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Resumo

Todos sabemos que vivemos numa era em que a internet e as tecnologias digitais estao
presentes no nosso quotidiano € em que ¢ cada vez mais comum as criangas estarem
habituadas a usar certos canais digitais desde muito pequenas. Mesmo que os adultos ndo
estimulem a essa utilizacdo, as criangas sao muito atraidas pelas tecnologias digitais, sao
muito curiosas e procuram aprender. As marcas e os profissionais de marketing procuram
aproximar-se dos consumidores através das ferramentas que sejam mais eficazes. O
YouTube ¢ um dos canais mais utilizados, sendo que as criangas sdo detentoras de uma
grande maioria das visualizagdes de conteudos do mesmo. Com a evolucdo do mundo
digital, as criangas nascem ja num contexto digital, estando familiarizadas com as mais
diversas e avangadas tecnologias. J& desde muito jovens, procuram informagao e gostam
de estar a par das tendéncias. E neste contexto que se insere a presente investigagdo, que
partindo de trés questdes, procura estudar o consumidor infantil, avaliando como as marcas
se relacionam com os tweens (8 a 12 anos) através do YouTube e dos youtubers, € de como
estas criangas se tornam, ou nao, influentes do consumo familiar. E através de uma
metodologia quantitativa operacionalizada através da aplicacdo de dois inquéritos por
questionario (um dirigido as familias e outro ao mercado) que se procura responder aos
objetivos definidos para a presente dissertacdo. O questiondrio sobre a perspetiva das
familias obteve 38 respostas de tweens e 309 de adultos. J& o questionario sobre a
perspetiva do mercado foi respondido por 42 profissionais de marketing. O presente estudo
permitiu concluir que os youtubers influenciam de forma evidente, quer na perspetiva dos
pais quer dos profissionais de marketing, os comportamentos dos tweens e que estes, por
sua vez, tém também impacto nos comportamentos dos pais, influenciando o consumo do
agregado familiar. Assim, as vantagens para as marcas em trabalharem com youtubers
prendem-se com o aumento da visibilidade e com o impacto real nos comportamentos de

consumo dos tweens e dos restantes membros do agregado familiar.

Palavras-chave: Branding, Marketing Infantil, Percec¢oes, Comportamento do

Consumidor Infantil, YouTube, Social Media Marketing, Influencers e Tweens.



Abstract

We all know that we live in an age where the internet and digital technologies are present
in our daily lives and where it is increasingly common for children to be used to using
certain digital channels from a very young age. Even if adults do not encourage this use,
children are very attracted to digital technologies, are very curious and seek to learn.
Brands and marketers seek to get closer to consumers through the tools that are most
effective. YouTube is one of the most used channels, and children own a large majority of
its content views. With the evolution of the digital world, children are born already in a
digital context, being familiar with the most diverse and advanced technologies. Already
very young, children seek information and like to be aware of trends. It is in this context
that this research is included, which, starting from three questions, seeks to study the child
consumer, evaluating how brands relate to tweens (8 to 12 years) through YouTube and
youtubers, and how these children become, or not, influential of family consumption. It is
through a quantitative methodology operationalized through the application of two
questionnaire surveys (one directed to families and the other to the market) that it seeks to
meet the objectives defined for this dissertation. The questionnaire on the perspective of
families obtained 38 responses from tweens and 309 from adults. The questionnaire about
the market perspective was answered by 42 marketers. The present study allowed us to
conclude that youtubers clearly influence, both from the perspective of parents and
marketing professionals, the behaviors of tweens and that these, in turn, also have an
impact on the behaviors of parents, influencing the consumption of the household. Thus,
the advantages for brands in working with youtubers are related to increased visibility and

the real impact on the consumption behaviors of tweens and other household members.

Keywords: Branding, Child Marketing, Perceptions, Child Consumer Behavior,

YouTube, Social Media Marketing, Influencers and Tweens.
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Introducao

O mundo das marcas ¢ complexo, e com a constante mudanga dos mercados € o aumento
da competitividade, a principal preocupagao das marcas € criar estimulos e percegdes nos
consumidores, para que adquiram o seu produto em detrimento de outros semelhantes. Os
consumidores (de qualquer faixa etdria) procuram satisfazer necessidades, desejos e
expectativas. Comegam por reconhecer uma necessidade, procuram informacgao, avaliam
as alternativas, compram, e avaliam de novo no processo pos-compra. Todas as técnicas a
que recorrem os profissionais de marketing destinam-se a influenciar esta customer
journey, sendo este um processo através do qual as marcas conseguem recolher e aceder a
dados relativos a interagdo do consumidor face a uma determinada marca, produto ou
servico, observando as suas questdes, opinides e experiéncias. Direta ou indiretamente,
somos observados e estudados por diversas organizagdes, de forma a que estas consigam
fazer uma analise detalhada e atinjam resultados positivos, quer de vendas como de
feedback. Essa observacdo e andlise ¢ mais facil de fazer através do digital do que através
dos meios tradicionais (como revistas ou catdlogos), pois o digital permite-nos uma
constante avaliagdo e registo de todos os movimentos que os consumidores realizam online
através da recolha de big data, que permite monitorizar o comportamento do consumidor

como nunca antes foi possivel.

Os estimulos e estratégias de marketing utilizando canais digitais como o YouTube sdo
muito eficazes, sendo este o canal digital com maior destaque na presente dissertacado, visto
ser um canal de social media muito utilizado pelos tweens, ndo sé para pesquisa de
informacdo como para seguirem tendéncias através de youtubers, que por vezes acabam
por influenciar as suas decisdes de compra. O marketing de influéncia tem vindo a ganhar
destaque ao longo dos tempos, em especial com a evolug¢do do digital. As criangas sdo um
publico-alvo atrativo para muitas organizagdes pois tém uma grande capacidade de
assimilagdo de informacdo e uma grande capacidade de persuasdo junto dos seus pais. Em
muitas familias, quando chega a hora de adquirir um determinado produto, a opinido das
criancas ¢ muito tida em conta sendo estas em alguns casos, o agente de decisdo, quer para

produtos de consumo proprio como para produtos de consumo comum (McNeal, 1992).
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E neste contexto que se insere a presente investigacio, com o tema: “As Marcas e 0 0s
Tweens: A influéncia do YouTube nas criangas e como estas influenciam o consumo da
familia”. Nas sociedades com maior poder de compra, as familias tendem a ter menos
filhos e estes passam a consumir mais € a ter mais influéncia nas escolhas dos pais. Além
disso, a relagdo entre pais e filhos passa de autoritaria a horizontal, o que da mais poder aos
tweens. Apesar de serem um publico ainda muito jovem, sao um objeto de estudo muito
relevante para o marketing, pois ja tém alguma literacia para a publicidade, sdo influentes
no consumo da familia bem como no circulo de amigos, e ¢ nesta idade que a maioria das
criangas comega a ter consumo autonomo (mesada ou dinheiro oferecido maioritariamente
por pais e avés). E interessante para as marcas estudarem as criangas nestas idades pois
serdo os seus futuros consumidores. Ao aborda-los logo desde pequenos, aumentam a
probabilidade de que se tornem fiéis a marca no presente, sendo uma aposta para o futuro

(quando estes tiverem maior poder de compra) e possivelmente, para a vida.

E através de uma metodologia quantitativa, que tem como objeto de estudo a percegido de
pais de tweens (dos 8 aos 12 anos) dos proprios tweens, e de marcas, sobre a influéncia que
os youtubers exercem sobre os tweens, € a influéncia que os tweens, por sua vez, exercem
no consumo da familia, que se procura avaliar como as marcas se relacionam com as
criangas através do YouTube e dos youtubers, e como estas se podem tornar influentes do

consumo familiar.

Assim, procura-se responder aos seguintes objetivos de investigacao:

- Analisar como as estratégias de marketing infantil se refletem no branding das marcas
que se dirigem ao target tween;

- Perceber se o YouTube ¢ o melhor canal digital para as marcas “falarem” com os tweens;
- Avaliar se a comunicagdo de certos produtos através de youtubers ¢ eficaz perante o
publico infantil;

- Perceber a influéncia dos youtubers no consumo dos tweens;

- Estudar os tweens enquanto consumidores, avaliando o seu proprio consumo (direto) e a

influéncia nos amigos e familiares (indireto).
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Para tal, definiram-se trés questoes de investigagdo, as quais se procura dar resposta:

Q1: Os youtubers influenciam o consumo dos tweens? Como?

Q2: Até que ponto € que os tweens influenciam as escolhas de consumo das familias?

Q3: Quais as vantagens, para as marcas dirigidas ao segmento tweens, de trabalharem com

youtubers?

A fim de atingir estes objetivos e responder a estas questdes, comegou-se por realizar uma
revisdo de literatura, que sustenta a andlise do topico e o seu enquadramento. Assim, o
enquadramento tedrico divide-se em trés capitulos: (1) marketing infantil e marketing de

influéncia, (2) branding e a importancia do digital e (3) social media marketing e YouTube.

No primeiro capitulo desenvolvem-se os conceitos de marketing infantil e de influéncia,
procurando saber mais sobre o papel das criangas como influencers na familia, através do
estudo do desenvolvimento cognitivo da crianca, da socializagdo de consumo, das
percegdes dos tweens face ao consumo, o comportamento e decisdo de compra dos tweens
e o seu papel no consumo familiar. No segundo capitulo, desenvolve-se o conceito de
branding, através do estudo de estratégias de marketing dirigidas ao publico infantil e o
estudo da importancia do digital. No terceiro e ultimo capitulo, desenvolvem-se os temas
de social media e YouTube, procurando estudar a web 2.0, o funcionamento do YouTube, o
consumidor infantil e a sua relagdo com o mundo digital e a influéncia do YouTube e dos

youtubers no consumo dos tweens.

Posteriormente, detalha-se o processo metodologico a operacionalizar, investindo-se em
instrumentos completos que permitissem recolher toda a informagdo pertinente a analise
desejada. Segue-se a apresentacao e discussao de resultados, seccao na qual se observam
os dados recolhidos e se recorre a sua analise a luz dos objetivos, questdes de investigagao
e demais estudos na area. O trabalho termina com uma secg¢ao conclusiva, que sistematiza
de forma consolidada os principais contributos do trabalho para a temadtica da influéncia do

YouTube nas criangas e no consumo do agregado familiar.
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Parte I - Enquadramento tedrico

1. Marketing Infantil e Marketing de Influéncia: o papel das criancas como

influenciadoras na familia

1.1. Definicao dos conceitos de Marketing Infantil e Marketing de Influéncia

Segundo Kotler e Keller (2006), o marketing ¢ uma area da administracao de empresas que
procura detetar necessidades na sociedade e atendé-las com o desenvolvimento de produtos
e servigos, a um determinado preco, colocando-os a venda em locais convenientes para os
seus clientes e determinando como serdo divulgados (comunicagdo). Para Churchill e Peter
(2012), o marketing € o processo de planear e executar a concecao, o estabelecimento de
precos, a promogdo e a distribuicdo de ideias, bens e servigo a fim de criar trocas que
satisfacam metas individuais e organizacionais. Segundo Hooley, Saunders e Piercy
(2005), o marketing ¢ um estado corporativo mental que existe na integragdo e
coordenagdo de todas as funcdes de marketing que se fundem com as restantes fungdes
corporativas, a fim de obter o objetivo bésico de obten¢ao de lucro a longo prazo. Ou seja,
segundo os autores, as organizagdoes dependem das ferramentas de marketing, juntamente

com outras fungdes, para conseguir atingir os seus objetivos financeiros.

O marketing tem vindo a evoluir ao longo dos tempos de forma a adaptar-se ao mercado e
aos seus consumidores. No marketing 1.0 o foco era o produto, no marketing 2.0 o
consumidor, e no marketing 3.0 o ser humano (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). O
autor defende que no marketing 3.0 se observa uma transformac¢io dos consumidores em
seres humanos plenos em mente, coragdo e espirito. Perante essa observagdo, o autor
afirma que o futuro do marketing consiste em criar produtos e servicos que retratem os
valores humanos. Surge assim o marketing 4.0, que caracteriza um aperfeicoamento € um
desenvolvimento do marketing centrado no ser humano, para defender cada aspeto da
consumer journey. De acordo com o autor, o marketing 4.0 combina a interagdo do online
com o offline, entre as empresas e os seus consumidores, sendo que o marketing digital

nao pretende substituir o marketing tradicional. Pelo contrario, ambos devem coexistir ao
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longo do caminho do consumidor. “Quando o online encontra o offline, o estilo encontra a
substancia e a conectividade maquina a maquina encontra o toque pessoa a pessoa”
(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017, p. 68). O mercado prova ser cada vez mais inclusivo,
sendo que os media eliminam barreiras demograficas e geograficas. Os consumidores
adotam assim uma orientagdo horizontal, tendo preferéncia pela confianca no seu meio
social (amigos, familia, youtubers, etc.), face a comunicacdo das marcas, procurando

recomendacdes tanto online como offline.

Marketing infantil € um termo usado para designar o marketing de produtos e servicos
dirigidos as criangas. A crianca desenvolve-se enquanto consumidora pelos contactos que
os pais lhe proporcionam, enquanto menor e dependente, com o processo de compra, pois
ao contrario dos adultos, as criancas dependem das familias para adquirir o que pretendem,
porque tém um poder de compra limitado (com o passar dos anos ¢ que vao adquirindo
mais poder de compra). Nesse sentido, partilham com os os seus progenitores experiéncias
cujo objetivo principal € a satisfagdo de necessidades. Assim, como em qualquer outra
altura, o marketing visa desempenhar para a crianga o mesmo papel que para os adultos,
sendo isso um estimulo para motivar o consumo. De facto, o marketing visa “criar,
promover e fornecer bens e servigos a clientes, sejam estas pessoas fisicas ou apenas
pessoas juridicas. Na realidade, os gestores de marketing envolvem-se no marketing de
bens, servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacdes,

informacdes ¢ ideias” (Kotler, 2000, p. 25).

As marcas podem também abordar ou tentar atingir as criancas a fim de irem ganhando a
sua confianga, para que no futuro se lembrem de certa marca, produto ou servico. Segundo
Silva e Vasconcelos (2012, p. 34), o marketing infantil ¢ muito mais do que a publicidade
dirigida as criangas. E o estudo dos desejos e necessidades das criangas e dos seus pais,
para o desenvolvimento de produtos e servigos especificos. Segundo as autoras, “o
marketing infantil baseia-se em estudos de mercado que determinam que produtos serdo
produzidos e oferecidos as criangas, por qual preco, onde serdo vendidos e como serao
comunicados a fim de despertar o desejo de compra”. Para tal, ¢ necessario compreender

como as criancas se comportam, no que acreditam e aquilo que desejam. S6 conhecendo

estas varidveis € possivel tracar estratégias que potenciem o resultado desejado de
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consumo. Atualmente, este tipo de marketing tem vindo a ganhar relevancia no mercado,
dada a crescente exposicao das criangas a diferentes vias de consumo e consequente
aumento de impacto nas praticas de compra dos seus pais. Uma das formas recentes e
significativas pela qual o marketing infantil tem atuado ¢ através da associagdo a figuras de
influéncia. Para Enge (2012), o marketing de influéncia é um processo de desenvolvimento
de uma relagdo com pessoas influentes (yvoutubers, vioguers, bloguers, influencers, etc.),
que podem ajudar a promover um produto ou servigo. E por essa razio que muitas marcas
recorrem a figuras de alta visibilidade e com muitos seguidores de forma a influenciar os

interesses e comportamentos de consumo.

O marketing de influéncia é uma estratégia que surge perante uma variedade de praticas
descritas em estudos recentes, em que o objeto de estudo se foca em individuos especificos
em vez do mercado como um todo (Brown e Fiorella, 2013). Inicia-se pela identificacdao
dos individuos que possuem influéncia sobre os consumidores e procura definir estratégias
de marketing tendo em conta o perfil do influenciador identificado, sendo ainda muito
complexo e por vezes mal interpretado. De acordo com os autores, a influéncia € uma forca
estabelecida por uma pessoa ou organizagdo que cria uma reagdo noutra, cOmo por
exemplo, quando um educador influencia o comportamento de uma crianca, uma religido

influencia as crengas ou uma modelo ou atriz tendéncias de moda.

Segundo Reis (2015), o marketing de influéncia estuda dinamicas sociais das
comunidades, identifica os influenciadores que nelas se inserem e desenvolve ou aproveita
plataformas ja existentes para publicar os conteudos, medindo os resultados de forma
continua ao longo do processo, tendo como objetivo alterar habitos de consumo e a
percecao de valor das marcas, produtos ou servigos. Segundo o autor, “¢ possivel tornar
um produto desconhecido numa tendéncia, ainda antes do seu lancamento. O marketing de

influéncia funciona como um fator de igni¢ao na criacao de desejo” (Reis, 2015, p. 2).
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1.2. O desenvolvimento cognitivo da crian¢a

Segundo os autores, dois grandes estudiosos do desenvolvimento das criancas foram Piaget
e Vygotsky. Segundo Shaffer (2009), Piaget deu origem a uma corrente de estudos sobre o
desenvolvimento cognitivo das criancas € com base nos seus estudos, determinou um
processo padrdo de desenvolvimento universal que ocorre em etapas entre a infincia e a
adolescéncia. Ja Vygotsky desenvolveu uma teoria afirmando que o crescimento cognitivo
¢ influenciado pela cultura em que a crianga estd inserida (Veloso, Hildebrand &

Campomar, 2013).

De acordo com a Teoria do Desenvolvimento Cognitivo de Piaget, os seres humanos
nascem com duas tendéncias: a adaptagdo ao ambiente e a organiza¢do. A primeira inclui
dois processos complementares a mesma, sendo eles a assimilacdo e a acomodagdo. Na
segunda, o individuo organiza os processos de forma a criar um equilibrio entre
assimilagdo e adaptagdo (Siegler, DelLoache & Eisenberg, 2005). De acordo com
Palangana (2001), o desenvolvimento cognitivo € composto por quatro fases: do
nascimento até aos 2 anos de idade (sensorio-motor), 2 até aos 7 anos de idade (pré-
operacional), dos 7 aos 12 anos de idade (operagdes concretas) e dos 12 até a fase adulta
(operagdes formais). Em cada uma das fases, a crianca constroi estruturas cognitivas,

correspondentes a um processo de desenvolvimento.

Com base na Teoria do Desenvolvimento Cognitivo, podemos concluir que existem varios
niveis de resposta para o mesmo estimulo (Lima, 1980). De acordo com o autor, em cada
fase do desenvolvimento a crianga reage de forma diferente ao mesmo estimulo. Afirma
também que o desenvolvimento cognitivo resulta do crescimento da crianca e dos estagios
que ela atravessa, para construir conhecimentos durante a sua infancia. No seguinte

quadro, podemos ver os quatro estagios da Teoria Piagetiana.
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Figura 1 - Os quatro estadgios do desenvolvimento cognitivo da crianga segundo a Teoria

Piagetiana.

Estagio

Idade aproximada

Caracteristicas

Sensorio-motor

Do nascimento aos

2 anos

O conhecimento que o bebé tem do mundo estd baseado nos
sentidos e nas habilidades motoras. Ao final do periodo, ele

emprega representacdes mentais.

Pensamento

pré-operatorio

Dos 2 aos 6 anos

A crianca aprende a utilizar simbolos, como palavras e
numeros, para representar aspetos do mundo, mas relaciona-se

com ele apenas por meio da sua propria perspetiva.

Pensamento

operatorio-concreto

Dos 7 aos 11 anos

A criancga entende e aplica operagdes ldgicas e experiéncias

desde que estejam centradas no aqui e no agora.

Pensamento

operatorio-formal

Da adolescéncia em

diante

O adolescente ou adulto pensa abstratamente, especula sobre

situagdes hipotéticas e raciocina dedutivamente sobre o

possivel.

Fonte: Kail (2004, p. 13).

Dos 7 aos 12 anos (terceira fase e intervalo de idades estudado ao longo da presente
dissertacdo), desenvolve-se o sentido de socializagcdo, passando de uma visdo egocéntrica
para uma visao social. No cérebro da crianga, passa a predominar a logica, comegando esta
a questionar tudo ao seu redor (a famosa “idade dos porqués”). Nesta fase, a crianga
procura perceber o pensamento dos outros e tenta explicar o seu proprio pensamento. Ja
tem capacidade de reconstruir o seu raciocinio, o que lhe permite criar estabilidade entre
mecanismos de assimilacdo e de acomodagdo, aprendendo e aceitando como valido o que
aprendeu (Palangana, 2001). Segundo Kail (2004), a crianca entende e aplica operacdes
logicas a experiéncias, desde que estas estejam centradas no aqui e no agora. De acordo
com Davidoff (2001), a crianga ndo esta capacitada para criticar a ldgica de outro, por isso

tem tendéncia a utilizar uma estratégia de tentativa/erro.
Vygotsky era um psicologo russo e foi o responsavel pelo desenvolvimento das teorias da

perspetiva sociocultural. Para o psicélogo, a crianga desenvolve-se pelo contacto que tem

com as outras pessoas, tendo lugar a partir da cooperacao, colaboragdo e dialogo (Shaffer,
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2009). Segundo Kail (2004), uma das grandes contribuicdes do psicologo russo foi a
introdu¢ao do conceito de zona de desenvolvimento proximal, sendo esta a zona que
abrange o que a crianga consegue fazer sozinha e o que faz apenas com ajuda de terceiros.
Para Vygotsky, o desenvolvimento da cognicdo apenas acontece através das relagdes
sociais que transmitem conhecimento, trazendo um conjunto de novos elementos para o

estudo do desenvolvimento da crianca.

Segundo Papalia, Olds e Feldman (2001), a crianga desenvolve-se em trés fases pertinentes
a considerar no ambito do marketing infantil, nomeadamente: a fase de desenvolvimento
sensorio-motor, a fase de desenvolvimento pré-operatorio e a fase de desenvolvimento
operatdrio concreto. A fase de desenvolvimento sensorio-motor encerra uma etapa em que
a crianga procura assimilar o ambiente em torno de conceitos como objeto, espaco e
tempo. Para tal, a realizacdo de a¢des praticas ¢ fundamental. A fase de desenvolvimento
pré-operatério engloba a etapa do questionamento, em que a crianga, sendo egocéntrica,
acredita que a sua perce¢do € universal, acreditando também que os objetos inanimados
tém vida e que os sonhos sdo reais. A fase de desenvolvimento operatorio concreto prende-
se com a etapa de formulacao do pensamento légico, havendo distin¢do entre a aparéncia e

a realidade (Papalia, Olds, & Feldman, 2001).

