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Resumo

As criangas e os adolescentes constituem uma faixa etaria que, para além de
viverem em torno da evolugdo da tecnologia e dos novos media, sdo alvos vulneraveis
do marketing e da publicidade, tornando-se assim, o publico escolhido para
publicidades de marcas, acabando por ser influenciados na escolha e compra de
produtos ou marcas, nomeadamente nas escolhas alimentares, muitas vezes levados a
optar por alimentos menos saudaveis e mais caloricos, como ¢ o caso de cereais
acucarados, sumos e refrigerantes, snacks, bolachas, chocolates e fast-food,
prejudicando assim a sua saide.

O presente estudo teve como objetivo avaliar a percecdo que os encarregados de
educacdo tém em relagdo a influéncia do marketing digital nas escolhas de criangas e
adolescentes, nomeadamente escolhas alimentares.

Os participantes deste estudo, demonstraram que, apesar de haver algumas
influéncias, principalmente na escolha de roupa e/ou calgado, penteados e acessorios e
brinquedos, através de publicidade nos novos media, no que diz respeito a influéncias
alimentares, ndo pareceu haver evidéncias significativas. Para além disso, a frequéncia
do consumo de alguns alimentos e grupos de alimentos, permitiu concluir que as
criancas e adolescentes deste estudo apresentam cuidados com a alimentagdo,
consumindo alimentos mais saudaveis em comparagdo com alimentos mais ricos em
agucar, sal e gordura. Verificou-se que uma grande propor¢do dos encarregados de
educagdo ndo conhecia claramente quais os contetidos de internet visualizados pelos
seus educandos.

E importante que os encarregados de educagdo tenha percegdo das péaginas
visualizadas pelos seus filhos e estejam atentos a publicidade a certos alimentos, de
forma a garantir que estes ndo sdo influenciados pela publicidade presente na internet
como em redes sociais, youtube, videojogos, de forma a promover uma boa educagdo

alimentar e melhorar os habitos alimentares das criancas e adolescentes.

Palavras-chave: crianca/adolescente, marketing digital, influéncias alimentares,

ingestdo alimentar
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Abstract

Children and adolescents are an age group that, in addition to living around the
evolution of technology and new media, are vulnerable targets, for marketing and
advertising, thus becoming the chosen audience for brand advertising, ultimately being
influenced on their choice of products or brands, particularly on their food decisions,
often leading to less healthy and calorie foods such as sugary cereals, juices and sodas,
snacks, cookies, chocolates and fast food, thus harming their health.

This study aimed to evaluate the perception that caregivers have regarding the
influence of digital marketing on the choices of children and adolescents, namely food
choices.

The caregivers who participated in this study demonstrated that although there
were some influences mainly on the choice of clothing and / or footwear, hairstyles and
accessories and toys through advertising in the new media, as far as dietary influences
were concerned, there did not seem to be any significant evidence. In addition to that,
the frequency of consumption of some foods and food groups led to the conclusion that
the children and adolescents in this study have dietary care, as they consume healthier
food instead of food rich in sugar, salt and fat. It was found that a high proportion of
caregivers did not clearly know what internet content their children visit.

It is important for caregivers to be aware of the pages viewed by their children
and to be aware of advertising for certain foods in order to ensure that they are not
influenced by advertising on the internet such as social networks, Youtube, video games
in order to promote good food education and improve the eating habits of children and

adolescents.

Keyword: child / adolescent, digital marketing, food influences, dietary intake
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1. Introducao

Alimentarmo-nos atualmente ¢ ir além da sobrevivéncia. Primeiramente
alimentamo-nos por ser uma necessidade absoluta, mas também o fazemos pelo prazer
de partilhar este momento com as pessoas que nos rodeiam. A alimentag¢ao passou a ter
um significado muito proprio, revelador da estrutura da vida quotidiana. Alimentarmo-
nos bem ¢ determinante para a saude, traduzindo assim as nossas condi¢des de vida, o
contexto em que nos movemos € a cultura com a qual nos identificamos. Desta forma, ¢
cada vez mais importante analisar as escolhas alimentares da popula¢do, nomeadamente
dos adolescentes'.

