a proposicdo: P (2.1) Os pais influenciam as compras de
brinquedos das criancas. Porque embora indiretamente, o futuro consumidor é

formado pela educacao que lhe é dada.

Em contrapartida, também foi bem visivel na conversa o poder de decisao e participacao
da crianca no consumo familiar, sendo que se encontra, segundo Piaget (1962), no
analytical stage, conseguindo fazer as suas proprias escolhas pelas suas proprias

experiéncias, influenciando as compras.

Os pais reagem positivamente as solicitacoes dos filhos e por vezes até sao eles que
tomam decisdao de comprar, ou seja, existe uma influéncia ativa, e uma influéncia passiva
ou indireta, sendo que a decisdo dos pais é influenciada pelo que conhecem das
experiéncias anteriores dos filhos. As criancas parecem pedir, implorar e por vezes
utilizar a persuasao emocional, confirmando assim a proposicao proposta: P (2.2) Os

filhos influenciam as compras de brinquedos dos pais.

Em relacao ao motivo de compra do brinquedo, funciona como uma recompensa de algo,
uma gratificacdo por uma atitude ou pelo mero desejo da crianca, validando assim a

influéncia indireta ditada por Kotler e Keller (2012).

(b) Entender quais os elementos de uma embalagem de brinquedos
que sobressaem aos olhos dos consumidores infantis: Visuais vs.

Textuais

Relativamente a escolha de brinquedos por parte da crianga, conclui-se que a embalagem
é importante e um fator decisivo da escolha do brinquedo. Ja relativamente ao elemento
mais importante da embalagem, inicialmente as criancas escolheram o brinquedo. No
entanto, referem preferir embalagens que demonstrem bem o que é para fazer com o
brinquedo, visando uma espécie de ilustracoes visuais percetiveis, ou como refere Garran

(2006), embalagens que enderecem mensagens visuais rapidas.

A conversa decorreu envolta dos estimulos do eyetracking, e determinou-se que os
participantes relembram o nome do jogo, destacando o Monopoly, essencialmente pela
ilustracdo e tema, o mistério. Ainda dentro da tematica do brinquedo, foi dada
importancia a lupa do monopolio e a personagem, indo de encontro a teoria do rosto
sorridente de Williamson e Szocs (2021), confirmando que também funciona para as

embalagens de brinquedos.

Em relacio aos elementos que ddo mais importancia na embalagem- Visual vs. textual, a
parte visual é detentora do titulo de importancia, por ter sido a mais abordada no grupo

de foco e ter resultados como um maior namero de fixagoes na técnica do eyetracking
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confirmando o que revelam Coutinho e Lucian (2016) e Garran (2006) que ressaltam os
elementos visuais como os mais importantes e serem eficazes a transmitir informacoes

rapidas.

Para além das ilustracOes, visando a parte textual, é dada bastante importancia as
instrucoes, ao tema do brinquedo e ao nimero de participantes. Pode-se afirmar que as
criancas gostam de perceber facilmente o que é para fazer e gostam de jogar

acompanhadas, vendo um momento de brincadeira e lazer.

Em relacao a idade, este ponto nao foi prevalente, dado que nenhuma crianca atribuiu

importancia, ou seja, brincam se gostarem.

A partir destas elacoes podemos estabelecer um padrao para a embalagem de sonho de
uma crianca que vai de acordo com o autor Esmer e Basak (2021): Uma embalagem
marcante, que se destaque pela diferenca, tenha cores e que seja ergonémica, ou seja,
com o formato do brinquedo para que o consumidor possa sentir e pegar no que vai
comprar, tendo nocao da sua dimensao, seguindo a linha de pensamento de Spence
(2012). O ideal da crianca é conseguir reutilizar a embalagem para algum efeito tal como

refere Esmer e Basak (2021) em seu estudo.

Portanto, através da experiéncia do grupo de foco a proposicao P (1) As criancas dao

mais importancia a parte visual da embalagem, confirma-se-.