O desenvolvimento cognitivo ¢ explicado por teorias de aprendizagem que estdo
relacionadas com a socializagdo do consumo. Segundo Veloso, Hildebrand e Campomar
(2013), ao atender o consumidor infantil no desenvolvimento e oferta de produtos que
satisfagam os seus desejos e necessidades, as empresas t€ém que ter em conta as
caracteristicas de cada crianga, de acordo com a fase da vida em que se encontram, visto
que os desejos de uma crianga com 4 anos sao totalmente distintos dos desejos de uma de
12 anos. As criangas diferem ndo s6 em relagdo a idade, mas também em relacdo as suas

habilidades, capacidades de comunicagao e na decisao do que lhes ¢, ou nao, atrativo.

1.3. A socializacdo do consumo

A socializacdo do consumo, como referido anteriormente, inicia-se para a crianga com a
exposi¢do, na companhia dos pais, a estimulos de marketing. A socializagdo ¢ um processo

que resulta, entdo, da interagdo entre diferentes elementos (individuais, familiares, do
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meio, de pares, etc). Segundo Alves (2002), os principais agentes de socializacdo da
crianga enquanto consumidor dividem-se em dois eixos: o tipo (formal versus informal) e o
fim (especifico versus ndo especifico). Assim, a escola representa um meio formal e com
fim especifico no ambito da socializagdo do consumo da crianca. Ja a familia apresenta o
mesmo fim, mas caracteriza-se por uma natureza informal. Paralelamente, a publicidade,
sendo um meio formal, ndo tem um fim especifico. Também sem fim especifico e de
caracter informal ¢ possivel identificar os amigos como agentes de socializa¢do de
consumo. O processo de socializacao do consumidor comegou a ser estudado na década de
1970 e envolve os meios pelos quais um individuo adquire habilidades, conhecimentos e
atitudes necessarios ao seu correto comportamento como consumidor € na sociedade
(Ward, 1974). De acordo com os autores Veloso, Hildebrand e Campomar (2013), a
palavra socializagdo vem do francé€s socialisation e significa o facto de desenvolver
relagdes sociais entre os homens e nelas formar um grupo, uma sociedade. Diz assim
respeito ao processo através do qual o ser humano se adapta ao convivio com outras
pessoas e se insere em grupos. Segundo Lopes (1995), o processo de socializacdo ¢
interativo e necessario para que a crianca € o grupo social onde ela nasceu consigam

desenvolver cultura.

No caso das criangas, a socializagdo do consumo ¢ um processo através do qual as criangas
desenvolvem as suas capacidades, os seus conhecimentos e as suas atitudes de compra.
Aprendem a estar e a comportar-se no grupo e na sociedade a que pertencem. As criangas
tomam contacto com o mercado de consumo através de agentes de socializagdo, e vao
aprofundando o seu entendimento do mesmo consoante o seu desenvolvimento cognitivo.
Segundo Limeira (2008), a socializagdo ¢ o processo pelo qual as criangas adquirem
crengas, valores, normas, conhecimentos e habilidades, de modo a capacita-las a
participarem como membros ativos da cultura e da sociedade. Conforme referido
anteriormente, segundo McNeal (1992), o mercado infantil assume uma tripla dimensao,
porque se desenvolve segundo o processo de socializagdo da crianga. De acordo com John
(1999), a socializacdo da crianga enquanto consumidora desenvolve-se através de um
processo que envolve 3 etapas: percecao (dos 3 aos 7 anos), analitica (dos 7 aos 11 anos) e

reflexdo (dos 11 aos 16 anos), conforme representagao grafica presente no esquema 1.
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Figura 2 - As fases de socializacdo do consumo das criangas.

PERCEPCAO FASE ANALITICA ESTAGIO REFLEXIVO

Dos 3 aos 7 anos Dos 7 aos 11 anos Dos 11 aos 16 anos

Fonte: Adaptado de John (1999).

Estamos constantemente a receber estimulos e, muitas vezes, sem nos apercebermos disso.
Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), os estagios de consumo envolvem antincios que
chamam a atencdo do consumidor, o que leva a que este receba estimulos que acionem
necessidades existentes ou latentes. Segundo Veloso, Hildebrand e Campomar (2013), no
caso do consumidor infantil, ndo ¢ facil perceber quais sdo as for¢as que agem sobre a
crianca e que criam nela a perce¢do de que a compra de um novo produto (quer seja um
brinquedo ou uma pega de roupa) a tornard importante e valorizada entre os seus amigos.
Segundo os autores, essas habilidades serdo desenvolvidas em paralelo com o processo de
desenvolvimento cognitivo (j& mencionado anteriormente), por isso a aprendizagem sera
modelada pelas capacidades correspondentes a faixa etaria da crianca. De acordo com os
autores, o processo de socializacdo € composto pelas varidveis iniciais (variaveis sociais
estruturais tais como classe social, sexo, etnia, idade ou posi¢ao no ciclo de vida) e pelas
variaveis de consequéncia (por exemplo, conhecimento e comportamento util para
desempenhar determinado papel social, atitudes criticas, praticas preventivas e praticas
defensivas. No decorrer do processo de socializacdo, temos os agentes de socializacao
(pais, colegas de escola, professores, familiares, media, entre outros) e os processos de

aprendizagem (observagao, imitacdo e reforgo).

De acordo com Veloso, Hildebrand e Campomar (2013), no centro da socializagao estdo as
relagdes entre a crianga e os agentes de socializagdo, existindo trés processos que ocorrem
de forma a transmitir & crianca o conhecimento necessario para que esta se torne
consumidora. O primeiro € o processo de observacdao, no qual a crianca observa o
comportamento das pessoas que a rodeiam de forma a identificar e perceber o que ¢ aceite

\

pelo grupo social. De seguida, o processo de imitagdo permite a crianca, através da
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observagao, passar a imitar o comportamento de quem a rodeia, sendo uma das ferramentas
basicas da aprendizagem das criancas. Por fim, no processo de reforco, as criangas sao
incentivadas a realizar acdes que sdo consideradas como certas e punidas ou repreendidas
no caso de realizarem ag¢des inadequadas ao ambiente social onde estdo inseridas. Segundo
McNeal (1987), o papel do profissional de marketing como influenciador do processo de
socializagdo nao ¢ novidade, mas nunca se deu a devida importancia a este grupo de
profissionais. Normalmente, a partir dos 4 ou 5 anos de idade, a crianga ja percebe que os
produtos lhe trazem prazer e satisfacdo, ja comega a perceber onde os pode adquirir e, na

sua mente, direta ou indiretamente, ¢ influenciada para o futuro.

1.4. O consumidor tween: o seu comportamento e decisao de compra

"Os investigadores tém explorado uma vasta gama de topicos refletindo a sofisticagao
crescente das criancas como consumidoras, incluindo os seus conhecimentos de
produtos, marcas, publicidade, compras, pregos, estratégias de tomada de decisdo,
influéncia dos pais e abordagens de negociagdo. (...) Claramente, temos acumulado
uma grande quantidade de informacgdes sobre o que as criangas sabem sobre o
mercado e seus papéis como consumidores" (John, 1999, p. 84).

Os tweens sao um grupo importante da sociedade moderna, encerrando os individuos numa
fase que interliga a infancia e a adolescéncia. Esta fase implica a aspiragdo pela
independéncia, a afirmacdo da personalidade e a aproximagdo as pessoas com quem mais
se identificam. Tal evidencia-se frequentemente em comportamentos associados ao
consumo, por exemplo, por produtos tendencialmente associados aos adolescentes, como a
maquilhagem, e a praticas atuais e consideradas estar na moda. De facto, nesta fase, os
consumos estdo associados a afirmac¢ao do individuo como crescido e autdonomo, tracando
a sua inser¢do social e os seus sentimentos de pertenca. A vulnerabilidade associada a
necessidade de aceitacdo e inclusdo desencadeia comportamentos de consumo

compensatorios e irrefletidos.

Segundo Conrado (2011), vivemos num contexto global em que o digital opera num
mundo paralelo da distancia fisica, onde a dimensdao dos objetos e da informagdo estdo
desencontradas e onde, muitas vezes, o primeiro contacto que o consumidor tem com a

r

organizacdo ¢ através do seu site. A percecdo que o consumidor terd dessa marca, ira

As marcas e os tweens | Mariana Teixeira Botelho 12



depender do sucesso de todas as etapas da interagdo, desde a abertura do sife, a procura de
informacao, a navegacao, etc. Cada individuo tem a sua propria imagem do mundo, a qual
resulta da soma de variaveis proprias e exclusivas de cada um, como a sua historia passada,
o seu ambiente fisico e social, a sua personalidade e a sua estrutura fisiologica e
psicolégica (Faggionato, 2005). Essas varidveis sao integradas e resultam na estrutura
cognitiva que permite percecdes organizadas e significativas e, assim, a interpretagao da
realidade. Uma marca atua como um meio de identificacdo e ¢ um meio para o consumidor
identificar um produto, diferenciando-o de outro semelhante. Machado (2005, citado por
Rocha 2013) afirma que uma marca ¢ a soma total das perce¢cdes dos consumidores, das

experiéncias que tiveram com a marca, do nome da marca e do que ela representa.

Keller (2003) ¢ da opinido de que a criagdo de uma percecdo desejada, e ocupar um
determinado ponto ou espago na mente do consumidor, ¢ a esséncia de uma estratégia de
identidade da marca. De acordo com Duncan (2005, citado por Rocha, 2013), o desafio em
termos de branding é a consisténcia ou a obtencdo de toda a organizag¢do para entender o
que as suas marcas representam, ou seja, as marcas sao criadas através de uma ampla area
de pontos de contacto, por isso, cada vez que um cliente interage com uma marca, geram-
se novas percegoes onde o desafio € que toda a organizacdo perceba, acredite, € comunique
a marca de forma consistente em todos os pontos de ligacdo, para que as percecdes dos

consumidores sejam também consistentes e correspondentes ao desejado pela organizagao.

A compra e o consumo muitas vezes possibilitam a concretizagdo de motivacdes dos
consumidores, embora essa nao seja a unica razao pela qual se pode concluir que as forgas
internas explicam os comportamentos dos mesmos (Karsaklian, 2000). Na opinido da
autora, 0 mecanismo perceptual rege as relagdes entre a pessoa e o ambiente que a rodeia,
sendo todo o conhecimento adquirido através da perce¢do. O processo de aquisi¢do de
produtos pelos consumidores, passa pela decisdo de compra, processo no qual as
informacdes percebidas pelas pessoas sdo usadas para avaliar e escolher entre as possiveis
alternativas, até que uma decisdo de compra seja tomada. Segundo Bennett e Kassarjian
(1975) e Bowditch e Buono (1992), esse processo ¢ chamado de percecdo e refere-se a
maneira como as mensagens sdao interpretadas para dar ordem e significado ao nosso

ambiente, sendo que pessoas diferentes podem ver a mesma situacdo de maneira diferente.
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Podemos assim concluir que as percegdes podem ser consideradas variaveis intervenientes,

que influenciam o processo de decisao de compra.

Na definicdo de Day (1970), percecao ¢ o conjunto de processos pelos quais as pessoas
mantém contato com o ambiente. A imagem de um produto compreende um conjunto de
percecdes das forcas e fraquezas de atributos, mais crengas sobre os valores mais internos e
mais externos para os quais o fabricante contribui (Baker, 2005). A percecdo ¢ determinada
pela interacao de fatores fisioldgicos e psicologicos, afirmam Bowditch e Buono (1992). O
aspeto fisiologico da percecdo define os limites daquilo que efetivamente as pessoas sao
capazes de ver, ouvir, cheirar e sentir. Apesar das limitagdes, as informacdes coletadas
pelos 6rgdos dos sentidos entram como dados brutos. As pessoas tendem a processar tais
informacgdes de forma a serem compativeis com o conjunto de crengas, valores e atitudes,

moldados por experiéncias culturais e ambientais.

A investigacdo aponta que o publico tween adquire informagdes nas redes sociais no
ambito dos seus consumos e toma decisdes com base nas normas estabelecidas implicita e
explicitamente nas suas relacdes (Mishra, Maheswarappa & Colby, 2018). Assim, os
tweens modelam os seus comportamentos e decisdes de compra de acordo com objetivos
de gestdo e afirmacdo de identidade e auto-representagdo, atuando no mundo digital como

uma extensao do mundo presencial.

Em 1898, St. Elmo Lewis prop0s uma teoria da comunica¢do chamada de modelo AIDA,
sendo este o primeiro modelo sobre o tema da consumer journey. Este modelo tenta
explicar como o comportamento humano funciona face a aquisicdo de um produto ou
servico, descrevendo o processo pelo qual o consumidor passa desde que um produto lhe
desperta interesse até o adquirir. Segundo os autores Michaelson e Stacks (2011), este
modelo ¢ desenvolvido com base num estudo da industria de seguros de vida que descreve
as quatro fases cognitivas vividas por um individuo ao receber uma nova ideia ou adquirir
um novo produto, sendo elas chamar a atengdo, despertar o interesse, levar ao desejo e,
consequentemente, instigar a a¢do (Heath & Feldwick, 2007). Ashcroft e Hoey (2001)
afirmam que o modelo AIDA pode ser aplicado a servigos de internet da mesma forma que

¢ aplicado a outros produtos e servigos. Este modelo serve para avaliar o impacto da
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publicidade, controlando todas as etapas da transformacao psicologica que vai do nivel

individual até a compra feita pelos individuos envolvidos (Kojima et al., 2010).

O comportamento do consumidor ¢ um conjunto de referéncias de suporte para o
conhecimento de culturas, valores, crengas e desejos, sendo um campo do marketing. Para
perceber realmente como os consumidores tomam as suas decisdes de compra, as empresas
devem identificar quem participa no processo de tomada de decisdo, e as pessoas que
podem ser influenciadores ou utilizadoras (Kotler, 1998). Segundo o autor, o modelo de
comportamento do consumidor inclui estimulos de marketing, outros estimulos,
caracteristicas do consumidor e decisdoes do mesmo. Os consumidores podem ter varias
atitudes e estdo sujeitos a diversos estimulos. Para além dos estimulos de marketing, temos
os estimulos econdmicos, os tecnologicos, os politicos e os culturais sendo que ao longo do
nosso dia a dia convivemos com diversos estimulos. Dentro das caracteristicas do
consumidor, temos fatores culturais, sociais, pessoais € psicologicos. Dentro das decisdes
do mesmo, devemos ter em conta a escolha do produto, a escolha da marca, a escolha do
revendedor e a época de compra. Richers (1984) caracteriza o comportamento do
consumidor de acordo com as atividades mentais e emocionais devido ao uso dos produtos
e servigos para a satisfacdo das suas necessidades e desejos. Os consumidores podem
basear as suas decisdes de compra na sua relagdo com a marca, tendo experiéncias
passadas com a marca em consideragdo. Os consumidores fiéis s6 vao consumir produtos

de uma marca especifica, que se adapte a sua personalidade e ao seu estilo de vida.

Figura 3 - Modelo de comportamento do consumidor.

Estimulos i Caracteristicas Decisoes
Outros estimulos
de marketing do comprador do comprador
Produto Econdmicos Culturais Escolha do produto
Preco Tecnologicos Sociais Escolha da marca
Praca Politicos Pessoais Escolha do revendedor
Promogao Culturais Psicologicos Epoca da compra

Fonte: Kotler (1998, p. 162).
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Como podemos observar pelo quadro, os estimulos de marketing incluem o produto, preco,
praca (local ou distribui¢ao) e promogao, sendo que estes quatro fatores fazem parte do
marketing mix. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 17) “a tarefa do profissional de
marketing ¢ delinear atividades de marketing e montar programas de marketing totalmente
integrados para criar, comunicar e entregar valor aos consumidores”. Os autores afirmam
que “decisdes de mix de marketing devem ser tomadas para que se exer¢a influéncia sobre
0s canais comerciais, bem como sobre os consumidores finais” (Kotler e Keller, 2006, p.
17). O marketing mix resume-se ao conjunto de ferramentas que a organizagdo usa para
alcangar os seus objetivos de marketing. Segundo os autores, foi McCarthy que classificou
essas ferramentas em quatro grupos e lhes deu o nome de 4 Ps do marketing. Apesar de
ndo ter sido Kotler a desenvolver os 4 Ps do marketing, foi ele o autor que mais

popularizou o conceito, destacando a sua importancia para as organizagoes.

O mix de marketing serve para a organizacao planear o que oferecer (produto e prego) e
como oferecer (ponto de venda e promog¢ao) aos seus consumidores (Kotler, Kartajaya &
Setiawan, 2017). Nos 4 Ps, as ferramentas pertencentes ao grupo do produto eram a
variedade de produtos, a qualidade, o design, as caracteristicas, o nome da marca, a
embalagem, os tamanhos, os servigos, garantias e devolugdes. As ferramentas
correspondentes ao grupo do prego eram o preco de lista, os descontos, concessdes, prazo
de pagamento e condi¢cdes de financiamento. As ferramentas pertencentes ao grupo do
ponto de venda sdo os canais, cobertura, variedades, locais, stock e transporte. Por fim, as
ferramentas correspondentes ao grupo da promocdo eram a promocdao de vendas,
publicidade, for¢a de vendas, relagdes publicas e o marketing direto (Kotler e Keller,
2006). No entanto, quando esta ferramenta de planeamento de estratégias de maketing
surgiu, o0 mundo era um pouco diferente daquilo que ¢ hoje pois ndo existia um grande
avango tecnologico, muito menos a internet. Com o marketing a passar do tradicional para
o digital, e com o aparecimento do marketing 4.0, os 4 Ps tornam-se incompletos para dar
resposta a um mercado que tem presente uma nova realidade tecnologica e requer mais
participacdo do consumidor. Com o aparecimento desta necessidade, surge um novo
marketing mix: cocriacdo (co-criation), moeda (currency), ativagdo comunitaria (comunal

activation) e conversa (conversation) (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).

As marcas e os tweens | Mariana Teixeira Botelho 16



Existem diferencas de perspetiva entre os 4 Ps e 0os 4 Cs e a principal ¢ que nos 4 Cs existe
uma maior participagdo por parte do cliente. A cocria¢ao faz parte da economia digital e ¢
uma estratégia de desenvolvimento de produtos, que consiste no envolvimento do
consumidor desde muito cedo permitindo que este personalize e customize os seus
produtos, e de forma a que a organizagao melhore a sua taxa de desenvolvimento de novos
produtos. Na economia digital, o preco assemelha-se & moeda que varia em fun¢do da
procura do mercado. A ativacdo comunitdria diz respeito ao canal que na economia digital
se traduz por ser distribui¢dao de ponto a ponto em que as empresas fornecem facil acesso a
produtos e servicos. Um bom exemplo ¢ a Uber Eats. O cliente quer uma refei¢do e nao
tem de se deslocar para a adquirir, a refei¢do vem ao seu encontro através de uma empresa
que oferece um servico. Por fim a promog¢ao era unilateral sendo que o consumidor recebia
mensagens as quais nao podia reagir ¢ hoje em dia ndo s6 pode reagir através, por
exemplo, dos social media como pode aceder a plataformas onde outros consumidores

deixam as suas avalia¢des e recomendacdes (ex: Zomato, TripAdvisor, etc.).

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), os estagios de consumo envolvem andncios que
chamam a atencdo do consumidor para que este possa corresponder ao estimulo de uma
necessidade. Os consumidores procuram satisfazer necessidades, desejos e expectativas.
Comecam por reconhecer essa necessidade, procuram informagao, avaliam as alternativas,
compram ¢ avaliam de novo no processo pos-compra. O processo de decisdo de compra
inicia-se quando surge uma necessidade que deve ser satisfeita. Essa necessidade surge

através de um estimulo percebido pelo consumidor.

Para percebermos melhor o processo de decisao de compra, ¢ importante perceber como
funciona o elo entre os estimulos de marketing e a compra efetivamente realizada. Para
isso € importante o estudo do comportamento do consumidor e do processo de decisdo de
compra. Nesse processo, o comportamento do consumidor varia conforme o tipo de
decisdo e pode destacar-se que os tipos de comportamento estdo baseados nas diferencas
entre marcas € no grau de envolvimento, de forma a determinar se os consumidores estao

comprometidos com algum.
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Segundo Kotler (1998), as percecdes estdo incluidas no processo de decisdo de compra
sendo este um modelo sistematico que, conforme podemos observar no quadro abaixo,
representa as etapas pelas quais o consumidor passa desde o reconhecimento da
necessidade, a busca da informacgao, a avaliacdo de alternativas, a decisao de compra e por

fim ao comportamento pos-compra.

Figura 4 - Etapas do processo de decisdo de compra.

01 02 03 04 05
Reconhecimento Busca de Avaliagdo das Decisao de Comportamento
da necessidade informagao alternativas compra pbs-compra

Fonte: Kotler, Keller (2006, p. 189)

O reconhecimento da necessidade comeca quando o consumidor reconhece um problema
ou necessidade, sendo que a necessidade pode ser impulsionada por estimulos externos
(influéncia do meio social, como por exemplo, a publicidade) ou internos (fome, sede,
etc.). Segundo Kotler (1998), os profissionais de marketing, ao reunirem estas
informacdes, podem identificar os estimulos mais frequentes que despertam interesse no
produto, a fim de desenvolverem estratégias de marketing direcionadas ao desejo do

consumidor.

Por norma, um consumidor, antes de adquirir um produto final, avalia diferentes marcas a
fim de efetivar a melhor compra, ou seja, faz uma busca de informagdes. Segundo Kotler
(1998), existem dois tipos de busca de informagdo: a moderada e a ativa. A primeira é uma
busca com aten¢do elevada e acontece quando se esta mais recetivo as informacgdes
vinculadas através de anuncios. A segunda acontece quando o consumidor toma maior
iniciativa e procura resposta as informagdes que deseja obter. Esta busca de informagoes
pode também ser considerada interna (quando recorre ao conhecimento) ou externa

(recolhendo informagdes familiares e sobre o mercado).
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Segundo Nickes e Wood (1997), durante o processo de decisdo de compra, o consumidor
procura informac¢ao com o objetivo de satisfazer as necessidades nao atendidas. De acordo
com Kotler (1998), as fontes de informacdo do consumidor sdo classificadas em quatro
grupos, sendo eles fontes pessoais (familia, amigos, vizinhos); fontes comerciais
(vendedores, publicidade, packaging, etc.), fontes publicas (media), e fontes experimentais
(uso do produto, entre outros). Depois de reconhecer a necessidade e de fazer o
levantamento das informacdes, o consumidor identifica as alternativas capazes de
satisfazer essa mesma necessidade. Primeiro, o consumidor identifica os produtos
alternativos e, em seguida, as marcas alternativas. Esta identificacdo de alternativas (tanto
de produtos como de marcas) pode ir desde experiéncias passadas até uma ampla pesquisa
sobre os mesmos. O consumidor forma julgamentos sobre os produtos de forma racional e
consciente, desenvolvendo um conjunto de crencas e convicgdes em relacdo a marca

(Kotler, 1998).