O aumento do consumo alimentar das familias portuguesas, consequéncia do
desenvolvimento econdomico ¢ do maior poder de comprar destas, deve ser orientado
para consumos alimentares saudaveis. Neste sentido, ¢ fundamental estabelecer bons
habitos alimentares durante a infancia e adolescéncia. Uma educacdo mais responsavel a
nivel alimentar, contribui para que os adolescentes evitem a ingestdo de alimentos
inapropriados e, por consequéncia, precaver problemas associados. Desta forma ¢
essencial perceber de que forma o marketing digital influencia as escolhas das criancas

e adolescentes'.

1.1. Idade escolar e adolescéncia: particularidades da alimentagio

A idade escolar e a adolescéncia representam fases de transi¢do entre a primeira
infancia e a vida adulta, marcada por mudancas significativas nas dimensdes bioldgica,
psicolégica e social?, logo os cuidados com a alimentagio devem ser redobrados, pois é
preciso garantir a energia e os nutrientes necessarios para sustentar o crescimento fisico
e as modificacdes na composicio corporal que ocorrem nestas fases da vida’. Uma
alimentacdo saudavel ¢ um reforco para as criancas em idade escolar e os adolescentes
atingirem o seu potencial de aprendizagem. Existe evidéncia de que o desempenho
académico e a ‘“habilidade mental” dos estudantes com bom estado nutricional sdo
efetivamente mais elevados do que estudantes sujeitos a uma débil alimentagdo,
independentemente de outros fatores. Para além disso, uma alimentacdo saudéavel
favorece uma melhor imagem corporal, melhorando a aparéncia e por isso o bem-estar
psicologico e social ao longo da vida'.

As principais causas da pratica alimentar inadequada nesta populagdo esta

relacionada com a maior preferéncia por alimentos nutricionalmente inadequados,
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influéncia dos colegas, disponibilidade de dinheiro e facilidade de acesso a alimentos
ndo sauddveis’.

Ao longo dos anos ¢ possivel observar o aumento do niimero de adolescentes
que apresentam habitos alimentares inadequados, adotados pela maioria da populagdo e
decorrente dos confortos oferecidos pela vida moderna’. E de conhecimento geral que
habitos alimentares inadequados sdo prejudiciais e interferem substancialmente no
desenvolvimento dos adolescentes, além de aumentarem a probabilidade do surgimento
de doencas®. No caso dos adolescentes, varios estudos tém demonstrado que os habitos
alimentares adquiridos nesta fase da vida, tendem a perdurar no tempo, mantendo-se
durante a vida adulta e contribuindo para a determinagdo do estado de saude do

individuo*.

1.2. Adolescéncia e novos media

Os adolescentes sao uma faixa etaria que se desenvolveu em volta da tecnologia,
internet e das redes sociais, em fun¢do da conectividade e das facilidades para criar
relacionamentos. Para este publico as redes sociais e tudo que envolva internet tem uma
grande importancia, pelo fato de a adolescéncia ser uma fase caracterizada pelo
autodescobrimento, pelo aumento da autonomia e por um foco crescente no
desenvolvimento da identidade e na socializagdo®. Com o passar do tempo tem-se
assistido a rapida evolugdo das tecnologias de informagdo e comunicagdo. Atualmente,
estes meios sdo um “ponto de encontro” importante nao apenas para os individuos como
para as marcas que, de forma rapida, envolvente e dindmica, podem interagir com os
seus consumidores'®. Desta forma, a tecnologia assume um papel central na vida de
adolescentes, sendo capaz de influenciar o seu comportamento social, online e offline, e
alimentar®.

Os adolescentes tratam-se de alvos mais influenciaveis e vulneraveis, ainda com
pouca capacidade seletiva e sem capacidade de percecdo das intengdes persuasivas da
publicidade’, mas que tendem a adquirir maior poder de compra e maior influéncia nas
compras familiares*®. Segundo um estudo, adolescentes tem tendéncia a pedir alimentos
publicitados, sendo que os pais acabam por ceder e comprar o produto em questio’. Por
este motivo, os adolescentes sdo, atualmente, alvos do marketing alimentar, recorrendo
a multiplas técnicas e meios para atingir este grupo alvo, de forma a moldar desde cedo,
as suas preferéncias e comportamentos na compra de produtos alimentares*, bem como

o reconhecimento e distingdo de produtos e logdtipos especificos®. De referir, que este
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fendmeno atinge cada vez mais individuos em idades mais precoces, sendo a utilizagao
de internet uma pratica recorrente mesmo por criangas em idade escolar.