Quando abordada a questao da notoriedade da marca infantil, percebe-se que as criancas
vao de encontro as dimensoes, “Conhecer a marca” e “Lembrar a marca” (Fischer et al.,
1991), jA que conhecem a marca que viram ou ouviram falar, mas também a recordam no
setor em que esté inserida. As criancas reconhecem as marcas através do seu logotipo,

neste caso, pelo nome do jogo (Fischer et al., 1991).

(c) Analisar se as opinioes de grupo social modificam a perspetiva de

compra de brinquedos da crianca

Relativamente a influéncia do meio social, é notorio que as criancas refazem as suas
respostas com base no que ouvem dos outros colegas, sendo influenciadas de forma
indireta, o que confirma a seguinte proposicado: P (3) As opinides dos grupos sociais

modificam a perspetiva da crianca consumidora.

Através da conversa percebe-se que as criancas sao boas ouvintes e que mudam de

opinido facilmente ao ouvir a opinido do outro, conseguindo posteriormente construir
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outra apreciacado, confirmando assim o estudo de Moreira et al. (2013) e de Gunter, B.
(2018).

Ja relativamente a influéncia pelos meios de comunicacao, referindo a publicidade, a
crianca apresenta um ceticismo crescente, que surge a partir de uma relacao mais estreita
que mantém com as redes sociais. O YouTube desconstruiu a ideia de que a publicidade
promove a realidade dos produtos, dai a ser bastante importante a embalagem mostrar
arealidade. Sendo que uma questao abordada foi as embalagens de estética transparente
para que nao haja desilusdo. Assim corrobora o que diz o autor Karsaklian (2012),

portanto, as crianc¢as nao sao influenciadas pelos meios de comunicacao.

(d) Compreender se o género interfere na escolha das embalagens de

brinquedos

Voltando-me para a questdo do género, o ponto chave que distingue a escolha da
embalagem é o tema dos brinquedos. Os meninos gostam de cenarios de acao e mistério,
e de jogos de tecnologia. Ao invés das meninas que parecem apreciar jogos de beleza,

“com cenarios fofinhos” e coloridos, justificando o que diz Blakemore e Centers (2005).

Os brinquedos podem também ser definidos pela sua cor, e essa cor ser adaptavel ao
género. No entanto, percebi que as criancas tomam cada vez mais consciéncia de que nao
ha cor para o género, atestando o contrario do que diz Sweet (2013), nao sendo um fator

importante.

Comparando os géneros a nivel do reconhecimento da marca, o género feminino
facilmente identificou o nome, logo6tipo e relembraram a cor da marca, jA o género

masculino teve mais dificuldade.

Tocando na questao dos brinquedos unissexo, as criancas sao educadas para nao rotular
e tipificar os brinquedos, no entanto existem excecdes, mas nesta amostra houve apenas
duas criancas que contestaram acerca da questdo. E importante desmistificar esta ideia
na cabeca das criangas, de modo a proporcionar as crian¢as oportunidades iguais de
aprendizagem. E importante mostrar-lhes que, independentemente da cor, todos os

brinquedos sao adequados para todos.

No entanto, os meninos nao parecem demonstrar tanta maturidade relativamente a esta
questdo porque jamais pensariam em brincar com bonecas, devido a associagao ao sexo.
Assim, a P (4) confirma-se, na medida em que o género interfere nas escolhas das

embalagens independentemente da cor.
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5.2 Eyetracking

Indo de encontro ao objetivo geral da dissertacao, entender quais os elementos de uma
embalagem de brinquedos que sobressaem aos olhos dos consumidores infantis: visuais
vs. textuais, podemos afirmar que os elementos visuais sao mais importantes aos olhos

destes consumidores.