Face a decisdo de compra, a intencdo de compra pode ser influenciada por fatores
situacionais imprevistos que podem surgir para mudar essa intencao. Os critérios utilizados
pelos consumidores na altura da decisdo de compra sdo motivos que variam conforme as
situagdes em que se encontram, sendo que um dos fatores que influencia muito a decisao
de compra € o risco percebido. As empresas devem estar atentas aos fatores que provocam
risco nos consumidores ¢ devem fornecer informagdes que tranquilizem o consumidor e
reduzam o risco percebido. O trabalho das marcas nao termina quando o consumidor
compra o produto, apenas termina quando o consumidor experimenta o produto e identifica
se fica satisfeito ou insatisfeito com o mesmo, ou seja, ¢ necessario considerar o
comportamento pds-compra. Se o feedback for positivo, ¢ benéfico para a marca pois o
mais provavel ¢ que o consumidor regresse para adquirir mais produtos ou aconselhe
pessoas a irem comprar, através do famoso word-of-mouth (WOM). Segundo Mutum e
Wang (2011), citando Litvin et al (2008), o word-of-mouth é definido como sendo um tipo
de comunicacdo na qual ocorre a transmissdo de informagdes e opinides entre individuos,
com fins ndo comerciais, acerca de determinados produtos, servicos, organizagdes ou
marcas. Dwyer (2007), afirma que o word-of-mouth ¢ um fenémeno de rede, isto ¢, as
pessoas criam ligacdes ao trocarem mensagens que, por sua vez, criam uma rede de

informacdo. De acordo com Solomon (2010), o word-of-mouth é a informagdo que os
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individuos transmitem entre eles, sobre os produtos e ou servigos. Considerando que as
pessoas confiam em quem conhecem, o word-of-mouth torna-se mais fidvel e real do que
as mensagens que possam ser transmitidas noutros canais de marketing. Ao contrario da
publicidade, o word-of-mouth exerce mais pressao social, sendo mais poderoso e
apresentando menos custos. Os autores Arnould, Price e Zinkhan (2004), referem que a
recomendacdao de alguém conhecido tem mais peso em relacdo a de um especialista.
Richins e Root-Shaffer (1988) afirmam que existirem quatro fatores principais a ter em
conta no que respeita ao conteudo do word-of-mouth, sendo eles a experiéncia pessoal
positiva, o aconselhamento, as novidades e informagdes sobre o produto e o word-of-

mouth negativo.

Os autores Berry, Carbone e Haeckel (2002) e Johnston (1999) definem a interagdo do
cliente como a experiéncia do consumidor, sendo este um aspeto que se estd a tornar um
diferencial competitivo entre as organizacdes. Johns e Clark (1993) desenvolveram uma
técnica com vista a mapear a interacao dos consumidores, sendo que o nome que definiram
para esta técnica denomina-se consumer journey. Caracteriza-se por ser uma técnica
multicanal, focada no cliente e por ser uma ferramenta visual e sequencial que identifica
como os consumidores interagem com um produto ou servigo de uma determinada marca,
através de pontos de contato especificos (Norton & Pine II, 2013; Skinner, 2010). Alguns
elementos que fazem parte da consumer journey, por vezes fogem do controlo da
organizac¢ao, como por exemplo, o ambiente social. Através da avaliacdo de satisfagdao ou
insatisfacdo perante o produto ou servico, as organizacdes tém a oportunidade de
compreender melhor se o cliente tem intengdo de voltar a comprar, se tem intencao de
reclamar e o porqué, de perceber se ndo volta a adquirir um produto ou servigo, entre

outros aspetos (Johnston & Kong, 2011; Norton & Pine I1, 2013).

Além do modelo AIDA, que ¢ o inicial, e do de Kotler, pode-se também referir o modelo
circular da McKinsey, sendo este um modelo bastante atual que considera importantes o
word-of-mouth (WOM) e os influenciadores. Hoje em dia, o marketing voltado para o
consumidor ¢ cada vez mais importante para os clientes assumirem o controlo no processo
de decisdo de compra, pela influéncia de recomendagdes de amigos e familiares através do

word-of-mouth (WOM), ou até mesmo por influenciadores como os youtubers (ainda na
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fase de avaliacdo de compra do cliente). O marketing tradicional continua a ser importante,
mas a mudanga na forma como os consumidores tomam as suas decisoes significa que os
marketers devem ser mais agressivos de forma a acompanharem as tendéncias do mercado.
Assim, os profissionais de marketing devem procurar formas de influenciar os pontos de
interagdo com o consumidor, em especial através dos meios digitais. Esta nova abordagem
(Esquema 2), denomina-se consumer decision journey. E mais sofisticada, menos linear e
coloca maior énfase na lealdade e defesa, refletindo melhor a dindmica do mercado atual
que ¢ bastante influenciado pelo digital e mais em concreto, pelos social media

(McKinsey&Company, 2015).

Na consideragado, aproveita-se a paixao do consumidor para o atrair no envolvimento direto
com a marca. Na avaliacdo da-se a evolucdo da consideragcdo definida a medida que o
consumidor junta as informagdes e cultivam-se conversas influentes onde se personaliza o
processo de selegao. Na compra ocorre a selecao de onde comprar, onde comprar € como
ser entregue. Na experiéncia, surge a reagdo a compra, existindo interacdo com o produto e
marca, o que permite que o consumidor projete uma experiéncia pos-compra que inspire
uma interagdao continua. A lealdade ocorre quando se da a selecdo da mesma marca sem

reconsiderar e reavaliar.

Figura 5 — Consumer Decision Journey

Avaliacdo

Lealdade

Considera¢ao Compra

Experiéncia

Fonte: McKinsey&Company, 2015, p. 2
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1.5. Criancas como influenciadoras: o papel da crianca no consumo familiar

Ao longo dos anos, o papel das criancas no seio familiar tem vindo a crescer em autonomia
e relevancia, sendo agora compreendido como ativo nos inumeros contextos em que a
familia atua. No ambito do consumo, esta tendéncia ¢ também palpavel. De facto, as
criangas tém-se evidenciado cada vez mais como uma influéncia decisiva em processos de
tomada de decisdo e decorrentes comportamentos de consumo dos seus pais. Além disso, a
medida que as criangas e os jovens percebem a sua influéncia nos consumos familiares,
tendem a refor¢a-los e a gerir as suas opinides de forma a satisfazer as suas necessidades

por meio da persuasdo e ativacao de estratégias anteriormente bem-sucedidas.

As motivacdes e necessidades que levam as criangas a pedir ou adquirir um determinado
produto sdo mais complexas se comparadas com as dos adultos, visto que estas possuem
menos conhecimento e ndo viveram tantas experiéncias. Por vezes as criangas pedem
produtos aos pais se desejam mesmo muito, outras vezes, as criangas pedem produtos aos
seus pais como prova de carinho, ndo necessariamente pela vontade ou necessidade de
obter o produto (Trindade & Umeda, 2004). De acordo com Braguirolli, Pereira e Rizzon
(2000), o comportamento do consumidor no campo de marketing ¢ um conjunto de
referéncias de suporte para o conhecimento de culturas, valores, crengas e desejos. Para
perceber realmente como os consumidores tomam as suas decisdes de compra, as empresas
devem identificar quem participa no processo de decisao e as pessoas que podem ser
influenciadoras ou utilizadoras (Kotler, 1998). Para Kotler e Keller (2006), o proposito do
marketing ¢ procurar perceber e satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores.
Ja Richers (1994) caracteriza o comportamento do consumidor de acordo com as
atividades mentais e emocionais devido ao uso dos produtos e servigos para a satisfagao

das suas necessidades e desejos.

Os consumidores podem ter varias atitudes e estdo sujeitos a diversos estimulos. Para
Sandhusen (2003), as atitudes sdo tendéncias relativamente estaveis para perceber ou agir
de forma consistente diante de produtos ou eventos. Estas sdo formadas ou ajustadas a
partir do que se aprende com familiares, grupos sociais e de referéncia, pelo
comportamento anterior e pela informacdo recebida. Embora as atitudes sejam secundarias

em relagdo as intengdes, sao dificeis de definir, medir e relacionar com tipos de produtos
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ou com marcas especificas como indicadoras de comportamento. O estudo das atitudes e
das preferéncias constitui um objetivo primordial para a compreensdo do comportamento

do consumidor, pois € um fator determinante do mesmo.

Segundo McNeal (1992), o mercado infantil ¢ composto por trés dimensdes: mercado
primario, mercado de influéncia e o mercado futuro. No mercado primdrio, as criangas
dispdem de meios financeiros (t€m o seu proprio dinheiro, possivelmente proveniente de
uma semanada ou mesada fornecida pelos pais e/ou avos) e t€ém autoridade para o gastar
livremente em produtos e servicos que lhes permitam satisfazer os seus desejos e
necessidades. O mercado de influéncia estd relacionado com a influéncia que as criangas
conseguem exercer sobre os adultos que as rodeiam, sendo estas consideradas um mercado
de influéncia. Este mercado caracteriza-se por ter uma dimensdo superior a do mercado
primario e, segundo McNeal (1992), resulta de dois tipos de influéncia: a direta e a
indireta. A influéncia pode ser direta, quando as criangas solicitam produtos ou servicos
especificos e conseguem convencer os adultos a adquiri-los, ou indireta quando ndo existe
uma formulagdo de pedido, mas a sua opinido e preferéncia ¢ tida em conta pelos decisores
de compra. Por fim, o mercado futuro esta relacionado com o facto de que, no futuro as
criangas serdo ndo s6 consumidoras de todo o tipo de bens como serdo as decisoras de
compra. Normalmente uma marca que provoca uma experiéncia negativa na infancia de
uma crianga ird ter uma probabilidade reduzida de voltar a ser adquirida no futuro

(McNeal, 1992).

Segundo Le Bigot (1980), a medida que as criancas vao crescendo, as suas aptiddes
cognitivas e os seus recursos financeiros vao-se desenvolvendo e irdo conduzir a um efeito
de sinergia, bem como a ampliacdo da esfera de consumo, estando as possibilidades de
consumo relacionadas com as diferentes fases da idade. Entre os 7 e os 11 anos surge uma
ampliacao dos centros de interesse proprio ao familiar, surgindo o interesse por produtos
familiares (dos 7 aos 8 anos os pedidos sdo mais precisos, € dos 9 aos 11 surge o interesse
por compras familiares como supermercado, férias ou alguns produtos para adultos), dai
que o objeto de estudo para a presente dissertagdo sejam as criangas neste intervalo de

1dades.
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A juventude pode definir as tendéncias para os mais velhos. Os consumidores mais jovens
costumam ser os primeiros a testar novos produtos e servigos, sendo por isso que cada vez
mais se tornam alvo dos profissionais de marketing (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).
De acordo com os autores, os jovens sao alvo até de profissionais de marketing cujos
produtos e servicos ndo os tém como principal alvo. Isto deve-se ao simples facto de
saberem que os jovens sao um mercado lucrativo. Assim, procuram influenciar as mentes
dos jovens desde que sdo criangas, pois mesmo que no momento nao lhes seja rentavel, no
futuro sera. Segundo Silva e Vasconcelos (2012), o aumento da influéncia do consumidor
infantil levou a que o mercado de produtos dirigidos as criangas se tornasse um grande
atrativo para as empresas. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) referem que os
profissionais de marketing que trabalham com produtos que sdo novidade, que acabam de
ser desenvolvidos e langados, precisam dos jovens, pois estes t€m muito potencial em
influenciar o resto do mercado de forma a criar tendéncias e modas. Primeiro caracterizam-
se como sendo adotantes iniciais (early adopters), em seguida sdao definidores de
tendéncias (os jovens sdo tdo ageis em identifica-las e segui-las que os profissionais de
marketing muitas vezes ndo conseguem acompanhd-los), e por fim sdo agentes de
mudanca. Conforme os autores mencionam, um excelente exemplo € o Justin Bieber, um
jovem cantor famoso que iniciou a sua carreira no YouTube e atualmente ¢ seguido por

milhdes de pessoas em todo o mundo.

Conforme ja referido, as criangas podem assumir diferentes papéis de compra: apenas
enquanto consumidoras, como influenciadoras de compra ou até mesmo, como decisoras.
Podem influenciar o consumo do agregado familiar e dos amigos. Neste trabalho,
pretende-se investigar a crianga enquanto decisora do seu consumo proprio (direto) e
enquanto influenciadora do consumo dos amigos e familiares (indireto). No que diz
respeito ao consumo proprio, uma crianga que ganhe mesada pode adquirir algo que queira
com o seu proprio dinheiro. Quanto a influéncia indireta, uma crianga que vai para a escola
com um brinquedo ou peca de roupa nova, pode influenciar os colegas a pedirem aos pais
um produto igual. Mesmo em casa, a crianga tem capacidade de ser influenciadora no
consumo do agregado familiar, quer seja, por exemplo, para incutir algo como a
reciclagem, que provavelmente foi um tema abordado na escola, ou por apenas pedir aos

pais algo e incitar a compra.
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Nos dias que correm, existe cada vez mais stress no trabalho e os pais acabam por ter
menos tempo do que desejariam para dar atencao aos filhos. Trabalham muitas horas,
chegam tarde a casa e muitas vezes, at¢ ao fim de semana surge trabalho. Devido a essa
mudanca no quotidiano das familias, as criangas passam mais tempo dedicadas aos
smartphones, aos iPads ou a ver televisdo, pelo que sdo cada vez mais assediadas pela
publicidade e t€ém acesso a um grande volume de informacao (Silva & Vasconcelos, 2012).
Segundo as autoras, os pais que tentam compensar o facto de estarem mais ausentes, t€m
maior facilidade em deixar-se influenciar pelos seus filhos, e as criangas ganham forga

financeira e forte poder de influéncia nas decisdes de compra da familia.

Segundo Ribeiro (2015), a familia é possivelmente a maior influencia na vida de um jovem
consumidor devido as frequentes interacdes entre todos os membros da familia, sendo
também a primeira referéncia que a crianca tem na vida. E por esta importancia da familia
que os profissionais de marketing tém vindo a procurar compreender as estruturas
familiares, interessando-se pelo papel que cada membro tem no processo de compra. As
criangas tomam decisdes de compra ou influenciam decisdes de compra sobre produtos
alimentares, produtos de higiene, locais a passar férias e até carros (McNeal, 1992). Para
Las Casas (2006, p. 182), “o influenciador ¢ aquele capaz de influenciar na decisdo de
compra podendo ser qualquer fonte que possua credibilidade, principalmente se for
considerada uma pessoa experiente na area de interesse da compra. A midia faz esse papel
de forma assertiva, atuando diretamente no inconsciente das criangas e as criangas, por sua
vez, podem atuar como agentes influenciadoras sobre os pais”. Segundo Giglio (2002), as
criangas tém motivos e processos de decisao proprios. O que valorizam nos produtos ¢

muito diferente do que pode ser valorizado noutros grupos.

A compreensdo da publicidade esta relacionada com a compreensao da fungdo informativa
e persuasiva (Martin, 1997). Segundo Christen e Prout (2002), as criang¢as sao um grupo
vulneravel devido ao estagio do desenvolvimento cognitivo em que se encontram. Sao
vistas pelas marcas como pessoas em transformacao e apenas sao consideradas aptas a ser
participativas a partir dos 8 anos. O que ¢ um ponto positivo a favor do estudo realizado na
presente dissertagdo, uma vez que foca nas criangas entre os 8 € os 12 anos. Os autores

consideram que as criangas sdo atores sociais que sdo afetadas pelo contexto social em que
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vivem (e também o afetam). De acordo com Veloso, Hildebrand e Campomar (2012), as
criangas tém dificuldades em articular opinides e atitudes, ttm um conhecimento limitado
sobre o mercado sendo que quando pensam em adquirir um produto ndo pensam no
processo de compra, no prego, nas intengdes de compra, na publicidade, entre outros, ao
contrario dos adultos. A vida das criangas gira em torno de elas proprias sendo que alguns
temas podem ser interessantes para adultos e para as criangas sao irrelevantes. Para as
criangas, a compra e aquisicdo de certo tipo de produto sdo a razdo da sua felicidade e
realizagdo pessoal. O que mais valorizam € o ter o produto de certa marca, ter o telemével
X ou y porque € o que todos os amigos tém sendo que as criangas conseguem ser muito
materialistas. De acordo com Richins e Dawson (1992), o materialismo define-se como a
importancia atribuida aos materiais e pode ter 3 caracterizagdes sendo elas a centralidade
(papel central na vida do consumidor), felicidade (bem-estar) e sucesso (sendo este medido
pela quantidade de posses adquiridas. Veloso, Hildebrand e Campomar (2012), afirmam
que as agoes das empresas incentivam a ideia de que o consumo trds prazer, mas a propria
sociedade estd formatada para isso. Segundo Young (2010), os pais transmitem essa ideia
as criancas desde pequenas sendo que muitas vezes adquirirem um certo produto € fruto de

se terem portado bem e este lhes trard felicidade e recompensa.
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2. Branding e a importancia do digital

2.1. Defini¢ao do conceito de branding

O branding encerra todas as estratégias e acdes definidas para expressar a identidade de
uma marca. Assim, estas estratégias e a¢des sdo “memoraveis, auténticos, significativos,
diferenciados, sustentaveis, flexiveis e agregam valor” (Wheeler, 2008, p. 14). Esta autora
identifica nove aspetos essenciais a considerar no ambito do posicionamento de uma
marca, nomeadamente: a visdo, o significado, a autenticidade, a diferenciacdo, a
sustentabilidade, a coeréncia, a flexibilidade, o compromisso e o valor.

De facto, conforme Kapferer (2003, p. 84):

“Essas questdes definem a marca e poderiam constituir a sua carteira de identidade, ou
seja, o documento que permite gerir a marca a médio prazo, tanto em suas bases,
quanto na sua forma, para tratar os problemas de comunicagdo e de extensdo”
(Kapferer, 2003, p.84).

Branding (ou brand management) refere-se a gestdo da marca de uma organizagdo. Este
processo gere o nome, a identidade ou as ideias associadas a marca, os slogans, 0s
simbolos, o logdtipo e outros elementos de identidade visual, que a representam ou que
representam os seus produtos, consolidando o seu posicionamento e o seu reconhecimento
pelas caracteristicas unicas que a definem. As marcas de sucesso conjugam a razao com a
emogao, alinham a estratégia com o design e sdao geridas de forma muito coerente e todos
os aspetos do seu ADN o reforcam. Estas criam diferenciagdo clara no mercado e geram
atributos que as diferenciam, e aumentam a percecao de valor por parte dos seus varios
stakeholders. Ao construirem confianga e credibilidade, ganham a preferéncia do publico,
0 que garante mais vendas, maior reputagdo e resultado mais positivo em todos os aspetos
(Wheeler, 2008). Um cliente fidelizado ¢ alguém que prefere pagar mais para adquirir um
certo produto ou servigo porque teve, ou tem, uma experiéncia positiva com a marca. E um
cliente que ird recomendar a marca a amigos e contribuir para que esta se torne fop of mind
na mente de outros consumidores, isto ¢, sempre que lhe surgir uma necessidade que a
marca possa satisfazer, vai ser dessa mesma marca que esses consumidores se irdo lembrar

no imediato.
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Um dos fatores muito importantes para o sucesso da marca € que as pessoas no interior da
organizacao (todos os colaboradores, desde a rece¢dao a dire¢dao), saibam bem o que a
marca simboliza, os seus valores, missdo e visdo. Se esses aspetos ndo estiverem bem
definidos e incutidos na cabeca dos colaboradores, nao vao ser transmitidos para fora. O
ADN (ou DNA) de uma marca nao ¢ muito diferente do ADN do ser humano. Caracteriza-
se como sendo o conjunto de caracteristicas que estdo na origem da marca e que contém
informacdes que irdo refletir os seus valores perante a sociedade (Rampersad, 2008). A
marca nao ¢ apenas o produto final ou o servigo apresentado ao cliente sendo que uma
marca que conhece o seu ADN, ¢ capaz de entregar muito mais ao cliente. Sdo essas
caracteristicas distintivas de “personalidade” que atraem e fidelizam (ou ndo) os

consumidores e se tornam a esséncia da marca.

Segundo Barwise e Clifton (1996), as marcas criam valor para o cliente porque reduzem o
esforco e o risco destes adquirirem outros produtos de uma marca distinta, incentivando-os
a investir em qualidade e inovagdo. E um grande desafio estar sempre a altura para
satisfazer o target e como tal, sendo essa a principal razao pela qual as marcas se devem
adaptar as necessidades e desejos dos seus consumidores a fim de despertarem a sua
atenc¢do e interesse. Todas as praticas da gestdo de marcas seguem um plano para que tudo
funcione da melhor forma. Algumas dessas praticas implicam a criagdo de atributos
tangiveis (nome, slogan, simbolo, cores, aspeto dos produtos) e intangiveis (missdo,
valores, atributos). Marca ¢ um simbolo, um sinal, um nome ou uma conjugacao destes e
serve para identificar o produto e/ou servigo de uma organizacao de forma a diferencia-lo

dos restantes (Kotler & Keller, 2006).

O branding ndo consiste apenas em agdes de marketing com o propdsito de aumentar a
exposicdo da marca no mercado, trata-se também de agdes internas na empresa cujo
principal objetivo € transmitir a imagem pretendida. Tem a finalidade de aumentar o brand
equity (valor da marca), sendo esse trabalho feito por publicitarios, jornalistas, designers de
comunicacdo, marketers, designers graficos, relagdes publicas, entre outros. Aker (1991)
define o brand equity como o resultado final do branding, isto ¢, refere-se ao valor
agregado a um produto ou servigo tendo como objetivo agir sobre a percecdo e

4

comportamento do consumidor a respeito de uma marca. E um conjunto de ativos e
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passivos vinculados a uma marca, o seu nome e simbolo, que aumentam ou subtraem o
valor fornecido por um produto ou servigo a uma organizacao e/ou aos clientes dessa

mesma organizacgao.

Os consumidores fiéis s6 vao consumir produtos de uma marca especifica, que se adapte a
sua personalidade e ao seu estilo de vida. Machado (2005, citado por Rocha, 2013) afirma
que uma marca ¢ a soma total das percecdes dos consumidores, das experiéncias que
tiveram com a marca, do nome da marca e do que ela representa. As marcas de sucesso
conjugam a razdo com a emog¢ao e alinham a estratégia com o design. Segundo o autor,
quando uma marca tem um branding forte, ¢ mais provavel que tenha sucesso nas vendas e
que atraia mais consumidores. Se a qualidade for satisfatoria, o consumidor ira tornar-se

leal a marca e os produtos dessa marca vao ser preferenciais para esse mesmo consumidor.