A fragilidade e a credulidade das criancas e dos adolescentes ¢ uma das
preocupacdes dos pais, organizagdes e profissionais de saude, sendo que ¢ cada vez
mais importante desenvolver capacidades e fazer compreender quando ¢ que ha
publicidade e inten¢do de vender um produto®.

Neste periodo da vida em que surgem com maior intensidade duvidas, incertezas
e insegurancgas, os adolescentes podem sofrer influéncias no que diz respeito aos seus

habitos alimentares, principalmente quando expostos a mensagens conflituantes e

antagonicas vinculadas pelo marketing’.

1.3. Marketing digital

Marketing ¢ um processo social que tem como objetivo a criagdo, a
comunicagdo, a entrega e a troca de ofertas que t€ém valor para clientes, empresas e para
a sociedade em geral®, ou seja, uma 4rea do conhecimento que engloba atividades
direcionadas as relacdes de trocas, orientadas para a satisfacio dos desejos e
necessidades dos clientes, visando alcangar determinados objetivos de empresas ou
individuos e considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o impacto destas
relagdes com a sociedade*. E ainda um processo utilizado pelas empresas de todo o
mundo para persuadir o consumo dos seus produtos, que abrange o planeamento, a
concecao, a atribui¢do do preco, a promogao e a distribuicao de ideias, bens e servigos.
A publicidade, por sua vez, ¢ uma ferramenta utilizada pelo marketing para promover a
venda de produtos, servicos e a divulgacdo de ideias®. As praticas de marketing
alimentar em websites ¢ ainda diminuta, no entanto tem-se verificado uma crescente
aposta no marketing digital, através de blogs, redes sociais, jogos, YouTube, entre

4311011 Este tipo de meios permite que existam formas de andlise e

outros
monitorizagdo em tempo real relativamente a adesdo de produtos ou campanhas
publicitarias, fazendo com que as mensagens de marketing possam ser testadas,
alteradas e personalizadas para terem o maior efeito possivel'l.

A medida que a tecnologia se populariza e que as pessoas se familiarizam com
esse modelo de acesso as informagdes, os media convencionais sao obrigados a
promover alteragdes que dizem respeito aos desafios impostos pelas inovagoes, a fim de

acompanhar as transformagdes do mercado'?. Essas tecnologias sio caracterizadas pela

interatividade, virtualidade, globaliza¢do e comunicagio'’.
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Concluindo, o marketing digital ¢ o processo de usar novo media para inserir
atividades promocionais e inclui estratégias diretamente ligadas a criancas e
adolescentes em sites. Este marketing digital cria caminhos para a comunicacdo de
alimentos e bebidas com adolescentes, demonstrando presenga penetrante e envolvente

dessas marcas nos novos media, que tem o potencial de atrair este publico-alvo'.

1.3.1YouTube

O YouTube, canal de compartilhamento de videos, surge como tendéncia na
difusdo de ideias, fazendo com que surja um nimero crescente de profissionais
criadores de contetido, conhecidos como os youtubers. Os youtubers sdo pessoas
comuns que se tornam populares, por usar essa plataforma e que desenvolvem opinides
capazes de influenciar pessoas a consumir determinado produto'?, logo sdo contratados
pelas empresas com o intuito de promoverem as suas marcas aqueles que assistem aos
videos. Sao considerados influenciadores e lideres de opinido com capacidade de
desenvolver opinido e dirigi-la aos seus seguidores, promovendo publicidade sobre a
marca'®>. A informagdo apresentada influencia os usuéarios por meio da aten¢do. A
informagao apresentada ¢ manipulada pelo youtuber por memorias e sensagoes, uma vez
que a audiéncia dos canais estabelece com eles uma relacdo de interesse. A insercao de
publicidade, sem a exposicao clara para o publico de que se trata de uma mensagem
com fins comerciais, afeta o potencial de influéncia da mensagem'?. Com o sentido de
serem parecidos aqueles que assistem, os consumidores muitas vezes compram as
marcas que sao referidas nos videos, ou evitam o consumo de outras.