Através da métrica do primeiro olhar conseguimos extrair a conclusao de que a crianca
olha primeiro para elementos visuais em todas as embalagens, indo de encontro ao que
afirma Coutinho & Lucian (2016) Garran (2006) e Vilchis (2008). Seguindo a logica do
autor Garran (2006), a embalagem deve aderecar mensagens visuais rapidas para ser
interessante aos olhos do consumidor, e é ai que se denotam as embalagens do Cluedo e
do Uno, que tiveram uma diferenca mais significativas. Tal como podemos observar nas
figuras 1 e 2, que correspondem respetivamente a embalagem textual e visual da
embalagem do Cluedo, extraimos uma conclusao de que ha fixacbes maiores e mais
dispersas na parte visual, ao invés da parte textual, sendo que a crianca estranha o facto

de nao haver ilustracao e nao da tanta importancia ao texto.

escobrir 0 Mistério J

de Desc el

Figura 1- Embalagem Cluedo, elementos textuais
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Figura 2- Embalagem Cluedo, elementos visuais

Relativamente ao tempo médio de visualizacao, os participantes tém preferéncia pelos
elementos visuais de trés das embalagens (Uno, Cluedo e Operacao) e das outras duas
(Pictionary e Monopoly) pela parte textual. Comparando estes resultados com as
observacoes feitas pelos participantes apos terminarem o teste do eyetracking, acredita-
se que esta preferéncia pelos elementos visuais advenha das imagens transparecem de
forma simples o que é para fazer no jogo e também pela quantidade de informacao visual
que esta exposta. J4 relativamente a parte textual pode ter haver com o facto de o nome
do jogo ser um elemento conhecido e dai perderem mais tempo a olhar para este. Estes
resultados vao de encontro ao concluido por Coutinho e Lucian (2016) que declaram as
embalagens com elementos visuais com mais sucesso entre as criancas, e Macklin (1996),
que afirma que o consumidor infantil antes de conseguir nomear a marca, a crianga

parece ja reconhecé-la pelos seus sinais, essencialmente visuais.

Na figura 3 e 4 estdo apresentados mapas de calor representativos dos resultados, que
demonstram a sobreposicdo de gradiente de cores nas embalagens apresentadas. As
cores vermelha, amarela e verde representam em ordem decrescente a quantidade de
pontos de olhar que foram direcionados para partes da imagem. Como podemos notar,
em embalagens com mais informacdo os participantes dispersam a sua atencdo, nao
tendo um foco isolado, esta tendéncia aconteceu com a Operacao, Cluedo e o Monopoly,
ao invés de embalagens com menos informacao, onde se concentram em determinado

elemento, como € o caso do Uno e do Pictionary, sendo o foco a ilustracao do jogo.
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Figura 3- Mapa de calor, embalagem Operacao

Figura 4- Mapa de calor, embalagem Pictionary

Relativamente a métrica das fixa¢des, que denotam um periodo em que os olhos estao
imobilizados na dire¢do de um objeto, conclui-se que sio excelentes medidas de atencdo
visual e que sustentam a atencdo. Neste estudo elas indicam uma fixacao elevada nos
elementos visuais de todas as embalagens, apoiando a abordagem de Vilchis (2008). A
unica embalagem que se exclui deste padrao é a do Monopoly, onde os participantes
detiveram interesse numa parte particular da embalagem, a lupa com o texto, como

podemos observar no mapa de calor da figura 5.

45



e
O DISPOSIT™ "~ .~
s o O
A

FALS < @ ¥

Figura 5- Mapa de calor, Monopoly

Ha ainda uma grande tendéncia de fixacao nas personagens, onde ha recurso ao uso de
desenhos animados, confirmando a teoria de Karsaklian (2012). Seguindo a linha de
pensamento de Williamson e Szocs (2021), que afirma que um rosto sorridente na
embalagem de comida pode fazer uma crianca feliz, neste caso, confirma-se que também
nas embalagens de brinquedos se repete o mesmo padrao, dada a importancia que as

criancas dao ao rosto das personagens.

Em relacao as revisitas, a partir desta métrica conseguimos examinar quais as areas que
repetidamente atrairam o participante, e quais foram vistas, mas depois foram
transferidas. O participante pode ser atraido para uma determinada area de uma imagem
porque é agradavel, porque é confusa ou mesmo porque é frustrante. Embora o
eyetracking nao possa dizer como alguém se sentiu, ele pode fornecer dados sobre o que

deve ser examinado mais detalhadamente (IMotions, 2017).