Segundo Homer (2004), as marcas com brand equity elevado obtém a lealdade do
consumidor, caracterizando-se por serem marcas mais fortes onde estdo presentes
associagdes favoraveis, fortes e unicas na mente dos consumidores. A marca ¢ a
experiéncia total disponibilizada por uma entidade a todos os seus publicos, assenta em
promessas ¢ valores intangiveis e € representada por atributos e beneficios tangiveis, sendo
que todos os elementos que fazem parte da mesma, constituem o seu ADN. Construir uma
marca forte ndo significa apenas a constru¢do de uma promessa que ¢ entregue pela
experiéncia do produto pois a estratégia da marca deve ir além da publicidade e da
comunicacdo, adaptando e diferenciando todos os pontos de contato com o consumidor.
Segundo.Aker (1996), uma marca forte terd vantagem na implementacdo de programas de
marketing, e a publicidade ¢ um ponto chave na criagdo de uma marca com destaque no
mercado. O autor afirma que o valor de uma marca ¢ um ativo estratégico, representando
uma forte vantagem competitiva dentro de uma organizagdo. Muitos profissionais de
marketing focam-se nos atributos da marca e ndo no seu valor mas, a fim de criar uma
marca forte, ¢ no valor que se devem focar, tendo em conta que a organizagdo se deve
adaptar ao constante ambiente de mudanga para alavancar os ativos da marca em novos

mercados.
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Nos dias de hoje, uma forma de se criar universo proprietario (todos os atributos tangiveis
e intangiveis de uma marca) ¢ através do ambiente digital, sendo através do mesmo que se
conseguem criar agdes unicas e diferenciadoras, tais como a User Experience, onde a base
do valor estd na criagdo de experiéncias para o consumidor (Prahalad & Ramaswany,
2003). Segundo os autores, as empresas definem como objetivo proporcionar experiéncias
positivas, impactantes e diferentes ao consumidor sendo que os produtos e servigos sao os

meios através dos quais conseguem obter essas experiéncias.

Segundo Conrado (2011), a construgdo e crescimento de uma marca, tanto na sociedade
como no mundo digital, passa por inimeras e continuas interagdes que esta tem com o seu
publico-alvo, ndo existindo barreiras de tempo e espagco no mundo digital. Todo o processo
dos 8 Ps do marketing digital deve ser realizado de forma a que as impressdes dos
consumidores sejam coerentes e estejam de acordo com a ideia que a organizacdo quer
transmitir. Este método foi desenvolvido pelo autor e procura adequar o marketing a
internet, tendo em consideracao as mudancas de habitos de consumo dos consumidores. O
autor caracteriza os 8 Ps como: pesquisa, planeamento, producdo, publicagdo, promogao,

propagacgao, personalizagdo e precisao.

2.2. Estratégias de branding dirigidas ao publico infantil

As estratégias de marketing dirigidas ao publico infantil, como quaisquer outras, baseiam-
se na abordagem a 4 Ps fundamentais — Product, Price, Place e Promotion — que
representam, em portugués, Produto, Preco, Distribuicdo e Promoc¢ao. Contudo, as
estratégias de marketing dirigidas ao publico infantil visam oferecer produtos exclusivos e
aliciantes, consideram o rendimento mensal médio das familias, sdo distribuidas por meios
de acesso comuns as criangas e comunicados maioritariamente com recurso a figuras

animadas que personificam a marca e atraem a referida faixa etdria pelo aspeto.

Das coisas mais importantes a fazer antes de iniciar qualquer tipo de estratégia de
marketing ¢ recorrer a segmentacdo, a definicdo do target e posteriormente ao
posicionamento. O conceito de segmentacdo de mercado surgiu nos anos 1950 e foi

definido pelo autor Smith (1956). De acordo com o autor, a segmentacdo ¢ um processo
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em que surge o reconhecimento das necessidades dos consumidores e, nela existem
submercados ou segmentos homogéneos (Smith, 1956). Os autores Tocquer e Zins (1999)
afirmam que, em cada segmento distinto, os clientes tém necessidades idénticas, e que
varios segmentos em conjunto podem ter necessidades completamente diferentes entre si.
De acordo com Pride e Ferrell (1997), a segmentagdo de mercado ¢ uma técnica que
permite a divisdo do mercado em grupos com necessidades idénticas em relagdo ao
produto que ¢ oferecido. Schifman e Kanuk (1999) defendem que a segmentagdo pode ser
definida como um processo que permite dividir em diferentes segmentos, consumidores
com necessidades e caracteristicas em comum e apds essa divisdo sdo selecionados um ou

mais segmentos alvo para aplicar medidas de marketing mix.

Para Veloso (2012), segmentacdao ¢ um processo de agregagdao de consumidores, com base
em determinadas caracteristicas. Quando se agrupam consumidores, espera-se conseguir
identificar grupos de consumidores com as mesmas necessidades e caracteristicas, sendo
que estas também terdo a mesma resposta aos diferentes estimulos de marketing (Veloso,
2012). H4 empresas que decidem nao recorrer a segmentacao e utilizar apenas estratégias
genéricas. As que fazem essa escolha, geralmente sdo ultrapassadas pelas empresas
concorrentes. Isso deve-se ao facto de que, enquanto umas se focam em todo o mercado
(sendo este vasto e grandioso), as outras se focam num segmento especifico que sabem que
inclui consumidores que procuram e tém interesse na oferta dos seus produtos e/ou
servigos (Hooley & Saunders, 1996). Segundo Kotler e Keller (2006), a avaliagdo dos
segmentos pode ser feita com base nos seguintes critérios: eles devem ser mensuraveis (o
segmento permite que o potencial de compra seja calculado e se dimensionem as
caracteristicas dos consumidores agrupados), substanciais (deve-se avaliar se existe
potencial de rentabilidade que justifique a segmentagdo), acessiveis (0s segmentos devem
ser acessiveis pois a organizacdo deve conseguir identificar facilmente os grupos de
consumidores para um determinado produto ou servigo), diferenciaveis (deve ter-se em
conta a diferenciacdo pois ha sempre um conjunto de caracteristicas que distingue os
segmentos entre si) e aciondveis (a partir do marketing mix da organizagao, os segmentos
devem ser aciondveis de forma a atrair e obter respostas dos consumidores de cada
segmento). Respeitando esses principios, o modelo de segmentacdo desenvolvido tende a

ser mais util para o estudo do comportamento do consumidor e a tomada de decisdo
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gerencial. Quando ndo respeitados, pode-se obter segmentos de mercado que se confundem

€ muitas vezes, sao pouco representativos.

Quando o processo de segmentagao ¢ aplicado ao mercado infantil, esta segmentagdo esta
relacionada com as idades das criangas, sendo este um dos indicadores das capacidades das
mesmas. De acordo com a Teoria do Desenvolvimento Cognitivo de Piaget, essa divisao
faz-se em quatro estagios: do nascimento aos 2 anos, dos 2 aos 6 anos, dos 7 aos 11 anos, e
da adolescéncia até¢ vida adulta. Outra estratégia importante associada ao lancamento de
novos produtos ou a segmentos do mercado infantil, ¢ o recurso a personagens como
mascotes ou desenhos animados. Alguns desses exemplos sdo o Ronald McDonald
(McDonald’s), o Gil (Fundagao Gil), o Mickey Mouse (Disney), entre outros. As criangas
sao um publico curioso e influenciadoras junto aos seus pais e, como tal, estes também
devem ser objeto de estudo na segmentagdo do mercado infantil (Veloso, Hildebrand &
Campomar, 2012). No que diz respeito a aquisi¢ao de produtos dirigidos as criangas, sao
os pais quem toma a decisdo final, sendo por isso importante conhecer as suas preferéncias
e caracteristicas. Segundo McNeal (1992), os produtos deveriam ser desenvolvidos com
base nas necessidades das criangas, mas pensados para obtencdo de aprovacao por parte

dos pais.

Hoje em dia as marcas também direcionam muito os esforcos para o digital, para
youtubers, para instagrammers € bloggers. Isso deve-se ao facto de o mundo estar em
constante mudanga e vivermos numa sociedade em que o avango tecnoldgico ¢ cada vez e
maior e o marketing digital tem vindo a tornar-se mais importante, provando resultados
satisfatorios. Conforme referido inicialmente, o posicionamento ¢ também importante pois
significa o lugar que o produto ocupa na mente do consumidor (Ries & Trout, 1972).

Segundo Kotler:

“Posicionamento ¢ o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de forma que
ocupe um lugar distinto e valorizado nas mentes dos consumidores-alvo. Isso exige
que a empresa decida quantas diferengas e qual delas ira promover junto a esses
consumidores. De maneira geral, vale a pena estabelecer uma diferenga na medida que
satisfaca critérios de importincia, distingdo, superioridade, comunicabilidade,

previsibilidade, disponibilidade e rentabilidade” (Kotler, 2000, pag. 225).
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Aaker (1998) defende que o posicionamento esta relacionado com os conceitos de
identidade e associagdo a marca, e estas estao relacionadas com uma imagem na mente do
consumidor. A preocupagdo com o posicionamento surge com o constante aumento da
concorréncia € com o excesso de comunicagdes (Marsden, 2002). O posicionamento deve
envolver a escolha da estratégia adotada para cada segmento a fim de criar vantagem
competitiva (Thompson, 2005). O resultado disso sera um posicionamento forte e
sustentavel a longo prazo (Doyle & Saunders, 1985). O posicionamento aplicado ao
mercado infantil ndo ¢ diferente do posicionamento presente no mercado adulto. Tudo
depende da capacidade que a crianga tem para ler e interpretar a mensagem que lhe ¢
transmitida, a fim de a perceber, ou ndo. A semelhanca da segmentacio, essa capacidade
de compreensdo também ¢ influenciada pela idade da crianga, e podemos tomar como
referéncia os 4 estagios definidos no processo de desenvolvimento cognitivo de Piaget.

Se pensarmos bem, a forma como as marcas mais comunicam com as criangas ¢ através de
anuncios televisivos, especialmente na altura no Natal. Hoje em dia as criangas tém fécil
acesso a informacao e, especialmente no YouTube, t€ém acesso a tudo o que queiram sobre
os produtos que gostam. Conforme ja referido anteriormente, vivemos num mundo em
constante mudanga e o marketing 4.0 tem vindo a ganhar muita importancia junto dos
consumidores, dai a importincia do digital. E um meio que ndo sé facilita a vida do
consumidor como consegue que as organizagdes estejam mais proximas dos seus clientes

(Kotler, Katajaya & Setiawan, 2017).

2.3. A importancia do digital para a comunicacao das marcas

O progresso tecnoldgico a que temos vindo a assistir impds-se em todos os aspetos da vida
quotidiana. No ambito do marketing, a tecnologia digital transformou drasticamente a
forma como os consumidores se relacionam com os produtos, servigos e mercado.
Especificamente, as tecnologias digitais e a sua dominancia trouxeram um aumento do
poder de compra, uma diversificagdo dos produtos e servigcos, uma maior acessibilidade de
informacdo e possibilidade para sua comparacdo, a possibilidade de realizar compras a
distancia de forma comoda, o potencial de personalizagdo, entre outros. Por um lado, a
eficiéncia do processo para o consumidor aumenta, por outro, a competi¢ao entre empresas

também se intensifica. Assim, a revolucao digital e sua importancia nao sé veio para ficar
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como tem efeitos em todos os aspetos do marketing uma vez que uma das suas grandes
vantagens ¢ o facto de produzir resultados mais rapidos e de forma mais econdmica
(Skinner, 2018). Algumas organiza¢des optam por uma estratégia 360° ou integrada,
conjugando meios tradicionais e digitais. Existem ferramentas como o Google Analytics,
por exemplo, que nos permitem tirar conclusdes fidedignas da atividade do consumidor

num site, apresentando alguns resultados estatisticos.

A Internet, enquanto meio de comunicagao global, registou um enorme crescimento nas
ultimas duas décadas. Segundo o Business Insider (2012) o nimero de paginas de Internet
aumentou de 23 mil em 1995 para mais de 644 milhdes em 2012. A evolugdo da mesma,
permitiu uma “maior transparéncia no acesso a informagdo, que possibilita a comparagao
entre produtos alternativos, bem como uma redu¢do na distdncia entre a empresa € o
cliente em termos geograficos e temporais.” (Rita e Oliveira, 2006, p. 5). A Internet, a
partir das suas caracteristicas de personalizacdo e partilha, responde a esta necessidade de
forma mais eficiente que os restantes media e deu as marcas a possibilidade de se darem a
conhecer ao mundo, de chegarem a varios paises e culturas, podendo estas tornar-se
internacionais/globais e até lideres de mercado. As ferramentas de web analytics sdo
utilizadas para compreender melhor os consumidores e 0s seus comportamentos no meio
digital, de forma a desenvolver estratégias que os influenciem e, no fim, promover
comportamentos que beneficiem a organiza¢do (Nakatani & Chuang, 2011). Muitas destas
ferramentas permitem tirar conclusdes sobre as caracteristicas dos consumidores e até fazer
distingdo entre as caracteristicas dos consumidores que compram e as dos que nao
adquirem o produto ou servigo. Uma das ferramentas mais util a avaliagdo da consumer
journey € o Google Analytics. Sendo uma ferramenta fornecida pelo Google e sendo gratis,
nao tem dados extremamente detalhados, mas ainda assim permite a monitorizagao de
alguns dados, como as visitas didrias ao site, a localizacdo geografica dos visitantes, a
forma como o visitante chegou ao site, entre outros, e através do registo diario, semanal,

mensal e anual.
Na década de 1990, a maior parte das organizagdes tinham apenas site e, nos dias de hoje,

tém Instagram, Facebook, YouTube e/ou LinkedIn. A Web 1.0 caracteriza-se como sendo a

internet como surgiu, com um carater mais informativo. Existiam sites de contetdo
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estatico, com muito pouca interatividade e estes eram trabalhados como unidades isoladas,
predominando os sites das organizagdes. Com o passar dos anos foi-se evoluindo,
passando pelo aparecimento do e-mail, dos motores de busca simples, e hoje em dia ha
toda uma imensidao de ferramentas disponiveis ao consumidor e as organizagdes, que se
comecou a desenvolver apds o aparecimento da Web 2.0. Segundo O’Reilly (2005), na
Web 2.0 os servigos tornam-se melhores quanto mais pessoas o usarem, passando-se das
unidades isoladas para estruturas integradas de funcionalidades e conteudo. O autor
defende que ¢ importante trabalhar a Web como uma plataforma, viabilizando fung¢des que
antes apenas eram possiveis devido a programas instalados nos computadores.
Posteriormente, na definicdo de Web 3.0, o youtube e outros social media tornaram-se
plataformas algoritmicas. Isto aumentou a sua importancia e a sua forma de funcionamento
também se alterou, pois passaram a surgir conteudos a cada utilizador, em fun¢do do seu

comportamento passado (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017).

No caso do mercado infantil, muitos pais usam o YouTube como uma versao atual da 7V
para os filhos, tendo estas acesso a canais como o YouTube porque os pais lho dao a
conhecer, a fim de as manterem entretidas, e algumas criangas j& um pouco maiores, usam-
no como rede social (Silva & Vasconcelos, 2012). Os pais muitas vezes t€ém um
sentimento de culpa pela falta de tempo que tém para disponibilizar aos filhos e tentar
compensa-los de outras formas (Silva & Vasconcelos, 2012). Associada a toda a
informacao e conteudo presente nas redes sociais, esta nogdo de credibilidade, pois “¢
tipico do ser humano dar mais crédito as informagdes que lhe chegam através de alguém de

comprovada competéncia sobre o assunto ou que tenha uma imagem de pura fiabilidade

ou, entdo, por um amigo” (Adolpho, 2012, p. 140).

As redes sociais sao compostas por pessoas ou organizagdes, ligadas por um ou varios
tipos de relagdes, que partilham valores e objetivos comuns. Aproximam pessoas €
aproximam a marca do cliente, através do marketing relacional. O marketing nas redes
sociais € mais pessoal e interativo, no entanto, pode ser de dificil entendimento para o
utilizador mais comum ou para um publico como as criangas, pois estas s3o mais
vulneraveis as estratégias digitais (Aratjo e Figueiredo, 2017). No entanto o mundo tem

vindo a mudar e nos dias de hoje ¢ rara a crianca de a partir dos 12 ou 13 anos ndo tem
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uma conta de /nstagram, ou o adolescente que ndo tem conta TikTok (Rivera, 2020). As
criangas adaptam-se como ninguém as novas tecnologias e sdo das primeiras a seguir as
novas tendéncias e a adaptarem-se a evolugdo e constante mudanga dos mercados

(Anderson & Jiang, 2018).

Nesta época que vivemos, em que temos a pandemia de COVID-19 ativa, se ndo fosse o
avanco tecnologico e todos os meios digitais, ndo nos iriamos adaptar com tanta facilidade.
O digital ¢ importante pois ajuda a ligar as pessoas, mesmo que estas estejam em pontas
opostas do mundo. E importante pois permite que as pessoas estejam em casa em
teletrabalho, possam matar saudades da familia a distancia e ndo deixem de ter uma vida
minimamente “normal”. Se o digital ja era importante e ja4 muitos lhe davam essa devida
importancia, agora isso so vai ser fortalecido e cada vez mais as marcas e as pessoas, vao

apostar mais no digital (Ting, Carin, Dzau & Wong, 2020).
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3. Social Media Marketing e YouTube: os influencers digitais em associacao ao

YouTube

3.1. A internet como ambiente de comunicacdo das marcas: web 2.0 e social media

marketing

Os meios de comunicagdo social tém a capacidade de influenciar a maneira das criangas
verem as outras pessoas € a maneira como se integram na sociedade e nos grupos de
amigos (Fox, 1996). Segundo McLuhan (1964), foi a partir da inven¢ao do telégrafo que as
mensagens passaram a comunicar mais rapido do que o mensageiro. De acordo com
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), hoje vivemos um mundo totalmente novo, onde a
estrutura de poder estd a passar por mudangas drasticas, e foi a infermet que trouxe
conectividade as nossas vidas, e que tem sido a principal responsavel pelas transformagoes
que se tém vindo a notar desde o seu aparecimento. Os autores defendem que o marketing
digital ndo pretende substituir o tradicional. Estes devem coexistir ao longo da consumer
journey, sendo que no primeiro contacto entre empresas e consumidores, a0 promover a
consciéncia e o interesse, 0 marketing tradicional desempenha um papel mais importante e
a maior importancia do marketing digital surge quando a interagdo avanga e os clientes
exigem relacionamentos mais proximos com as empresas, sendo o foco a promogao de
resultados. De acordo com Solomon (2010), o marketing digital possui maior capacidade
de segmentacdo e comunicacao personalizada, sendo também mais econémico no que diz
respeito as acdes de comunicacdo e diferencia-se do marketing tradicional porque usa a
internet como forma de interagdo ¢ de relacionamento com os consumidores, de forma

mais individualizada.

Segundo Barata (2011), visto que as pessoas tém cada vez maior carga hordria no que diz
respeito ao trabalho, tém tendéncia em procurar métodos mais rapidos e praticos de
comunicacdo, o que adquire bastante relevancia nos dias que correm e se torna uma grande
vantagem do marketing digital face ao tradicional. Assim sendo, as estratégias
organizacionais sdo direcionadas para esse nicho de mercado, onde a informagao

transmitida ao consumidor ¢ essencial para a fidelizagdo dos clientes, sendo esta a
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principal razao pelo qual o marketing estratégico se tem vindo a direcionar mais para o
marketing digital e se espera que essa tendéncia seja cada vez mais maior (Barata, 2011).

O que aumentou o acesso publico a uma variedade imensa de fontes de informagao digitais
foi ndo s6 o crescimento explosivo da Internet como a grande disponibilidade de aparelhos
como os portateis (computadores pessoais), que comecgaram a surgir (Sharpe, Eaton, &
Marcus, 2001). De acordo com Cavallini (2006), o maior impacto da Internet nao foi por
ter surgido como um novo media, mas sim, ter alterado o comportamento do consumidor,
diminuindo as distancias fisicas, aumentado a velocidade das transagdes e ampliando as
opcdes de compra através de novos canais (Caro, 2010). Segundo Garcia (2007), os
individuos que usam diariamente a internet, consideram-na uma ferramenta favoravel e

importante, considerando também o nivel de experiéncia como agregador de informagdes.

De acordo com o Inquérito a Utilizagdo de Tecnologias da Informagdo e da Comunicagao
pelas Familias !, realizado pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE), 80% dos
utilizadores de internet participam em canais de social media sendo que 80,9% dos
agregados familiares em Portugal tém acesso a internet em casa. Verificou-se também que
0 acesso a internet foi mais comum em familias com criangas até aos 15 anos (94,5%) e
que em termos geograficos, Lisboa foi a drea onde as taxas de utilizagdo da internet foram

mais elevadas, representando 86,5% (INE, 2019).

A segunda geracdo de plataformas baseadas na Internet — a web 2.0 — pauta-se pela
usabilidade. Assim sendo, os utilizadores controlam facilmente a comunicacao com a qual
se deparam, o que intensifica significativamente a necessidade de estabelecer esforgos
promocionais no ambito de campanhas de social media marketing que os atraiam. A
colaboratividade e acessibilidade permitem agora faceis trocas de preferéncias e gostos,
aumentando a velocidade com que os consumidores partilham experiéncias e influenciam
outros através dessa partilha. De facto, ¢ agora raro qualquer consumidor realizar compras
sem anteriormente considerar o feedback de outros consumidores sobre o produto ou o
servico em causa. Assim, as marcas tém cada vez mais a capacidade de se direcionarem

aos consumidores de forma independente dos canais de comunicagdo tradicionais. Tal &,

1
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques& DESTAQUESdest boui=354447559&

DESTAQUESmodo=2&xlang=pt
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por um lado, uma oportunidade tremenda de potenciar a visibilidade e o engagement e, por
outro, um desafio diario e intenso de recriagdo de modelos obsoletos de marketing. Neste
ambito integra-se o social media marketing que é, atualmente, a tendéncia (Thackeray,

Neiger, Hanson, & McKenzie, 2008).

A Web 2.0 caracteriza-se por ter uma melhor usabilidade, e permite que o sistema
informatico incorpore recursos de interconexdo e partilha. E uma Web onde todos tém voz
(O’Reilly, 2005). A Internet ajuda no processo de globaliza¢ao e na proximidade, visto ser
um sistema global de alcance local e global. Acelerou a criagdo de novas formas de
interacao (através de redes sociais, do comércio online, de blogs, de aulas virtuais, etc.). A
maioria dos meios tradicionais estdo a ser convertidos em digitais, sendo a Internet o meio
através do qual os internautas tém facil acesso aos mesmos. Segundo Kietzmann,
Hermkens, Mccarthy e Silvestre (2011), a Internet mudou a defini¢ao de influenciadores e
de formagdo de opinido e tem vindo a expandir as formas e ferramentas comunicacionais
da sociedade contemporanea (Young, 2002). Segundo Kotler (2000), o mercado sofre
alteracdes cada vez mais depressa e surgem novos hdbitos e novas influéncias que se
alteram face ao poder da comunicacdo e informagdo sobre os produtos e servigos. O
consumidor passa assim de um individuo limitado para um ser capacitado de tomar
decisdes consistentes face as suas reais necessidades. Segundo Garcia (2007), o marketing
digital consegue ter um grande dominio no comportamento do consumidor e os social
media marketing tornam-se razdo de motivacdo e desejo, o que proporciona maior

eficiéncia as campanhas digitais.