O objetivo ¢ garantir um envolvimento do consumidor de alto valor de forma a

incorporarem mensagens de marca profundas dentro dos videos'.

1.3.2. Redes Sociais

As redes sociais, incluindo Facebook, Instagram, sdo hoje um “ponto de
encontro” importante ndo s6 para as pessoas, mas também para as marcas, que de forma
rapida e dindmica, podem interagir com os seus consumidores. O fato de as redes
sociais permitirem um rapido contacto, permite detetar a insatisfacdo ou agrado por uma
marca, possibilitando assim ajustar estratégias de comunicagdo e de marketing capazes
de diminuir eventuais falhas. Desta forma as redes socais sdao imprescindiveis para o

marketing e comunicagio das marcas'S,
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As redes sociais fornecem uma série de formas para que os consumidores
participem em concursos que, a0 mesmo tempo, promovem a marca € a rede social da
pessoa que promoveu o concurso. Estudos mostram que os prémios oferecidos pelas
marcas sao geralmente de baixo valor monetario, mas alguns fornecem aos usuarios a
oportunidade de ser um membro da pagina em destaque ou fa da semana. Isso aumenta
a visibilidade dos usudrios nas redes sociais entre as pessoas do meio envolvente, sendo
esta uma tatica de marketing'’. O uso de celebridades é outra técnica usada nas redes
sociais para aumentar o apelo dos produtos promovidos, bem como influencia as
preferéncias de ingestdo de alimentos'®. Um estudo demonstrou que a maioria dos
adolescentes ¢ influenciada pelos produtos associados a celebridades, bem como a um
estilo de vida saudavel. Portanto, o uso de celebridades pode influenciar os adolescentes
de forma positiva, desempenhando um papel importante na promog¢do de habitos
alimentares saudaveis'®.

A maioria dos adolescentes assume que as redes sociais tém influéncia nas suas

escolhas alimentares®. Desta forma as redes sociais sdo cada vez mais utilizadas de

forma a influenciar os adolescentes a optar por determinado produto ou marca.

1.3.3. Videojogos

O advergaming ¢ o nome dado aos jogos cujo produto publicitado ¢ parte
integrante do jogo*. Hoje em dia, o ntimero de jogos que incluem publicidade tem vindo
cada vez mais a aumentar, principalmente publicidade direcionada para criangas e
adolescentes?’.

O facto de a publicidade estar inserida no meio do jogo, permite que as criangas
e os adolescentes ndo tenham a percecao de que ¢ um antncio publicitario, fazendo com
que estes acabem por assistir a publicidade, sendo esta uma das grandes vantagens desta
estratégia de marketing'’. Estudos demonstram que a publicidade em jogos tem um
impacto positivo na preferéncia, na escolha e no consumo dos produtos publicitados.
Outros estudos mostraram que os anuncios publicitados em jogos que contém alimentos
saudaveis podem aumentar a preferéncia por esses alimentos quando comparados a

criangas que praticam jogos com publicidade a alimentos ndo saudaveis'>.
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1.4. Marketing digital e influéncia nos habitos alimentares

As mensagens vinculadas no marketing digital, muitas vezes, suscitam o
consumo de alimentos e bebidas, particularmente de elevada densidade energética,
como alimentos ricos em agucar, gorduras e sal, e pobres em micronutrientes
(principalmente cereais de pequeno-almogo, refrigerantes, chocolates e doces)’,
podendo ser, entre outros, um dos fatores que contribuem para a obesidade pela sua
influéncia negativa nos padrdes de consumo alimentar de criangas e
adolescentes®!' 1821 Por outro lado, o marketing pode difundir um padrio estético onde
a perfeicdo se resume a um corpo magro. Esta supervalorizacdo da imagem corporal
pode induzir a padrdes alimentares improprios, com a ingestdo inadequada de
nutrientes, podendo levar ao desencadeamento de tentativas de perda de peso rapidas e
desequilibradas, levando a transtornos alimentares como anorexia, bulimia e outros**.