Todas as embalagens tiveram diferencas significativas, menos o Pictionary, por ser uma
embalagem com menos informacdo, acredita-se que o seu contetdo foi de rapido
entendimento, nao sendo necessaria a revisita. Tal como refere o autor Suziantiet al.
(2019), o design preferido do consumidor é um que represente as informacoes

simplificadamente.

Ainda abordando as revisitas, o Uno, Cluedo e Operacao tiveram revisitas a parte visual
e o Monopoly a parte textual, devido ao texto da lupa, como podemos observar no mapa

de calor da figura 3.

Concluindo, os elementos visuais sao distinguidos por serem mais apelativos aos olhos
dos consumidores infantis, sendo o que os atrai em primeira instancia para a compra do

brinquedo, no entanto, os elementos textuais servem como uma mensagem linguistica
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que acrescenta informacoes que podem muitas vezes nao ser representadas em imagem,

e € ai que se tornam importantes constituintes de uma embalagem.

5.3 Neuromarketing vs. Marketing Classico

Através do Neuromarketing consegue-se que nao haja dialogo mente-cérebro, sobre a
tomada de decisoes (Languages, 2021), ao invés de que no marketing convencional,
conseguimos estimular uma discussdo consciente. Comparando abordagens distintas

podemos afirmar que os resultados se complementam e confirmam.

Assim consegue-se assegurar a credibilidade dos dados, pois foram testados a partir de
diferentes métodos, tanto um qualitativo, como quantitativo, conseguindo provar que
através da triangulacao de dados consegue-se extrair conclusoes mais exatas. Para além
disso foi possivel casar as diferentes abordagens em diferentes temas, sendo que no
grupo de foco foi bastante explorado o ato de consumo, a influéncia familiar, social, o
género e depois sim, as preferéncias de elementos textuais e visuais, que atraem numa

embalagem de brinquedos que foi também abordado com o eyetracking.

Segundo Nielsen (2011), o eyetracking ¢é ideal para quantificar percecoes e analisar
respostas implicitas, e estes dados raramente sao obtidos por meios tradicionais devida
a rapida velocidade, falta de memoria consciente e quantidade de informacoes obtidas

(Wedel e Pieters, 2008).

Comparando, em ambas as abordagens, a embalagem do Monopoly destaca-se, porque
tem bastante destaque a nivel de fixacoes no estudo de eyetracking, e também é lembrada
na discussao do grupo de foco, através da personagem e da lupa, “E a lupa é uma forma
de detetar se a nota é falsa. Olho também para a carinha do homem, se é vilao ou normal.”
- C5 (0). Assim como o Cluedo, que teve um numero de fixacoes elevado, e também foi
destacado pelas criancas pelo tema do mistério, “O Cluedo (...) Eu gosto muito de
mistério, magia, essas coisas.” C2 (1), “Também foi o Cluedo, por causa da imagem, das

personagens.” - C1 (1).

Em ambas as abordagens é evidente a preferéncia pelos elementos visuais, pois no
eyetracking é para onde as criancas olham em primeira instancia, que fixam o olhar e
ainda assim revisitam e no grupo de foco, sdo os elementos referidos com mais

entusiasmo.
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Apesar do que referem Dammler e Middlelmann Motz (2002), que as criancas tomam
decisoes de compra baseadas em muito menos informacao que os adultos e por isso
reagem de acordo com a informacao que obtém dos sinais que compreendem, cada vez
mais o consumidor infantil tem as suas preferéncias e pulso firme na decisao de compra,

e é importante perceber o mercado futuro para lhes atender as necessidades.
Conclusao

Olhando para as criancas como um dos principais segmentos de consumo do mercado,
cada vez mais autonomo, e com acesso mundo do consumo e canais de publicidade, é
importante o crescente desenvolvimento de estratégias por parte do Marketing de
Embalagens de brinquedos para entender as necessidades, desejos e ansias do
consumidor infantil. Concluimos, portanto, que a crianca é bastante sincera quando da

as suas opinioes em estudos de marketing.