Nos dias de hoje, os consumidores estdo muito informados sobre o que vai influenciar a
maneira como tomam decisoes, visto que aprendem através de experiéncias partilhadas por
outros consumidores. Cada vez mais, procuram informagdo sobre as marcas e empresas,
bem como sobre a oferta dos seus produtos e servigos sendo que muitos procuram também
incentivos e negocio, interferindo nas estratégias de comunicagdo das organizacdes (Terra,
2012). Num mundo que ¢ cada vez mais digital, os social media marketing vieram quebrar
barreiras geograficas e demograficas, permitindo que os consumidores tenham uma maior
interacdo entre si e entre as marcas, promovendo a inclusdo social tanto online como

offline (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017). Segundo Borgatti, Everett e Johnson (2013),
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o sucesso dos social media surge primeiramente por relagdes estabelecidas entre
individuos, e ¢ devido a capacidade de inter-relacdo entre lacos comuns que se criam
caminhos que unem individuos e relacdes. De acordo com Boyd & Ellison (2007), o
desenvolvimento dos social media nas plataformas digitais, aumenta a capacidade
relacional entre as pessoas e a forma de interagdo entre elas. Segundo (Tuten & Solomon,
2012), o social media marketing apenas funciona apenas quando as pessoas participam,
criam e partilham conteudos. Na opinido dos autores, deviamos acrescentar um quarto P

aos 4 Ps do marketing mix, sendo ele a participacao.

Alguns canais de social media, como o Facebook, surgiram como tendéncia entre o
publico mais jovem. Os social media s3o uma vantagem para os profissionais de marketing
pois concedem-lhes ferramentas digitais que permitem que estes implementem estratégias
digitais direcionadas para o seu farget. A maneira mais eficaz das empresas mostrarem o
seu conteudo ¢ através de sites corporativos e contas de social media da propria
organizac¢do. Ritzer e Jurgenson (2010) consideram os social media marketing como o
Facebook, o Twitter, o YouTube e o Instagram, plataformas em que os consumidores sao
responsaveis pela criacdo de contetdos (User-Generated Content). As empresas utilizam
cada vez mais os social media como forma de marketing digital. Isso permite-lhes ter uma
melhor visibilidade no mercado e melhor comunicacao na divulgacdo dos seus produtos e
servigos. Através delas, os profissionais de marketing conseguem maior diversidade de
comunicacdo com os seus consumidores e aumentam também o nivel de marketing
relacional. Com isto aumenta também o grau de confianga do consumidor pois as marcas
estdo mais expostas e o cliente mais envolvido e mais a par da atualidade dessa mesma
marca. Uma organizagdo que partilhe no seu social media contetido interessante, vai atrair
mais consumidores (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017). Segundo os autores, o conceito
de confianca no consumidor passou de vertical a horizontal. Antes, os consumidores eram
influenciados pelas campanhas de marketing, e agora, cada vez mais, a influéncia vem dos
social media. Estes possibilitaram a emergéncia de influenciadores e deram-lhes maior
alcance. Tornam a opinido publica mais complexa, no ambito da qual as pessoas nao
querem apenas ouvir, mas querem também ser ouvidas, tornando o processo de construcao
de reputacdo das organiza¢des mais complexo e sujeito a instabilidades. O YouTube

“possui uma plataforma potencial para realizar a missdo da empresa, distribuindo e
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produzindo contetido de video com base nas necessidades e preferéncias de cada usudrio”

(Dehghani et al., 2016, p. 167).

3.2. YouTube como meio digital: o funcionamento da plataforma

O YouTube ¢ a plataforma digital de partilha de videos mais usada no mundo, sendo um
dos mais frequentes sites acedidos na Internet. Importa considerar que o YouTube ¢
gratuito, de facil acessibilidade e assenta numa cultura participativa. Assim, representa
uma comunidade em que pessoas com gostos similares podem nao s6 partilhar conteudos
de video livremente, como comunicar e criar lagos entre essas pessoas. De facto, varios
estudos até a data enquadraram o YouTube como uma plataforma especialmente relevante
de considerar no ambito do seu impacto na juventude, uma vez que atrai os jovens para

atividades colaborativas e de expressao criativa (Chau, 2010).

Jenkins, Green e Ford (2014, p. 127), afirmam que "o YouTube ¢ uma plataforma que
oferece um alcance potencialmente grande para quase todos os utilizadores que chegam".
Segundo os autores Burgess e Green (2009), o YouTube foi fundado por Chad Hurley,
Steve Chen e Jawed Karim (ex-funcionarios do PayPal) e foi langado oficialmente em
junho de 2005. Inicialmente, este era de ordem tecnoldgica e era um servico que tentava
eliminar barreiras técnicas de forma a possibilitar uma maior divulgacdo de videos na
internet, nao impondo nenhum limite para a quantidade de uploads de video que cada
utilizador podia fazer. Os utilizadores podem seguir outros utilizadores e o sife gerava
automaticamente codigos HTML de forma a que facilmente se pudesse partilhar os videos
noutros sites, ou diretamente com outras pessoas. Tem uma interface integrada e intuitiva,
onde o utilizador pode facilmente visualizar e publicar conteidos sem grande exigéncia de
conhecimento a nivel técnico (Burgess & Green, 2009). De acordo com o autor Fortes
(2006), o YouTube foi criado apenas por Chad Hurley (de 29 anos) e por Steven Chen (de
27 anos), no ano de 2005. Ao longo dos anos este site foi impressionando especialistas,
sendo que em Maio de 2006, o sife registou 40 milhdes de videos exibidos diariamente e
em Junho desse mesmo ano, alcangou uma média de 100 milhdes de exibicdes por dia

(total de 2,5 bilhdes de videos exibidos, com uma média de 65 mil novos videos enviados
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diariamente). Pode entdo afirmar-se que o mercado audiovisual ganhou carater massivo e

democratico.

Para Marthe (2006), a maior parte dos videos de origem caseira sao videos de comédia.
Segundo o autor, esse era o principal tipo de video existente no YouTube (a data) bem
como entrevistas € documentarios, mas nao tardaria muito a que fossem divulgados videos
publicitarios, que desde a criagdo do sife tinham vindo a ser recusados pelos seus
inventores. De acordo com os autores Burgess e Green (2009), o YouTube ¢ um agregador
de conteudo e hoje em dia um produtor do contetido em si (competindo com o Netflix),
sendo que o seu principal objetivo ¢ a disponibilizagdo de uma plataforma funcional para
partilha e publicacdo de videos online. Tal como acontece noutras redes sociais, 0 YouTube
s0 adquire sentido real quando ¢ compreendido como algo que as pessoas usam no seu dia
a dia. O YouTube pode ser considerado como um agente de transi¢do cultural e econdmica,
estando ligado as tecnologias digitais, internet e participacao direta dos seus consumidores

Burgess e Green (2009).

Dijck (2013) afirma que o YouTube apenas passou a ser uma plataforma lucrativa depois
de ter sido adquirido pela Google em 2006. Se repararmos, qualquer smartphone que se
adquira com o sistema operacional da Google, ja vem com a aplicacdio do YouTube
instalada, o que contribui para a sua popularizacdo. Segundo a autora, “o YouTube ndo é
mais uma alternativa a televisao, mas um player completo na industria de entretenimento de
midia” (Dijck, 2013, p. 127). Lange (2014) defende que o facto de ser um site tdo facil de
usar o tornou num site que passou de um espago onde se pode assistir e publicar videos,

para um site que tem vindo a estabelecer diferentes formas de apropriagdes.

Segundo o Annual Report Pursuant to Section 13 or 15(d) of the Securities Exchange Act
of 1934 (2019)? para o ano fiscal encerrado a 31 de Dezembro de 2019, a medida que as
interacdes entre utilizadores e anunciantes mudam e o comportamento dos utilizadores
evolui, continuam a expandir e a desenvolver as ofertas de produtos para atender as

necessidades dos consumidores, em constante mudanga. No ano de 2019 verificaram um

2 https://abc.xyz/investor/static/pdf/20200204 _alphabet 10K.pdf?cache=cdd6dbf
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aumento no engagement dos anuncios do YouTube, que geram receita a uma taxa menor do

que os anuncios de pesquisa tradicionais.

Figura 6 — Receitas de publicidade do Google (em milhdes).

31 de Dezembro

2017 2018 2019
Pesquisa do Google e outros $ 69,811 $85,296 $98,115
Publicidades no YouTube (YouTube Ads) 8,150 11,155 15,149
Propriedades dos membros da rede do Google 17,616 20,010 21,547
Publicidade do Google $95,577 $116,461 $134,811
Receitas de publicidade do Google como 86.5% 85.4% 83.9%

percentagem das receitas do segmento do
Google

Fonte: Sundar Pichai (2019, p. 30).

De acordo com o relatorio, a receita de anuncios do YouTube aumentou 3,36 milhdes de
euros de 2018 a 2019 (US $ 3,994 milhdes) e aumentou 2,53 milhdes de euros (US $ 3.005
milhdes) de 2017 a 2018. Outras receitas da Google aumentaram 2,49 milhdes de euros
(US $ 2.951 milhoes) de 2018 a 2019 e verificou-se que o crescimento foi impulsionado
principalmente por assinaturas do Google Play e do YouTube. O numero de cliques pagos
por meio de programas de publicidade em propriedades da Google aumentou de 2018 para
2019 devido ao crescimento nas visualiza¢des de anuncios de engagement do YouTube, ao
aumento de cliques devido a fatores interrelacionados, incluindo um aumento em consultas
de pesquisa resultantes do crescimento continuo na usabilidade do utilizador,
principalmente em dispositivos moveis, e no continuo crescimento na atividade do

anunciante.

3.3. O consumidor infantil e a sua relacio com o mundo digital

De acordo com Montigneaux (2003, p. 75), a partir dos 7 anos o “conceito de marca ¢

entendido pela crianga. A marca pode separar-se do produto e vincular promessas mais
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imateriais ou incorporar uma gama de produtos mais variada”. Silva & Vasconcelos (2012)
defendem que a partir dos 10 anos, a vida sociocultural da crianga se torna mais forte e o

grupo de amigos comeca a ser maior grupo de influéncia face a familia.

“A cultura infantil é produzida por engenhosos profissionais de marketing que possuem
insights profundos sobre a vida, desejos e contexto cultural das criancas contemporaneas”.
(Steinberg, 2011, p. 12). Segundo o autor, ndo podemos ignorar que o contexto do mercado
também modifica a infancia, determinando o comportamento de consumo das criangas,
sendo estas “nativas digitais” (2011, p. 12). De acordo com Buckingham (2007), algumas
pesquisas académicas tém travado uma discussdo entre a visdo tradicional das criangas
como frageis e passivas, sendo desafiada pela visdo mais recente de que estas tém fortes
competéncias para as tecnologias digitais. As criangas sao mais espertas e competentes do
que parecem ser, e adquirem essa competéncia de forma gradual e continua. Para o autor,
0s processos sociais sao caracterizados por formas de poder entre geracdes, sendo que a
crianca ao conviver com um ecrd (um iPad, por exemplo) desde muito nova, vai
descobrindo coisas novas e vai evoluindo, assim como os seus gostos, com o passar dos

anos.

De acordo com Lundby (2012), tanto na infancia como na idade adulta, os produtos tém
caracteristicas e fun¢des simbolicas e funcionais sendo que através deles € possivel moldar
as pessoas ao contexto em que vivem. Para Roper e Niece (2009), os tweens sdo cientes
dos simbolos e status associados as diferentes formas de consumo. De acordo com os
autores, os tweens utilizam os bens para facilitar a socializagdo ¢ como tal, procuram
interessar-se por produtos e conteudos do mesmo interesse que os seus pares, costumando
ter preferéncia sobre os influenciadores que lhes mostrem esses produtos e que partilhem
dos mesmos gostos, com quem eles se identifiquem. Segundo McNeal (2020), as criangas
tém necessidades psicologicas diferentes consoante a idade em que se encontram. No caso
dos tweens, estes ddo importancia a afiliagdo, a brincar, a realizagdo, autonomia, senciéncia
(capacidade de ter percecdes) e a exposi¢ao. Dentro destas, podemos destacar como
relevante para o presente estudo a afilia¢do, sendo esta a necessidade de se relacionar de
forma cooperativa com familiares e amigos. De acordo com Roper e Shah (2007), o

interesse do marketing pelos tweens surge na década de 1990, sendo estes um farget
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importante que representa a sociedade moderna em que vivemos. Caracterizam-se por ter
amor as marcas ¢ maior poder de compra que os consumidores mais novos. Foi também na
década de 1990 que o grau de autonomia das criangas dos 8 aos 12 anos aumentou, pois

passaram a ter mais participagao nas compras do agregado familiar (Schor, 2009).

Jonassen (2007) defende que as criangas facilmente aprendem a utilizar certas tecnologias
desde muito novas porque sdo multimodais, ou seja, estimulam mais que um sentido ao
mesmo tempo. Com o acesso a Internet, as tecnologias moéveis tornaram-se parte do
quotidiano e do entretenimento das criancas, geralmente dadas pelos pais, favorecendo a
conectividade desde muito cedo, sendo o smartphone uma das principais tecnologias de acesso
a Internet para essa geragdo digital (Tapscott, 2007). Dorneles (2008, p. 80) denomina
“infancia on-line” a infancia que é envolvida nos novos social media. Fantin (2016) elenca os
termos screen generation, digital generation e apps gemeration como sinénimos para
nativos digitais, sendo que estas geragdes apresentam como protagonistas do seu

quotidiano os dispositivos méveis.

Uma vez que o consumidor infantil nasce numa era totalmente digital, em que a internet e
muitos aparelhos moveis digitais fazem parte do nosso dia a dia, ¢ normal que estejam
familiarizados com os aparelhos digitais e ndo os estranhem. Assim sendo, a relacao que o
consumidor infantil tem com o mundo digital ¢ uma relagao simples e intuitiva (Prensky,
2001; Palfrey & Gasser, 2008). Uma das grandes preocupacdes dos pais € que ndo
conseguem controlar ao certo os conteidos que os filhos veem no YouTube, sendo esta
uma constante preocupacgdo. No entanto, em 2015 surgiu o YouTube Kids que veio trazer
bastantes vantagens para as criangas e, por consequéncia, para os pais. Em primeiro lugar ¢
uma plataforma onde as criangas t€ém acesso a mais conteidos originais do seu pais sendo
um espaco familiar seguro visto que apenas surgem conteudos proprios para criancas. A
plataforma foi e continua a ser um éxito, sendo que nos primeiros trés anos superou as 70

mil milhdes de visualizagdes?.

3 https://insider.dn.pt/noticias/miudos-portugueses-e-os-pais-ja-tem-o-youtube-kids/5121/
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Livingstone (2011), apresenta nas suas pesquisas (por exemplo, os projetos Net Children
Go Mobile* e EU Kids Online®), resultados surpreendentes sobre a produ¢io de conteudo
pelos utilizadores na internet. As pesquisas avaliam a opinido de consumidores entre os 9 e
os 19 anos, que utilizam a internet pelo menos uma vez por semana. A autora pode
verificar que quatro em cada 10 individuos que entrevistava confiam no conteido que
visualizam online. Buckingham (2007) considera que ha trés fatores essenciais que
decorrem dos direitos das criangas e que dizem respeito ao ambiente digital — protecao
(dos riscos), provisao (acesso a conhecimento para uma utilizacao autdbnoma, informada e
consciente) e participagdo. O autor afirma que existem vulnerabilidades na relacdo dos
tweens com 0s social media, mas segundo o autor deve-se dar apoio e ensinar a crianga em

vez de lhe negar o acesso.

3.4. Youtubers e a influéncia do YouTube no consumo das criancas

Quando um influencer taz uma parceria com uma marca ganha seguidores, proximidade, e
influéncia de consumo. Para Foucault (2014), ¢ impensavel falarmos em influencers numa
altura que ndo seja a que vivemos hoje em dia. Estes novos profissionais apenas
conseguem existir na nossa sociedade devido a todas as caracteristicas sociais que ela hoje
apresenta. Segundo o autor, os influencers t€m algum poder no processo de compra do
consumidor. Segundo Picard (2013) os influencers sdo vistos como parte do negocio
devido ao aumento de audiéncia que podem proporcionar a uma marca. Estes passam a ter
rotinas de trabalho nas quais o tempo online € o seu dia a dia, sempre com presencga das

marcas ou associag()es com as mesmas.

“A parceria com marcas em acordos comerciais, através de posts patrocinados,
banners, presenca em eventos, campanhas, produtos personalizados, etc. - foi
responsavel por rentabilizar o passatempo de muitos bloggers. Assim, o passatempo
passou a ser visto como uma profissdo” (Karhawi, 2016, p. 2-3).

Segundo Jenkins (2009, p. 48), vivemos numa “economia afetiva”, na qual as empresas se
tentam transformar em “lovemarks” (Roberts, 2004), sendo estas consideradas mais fortes

pois conquistam o amor, o respeito e a admiragdo dos seus consumidores. Zanette (2015)

4 https://netchildrengomobile.eu/
3 http://fabricadesites.fcsh.unl.pt/eukidsonline/

As marcas e os tweens | Mariana Teixeira Botelho 46



defende que os consumidores se identificam com o conteudo e personalidade do influencer
e ¢ essa a razao pela qual o tomam como referéncia. Caracteriza também os influencers
como gatekeepers, por estes filtrarem as informacgdes e posteriormente as transmitirem aos

seus seguidores.

Youtubers sdao pessoas que criam conteddo em video e o partilham no YouTube,
normalmente através de um canal préprio. Encontramos youtubers para todo o tipo de
temas (desde maquilhagem a instru¢des de como usar um certo aparelho). Cada vez
existem mais pessoas a partilhar videos através deste canal digital e muitas delas (como as
vlioggers) sdo abordadas pelas marcas a fim de fazerem promocdo a certos produtos,
ganhando algumas regalias, tais como produtos, viagens, experiéncias ou até mesmo
dinheiro. Muitas criangas, apesar de serem ainda pequenas, ja& veem videos de certos
youtubers e até mesmo, algumas delas, ja t€ém canais proprios, sendo que o YouTube tem
um requisito de idade igual ou superior a 13 anos. Os youtubers sdo percecionados pelos
tweens como auténticos e transparentes na partilha de opinides sobre produtos ou marcas,
acreditando que as recomendagdes ou criticas transmitidas sdo genuinas, exemplificando
os seus processos de decisdo e comportamentos de compra (Westenberg, 2016). De facto,
as informagoes vinculadas nas avaliagdes dos youtubers sao tidas como independentes das
emitidas pelas empresas ou marcas e, portanto, recebidas como mais confiaveis do que as
informacdes patrocinadas. Para assegurar que a mobilizagdo desta confianca ¢
transparente, alguns paises determinaram que os youtubers devem identificar os seus
anuncios pagos, existindo muitos que optam por fazé-lo por livre vontade a fim de se
posicionarem como fontes crediveis de informagao. De acordo com Westenberg (2016), as
opinides e experiéncias pessoais tornaram-se uma das fontes mais valiosas de informagao
para auxiliar outros no seu processo de decisdo de compra, sendo o YouTube uma das

principais plataformas de influéncia neste &mbito.

Os prosumers, definidos por Toffler (1980) como consumidores mediaticos, tornaram-se
populares com a producdo de videos, sendo considerados youtubers quando usam
primordialmente esta plataforma para a sua atividade. Nao fazem apenas edi¢do e
publicacao de videos, mas também promovem nos seus canais, produtos e marcas que lhes

pagam para eles as promoverem junto dos seus seus seguidores. Os autores Burgess e
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Green (2009) defendem que, com destaque na producao de videos, os youtubers entram no
sistema interno de celebridades. Uma pesquisa encomendada pela revista Variety revelou
que, para a faixa etaria dos 13 aos 18 anos, celebridades do YouTube sdo mais populares do
que estrelas de Hollywood (Kotler, 2017). Os youtubers sao pessoas “reservadas” € nao
falam sobre os seus contratos com marcas nem sobre as remuneragdes recebidas por video
(Palfrey & Gasser, 2008). Podem ser classificados como grupos de referéncia virtuais e sao
formadores de opinido, nos quais as criangas se inspiram para inspirar os outros. Sendo o
YouTube o principal canal digital a que as criangas recorrem, ¢ normal que este seja
também o que mais influencia o seu consumo, pois apesar de ndo se poder adquirir

nenhum produto a partir do YouTube, € 1a que as criangas ficam a par das tendéncias.

O Covid-19 produziu um forte impacto nas redes sociais. De acordo com Wiederhold
(2020), o virus foi mencionado por 6,7 milhdes de utilizadores no dia 28 de Fevereiro de
2020 e a 11 de Marco verificaram-se 20 milhdes de men¢des ao mesmo. Segundo Molla
(2020), as pessoas estando em casa em quarentena, usavam os social media para passar
tempo e ficar a par de informacdo. Um canal que teve um grande aumento durante a
pandemia foi o Tik Tok. Este surgiu em 2018 na Asia, mas apenas teve maior relevancia
durante o confinamento, chegando a Europa e sendo raro o adolescente que hoje nao
recorre a esse canal. De acordo com Rivera (2020), o perfil dos seus utilizadores ¢ de
jovens, sendo a plataforma preferida dos adolescentes e dos tweens. Assim, verificou-se
um aumento da importancia do Tik Tok e dos Tik Tokers para a faixa etaria dos tweens, €

esta ja comeca a ser explorada pelas marcas que estdo atentas ao mercado.

Ap6s se ter recorrido a analise tedrica sobre os diversos temas que compdem a presente
dissertagdo, iremos passar a investigacdo empirica onde se irdo utilizar alguns dos
conceitos tedricos para a construgdo do estudo. Entre eles a importancia do digital, o
marketing de influéncia, a relevancia dos social media, a perce¢do das criangas, a
influéncia do YouTube e youtubers nos tweens, desenvolvimento da crianga enquanto

consumidora, socializa¢ao de consumo, posicionamento, entre outros.
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PARTE II — Investigacio Empirica

4. Metodologia

De acordo com Richardson (1989), os métodos quantitativos caracterizam-se pela
quantificagdo, tanto nas modalidades de recolha de informagdes, quanto no tratamento de
informacao através de técnicas estatisticas. O primeiro passo ¢ a identificagdo das variaveis
especificas que possam ser importantes, para se poder explicar as caracteristicas de um
problema. O autor afirma que este método ¢ frequentemente aplicado nos estudos
descritivos. Segundo Diehl (2004), dentro dos métodos quantitativos temos trés tipos de
estudos: os de correlagdo de variaveis (ou descritivos), os estudos comparativos causais €
os estudos experimentais. Os estudos de correlacdo de varidveis (ou descritivos) sao
aqueles que, por meio de técnicas estatisticas, procuram explicar o seu grau de relacdo e o
modo como estdo a ser aplicados. Os estudos comparativos causais sdo aqueles em que o

investigador parte dos efeitos observados para descobrir antecedentes.