Estudos demonstram que os meios de comunicagao exercem influéncia na
escolha de produtos que na sua maioria sdo desnecessarios, sendo que na maior parte
das vezes enfatizam produtos industrializados como sendo os ideais para a alimentacio
do dia-a-dia, mostrando apenas o lado pratico e moderno de consumi-los, omitindo ou
limitando informagdes essenciais como a quantidade de sal, acticar e gorduras, bem
como conservantes presentes nesses alimentos>*°. Outro estudo demonstra que os
adolescentes t€ém maior probabilidade de escolher alimentos que foram publicitados do
que aqueles que ndo foram acabando por influenciar os seus comportamentos e, por
conseguinte, as suas escolhas alimentares’.

Apesar de a televisdo ser o meio de comunicacdo de maior impacto, os mais
novos tém vindo a despender cada vez mais tempo no recurso aos novos media, como €

o caso da internet e tudo o que a envolve®>!°,

O recurso a figuras publicas,
maioritariamente do publico juvenil, que apadrinham determinado produto, na
expetativa que os fas o adquiram, ¢ uma estratégia de marketing sendo particularmente
dirigida a jovens®. Estes novos media, contrastam com os tradicionais, uma vez que
estes ultimos fornecem conteudo massificado e ndo facilitam a criacdo ou
compartilhamento de informagdo entre pessoas®. Para além disso, estes novos media
encontram-se geralmente bem integrados e acessiveis através de tecnologias digitais
como telemoveis, tablets, computadores e até mesmo video jogos, tudo ferramentas

utilizadas pelos adolescentes diariamente’, o que facilita o acesso e uso disseminado a

este tipo de contetidos'®.
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Estudos defendem que os comportamentos e escolhas alimentares sao ondulados
por questdes culturais e controlados socialmente, estabelecendo uma ligagdo entre um
determinado produtor e um estatuto social, imagem e/ou sensagdes. Assim, muitas
publicidades utilizam o ambiente social ou figuras publicas para despertar nos
consumidores a sensa¢do de que aquele produto podera ser, naquela sociedade, um meio
de integragdo, de aceitagdo ou de diversio®. Por outro lado, estudos defendem que
alguns comportamentos alimentares sdo determinados pelos beneficios nutricionais dos
alimentos, enaltecendo as caracteristicas que o consumo de determinado produto podera
ter na saide do consumidor. Esta técnica ndo ¢ tdo utilizada na populagcdo mais jovem,
mas nao deixa de o ser em produtos destinados a estes, cujo principal alvo ¢ o adulto
(pai, educador)®.

As praticas educativas alimentares podem servir de meio para consciencializar
as crianga e adolescentes sobre como ¢ porque se devem alimentar de forma adequada,
tendo em vista que a alimentacdo e a nutri¢do correspondem a requisitos basicos para a
promogao de boas condi¢des de satude. A realizacdo de agdes de saude direcionadas para
criancas e adolescentes deve constituir uma prioridade por todos os setores sociais
principalmente o ambiente escolar’. O marketing digital tem-se destacado por ser um
meio rapido, direto e de baixo custo capaz de popularizar e alargar oportunidades
educacionais e propiciar uma educacio aberta e continua em satide®, podendo ser usado
de forma a transmitir informagdes positivas sobre a saide do adolescente, sendo que
estas mensagens estdo cada vez mais disponiveis através das novas tecnologias'®. Por
outro lado, ainda existem alguns desafios que podem representar um grande risco na
area da saude como o desenvolvimento das regras relativas as identificacdes de padroes
de qualidade, entre os profissionais de saude e os consumidores, bem como a
inadequagdo cientifica ou incompleta de informacdes enviesadas disponibilizadas na

internet sobre doengas e tratamento e tudo o que envolve a alimentagio®.