O grande diferencial deste estudo é o recurso ao Neuromarketing, visto que esta area
conectada com o cérebro humano providencia outra perspetiva que aliada a técnicas
convencionais aprofunda conclusoes. Ao acreditar no que as neurociéncias afirmam, os
métodos classicos de estudo de mercado necessitam deste complemento. Dai a juncao

dos grupos de foco, em vista a uma triangulacao dos dados.

Associando todos os resultados recolhidos e analisados ao objetivo geral do estudo,
conseguimos responder as questoes de investigacao propostas inicialmente. “As criancas
influenciam as compras dos pais?”. As criancas influenciam de facto as compras dos pais
de forma direta através dos seus pedidos, ou indireta através da demonstracao de desejos
pelo que viu nos meios de comunicacao, no colega da escola ou, salientando o facto de

vivermos numa era digital, através da internet e redes socias.

“As opinioes do grupo social modificam a perspetiva da crianca?”. Sim, as opinides das
criancas sao fortemente influenciadas pelo meio social que a envolve, ou seja, pelo
ambiente escolar em que se insere, pelo meio familiar e pelo que consome a nivel de
comunicacado social. No entanto, é importante destacar o ambiente escolar, visto que a
partilha de experiéncias e opinides leva a que a crianca queira ter o que o amigo tem e
que rapidamente mude a sua opinido devido a ser bastante influenciavel por ainda nao
ter definida nesta idade uma coeréncia. Se em adultos podemos ser bastante

influenciaveis, quanto mais em criancas quando se trata de brinquedos e lazer.

Nesta investigacao foi visivel um mudar de mentalidades proveniente da geracao em que
a crianca se insere, entdo aquando questionado, “O género interfere nas escolhas das

embalagens pelas criancas?”, futuramente podera deixar de existir a questdo de
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brinquedos de género. Nesta questao do género, a embalagem do brinquedo nao interfere
na escolha da crianca, jA que basta que o contetdo, neste caso o brinquedo, va de

encontro aos gostos da crianca consumidora.

Por fim casando as duas abordagens na seguinte questao, “O que despoleta desejo em
primeira instancia as criangas nas embalagens de brinquedos, os elementos textuais ou
visuais?”. Afirmo que os elementos visuais sao o gatilho a compra, principalmente
quando aderecam mensagens visuais rapidas, no entanto, as criancas dao importancia
aos elementos textuais, nomeadamente, as instrucoes do jogo, nimero de pessoas que

podem participar e nome, a nao ser que a parte visual seja esclarecedora.

E importante referir que as criancas ligam bastante ao conteido da embalagem,
referindo a importancia de que o brinquedo seja visivel na embalagem. Quando se trata
de embalagens sem ser transparentes a preferéncia recai por embalagens coloridas, com
muita informacdo, nomeadamente do jogo e embalagens com as personagens, ou
desenhos animados conhecidos. Uma conclusao que podemos retirar deste estudo é que
o tema do jogo e o proprio jogo podem interferir na escolha da crianca pela preferéncia
de elementos visuais ou textuais. E possivel extrair uma preferéncia e curiosidade

acrescida por jogos de mistério.

O lado sensorial é cada vez mais importante nestas idades, sendo que embora nao tenha
sido testado neste estudo, é algo que as criancas dao importancia, assim como a

facilidade de abertura do brinquedo.

Assim através destas elagoes conseguimos definir um protoétipo de requisitos

importantes para uma embalagem de sucesso.

Limitacoes do estudo e recomendacoes para

investigacoes futuras

Em fase de termino desta investigacdo, pretendo delinear algumas limitacGes
encontradas ao longo deste estudo, assim como, propor algumas recomendagoes e

sugestOes para a estruturacgao e desenvolvimento de futuras investigacoes.