Segundo Daymon e Holloway (2011), nos métodos quantitativos, a validade ¢ uma forma
de garantir a qualidade dos resultados e o rigor da andlise, sendo esta gerida consoante dois
aspetos: a validade interna e a validade externa. Defendem que, embora o estudo possa ser
repetido por outros investigadores, ¢ improvavel que todos consigam alcangar os mesmos
resultados, mesmo que em circunstancias e condi¢cdes semelhantes. Existem variaveis que,
se ndo forem devidamente geridas, podem comprometer a validade interna e externa da
investigacao (Campbell & Stanley, 1966). Um exemplo de variavel interna € a experiéncia
dos participantes, pois tém experiéncias diferentes que funcionam como variaveis
independentes e ndo planeadas. De acordo com Creswell (2013), no método qualitativo
existe um estudo pré-determinado; questdes baseadas em instrumentos; dados de
desempenho, de atitude, observacionais e recenseamento; analise estatistica e interpretacao
estatistica. O autor tem um posicionamento cientifico positivista e defende que as
estratégias de investigacdo se apoiam num projeto experimental em que os métodos se

focam na mensuracao de atitudes e classificacdo de comportamentos.
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A vantagem da escolha do método quantitativo ¢ ser de facil acesso a uma amostra
alargada e no caso do presente estudo, a pandemia Covid-19 teve influéncia na escolha dos
métodos usados, sendo que inicialmente se iria recorrer ao método misto através de uma
combinacao de técnicas de recolha e analise de dados quantitativas e qualitativas, mas

perante a situagdo atual que vivemos, o estudo teve que ser repensado.

4.1. Objetivos e questdes de investigacao

Tal como abordado anteriormente, tendo em considerag¢do o crescente impacto do
comportamento dos fweens no consumo do agregado familiar, o presente estudo tem por
objetivo avaliar como as marcas se relacionam com as criancas através do mundo digital,
nomeadamente, através do YouTube e dos seus criadores de conteudo (youtubers).
Acredita-se que a relacdo das criangas com estes poderda influenciar nao s6 os seus

comportamentos atuais e futuros, mas também os comportamentos do seu meio familiar.

Assim, partindo deste objetivo de ambito alargado, podem-se especificar um pouco melhor

os objetivos especificos para esta investigacao:

- Analisar como as estratégias de marketing infantil se refletem no branding das marcas
que se dirigem ao target tween,;

- Perceber se o YouTube ¢ o melhor canal digital para as marcas “falarem” com os tweens;
- Avaliar se a comunicacdo de certos produtos através de youtubers € eficaz perante o
publico infantil;

- Perceber a influéncia do YouTube no consumo dos tweens;

- Estudar os tweens enquanto consumidores, avaliando o seu proprio consumo (direto) e a

influéncia nos amigos e familiares (indireto).

Segundo Vera (1979), sem se ter a identificacdo de um problema, ndo ha razdo para se
realizar uma pesquisa. Com base nestes objetivos de investigagdo, ¢ necessario a
identificacdo concreta das questdes/problemas de investigacdo para que exista uma razao e

finalidade especifica com a execucdo de determinado estudo.
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Definiram-se, entdo, trés questdes de investigacdo orientadoras, as quais se procura dar

resposta com o presente estudo, a saber:

Q1: Os youtubers influenciam o consumo dos tweens? Como?
Q2: Até que ponto ¢ que os tweens influenciam as escolhas de consumo das familias?
Q3: Quais as vantagens, para as marcas dirigidas ao segmento tween, de trabalharem com

youtubers?

Por norma os estudos quantitativos tém hipdteses em vez de perguntas, no entanto no
presente estudo tal ndo acontece porque se trata de um estudo exploratério onde se
pretende descobrir mais sobre uma realidade emergente ao invés de testar correlagdes entre
variaveis. A fim de operacionalizar os referidos objetivos e questdes de investigagao,

recorre-se a uma metodologia quantitativa, sendo esta:

“Um processo sistematico de colheita de dados observaveis e quantificaveis. E
baseado na observagdo de factos objetivos, de acontecimentos e de fenomenos que
existem independentemente do investigador” (Fortin, 2003, p. 22).

4.2. Desenho da investigacao

De forma a dar resposta as questdes de investigacao apresentadas no subcapitulo anterior
recorreu-se a utilizacdo do método quantitativo, devido a mensuragdo precisa do objeto em
analise que proporciona. No presente estudo utilizaram-se duas técnicas de recolha e
andlise de dados. As técnicas foram aplicadas de forma sequencial ao invés de forma

simultanea.
Primeiro, realizou-se um inquérito por questiondrio a pais € criangas, com o intuito de

analisar a perspetiva das familias. Em seguida realizou-se o inquérito a profissionais de

marketing de diferentes marcas, de forma a avaliar a perspetiva do mercado.
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Figura 7 - Desenho da investigagao
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4.3. Técnicas e instrumentos de recolha de dados

Tendo em conta a necessidade de inquirir um alargado numero de intervenientes (adultos,
criangas e profissionais de marketing) optou-se pela realizagdo de inquéritos por
questiondrio através da plataforma Google Forms. Assim, foram realizados dois
questionarios, sendo um sobre a perspetiva das familias (dirigido a adultos e criangas), € o
segundo sobre a perspetiva do mercado (dirigido a profissionais de marketing), o que ira
permitir uma pesquisa mais aprofundada e fiavel dos factos que se procuram apurar.
Importa ainda referir que inicialmente se delineou a ado¢do de método misto, que consistia
em inquirir apenas os pais (método quantitativo), onde as respostas das criangas iriam ser
recolhidas através da realizacao de um focus group (método qualitativo), e os profissionais
de marketing iriam ser entrevistados (método qualitativo). No entanto, devido a pandemia
de Covid-19, e com o intuito de diminuir a0 minimo o contacto presencial, optou-se pela
realizac¢do de inquéritos por questionarios para os trés segmentos de intervenientes.

As principais vantagens da utilizacdo do questiondrio online sdo o seu baixo custo para o
investigador, a grande diversidade de plataformas online onde divulgar o inquérito, maior
alcance da amostra, grande flexibilidade no design do questionario e maior controlo dos

dados obtidos (Bowers, 1998).

O questionario sobre a perspetiva das familias (Apéndice A) — que se designara por QA -
foi desenvolvido com o objetivo de recolher as respostas por parte das familias e das
criangas. Este ¢ composto por 52 perguntas, sendo 15 delas dirigidas especificamente aos
tweens. A parte inicial, com 37 questdes dirigidas aos adultos, nomeadamente, pais ou
familiares proximos de criangas dos 8 aos 12 anos, era composta por questdes com a
finalidade de (1) caracterizar a crianga com quem esse adulto convive, (2) caracterizar os
comportamentos da crianga com a tecnologia, (3) caracterizar o envolvimento da crianca
com o Youtube e os youtubers, (4) compreender os comportamentos da crianga
relacionados com o marketing de influéncia, (5) compreender o poder e autonomia de
compra da crianga e (6) caracterizagdo sociodemografica dos inquiridos. Os ultimos 15
itens do questiondrio eram apenas acessiveis caso a crianga estivesse ao pé do adulto e com
disponibilidade para responder ao inquérito. Essa ultima parte continha uma linguagem

mais informal e adaptada aos tweens sendo constituida por (1) caracterizagao socio
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demografica, (2) percecdo da crianga sobre o Youtube e os youtubers, (3) caracterizacdo do
poder de compra da crianca e (4) compreensao dos seus comportamentos relacionados com
o marketing de influéncia. O questionario foi pré-validado com um grupo reduzido de
adultos e criangas de forma a perceber a percetibilidade e adequagdo das perguntas. A pré-
validacdo do questiondrio foi feita a 3 familias distintas sendo que uma nao tinha criangas
no agregado familiar, outra tinha criancas no agregado familiar, mas ndo no intervalo de
idades estudado e a restante tinha criangas no agregado familiar e dentro do intervalo de
idades escolhido (8 a 12 anos). O questionario foi enviado via digital e o feedback foi
recolhido posteriormente. Apds essa andlise procedeu-se ao ajuste necessario a algumas
das questdes. A primeira questdo do questionario pedia ao inquirido o seu consentimento

informado.

O questiondrio sobre a perspetiva do mercado (Apéndice B) — que se designara por QB -
foi desenvolvido com o objetivo de recolher as respostas por parte dos profissionais de
marketing, sendo composto por 31 perguntas com o objetivo de caracterizar (1) a area de
atuacdo das empresas em que os profissionais de marketing trabalham, nomeadamente,
perceber se a empresa tem as criangas, entre os 8 e os 12 anos, como seu publico alvo, (2)
a presenca online das empresas em que os profissionais de marketing trabalham, (3) a
experiéncia/conhecimentos na  comunicacdo  direta com = fweens, (4) a
experiéncia/conhecimentos do YouTube enquanto plataforma de comunicagdo, (5) a
experiéncia/conhecimentos da relagdo entre os tweens € o YouTube e (6) caracterizagao
sociodemografica. O questiondrio foi pré-validado com uma profissional de marketing de
forma a garantir a adequacdo e percetibilidade das perguntas, sofrendo estas algumas
alteragdes antes do questionario ser publicado e partilhado online. A primeira questao do

questiondrio pedia ao inquirido o seu consentimento informado.
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Perguntas de

investigacio

Conceitos tedricos usados na construcio dos questionarios

e referéncias

Perguntas
especificas dos

inquéritos

Q1: Os youtubers
influenciam o
consumo dos

tweens? Como?

Influéncia do YouTube e dos youtubers no segmento tween
(Chau, 2010; Jenkins, Green e Ford, 2014; Burgess ¢ Green,
2009); Importancia do digital (Kotler, Kartajaya & Setiawan,
2017; Nakatani & Chuang, 2011; O’Reilly, 2005); Solomon
2010; Cavallini; 2006; Kietzmann, Hermkens, Mccarthy e
Silvestre, 2011); Relevancia dos social media (Borgatti,
Everett e Johnson, 2013; Boyd & Ellison, 2007; Tuten &
Solomon, 2012; Ritzer e Jurgenson, 2010); Marketing de
influéncia (Enge, 2012; Brown e Fiorella, 2013; Reis, 2015);
Percecdo das criancas (Keller, 2003; Bowditch e Buono
1992; Day (1970), Baker (2005); Criancas e os media
(Veloso, Hildebrand & Campomar, 2012).

QA - P13, P14, P16,
P17, P18, P19, P28,
P40, P41, P42, P43,
P44, P45, P51, P52;
QB - P21, P22.

Q2: Até que ponto
¢ que os tweens
influenciam as
escolhas de
consumo das

familias?

Criancas como influenciadoras do consumo da familia
(McNeal, 1992); Desenvolvimento da crian¢a enquanto
consumidora (Kotler, 2000; Veloso, Hildebrand &
Campomar, 2012); Desenvolvimento cognitivo da crianca
(Shaffer, 2009; Veloso, Hildebrand & Campomar, 2013;
Palanga, 2001; Lima 1980; Kail, 2004); Socializa¢ido de
consumo (Alves, 2002; Ward, 1974; Veloso, Hildebrand &
Campomar, 2013;

QA - P15, P19, P21,
P22, P23, P24, P29,
P45, P48, P49, P51,
P52;

QB — P24, P25.

Q3: Quais as
vantagens, para as
marcas dirigidas ao
segmento tween, de
trabalharem com

youtubers?

Marketing de influéncia (Enge, 2012; Brown e Fiorella,
2013; Reis, 2015); Posicionamento (Ries & Trout, 1972;
Kotler, 2000; Aaker, 1998; Marsden, 2002; Thompson, 2005;
Doyle & Saunders, 1985); Tweens e as redes sociais (Mishra,
Maheswarappa & Colby, 2018; Estratégias de marketing
aplicadas ao segmento infantil (Veloso, Hildebrand &
Campomar, 2012); Aproximacdo as criancas por parte das
marcas (Silva e Vasconcelos, 2012); Desenvolvimento
cognitivo da crianca (Shaffer, 2009; Veloso, Hildebrand &
Campomar, 2013; Palanga, 2001; Lima 1980; Kail, 2004);
Consumidor infantil e a sua experiéncia com as marcas

(McNeal, 1992)

QA — P13, P14, P16,
P17, P18, P19, P28,
P40, P41, P42, P43,
P44, P45, P51, P52;

QB - P11, P12, P13,
P16, P17, P18, P19,
P20, P22, P23, P26.
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4.4. Técnicas de analise dos dados

Os dados foram analisados descritivamente, com recurso ao Microsoft Excel. Tal anélise
visa “descrever simplesmente um fendmeno ou um conceito relativo a uma populacao de
maneira a estabelecer as caracteristicas desta populacdo ou de amostra desta” (Fortin,
2003, p. 163). Além disso, importa considerar que este tipo de analise potencia a
identificacao de “mais informagdes, quer seja sobre as caracteristicas de uma populagao,
quer seja sobre os fendmenos em que existem poucos trabalhos de investigacdo™ (Fortin,

2003, p. 161).

4.5. Populac¢ao e amostragem

A amostragem ¢ caracterizada por ser uma amostra ndo probabilistica intencional sendo
que se procurou selecionar intencionalmente pessoas que preenchem o critério de ter
tweens no seu agregado familiar, no caso do questionario da perspetiva das familias, e de
serem profissionais de marketing, no caso do questiondrio da perspetiva do mercado. Em
ambos 0s questiondrios, os inquiridos eram voluntirios e possuiam livre vontade em
contribuir para o estudo em causa. Neste caso, tendo em conta os objetivos definidos para
este estudo, a composi¢cdo da amostra (sobretudo do inquérito QA, sobre a perspetiva das
familias) tem como importante condicionante o grupo etario das criangas em estudo (entre

os 8 e 0s 12 anos de idade).

O questiondrio sobre perspetiva das familias foi divulgado através de algumas redes
sociais, nomeadamente Facebook, Instagram e WhatsApp, sendo esta uma amostra de
conveniéncia porque circulou na rede investigadora. Obteve 38 respostas de criangas ¢ 309
respostas de adultos, dos quais 181 conheciam e conviviam diretamente com criangas

dentro do intervalo de idades em estudo.
Por outro lado, o questionario sobre a perspetiva do mercado foi divulgado através da

plataforma LinkedIn, sendo que neste caso ja ndo se trata de uma amostra de conveniéncia

visto que primeiro se pesquisaram as pessoas no Linkedln, enviou-se um pedido de
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amizade ao profissional de marketing e posteriormente, caso o pedido fosse aceite, enviou-
se 0 questiondrio por mensagem privada a fim de obter a resposta. Todos tiveram a mesma
probabilidade de serem contactados pelo que podemos considerar a amostra como
probabilistica, dentro do universo de profissionais que tém LinkedIn. Foram contactados
225 profissionais de marketing, num total de 51 empresas, sendo que desses 225, 133

tiveram acesso ao questionario, resultando em apenas 42 respostas validas ao questionario.

4.6. Procedimentos éticos

No caso dos inquéritos online ndo existe grande probabilidade de virem a surgir problemas
€ticos, pois as respostas sao andnimas e a participagdo € voluntarias, tendo o inquirido livre
opcdo de dar ou ndo resposta ao questiondrio apresentado. Nos dois questiondrios foi
pedido o consentimento informado no inicio do inquérito, sendo que s6 com o

consentimento dado € que era possivel inicial o mesmo.

No presente estudo respeitaram-se todas as normas impostas no Regulamento Geral de
Prote¢dao de Dados (RGPD). A analise ao consumidor € mais facil em certas faixas etarias
do que noutras, visto ser mais facil abordarmos e analisarmos um publico adulto do que
um mais jovem. Estamos a falar de falar de tweens, criancas com idades compreendidas
entre os 8 e os 12 anos. Estas sdo um publico complexo, dificil de interpretar e a quem
podemos chegar, mas sempre dentro das normas e de forma ética. Por essa razdo, ao se
realizar o inquérito as familias, o adulto respondia primeiro e apenas com o consentimento
do adulto, € que o fween tinha acesso ao questionario. Isto €, as 34 respostas de criangas
estdo associadas a resposta de um adulto da mesma familia que autorizou a sua

participacao.

4.7. Limitacoes da investigaciao

A principal limitag¢do da investigacdo foi, conforme ja referido anteriormente, o Covid-19,
pois devido a atual pandemia nao se pode seguir o método misto inicialmente tragado e

teve de se repensar o estudo. O facto de o método ter sido apenas quantitativo reduziu
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muito a quantidade de respostas por parte dos tweens visto que, conforme referido
anteriormente, apenas podiam ser abordados com consentimento dos pais. Se o estudo se
tivesse desenvolvido conforme ideia inicial, através do método qualitativo e do contato
direto com os tweens, teria sido mais facil obter um maior nimero de respostas e também
dados mais ricos. Outra limitacdo referente ao questiondrio das familias foi o facto de a

amostra ser ndo probabilistica de conveniéncia.

Para além do questiondrio realizado as familias e aos profissionais de marketing, podia-se
ter entrevistado youtubers para saber a perspetiva deles e ndo ter apenas a perspetiva das
familias e das marcas. No entanto, 0os youtubers nao estdo muito suscetiveis a serem
entrevistados sem uma recompensa monetaria tendo sido essa a principal razdo pela qual

ndo se recorreu a0s mesmos no presente estudo.

5. Apresentacgio e analise dos dados

Dos 309 inquiridos ao questiondrio sobre a perspetiva das familias, 181 afirmaram que
conheciam e conviviam diretamente com criancas com idades entre os 8 ¢ os 12 anos. Os
126 inquiridos que afirmaram ndo conviver diretamente com criancas nesta faixa etaria
passaram diretamente para a questdo 28: “Numa escala de 1 a 10, acha que os youtubers

tém influéncia no consumo dos tweens?”.
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Grdfico 1 — Respondentes que conhecem e convivem diretamente com criangas entre os 8 e os 12 anos.
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Dentro dos 181 inquiridos, € possivel encontrar relagdes familiares distintas entre o adulto
e a crian¢a com idade compreendida entre os 8 e os 12 anos. Assim, através de uma analise
as respostas apresentadas no Grafico 2 e no Grafico 3, pode-se constatar que 24% dos
inquiridos refere-se ao sobrinho/a, 21% ao préprio filho/a, 19% ao neto/a, 16% ao primo/a,
6% ao irmao/a, e os restantes 14% estdo divididos entre relagdes mais especificas mas de

menor proximidade.
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Grdfico 2 — Grau de parentesto da crianga face ao respondente.
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Gridfico 3 - Grau de parentesto da crianga face ao respondente perante resposta anterior como “outro/a’.

Tal como constatado anteriormente, o presente estudo incide sobre as criangas com idades
compreendidas entre os 8 e os 12 anos sendo que na amostra, 52 adultos indicaram que a
suas respostas serdo efetuadas tendo por base uma crianga com 8 anos, 27 adultos
indicaram que a suas respostas serdo efetuadas tendo por base uma crianca com 9 anos, 31

adultos indicaram que a suas respostas serao efetuadas tendo por base uma crianga com 10
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anos, 35 adultos indicaram que a suas respostas serdo efetuadas tendo por base uma crianga
com 11 anos e, por ultimo, 36 adultos indicaram que a suas respostas serdo efetuadas tendo

por base uma crianga com 12 anos.
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Grafico 4 - Idade da crianga em que o inquirido baseia as respostas.

o O

Das 181 criangas referenciadas pelos adultos, é possivel perceber que 78% possui
telemdvel ou outro aparelho digital proprio (Grafico 5) sendo que algumas destas possuem
mais do que apenas um aparelho digital proprio, sendo frequente as criangas possuirem
smartphone e/ou tablet (Grafico 6). Para além da maior parte possuir aparelho digital
proprio, ¢ possivel perceber pelo Grafico 7 que apenas 10% das criancas nunca utilizam os

aparelhos digitais dos adultos.
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Grdfico 5 — Criangas que tém telemovel ou aparelho(s) digital proprio.
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Grdfico 6 — Tipo de aparelho digital que a crianga possui.
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Grdfico 7 — Criangas que utilizam o(s) aparelho(s) digitais de adultos.

A utilizagdo deste tipo de dispositivos digitais é largamente permitida pelos adultos, de
forma a manter a crianga entretida (Grafico 9) sendo que essa utilizacdo, geralmente, estd

compreendida entre as 2 e as 4 horas diarias (Grafico 8).

Mais de 6 horas . 6

Entre 4 a 6 horas _ 26
Entre2a4horas [ 114
Menos de 1 hora _ 34

0 20 40 60 80 100 120

Grafico 8 — Média das horas didrias que a crianga passa a usar o(s) dispositivo(s) digitais (ex: smartphone, tablet,
consola, computador).
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Grdfico 9 — Permissdo da utilizacdo dos dispositivos digitais de forma a manter a crianga entretida, por parte dos
adultos.

No que diz respeito as redes sociais frequentadas pelas criangas (Grafico 10 e Grafico 11)
podemos perceber que o YouTube é tido como a rede social preferencial, seguindo-se o

recente Tik Tok e o Instagram.
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Gridfico 10 - Redes sociais que frequenta a crianga em que o inquirido baseia as suas respostas.
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Grdfico 11 - Redes sociais que frequenta a crianga em que o inquirido baseia as suas respostas perante resposta
anterior como “outro(a)”.
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A maior parte dos inquiridos indicou que as criancas seguiam youtubers (Grafico 12),
tendo os restantes inquiridos sido encaminhados diretamente para a questdo 16: “Acha que

os youtubers tém influéncia no consumo dos tweens?”, representada no Grafico 15.
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Grdfico 12 — Criangas que seguem youtubers.

O Gréfico 13 e o Grafico 14 permitem concluir que 67 criangas ja expressaram interesse
em produtos ou marcas que foram recomendados por youtubers, sendo que apenas 23
receberam efetivamente um produto com base num interesse ou recomendagdo gerado por

um youtuber.
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Grdfico 13 — Criangas que costuma expressar interesse em produtos ou marcas que foram recomendados por youtubers.
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Grdfico 14 — Respondentes que ja compraram produtos para a crianga, na sequéncia de um pedido dela, que tivesse sido
originado pela recomendagdo de um youtuber.

De uma forma geral, os inquiridos entendem que os youtubers t€ém influéncia no consumo
dos tweens (Gréafico 15 — média 7,1). sendo que a maior parte tem uma opinido negativa
sobre a atuagdo de como os youtubers se dirigem ao publico infantil (65% atribuiu uma
nota igual ou inferior a 5 tal como podemos observar no Gréfico 16; ver também Grafico

17).
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Gridfico 15 — Youtubers que tém influéncia no consumo dos tweens (numa escala de 1 a 10, sendo 1 “nenhuma
influéncia” e 10 “muita influéncia”).
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Grafico 16 - Opinido sobre a atuagdo dos youtubers que se dirigem ao publico infantil, relativamente a recomendagdo
de marcas (numa escala de 1 a 10, sendo 1 “negativa” e 10 “positiva”).
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Grdfico 17 — Opinido do respondente face aos youtubers se dirigem ao publico infantil de forma correta.