1.5. Papel dos pais/encarregados de educacio

Inicialmente os pais/encarregados de educagdo precisavam apenas de se
preocupar com anuncios na televisdo, monitorizando frequentemente a exposi¢do, no
entanto o surgimento dos novos media faz com que os pais/encarregados de educagao
necessitem de conhecer novas formas de publicidade e habilidades para supervisionar a
exposi¢do dos adolescentes a mensagens de marketing. O papel dos pais na supervisao

do acesso a publicidade online é essencial para que os adolescentes sejam protegidos
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dos esfor¢os de persuasdao das empresas. Atualmente muitos pais nao estdo
familiarizados com a evolugdo da tecnologia e os novos media, o que pode resultar na
incapacidade de monitorizar e responder efetivamente a exposicdo dos seus filhos a

técnicas persuasivas online*!"?.

A evolucao da tecnologia onde existe um cendrio de
multiplas plataformas altamente diversificadas, em rapida mudanga, ndo sdo apenas os
adolescentes que “lutam” para identificar mensagens de inten¢do persuasiva, os adultos
mesmo que familiarizados com algumas plataformas online, nem sempre sio capazes de
detetar mensagens publicitarias, muitas vezes dificil de ler, o que significa que os
pais/encarregados de educacdo ndo podem proteger efetivamente os adolescentes da
publicidade online?.
Os pais devem ser educados sobre a difusdo do marketing, juntamente com os
efeitos negativos da exposicdo comercial dos adolescentes, sendo importante que os
. o - . X o722
pais monitorizem a exposi¢do dos adolescentes a comunicacdo de marketing’*~, bem
como serem um exemplo e reduzir o proprio tempo que usa estes novos media. A
adolescéncia ¢ uma fase de rapido desenvolvimento e os pais devem preocupar-se com
. . 23
o uso da tecnologia e os efeitos que esta tem nos adolescentes™.
Este estudo tem como objetivo avaliar a percecdo que os encarregados de

educagdo tém em relacdo a influéncia do marketing digital nas escolhas de criancas e

adolescentes, nomeadamente escolhas alimentares.
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2. Material e Métodos

2.1. Desenho do estudo

Trata-se de um estudo transversal, eminentemente descritivo que tem por
objetivo descrever a percecao dos encarregados de educagdo em relagdo a influéncia do
marketing digital nas escolhas alimentares das criangas e adolescentes, nomeadamente
as alimentares.

Desta feita, o estudo foi divulgado através do Facebook da investigadora
principal, convidando todos os encarregados de educacdo de criancas e adolescentes
com idades compreendidas entre os seis € 0s 14 anos a emitirem a sua opinido. No caso
de o participante ter mais do que um educando no intervalo de idades referido, era-lhes
indicado que deveria responder em relacdo ao mais velho. Foi ainda pedido aos
contactos da investigadora principal que partilhassem o convite, incitando o efeito em
bola de neve.

A aplicagdo do questionario foi feita online, de forma anénima, sendo que antes
de iniciar o mesmo era feita uma descri¢do dos objetivos e da finalidade do estudo.
Atendendo a forma de aplicagdo do questionario, nao foi obtido um consentimento
informado “fisico”; contudo, os voluntarios tiveram que assinalar que aceitavam
participar, para posteriormente terem acesso ao formuldrio para responder. Neste
questionario foi garantida a privacidade e confidencialidade de todos os dados
recolhidos.

O estudo foi devidamente autorizado pela Comissio de Etica do Instituto de

Satde Publica da Universidade do Porto (CE19128).

2.2. Participantes

No periodo de 13 a 26 de novembro de 2019, acederam ao questionario 152
participantes. Contudo, um respondeu nao consentir participar, dois foram excluidos,
uma vez que as respostas ndo eram coerentes € outros dois responderam, mas o0s
educandos nao tinham idades compreendidas no intervalo selecionado. A amostra final

compreende 147 participantes.
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2.3. Recolha de informacio

A recolha de dados foi feita através do preenchimento de um questionario online
(Anexo I) criado na plataforma Googledocs. Este era constituido por perguntas
fechadas, sendo que o seu preenchimento demorava, em média, 8 minutos.

O questionario era constituido pelas seguintes secgdes: 1) caracterizacao
socioecondmica do respondente, ii) utilizacdo de dispositivos eletronicos pelo educando
e iii) habitos alimentares do educando.