Uma das limitagdes principais do presente estudo foi nao ter realizado um pré-
questionario anteriormente previsto para a selecdo dos critérios de inclusao e exclusao
da amostra devido ao tempo reduzido, assim acabei por nao colmatar se os participantes
apresentavam algum problema de daltonismo, visao que nao fosse corrigida para normal

ou outro tipo de patologia. As autorizacGes demoraram trés semanas a ser entregues, o
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que atrasou o processo, sendo que era o encerramento do ano letivo e o estudo teve de

avancar.

Relativamente ao grupo de foco e proprio desta idade menos madura, as criancas saiam
facilmente do foco do estudo, confundindo conceitos e dando respostas fora do contexto,
levando a um prolongar da duracio no primeiro grupo do sexo masculino. Ja no grupo
de foco feminino, as participantes foram mais contidas nas suas opinioes. Por sua vez, as
criancas envolveram-se no tema e todas as respostas foram, de uma forma geral, bastante

uteis e relevantes para a investigacao.

Outra limitacdo encontrada, foi a utilizacdo de um Screen based eyetracking, sendo que
este regista 0 movimento ocular a distancia, estando integrado com o monitor, embora
os sistemas baseados em tela rastreiem os olhos apenas dentro de certos limites, eles sdo
capazes de mover uma quantidade limitada, desde que esteja dentro dos limites do
alcance do rastreador ocular. Esse intervalo é chamado de caixa de entrada. A liberdade
de movimento ainda é suficientemente grande para que os entrevistados se sintam

irrestritos (IMotions, 2017).

Por sua vez acabava por ser mais confortdvel para as criancas, no entanto, o Wearable
eye tracking embora menos rigoroso devido ao movimento e instablidade, poderia dar
uma maior liberdade de locomocao para os participantes e a possibilidade de estar em

contacto com a embalagem tatilmente.

Ainda a nivel da recolha de dados na anéalise por areas de interesse (AOI), houve uma
limitacao no software do eyetracking na ferramenta de selecao, na medida em que certas
imagens mais complexas nao foram totalmente selecionadas pois o software apenas
disponibilizava o formato de retangulo ou elipse, sendo que tornou a analise menos

precisa.

Destaco também a questdo da parte posterior da embalagem que foi referida no grupo

de foco masculino com grande énfase e que nao foi estudada nesta investigacao.

Por fim, a par de todas estas limitacGes, serao apresentadas as recomendacbes para
investigacOes futuras, também estas, associadas as limitacbes temporais do presente
estudo. Como tal, que se inclua a observacao de uma ida as compras entre as criancas e
os pais com o eyetracking movel, e uma pesquisa quantitativa, direcionada aos

encarregados de educacao.

Outra investigacao que seria interessante era utilizar o Wearable eyetracking para que as
criancas pudessem sentir a ergonomia da embalagem, estar em contacto com o material

e forma. E ainda acrescentar embalagens transparentes a amostra. Desta forma todos os
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dados poderao ser interligados, confirmando possiveis correlacoes das respostas dadas,

esclarecendo, de uma forma mais ampla e completa, os objetivos propostos.

Por fim, dando destaque a minha ideia inicial, seria explorar outro método de
Neuromarketing como a Resposta Galvanica da Pele, Eletroencefalograma e
Eletrocardiograma com criancas que apresentem cegueira e desenvolver embalagens de

brinquedos cada vez mais inovadoras para estas, com estimulacao através de som.
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Anexos

(1) Declaracao de consentimento livre, informado e
esclarecido (CLIE)

Comissdo de Etica
Universidade da Beira Interior

Exmo. Sr.(a) Encarregado(a) de Educacao,

O meu nome é Leonor Boavida de Sousa e sou aluna do 2° ciclo do mestrado de
Marketing na Universidade da Beira Interior estando neste momento a escrever a minha
dissertacao para a conclusao do grau académico. Sou a investigadora principal do estudo-
O consumidor infantili e as embalagens de brinquedos: Uma abordagem de

Neuromarketing, com data prevista de realizacao na tltima semana de junho.

O marketing tem um impacto grande no comportamento do ser humano desde muito

cedo, influenciado as suas escolhas, habitos e comportamentos.