Apenas 23% dos inquiridos tinha abordado o tépico de marketing de influéncia com as
criangas antes de responderem ao presente estudo (Grafico 18). Por outro lado, 95% dos
inquiridos concorda com a ideia de que as criangas se influenciam mutuamente em adquirir

determinados produtos ou marcas (Grafico 19).
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Gradfico 18 — Respondentes que falaram, ou ndo, com a crianga sobre marketing de influéncia.
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Grafico 19 — Opinido dos respondentes perante a influéncia das criangas face a outras criangas, na aquisi¢do de certos
produtos.

O Griafico 20 e o Grafico 21 introduzem ideias um pouco contraditérias, umas vez que
52% dos inquiridos indicam que a crianga nao tem qualquer influéncia nas suas escolhas
de consumo sendo que, no entanto, 63% indica que costuma considerar as preferéncias da

criangas nas decisdes de consumo.
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Grdfico 20 — Opinido do respondente face a influéncia da crianca nas escolhas de consumo da familia.
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Grdfico 21 — Preferéncias da crianga consideradas nas suas decisoes de consumo do respondente.

Com este estudo, € possivel perceber que a influéncia da crianga nas decisdes de consumo
da familia ¢ relevante sobretudo em produtos alimentares, vestudrio e informatica

adquiridos para a propria crianga (Grafico 22, Grafico 23 e Grafico 24).

160
140
120
100
80
60
40
20

Para a prépria crianga Para uso partilhado por membros da
familia

Grdfico 22 — Influéncia da crianga na aquisi¢do de produtos para a propria crian¢a ou para uso partilhado por
membros da familia.
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Grdfico 23 — Tipo de produtos sobre o qual recai a influéncia da crianga.
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Grdfico 24 - Tipo de produtos sobre o qual recai a influéncia da crianga perante resposta anterior como “outro/a’.

A maior parte das criangas (63%) referidas pelos adultos ndo recebem nem mesada nem
semanada, e ainda pelo menos 51% ndo adquire nenhum produto com o seu proprio

dinheiro (Grafico 25 e Grafico 26).
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Grafico 25 — Criangas que recebem mesada ou semananda.
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Grdfico 26 — Criangas que adquirem produtos com o proprio dinheiro.

Passando agora para a sec¢do do questionario que foi respondida apenas pelos adultos que
ndo tinham contacto direto com criangas dos 8 aos 12 anos, podemos perceber que ¢
amplamente indicado que os youtubers influenciam o consumo dos tweens (Grafico 27,
média de 8,2). No mesmo sentido, 87% acredita que os tweens influenciam as escolhas de
consumo das suas familias (Grafico 28) e 98% acredita que os tweens se influenciam

reciprocamente no que diz respeito ao seu comportamento de consumo (Gréafico 29).
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Grdfico 27 - Influéncia que os youtubers tém no consumo dos tweens (numa escala de 1 a 10, sendo 1 “nenhuma
influéncia” e 10 “muita influéncia”).
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Grafico 28 — Tweens que influenciam, ou podem influenciar, as escolhas de consumo das familias.
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Gridfico 29 — Opinido do respondente face as criangas se influenciarem umas as outras na aquisi¢do de certos produtos.

No que diz respeito a caracterizacdo sociodemografica dos inquiridos adultos, é possivel
perceber que 67% dos inquiridos pertencem ao género feminino (Grafico 30) com uma
média de 39 anos (Grafico 31) e 85% dos quais possuem habilitacdes literarias ao nivel do

ensino superior, ou seja, possuem pelo menos uma licenciatura (Grafico 32).
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Griafico 30 — Género dos respondentes.
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Gridfico 31 — Idade dos respondentes.
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Grdfico 32 - Habilitagoes Literarias dos respondentes.

A maior parte dos inquiridos (51%) indicam que os rendimentos do seu agregado familiar
estdo acima da média nacional (Grafico 34) sendo que 48% ¢ trabalhador por conta de
outrem (Grafico 33). Os inquiridos indicaram que em média, o seu agregado familiar &
constituido por 3,1 pessoas (Grafico 35). No que diz respeito a educacao (e segundo dados
estatisticos de 2019°) 51,5% dos portugueses frequentaram apenas o ensino basico; 22,7%
o ensino secundario e 19,6% o ensino superior. Tendo em conta a amostra e dados
recolhidos no questionario, podemos afirmar que os niveis de educagdo da populagao da
amostra sdo superiores aos niveis nacionais, no que diz respeito ao ensino superior, tendo
em conta que 75,2% dos inquiridos tém ensino superior. J4 o ensino basico (1,4%) e o
ensino secundario (11,81%) apresentam valores muito abaixo da média nacional

portuguesa o que nos leva a reconhecer que ha enviesamento.

6

https://www.pordata.pt/Portugal/Popula%c3%a7%c3%a3o+residente+com+15+e+mais+anos+por+n%c3%a
dvel+de+escolaridade+completo+mais+elevado+(percentagem)-884
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Grdfico 33 — Situagdo profissional atual do respondente.
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Grdfico 34 - Rendimento do agregado familiar do respondente em comparag¢do com a média do pais (considerando um
salario bruto de 1.041 euros/més em 2019, segundo o INE).
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Grdfico 35 — Numero de pessoas do agregado familiar do respondente.
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Os participantes do presente questionario identificaram 38 criangas para se envolverem na
recolha de dados num outro questiondrio dirigido apenas a este publico especifico, os

tweens (Gréafico 36).

300

269

250
200
150

100

38

Nao Sim

50

Gridfico 36 — Respondentes que estavam, ou ndo, perto de uma crianga entre os 8 aos 12 anos de forma a que esta
respondesse a algumas questoes.

Das 38 criangas participantes, 22 sdo do género feminino (Grafico 37), com idades entre os
8 e os 12 anos (Grafico 38) e que relatam usar de forma frequente e intensa o YouTube

(Grafico 39).
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Griafico 37 — Sexo da crianga.
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Grdfico 38 — Idade da crianga.
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Grdfico 39 — Criangas que usam o youtube.

Relativamente ao comportamento de seguir youtubers, 28 inquiridos afirmaram fazé-lo
(Grafico 40), identificando-se o Filipe Neto e o Gato Galactico como maiores alvos de

atencdo (Grafico 41).
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Griafico 40 — Criangas que seguem canais de youtubers.
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Grdfico 41 — Youtubers preferidos das criangas.

Relativamente ao impacto dos youtubers nas criangas, 17 tweens referiram seguir os seus
conselhos e recomendagdes, pedindo aos pais os produtos por eles publicitados (Grafico
42) e partilhando esse interesse com os amigos (Grafico 43). Desses, 11 referiram ja ter

influenciado os pais a comprar os referidos produtos (Grafico 44).
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Grdfico 42 — Criangas que seguem os conselhos dos youtubers e pedem aos pais coisas que eles(as) mostram.
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Grdfico 43 — Criangas que recomendam aos amigos, produtos referenciados pelos youtubers.
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Grafico 44 — Criangas que afirmam, ou ndo, que os pais lhes tenham comprado um produto pedido pelas criancas por
recomendagdo de youtubers.
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O dinheiro recebido pelas criangas advém maioritariamente de ocasides especiais, como o
Natal ou aniversario (Grafico 45), sendo que 25 dos participantes referem fazer compras

com o seu proprio dinheiro (Grafico 46).
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Grafico 45 — Criangas que recebem dinheiro dos pais ou avos.
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Grdfico 46 — Criangas que adquirem produtos com o seu proprio dinheiro.

Relativamente as compras feitas pelos pais, 33 referem participar nas escolhas de consumo

nos mais diversos setores (Grafico 47) e em especial no alimentar e de vestuario (Gréfico
48).
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Gridfico 47 — Criangas que pedem aos pais para adquirir determinado produto das marcas sobre as quais a crianga tem
preferéncia.
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Grdfico 48 — Tipo de produtos que as criangas pedem aos pais.

A maioria das criangas considera que “quando um youtuber recomenda um produto, eu
acredito que é porque o experimentou e gostou” (Grafico 49), que “os youtubers sao pagos
pelas marcas para dizerem que gostam de certos produtos, mas nem sempre dizem aos seus
seguidores que estdo a ser pagos para o fazer” (Grafico 50), que “os youtubers publicitam
os produtos das marcas para terem mais seguidores” (Grafico 51), que “as marcas pagam
aos youtubers para aumentarem as vendas” (Grafico 52) e que “as marcas pagarem aos
youtubers € uma estratégia de marketing de influéncia” (Grafico 53). Tais resultados
refletem a tendéncia das criangas para confiarem instintivamente na autenticidade das
recomendacdes dos youtubers (Westenberg, 2016), ainda que reconhecendo um proposito

comercial nas suas comunicagoes.
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Grdfico 49 - Grau de concordancia do respondente perante a afirmagdo. “quando um youtuber recomenda um produto,
eu acredito que é porque o experimentou e gostou”.
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Gridfico 50- Grau de concordancia do respondente perante a afirmagdo: “os youtubers sdo pagos pelas marcas para
dizerem que gostam de certos produtos, mas nem sempre dizem aos seus seguidores que estdo a ser pagos para o fazer”.
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Grafico 51 - Grau de concordancia do respondente perante a afirmagdo: “os youtubers publicitam os produtos das
marcas para terem mais seguidores”.
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Grifico 52 - Grau de concorddncia do respondente perante a afirmagdo: “as marcas pagam aos youtubers para
aumentarem as vendas”.
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Grdfico 53 — Grau de concorddncia do respondente perante a afirmagdo: “as marcas pagarem aos youtubers é uma
estratégia de marketing de influéncia”.
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A grande maioria (n = 41) dos participantes do questiondrio sobre perspetiva do mercado
indicaram a sua preferéncia por nao serem entrevistados (Grafico 55). Assim, a recolha de
dados viu-se reduzida ao formato questionario, por indisponibilidade dos participantes para

se envolverem noutras formas de recolha de dados.

Ser entrevistado 1

Responder apenas ao questionario 41

Os profissionais de marketing participantes, pertenciam maioritariamente ao setor
alimentar, de saude e bem-estar e da banca (Grafico 55). Relativamente as empresas de
origem, houve um numero significativo que preferiu ndo identificar a sua entidade
empregadora, sendo, no caso dos restantes, a AdvanceCare a mais representada da amostra

(Grafico 56).

Outros 8
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Educacionais 1
Informaticos 3
Culturais 1
Seguros 4
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Alimentares 11
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Gridfico 56 — Empresa em que o respondente trabalha.

Um total de 29 participantes ndo exerciam atividades profissionais a nivel de diregdo,
sendo, portanto, a amostra maioritariamente composta por profissionais de cargos que nao

implicam chefia de equipas (Grafico 57).
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Grdfico 57 — Respondentes que exercem, ou ndo, cargo de dire¢do
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Do total de inquiridos, 14 desenvolviam atividades profissionais no ambito do marketing
para publico infantil, por oposicdo a 27 dedicados a outros publicos-alvo e faixas etarias

(Grafico 58).
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Grdfico 58 — Respondentes que se dirigem, ou ndo, ao publico infantil.

A maioria (9) dos participantes indicou atuar, no ambito da sua atividade enquanto
profissionais de marketing, por vias quer diretas quer indiretas (Grafico 59). Tal pode
representar a necessidade de atuacdo diversificada que o atual contexto exige para que os

propositos das estratégias de marketing sejam alcancados e de forma bem-sucedida.
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Grdfico 59 — Forma através do qual a empresa do respondente se dirige ao publico infantil (direta, indireta ou ambas).
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Analisando o perfil etdrio mais focado pelos profissionais de marketing envolvidos na
recolha de dados, foi possivel concluir que a maioria foca elementos com mais de 12 anos
de idade (Gréafico 60).

Entre os 8 e 0s 12 anos _ 3

Grdfico 60 — Idade das criancas as quais a marca se dirige.

Relativamente aos meios mais eficazes para influenciar os tweens, os profissionais
consideraram a televisdo maioritariamente eficaz (Grafico 61), a rddio maioritariamente

pouco eficaz (Grafico 62) e as redes sociais maioritariamente muito eficazes (Grafico 63).
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Grdfico 61 — Opinido do respondente sobre o grau de eficacia da televisdao, para chegar ao tweens.
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Grafico 62 — Opinido do respondente sobre o grau de eficdacia do radio, para chegar ao tweens.
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Grdfico 63 — Opinido do respondente sobre o grau de eficdacia das redes sociais, para chegar ao tweens.

No mesmo sentido, a predominancia das tecnologias digitais e a sua importancia é também
evidenciada pela marcada presenca das empresas de marketing nas redes sociais, sendo o

Facebook, o Instagram e o YouTube as mais comuns (Grafico 64 e Grafico 65).
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Gridfico 64 — Redes Sociais em que a marca do respondente esta presente.
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O facto de todos os participantes terem reconhecido que os youtubers sdao realmente
seguidos pelas criangas (Grafico 66) alinha-se com a ideia de que serdo, também,

influenciadores das mesmas.

Sim

Além disso, ainda que o papel dos youtubers seja reconhecido por todos, um numero
significativo dos participantes indica ndo recorrer a estes influenciadores no ambito das
suas estratégias de marketing (Grafico 67). Este dado parece ser contraditorio ndo s6 a luz
dos anteriores, mas também quando se considera o reconhecido retorno que tal traz as
empresas (Grafico 68). Em conjunto, estes dados podem indicar uma falta de atualizagao
das estratégias das empresas no desenvolvimento das suas estratégias de marketing no que
diz respeito a evolugdo digital transformadora que tem vindo a ocorrer € a evidenciar-se.
Tal afirmacdo ¢ refor¢ada pelo Grafico 69, que indica que os profissionais participantes
viram pouco retorno para as suas empresas decorrente de investimentos em youtubers, o
que pode indicar que realmente nao recorrem aos mesmos ainda que reconhecam a sua

importancia e impacto no consumo atual dos tweens e dos seus familiares.
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Gridfico 67 — Contratag¢do de youtubers para promover produtos da marca do respondente.
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Grafico 68 — Retorno da marca pela promog¢ado através de youtubers.
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Grdfico 69 — Aumento, ou ndo, das vendas apos contratacdo de um youtuber para promover a marca ou produtos do
respondente.

A influéncia dos youtubers nos desejos e comportamentos de consumo dos tweens foi
reconhecido pela maioria (Grafico 70) e evidencia-se pelo aumento de interesse em

produtos por estes recomendados (Grafico 71).
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Grdfico 70 - Numa escala de 1 a 5, acha que os youtubers tém influéncia no consumo dos tweens?
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Grdfico 71 — Opinido do respondente sobre as criangas expressarem interesse em produtos ou marcas que foram
recomendados por youtubers.

A maioria dos participantes expressaram uma opinido de davida relativamente a conduta
dos youtubers (Grafico 72). De facto, este ¢ um tema cada vez mais central quando se
considera a sua influéncia. Por um lado, sdo percebidos como auténticos e genuinos pelo
publico, por outro, a regulacdo da sua conduta tende a ser pouco definida e, portanto, a

admitir agdes provavelmente pouco deontologicas.
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Grdfico 72 — Opinido dos respondentes sobre a forma como os youtubers se dirigem ao publico infantil (se é de forma
correta/ética ou ndo).

A grande maioria dos participantes reconhece ainda que os tweens influenciam, de facto, as

escolhas de consumo das suas familias (Grafico 73) e pares (Grafico 74).
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Gridfico 73 — Influéncia dos tweens nas escolhas de consumo das familias.
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Grdfico 74 — Influéncia das criangas nas escolhas de outras crian¢as/amigos.

Os profissionais consideraram: “importante trabalhar com youtubers cujos conteudos e
perfil estejam alinhados com a identidade da marca” (Grafico 75), “pouco ético que
youtubers promovam marcas € nao sejam transparentes relativamente a essa pratica”
(Grafico 76), que “as parcerias com marcas sao benéficas para as marcas mas também para
os proprios youtubers” (Grafico 77), que “trabalhar com youtubers tem resultados
concretos para as marcas, nomeadamente em aumento de vendas” (Grafico 78) e que “as
criangas (ou os tweens) sdo mais vulneraveis ao marketing de influéncia do que os adultos”

(Grafico 79).
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Grdfico 75 - Grau de concordancia do respondente perante a afirmagdo: “considero que é importante trabalhar com
youtubers cujos contetidos e perfil estejam alinhados com a identidade da marca”.
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Grafico 76 - Grau de concorddncia do respondente perante a afirmagdo: “considero pouco ético que youtubers
promovam marcas e ndo sejam transparentes relativamente a essa pratica”.
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Grdfico 77 - Grau de concordancia do respondente perante a afirmagdo. “as parcerias com marcas sdo benéficas para
as marcas mas também para os proprios youtubers”.
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Grdfico 78 - Grau de concordancia do respondente perante a afirmagdo: “trabalhar com youtubers tem resultados
concretos para as marcas, nomeadamente em aumento de vendas”.
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Grdfico 79 - Grau de concordancia do respondente perante a afirmag¢do: as criangas (ou os tweens) sao mais
vulneraveis ao marketing de influéncia do que os adultos”.

Finalmente, importa considerar que, dos 42 profissionais de marketing participantes, 30
eram do sexo feminino e 11 do género masculino (Grafico 80), com idades entre os 22 e os
57 anos (Grafico 81), todos com habilitagdes de nivel superior (Grafico 82),
maioritariamente trabalhadores por conta de outrem (Grafico 83) e com um rendimento

mensal médio maioritariamente acima da média (Grafico 84).
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Grafico 80 — Género do marketer
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Gridfico 81 — Idade do marketer
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Grdfico 82 - Habilitagées Literarias do marketer
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Gridfico 83 - Situagdo profissional atual do marketer
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Grafico 84 - Rendimento do agregado familiar do respondente em comparagdo com a média do pais (considerando um
salario bruto de 1.041 euros/més em 2019, segundo o INE).
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6. Discussao de resultados

Retomando as questdes de investigacao, procura-se responder as mesmas tendo por base os
dados recolhidos no estudo e reflexdo perante os temas desenvolvidos no enquadramento

tedrico.

Q1: Os youtubers influenciam o consumo dos tweens? Como?

O presente estudo permitiu concluir que os youtubers influenciam de forma evidente, quer
na perspetiva dos pais quer dos profissionais de marketing, os comportamentos dos tweens
€ que estes, por sua vez, t€ém também impacto nos comportamentos de consumo dos seus
pais e amigos. Relativamente aos meios mais eficazes para influenciar os tweens, 0s
profissionais consideraram a televisdo maioritariamente eficaz (Grafico 61), a radio
maioritariamente pouco eficaz (Grafico 62) e as redes sociais maioritariamente muito
eficazes (Grafico 63). Estas percecdes alinham-se com o esperado e indicado na literatura,

refor¢ando a no¢ao de predominancia do digital (Thackeray et al., 2008).

Segundo a opinido dos pais, o YouTube é o social media mais utilizado pelas criancas
(73,2%). Verificou-se que as criancas afirmam usar muito o YouTube (52,6%) e seguem
canais de youtubers (73,7%), sendo esta a forma como os youtubers os influenciam.
Seguem os seus conselhos e pedem aos pais produtos que estes mostram (60,7%). Ao se
perguntar a crianga se usa muito o YouTube, pretendia-se conhecer a percecdo da mesma
fase a pergunta, uma vez que nao foram dadas referéncias. Podemos também observar que
o poder de compra dos tweens € bastante elevado sendo que estes ja adquirem coisas com o
proprio dinheiro (73,5%). As areas preferenciais pelos tweens sdo a area alimentar

(84,2%), de vestuario (73,7%) e informatica (47,4%).

Algo que surpreendeu foi o facto de as criangas revelarem uma boa literacia para a
publicidade no que se refere aos youtubers, concordando com a maior parte das afirmagdoes
propostas sobre este tema (QA — P52). Mostra que os tweens ndo sao assim tao vulneraveis

a influéncia do marketing como a literatura defende (Buckingham, 2007).
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Por um lado, os youtubers sao percebidos como auténticos e genuinos pelo publico, por
outro, a regulacao da sua conduta tende a ser pouco definida e, portanto, a admitir acdes
por vezes pouco éticas. Como refere Westenberg (2016), é cada vez mais importante
analisar e regular a atividade dos youtubers a fim de balizar a sua conduta €tica e assegurar

o publico da inten¢do das comunicacdes realizadas.

O posicionamento do YouTube e dos youtubers na “interse¢do da criagdo de contetdo e
redes sociais” (Chau, 2010, p. 65) tem vindo a representar uma oportunidade, por um lado,
para os jovens evidenciarem a sua criatividade e ativarem redes de partilha social mas
também, por outro, para as marcas chegarem até elementos decisivos nos processos de

compra das familias de forma direta, eficaz e bem-sucedida.

Q2: Até que ponto ¢ que os tweens influenciam as escolhas de consumo das familias?

Os pais acreditam que as criangas se influenciam umas as outras (95,1%) e que estas
influenciam também o consumo da familia, sendo que os pais afirmam considerar as
preferéncias da crianga nas suas decisdes de consumo. Afirmam também que a influéncia
tende mais para a aquisi¢do de bens para a propria crianga (74,9%) e ndo para o consumo

partilhado pelo agregado familiar (42,6%).

Conforme referido anteriormente, uma das areas pelas quais os tweens tém preferéncia € a
alimentar, sendo que os pais consideram que o vestuario tem maior peso (67,2%). Quase
todos os tweens afirmam que pedem aos pais que estes comprem produtos de marcas
especificas (86,8%). Segundo os profissionais de marketing, os tweens influenciam tanto o
consumo da familia (87,8%) como dos seus amigos (100%). Também se pode observar que
maioria dos inquiridos tém um rendimento acima (50,5%) ou na da média nacional (32%)

o que pode explicar o facto de as criangas terem muitos dispositivos proprios (78,1%).
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Q3: Quais as vantagens, para as marcas dirigidas ao segmento tween, de trabalharem com

youtubers?

Importa considerar que, atualmente, o YouTube € a plataforma social mais popular entre os
tweens (Anderson & Jiang, 2018), pelo que representa um canal crucial de difusdo de
campanhas de marketing no século XXI (Brockman, 2019). Assim, pode ser um meio
interessante para as marcas “falarem” com estes consumidores. Algo curioso ¢ que o0s
profissionais de marketing reconhecem a influéncia que as criangas t€ém no consumo do
agregado familiar e entre amigos, reconhecendo a importancia dos youtubers como
influentes, mas, no entanto, ndo trabalham muito com eles. No mesmo sentido, a
predominancia das tecnologias digitais e a sua importancia ¢ também evidenciada pela
marcada presenga das empresas de marketing nas redes sociais, sendo o Facebook, o
Instagram e o YouTube as mais comuns (Grafico 64 e Grafico 65). Assim, também estes
dados se alinham com o apontado por diversos autores relativamente a importancia das
redes sociais enquanto veiculo de marketing na atualidade (Chau, 2010; Westenberg,

2016).