Tendo em conta que as criancas sao umas das principais influéncias no consumo
familiar, este estudo pretende observar o que leva a crianca a solicitar determinada

embalagem de brinquedo tendo em conta os elementos visuais vs textuais.

Para este efeito gostaria de contar com a participacao do seu educando(a) num estudo
com o eye tracking, um dispositivo movel para computador que recolhe os pontos de
fixacao e a direcao do olhar do participante ao olhar para um estimulo, que neste caso,
serdo embalagens de brinquedos. E ainda para a realizagdo de um grupo de foco que vai
abordar a percecdo em relacdo ao tema e as embalagens observadas na experiéncia

anterior. Nao existem quaisquer riscos na participacido deste estudo.

Para a realizacdo deste estudo, vai ser necessario gravar a conversa de grupo para que
depois consiga fazer uma melhor anilise da mesma. Estas gravacoes vao ser
utilizadas apenas para este propdsito, sendo que no final da anilise serdo

destruidas.

Este trabalho envolve como investigador, apenas o principal, uma vez que serve para o

trabalho final de mestrado, neste caso a dissertacao e nao existe qualquer apoio
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financeiro a este estudo. Os investigadores envolvidos nao tém qualquer beneficio
financeiro com a realizacao deste estudo. Com este estudo apenas existem os beneficios

académicos e cientificos.

A sua confidencialidade esta garantida, sendo que apenas a investigadora, Leonor Sousa
e o orientador e coorientadora tém acesso aos seus dados pessoais, os quais, em todo o
caso, nao serao divulgados, pois serdo utilizados sob codificacdo e destruidos apos o
estudo. A participacao que solicito é voluntaria, isto é, nao se sinta obrigado a participar,
e o seu educando(a) pode decidir nao participar desde o primeiro momento ou noutro
qualquer, sem que dai advenham quaisquer prejuizos para si em qualquer perspetiva.
Caso nao concorde com o que aqui esta descrito, tem total liberdade de desistir da
participacao neste estudo. Relembro que o educando(a) pode desistir em qualquer altura

da sua participacao sem que isso tenha qualquer implicacao para si.

Uma vez que a sua decisao de participar é voluntaria, livre, e informada pelo presente
documento, mas também esclarecida em tudo o que tiver duvidas, qualquer pergunta,
davida ou informacao adicional de que necessite para a sua decisdo podera ser-me

colocada ou transmitida através de email: leonorsousai2@hotmail.com ou nimero de

telemoével: 927583399

(assinatura do investigador)

Ao assinar este documento confirmo que transmiti toda a informagao nela contida, e

expliquei e dei resposta a todas as questoes e dividas apresentadas pelo participante.

(assinatura do encarregado de educagao)

Ao assinar esta declaraciao assumo que o meu educando/a iré colaborar livremente, que
li e compreendi a informacao e os esclarecimentos que me foram. Aceito participar nas
tarefas que me sao solicitadas, sabendo que nada me impede de mudar de posic¢ao, sendo
que poderei manifestar o desejo de nao colaborar, sem que tal implique quaisquer perdas
de direitos ou acarrete prejuizos pessoais. Tenho conhecimento de que um original deste

documento, assinado por ambos os subscritores, fica em minha posse.

Autorizo o(a) meu (minha) educando a

participar neste estudo.

E-mail:
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(2) Guiao Grupo de Foco:

Boas-vindas, contextualizacao e instrucoes:

“Boa tarde e bem-vindos a nossa sessao. Quero desde ja agradecer a vossa participacao e
o facto de disperderem do vosso tempo nesta conversa sobre quais foram as embalagens

que vos despertaram a atencao na sessao de eyetracking que realizamos ha pouco.

Como ja me apresentei anteriormente, 0 meu nome é Leonor Sousa e estudo na
Universidade da Beira Interior e neste momento do estudo, quero entender o que vocés
e outras criancas como vocés pensam sobre as embalagens de brinquedos, o que vos atrai

e qual foi o primeiro elemento para o qual olharam.

Voceés foram convidados porque apesar de serem muito jovens, ja tém gostos proprios e

ja participam nas decisOes de consumo.

Nao ha respostas erradas, mas sim opinides diferentes, portanto estiao livres para
exporem o que pensam, mesmo que seja diferente do que ja foi dito. Estou interessada
nos comentarios positivos e negativos. Sintam-se a vontade para conversar uns/umas
com os/as outros/as sobre essas questoes. Estou aqui para fazer perguntas, ouvir e

garantir que todos tenham a chance de participar.

Vocés provavelmente ji se aperceberam do microfone e da camara que sera utilizada para
gravar tudo o que disserem, s6 quero ressaltar que o tratamento desta informacao tera
apenas a finalidade académica. Nenhum nome vai ser incluido no relatorio e todos os

comentarios sao confidenciais.

Sem perder mais tempo vamos comecar, e descobrir um pouco mais sobre todos a volta

da mesa. Digam-me um nome ficticio que queiram utilizar nesta conversa!”

Pergunta introdutoria:

“Qual é a primeira coisa que vos vem a mente quando dizem “vamos comprar um

brinquedo/jogo?”

Consumo e Influéncia sobre os pais:

1. Costumam ir as compras com 0s V0sso0s pais?
2. Gostam de ir?

3. O corredor de brinquedos é o vosso favorito? Porqué?
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4. Costumam pedir brinquedos aos pais, ou sao eles que escolhem e compram?
5. A embalagem é o um fator de escolha na decisdo do brinquedo que vao comprar?
Marketing na Embalagem:

6. Pensem e falem um bocadinho das embalagens que viram nas imagens do
computador. Existe alguma parte da embalagem que vos chamou mais a aten¢ao? Se sim,

o qué? E porqué?
7. Relembram-se de que marca sdo os brinquedos? E o0 nome do brinquedo?
Resumo/ Questoes finais e agradecimento:

8. Indiquem o critério fundamental que levam em consideragdo ao comprar uma
embalagem de brinquedo (idade recomendada, tema do brinquedo, mensagem,
personagem, cor, marca, instrucoes, nimero de pessoas que podem jogar). — (Cada
crianca escreve no papel e depois vao dizendo para que no quadro possa

fazer uma votacao e ver qual elemento ganha)
Querem acrescentar alguma coisa ao que falamos?

Gostaria entdo de vos agradecer a todos/as por me ajudarem neste trabalho, espero que

se tenham divertido e passado um bom momento.”
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(3) Parecer da Comissio de Etica da Universidade da Beira

Interior

Comissho de ftica
Universidgade da Beiro Intenoe

comtissandorticas ubipt
Convento de Sante Astonio
6201008 Covilhi | Poctugal

Parecer relativo ao processo n.” CE-UBI-Pj-2022-046-1D1431

Na sua reunido de 23 de maio de 2022, a Comissao de Fricn apreciou a documentagio
cientifica submetida referente ao pedido de parecer do projeto “O consumidor infantil
¢ as embalagens de brinquedos- Uma abordagem de Neuromarketing”, da
proponente Leonor Boavida de Sousa, a que atribuiun o codigo n.® CE-UBL-Pj-2022-
046.

Na sua anilise nio identificon matéria que ofenda os principios &icos ¢ morais, sendo de
parecer gue o estudo em causa pode ser aprovado.

Covilhi e UBI

A Presidente da Comissio de Etica

Avsnaco por . AMA LEONCR SERRA MORMS DO%
SANTOS

Nare. de eeafcacio M 1T

Dty 2007 06007 1 3541100

E CARTAD DE CIDADAG
L R J

(Professora Doutora Ana Leonor Serra Marais dos Santos)
(Professora Auxiliar)
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4) Estimulos da Investigacao

Figura 9- Embalagem Monopoly
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Figura 10- Elementos textuais, Monopoly
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Figura 13- Elementos textuais, Operacao
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Figura 16- Elementos textuais, Pictionary
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Figura 17- Elementos visuais, Pictionary

Figura 18- Embalagem Uno

Figura 19- Elementos textuais, Uno
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Figura 20- Elementos visuais, Uno
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