Os profissionais de marketing consideram as redes sociais como o meio mais eficaz para
chegar aos tweens. A maioria (73,2%) afirma estar presente no YouTube e acreditam que as
criancas seguem youtubers (100%). Dos que disseram comunicar com as criangas,
afirmaram fazé-lo através de social media, anincios, target media, influencers, televisao,

campanhas de press release, entre outros.

Segundo os marketers, a promog¢ao de produtos através dos youtubers traz retorno a marca
(66,7). Nao podem afirmar que verificaram um aumento de vendas apds contratagdo de um
youtuber para promover a marca, mas parte acredita que o faz (22,2%). Apontam
vantagens e desvantagens de trabalhar com youtubers para uma marca no sector infantil.
Algumas das vantagens que referem sdo o facto de haver maior interagdo; de os youtubers
serem grandes influenciadores; de existir proximidade de discurso; de poderem influenciar
a decisdo de compra; de aumentarem a identificagdo com a marca, a notoriedade e a
reputacao; o alcance organico da mesma; o facto de um YouTube ser um social media que
¢ seguido por muitas criancas, e o facto de ser uma tendéncia crescente; e ainda o

envolvimento emocional que os youtubers podem trazer a uma crianca por estas se
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identificarem com os youtubers e por estes serem até considerados celebridades por alguns

(Burgess e Green, 2009).

Como desvantagens apontam o risco de poder desvirtuar o conceito pretendido pela
marca; de os pais poderem proibir que a crianga aceda ao conteudo; e de os youtubers
muitas vezes ndo comunicarem com as criangas da forma mais adequada apesar de serem
vistos pelos tweens como transparentes e auténticos na partilha de opinides sobre produtos

ou marcas (Westenberg, 2016).

Quem relatou experiéncias diz que o retorno ¢ muito maior no imediato pelo impacto que

tem, mas que no longo prazo se perde um pouco.

Os marketers afirmam que as criangas costumam expressar interesse em produtos ou
marcas recomendadas por youtubers (53,7%) e estes nem sempre se dirigem ao publico
infantil de forma correta (63,4%). Afirmam ser importante trabalhar com youtubers cujos
conteudos e perfil estejam alinhados com a identidade da marca, concordam que as
parcerias entre marcas e youtubers sao benéficas para ambas as partes e que 0s fweens sao
mais vulneraveis ao marketing de influéncia que os adultos. A maioria acredita que os
tweens influenciam as escolhas de consumo das familias (87,8%) pelo que podem ser um
bom target, especialmente para marcas que tenham como foco produtos ou servigos de

interesse comum ao agregado familiar.
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Conclusao

O presente estudo permitiu concluir que os youtubers influenciam de forma evidente, quer
na perspetiva dos pais, quer na dos profissionais de marketing, os comportamentos dos
tweens € que estes, por sua vez, t€ém também impacto nos comportamentos de consumo dos
seus pais e amigos. Os youtubers conseguem ter influéncia sobre os fweens, principalmente
pela partilha de informagdo que colocam nos seus canais e por terem uma relagdo de
proximidade com os seus seguidores. A natureza participativa que estd subjacente ao
YouTube ¢é também um aspeto relevante a considerar, uma vez que permite que diferentes
comunidades e subculturas nao s6 coexistam, mas também interajam, desenvolvendo-se
mutuamente. Nesse sentido, “se vocé ndo consegue encontrar o conteido que procura,
voc€ mesmo pode produzi-lo, para o beneficio de outras pessoas que procuram o mesmo

tipo de conteudo” (Mogos & Trofin, 2015, p. 41).

Os tweens influenciam o consumo da familia e levam a que as suas preferéncias sejam
consideradas pelos pais, nas suas decisdoes de consumo. Essa influéncia tende mais para o
consumo de bens préprios do que comuns ao agregado familiar, sendo que a preferéncia
recai sobre bens alimentares, vestudrio e informatica. Tanto os pais como os profissionais
de marketing acreditam fortemente que as criancas t€ém um grande poder de persuasao

entre elas, influenciado as preferéncias dos seus amigos.

As vantagens para as marcas em trabalharem com youtubers prendem-se com, numa
primeira fase, o aumento da visibilidade e, numa segunda, com o impacto real nos
comportamentos de consumo dos tweens e do restante agregado familiar. Neste sentido,
importa considerar que a faixa etaria analisada, pela sua necessidade de conformidade,
tende a ser mais vulneravel a persuasdo inerente ao marketing, pelo que sdo um publico-
alvo que, tendo influéncia no consumo familiar, ¢ mais facilmente atraido para as marcas

que neles se focam do que, por exemplo, os seus pais enquanto adultos.
As conclusdes ao presente estudo permitem sinalizar os mercados que tém mais potencial

para beneficiar das referidas estratégias de marketing infantil dirigidas aos tweens,

nomeadamente no ambito dos produtos de vestuario e alimentares. Ainda no mesmo
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sentido, € curioso perceber que o YouTube equilibra duas caracteristicas diferenciadoras e
aparentemente contraditérias: apela e responde as massas, assegurando ainda assim a
sensagdo de contacto de um para um e cara a cara, o que pode explicar, em parte, o seu
sucesso. A presente dissertagao traz contributos tanto para a academia como para os

profissionais de marketing.

A nivel académico, procura aprofundar o conhecimento sobre o impacto que a inclusdo de
youtubers nas estratégias de marketing das marcas dirigidas ao segmento tween t€ém. A
maior parte dos estudos sobre este tema tem abordado a influéncia direta sobre os tweens, a
varios niveis, mas nao tem explorado tando a influéncia indireta deles sobre os amigos e no

seio da familia.

A nivel dos profissionais de marketing, o presente estudo ¢ uma mais valia para os
marketers perceberem melhor o comportamento dos tweens, as suas decisdes de compra e
os media que utilizam para estar a par das novidades. Podem observar através do presente
estudo que produtos € que os tweens preferem, se seguem ou ndo youtubers € quais
seguem, se tém redes sociais e quais t€m, se os pais tém em conta a opinido dos filhos na
aquisi¢do de produtos, entre outros temas. Serd um estudo mais relevante para
profissionais que se dirijjam ao consumidor infantil, € em especial aos fweens, mas
acredita-se que sera relevante e interessante para qualquer marketer, pois na realizagdo do
questionario sobre a perspetiva do mercado, foram alguns os profissionais de marketing

que pediram para depois lhes ser partilhado o conteudo do estudo em causa.

Algo que se pode observar no presente estudo e que pode ser uma ideia para uma futura
investigacao seria fazer uma pesquisa semelhante mas com uma amostra mais alargada, ou
usando métodos qualitativos, que permitissem explorar mais a perspetiva dos proprios
tweens. Outro estudo que seria interessante de realizar, seria estudar a perspetiva dos
youtubers face a sua relagdo com as marcas. Uma ultima ideia de pesquisa futura surge
pelo facto de os profissionais de marketing reconhecerem a importancia dos youtubers
mas, no entanto, ndo trabalharem muito com eles. Seria interessante numa investigacao

futura tentar saber o porque.
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Apéndices

Apéndice A — Questionario perspetiva das familias
AS MARCAS E OS TWEENS — Perspetiva das familias

Caro participante,

O meu nome ¢ Mariana Teixeira Botelho e estou neste momento a concluir o mestrado em
Ciéncias da Comunicacdo com especializagdo em Comunicac¢dao, Marketing e Publicidade,
na Universidade Catdlica Portuguesa de Lisboa.

Este questiondrio faz parte de um projeto de investigacdo sobre marcas e interpolacdes
(criangas entre os 8 e os 12 anos) e procura compreender a influéncia do YouTube nas
criangas e como influenciam o consumo familiar. Se tiver um filho entre os 8 € os 12 anos,
agradecia que o incluisse no questionario e o acompanhasse e, no fim de contas, existe um
conjunto de questdes dedicadas especificamente ao consumidor de criangas. Neste
questionario ndo existem respostas certas ou erradas. A sua contribui¢do ¢ unica e valiosa,
e ¢ essencial que leia atentamente e responda a todas as perguntas com a maxima
sinceridade.

Todas as informagdes recolhidas neste questionario nao envolvem qualquer risco para si e
estdo cobertas pela maxima confidencialidade e estdo sujeitas a um anonimato total. O
tratamento dos dados recolhidos, bem como a sua possivel divulgagao sob a forma de

publicacdo cientifica, serdo realizados de forma agregada e nunca individualizada.

Para questdes relacionadas com a participagdo, contacte mteixeirabotelho@gmail.com
Agradeco desde ja a sua participacdo e peco, por favor, o seu consentimento informado

|:| Declaro que 1li e compreendi as instrucdes descritas e pretendo colaborar
voluntariamente neste estudo, respondendo ao questionario.
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Conforme referido, o foco do estudo sdo criancas com idades compreendidas entre os 8 e

0s 12 anos.

1 - Conhece e convive diretamente com criangas neste intervalo de idades, de forma a que

possa responder a este questionario?

TWEENS
Pense numa das criangas com quem convive diretamente e que estd inserida na faixa etaria

indicada (dos 8 aos 12 anos) e responda relativamente a essa crianca.

2 - Indique, por favor, se as suas respostas se baseiam no:
[] Seufilhosa

|:| Seu sobrinho/a

|:| Seu neto/a

|:| Seu irmao/a

|:| Seu primo/a

[]

Outro

3 - Caso tenha seleccionado "outro/a", indique por favor o grau de parentesco

4 - Qual a idade da crianga?
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5 - A crianga que refere, tem telemdvel ou outro aparelho digital proprio?

6 - Se a sua resposta foi sim, por favor, indique qual/quais

7 - E a crianga utiliza o(s) aparelho(s) de adultos?

|:| Nao (vai para a pergunta 9)

8 - Se a sua resposta foi sim, por favor, indique qual/quais

9 - Em média, quantas horas diarias passa a crianca a usar o(s) dispositivo(s) digitais (ex:

smartphone, tablet, consola, computador)?
|:| Menos de 1 hora

|:| Entre 2 a 4 horas

|:| Entre 4 a 6 horas

|:| Mais de 6 horas

10 - Sente que permite a utilizagdo dos dispositivos digitais de forma a manter a crianga

entretida?

|:| Raramente

|:| Nunca

As marcas e os tweens | Mariana Teixeira Botelho

117



11 - Que redes sociais frequenta a crianca em que baseia as suas respostas?
|:| Facebook
|:| Instagram
|:| Youtube
[] rikeok
|:| Nenhuma

Outro

[]

12 - Caso tenha selecionado "outro/a", indique qual

YOUTUBE

13 - A crianga que refere, segue youtubers?

14 - A crianga costuma expressar interesse em produtos ou marcas que foram

recomendados por youtubers?

15 - J& comprou algum produto para a crianga, na sequéncia de um pedido dela, que tivesse

sido originado pela recomendag¢do de um youtuber?

Nenhuma influéncia Muita influéncia
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17 - Qual a sua opinido sobre a atuagdo dos youtubers que se dirigem ao publico infantil,

relativamente a recomendag¢ao de marcas?

Negativa Positiva

18 - Acha que os youtubers se dirigem ao publico infantil de forma correta?
|:| A maior parte sim

|:| Alguns sim outros ndo

|:| A maior parte nao

MARKETING DE INFLUENCIA

19 - Ja falou com a crianca sobre marketing de influéncia?

20 - Na sua opinido, as criangas influenciam-se umas as outras na aquisicdo de certos

produtos?

21 - Sente que a crianga que refere, tem influéncia nas escolhas de consumo da familia?
|:| Muita influéncia

|:| Alguma influéncia

|:| Pouca influéncia

|:| Nenhuma influéncia
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22 - Costuma considerar as preferéncias da crianca nas suas decisdes de consumo?

23 - Essa influéncia, surge na aquisicdo de produtos para a prdpria crianga ou para uso

partilhado por membros da familia?
|:| Para a propria crianca
|:| Para uso partilhado por membros da familia

24 - De que tipo de produtos?
|:| Alimentares

|:| Higiene e Beleza

|:| Vestuario

|:| Limpeza

|:| Animais

|:| Cultural

|:| Informaticos

|:| Outro

25 - Caso tenha selecionado "outro/a", indique qual

PODER DE COMPRA DA CRIANCA

26 - A crianga que refere recebem mesada ou semanada?

|:| Sim, recebe semanada
|:| Sim, recebe mesada
|:| Nao recebe

|:| Nao sei responder
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27 - A crianga que refere adquire produtos com o seu proprio dinheiro?

|:| Nao sei responder

Apesar de ndo conviver diretamente com criangas entre os 8 € os 12 anos, pego que
responda as seguintes perguntas, baseando-se na sua opinido

28 - Numa escala de 1 a 10, acha que os youtubers tém influéncia no consumo dos tweens?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nenhuma influéncia O O O O O O O O O O Muita influéncia

29 - Acha que os tweens influenciam, ou podem influenciar, as escolhas de consumo das

familias?

30 - Na sua opinido, as criancas influenciam-se umas as outras na aquisicao de certos

produtos?

Gostaria que respondesse a um conjunto de questdes socio-demograficas. Estas questdes
destinam-se a recolher alguns dados que serdo utilizados apenas para descrever a amostra
de participantes neste estudo.

31 - Sexo

|:| Masculino
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32 - Indique, por favor, a sua idade

33 - Habilitagdes Literarias
|:| Ensino Basico

|:| Ensino Secundario
|:| Licenciatura

|:| Mestrado

|:| Doutoramento

34 - Indique, por favor, a sua situagdo profissional atual
|:| Estudante

|:| Trabalhador(a)-Estudante

|:| Trabalhador(a) por conta de outrem

|:| Trabalhador(a) por conta propria

|:| Desempregado(a)

|:| Reformado(a)

35 - Considera que o rendimento do agregado familiar esta abaixo, acima, ou na média do
pais (considerando um salario bruto de 1.041 euros/més em 2019, segundo o INE)?

|:| Abaixo da média

|:| Na média

|:| Acima da média

36 - Indique, por favor, o nimero de pessoas do seu agregado familiar

37 - Esta neste momento perto de alguma crianga entre os 8 aos 12 anos, que possa
participar no presente questionario e responder a algumas questoes? Para tal, € preciso que

a(s) crianga(s) frequente o YouTube.

|:| Sim

|:| Nao (final do questionario para o participante
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QUESTIONARIO DIRIGIDO AO CONSUMIDOR INFANTIL

Ol4!

Estou a fazer um estudo para perceber a influéncia do YouTube nas criangas € como vocés

influenciam o consumo da vossa familia. Como ja és crescido(a), vou precisar da tua

ajuda! Posso contar contigo?

38 - Es rapariga ou rapaz?
|:| Rapariga

|:| Rapaz

39 - Que idade tens?

40 - Usas muito o Youtube?

|:| Sim

|:| Mais ou menos

[] Nao

41 - Segues canais de alguns youtubers?
|:| Sim

|:| Nao (vai para a pergunta 46)

42 - Qual € o teu youtuber preferido(a)?
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43 - Segues os conselhos deles(as) e pedes aos pais coisas que eles(as) mostram?

44 - Quando estas com os teus amigos ou quando falas com eles, dizes para comprarem

coisas que os youtubers dizem?

45 - Os teus pais ja compraram um produto que tivesses pedido por te ter sido

recomendado por um youtuber?

PODER DE COMPRA DA CRIANCA

46 - Recebes dinheiro dos teus pais ou avos?
|:| Sim, recebo todos os meses

|:| Sim, recebo todas as semanas

|:| Sim, recebo em ocasides especiais como Natal, aniversario, etc.

|:| N3ao recebo

47 - Compras coisas com o teu proprio dinheiro?

MARKETING DE INFLUENCIA
48 - Pedes aos pais para comprarem coisas l4 para casa, das marcas que tu gostas? Por

exemplo escolhes as bolachas que queres, o champd, os cereais, etc.?
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49 - Que tipo de coisas pedes aos teus pais?

Alimentos

Coisas de casa de banho e beleza (champ0, creme, gel de banho, maquilhagem)
Roupa

Limpeza de casa

Animais

Cinema, teatro ¢ musica

Informaticos (telemodvel, computador, iPad)

Outro

I

50 - Se escolheste "outro", indica qual

51 - Os teus pais ja compraram um produto que tivesses pedido por te ter sido

recomendado por um youtuber?

52- L& as frases e diz-me se concordas com elas.

Nio Concordo Concordo Concordo

Concordo Pouco Muito

1 | Quando um youtuber recomenda um produto, eu

acredito que € porque o experimentou e gostou

2 | Os youtubers sdo pagos pelas marcas para
publicitar os produtos, mas nem sempre dizem

aos seus seguidores

3 | Os youtubers publicitam os produtos das marcas

para terem mais seguidores

4 | As marcas pagam aos youtubers para

aumentarem as vendas

5 | As marcas pagarem aos youtubers é uma

estratégia de marketing de influéncia

Obrigada pela sua colaboracgao e participagao L
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Apéndice B — Questionario perspetiva do mercado

Caro participante,

O meu nome é Mariana Teixeira Botelho e estou neste momento a concluir o mestrado
em Ciéncias da Comunicacdo com especializacdo em Comunicacdo, Marketing e
Publicidade, na Universidade Catdlica Portuguesa de Lisboa.

Este questionario faz parte de um projeto de investigacao sobre marcas e interpolagdes
(criancas entre os 8 e os 12 anos) e procura compreender a influéncia do YouTube nas
criangas e como influenciam o consumo familiar. Conto com a sua contribuicdo no que diz
respeito a sua visdo como marketer. A sua contribuicdo é Unica e valiosa, e é essencial
que leia atentamente e responda a todas as perguntas com a maxima sinceridade.

Todas as informagdes recolhidas neste questionario nao envolvem qualquer risco para si
e estdo cobertas pela maxima confidencialidade e estao sujeitas a um anonimato total. O
tratamento dos dados recolhidos e a sua eventual divulgacdo sob a forma de publicacdo

cientifica devem ser efetuados em conjunto e nunca individualizados.
Para questdes relacionadas com a participacdo, contacte mteixeirabotelho@gmail.com

Obrigado pela sua cooperagao!

Agradeco desde ja a sua participacdo e pego, por favor, o seu consentimento informado

|:| Declaro que 1i e compreendi as instrucdes descritas e pretendo colaborar

voluntariamente neste estudo, respondendo ao questionario.
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Prefere ser contactado a fim de ser entrevistado, ou prefere responder apenas ao
questionario?
|:| Ser entrevistado

|:| Responder apenas ao questionario

Deixe por favor o seu contacto de e-mail, de forma a ser contactado.

A sua empresa/marca, trabalha que tipo de produtos ou servigos?
Alimentares
Saitde e Bem-Estar
Vestuario
Brinquedos
Banca
|:| Seguros
[] Culturais
|:| Informaticos
|:| Educacionais

|:| Energia
|:| Outros

o o

Se respondeu “outro”, por favor indique qual

Se possivel, indique por favor o nome da sua empresa e/ou marca

Exerce cargo de direcao?
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Dirigem-se ao publico infantil?

Fazem-no de forma direta (ex: anuncio televisivo), indireta (ex: influencers) ou de

ambas as formas?

|:| Ambas as formas

Especifique através de que forma/formas o fazem

Tém maior foco em que idades?
|:| Menos de 8 anos
|:| Entre os 8 e os 12 anos
|:| Mais de 12 anos

Na sua opinido, explique-nos porque os tweens sao um publico importante para a(s)

marca(s) que trabalha?

Na sua opinido, qual o grau de eficacia dos meios indicados abaixo, para chegar ao

tweens?

Pouco eficaz Eficaz Muito eficaz
Televisdo
Radio

Redes Sociais
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o o

A sua marca estd presente em redes sociais? Se sim, em quais?
Facebook

Instagram

Tik Tok

Linked In

YouTube

|:| Nenhuma

[]

Outra

Caso tenha respondido "outra", por favor indique qual

LI

[ ..

L]

Na sua opinido, as criangas seguem youtubers?
Sim
Nao

Nao sei responder

Costuma contratar youtubers para promover produtos da sua marca?
Sempre

Regularmente

Raramente

Nunca

A promocgao de produtos através de youtubers tras retorno a marca?
Sim

Nao

As marcas e os tweens | Mariana Teixeira Botelho 129



Pode afirmar que ja verificou um aumento de vendas apds contratacao de um youtuber

para promover a sua marca ou produtos?

Na sua opinido, quais as principais vantagens e desvantagens de trabalhar com

youtubers, para uma marca que se dirige a um publico infantil?

Relate uma experiéncia de trabalho com youtubers que tenha tido e diga como a

avaliou.

Numa escala de 1 a 5, acha que os youtubers tém influéncia no consumo dos tweens?

Pouca influéncia Muita influéncia

As criangas costumam expressar interesse em produtos ou marcas que foram

recomendados por youtubers?

|:| Nao sei responder
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Na sua opinido, os youtubers dirigem-se ao publico infantil de forma correta/ética?

|:| Sim
|:| Nem sempre

|:| Nio

|:| Nao sei responder

Acha que os tweens influenciam, ou podem influenciar, as escolhas de consumo das

familias?

|:| Nao sei responder

Na sua opinido, as criang¢as influenciam-se umas as outras na aquisi¢ao de certos

produtos?

|:| Nao sei responder

Leia as frases e diga-me se concorda com elas.

Discordo

Concordo

Nao  sei

responder

Concordo

Concordo

Totalmente

Considero que ¢ importante trabalhar com
youtubers cujos conteudos e perfil estejam

alinhados com a identidade da marca

Considero pouco ético que youtubers promovam
marcas € ndo sejam transparentes relativamente

a essa pratica

As parcerias com marcas sao benéficas para as

marcas mas também para os proprios youtubers

Trabalhar com youtubers tem resultados
concretos para as marcas, nomeadamente em

aumento de vendas

As criangas (ou os tweens) sdo mais vulneraveis

ao marketing de influéncia do que os adultos.
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Gostaria que respondesse a um conjunto de questoes socio-demograficas. Estas questoes

destinam-se a recolher alguns dados que serdo utilizados apenas para descrever a amostra

de participantes neste estudo.

27 - Sexo
|:| Masculino

|:| Feminino

28 - Indique, por favor, a sua idade

29 - Habilitagdes Literarias
|:| Ensino Basico

|:| Ensino Secundario
|:| Licenciatura

|:| Mestrado

|:| Doutoramento

|:| MBA

30 - Indique, por favor, a sua situacdo profissional atual
|:| Estudante

|:| Trabalhador(a)-Estudante

|:| Trabalhador(a) por conta de outrem

|:| Trabalhador(a) por conta propria

|:| Desempregado(a)

|:| Reformado(a)
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31 - Considera que o rendimento do agregado familiar esta abaixo, acima, ou na média do
pais (considerando um salario bruto de 1.041 euros/més em 2019, segundo o INE)?

|:| Abaixo da média

|:| Na média

|:| Acima da média

Obrigada pela sua colaboragao e participacao L
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