Na segunda secgdo era perguntado aos encarregados de educacao qual a sua
percecao sobre a influéncia dos contetidos online nas escolhas dos educandos em termos
de roupa, penteados, brinquedos, locais de lazer, locais de refeigdes e alimentos e
bebidas. Esta percecdo foi avaliada através de uma escala de Lickert de cinco categorias
a variar entre ‘“nada” e “totalmente”. Na terceira secc¢ao, foi aplicado um questionario de
frequéncia alimentar, contendo alguns alimentos ou categorias de alimentos associados

a um padrao alimentar saudavel ou, pelo contrario, a um padrao alimentar ndo saudavel.

2.4. Analise de dados

As respostas foram colocadas numa base de dados Excel onde posteriormente se
realizou a andlise estatistica. A andlise estatistica foi completada com o auxilio do
software estatistico Statistical Package for Social Sciences (SPSS) versao 25.0. Foram
realizadas andlises descritivas e inferenciais.

Em todas as anélises foi considerado o valor de p < 0,05 como indicador de
existéncia de significancia estatistica.

As variaveis categoricas foram descritas através das suas frequéncias absolutas
(n) e frequéncias relativas (%). As varidveis continuas foram descritas através de médias
ou medianas, como apropriado, apos se ter testado a normalidade da distribuicdo das
variaveis através do teste de Kolmogorov-Smirnov.

Para analisar a associacdo entre as caracteristicas do agregado familiar e a
percecdo da influéncia do marketing digital nas escolhas das criangas e a associa¢do
entre as caracteristicas das criancas e a perce¢do parental da influéncia do marketing
digital nas escolhas das criancas, foi utilizado o teste de Qui-Quadrado. No entanto,
quando a percentagem de células com contagem esperada inferior a cinco ¢ superior a

20 %, o teste de Qui-Quadrado ndo ¢ fidvel, pelo que nestes casos € reportado o
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resultado do teste de Fisher. Foram, também, construidos modelos de regressao logistica

para se efetuar uma analise multivariada.

3. Resultados

3.1. Analise Descritiva

3.1.1. Caracterizaciao Socioeconémica

Os participantes do estudo tinham uma idade de mediana de 41 anos, existindo
40,1% (n=59) com uma idade inferior a 40 anos ¢ 58,5% (n=86) com uma idade igual
ou superior a 40 anos. Em relacdo ao sexo, 91,8% (n=135) eram do sexo feminino e
apenas 8,2% (n=12) eram do sexo masculino e ao nivel de escolaridade, a maior parte

dos participantes (72,8%; n=107) eram detentores do ensino superior (Tabela 3.1).

Tabela 3.1: Nivel de escolaridade dos progenitores [n (%)]

Nivel de escolaridade N )
Menos que o 3° ciclo do ensino basico (9°ano) 3 2,0
3° ciclo do ensino basico 3 2,0
Ensino secundario (12°ano) 27 18,4
Ensino Superior 107 72,8
Outro. Doutoramento 6 4,1

Outro. Técnico profissional nivel 4 1 0,7

Relativamente ao estado civil, a maioria encontrava-se casado(a) ou vivia em
unido de facto (80,3 %; n=118), sendo que 6,1 % (n=9) eram solteiros(as) e 13,6 %
(n=20) eram separados(as) ou divorciados(as).

Metade dos participantes (49,7 %; n=73) referiu que o seu agregado familiar era
constituido por quatro pessoas, enquanto que 29,3 % (n=43) era constituido por trés
pessoas e apenas 10,2 % (n=15) eram constituidos por cinco pessoas. Para além disso,
72,1 % (n=106) tinham apenas uma crian¢a com idade compreendida entre os seis € 0s
14 anos, 26,5 % (n=39) tinham duas criangas nessa faixa etaria, 0,7 % (n=1) tinha trés

criangas e 0,7 % (n=1) tinham quatro criangas (Tabela 3.2).
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Tabela 3.2: Numero de pessoas do agregado familiar e nimero de criancas do agregado

com idade compreendida entre os 6 e os 14 anos [n (%)] (n = 147)
N° de pessoas agregado familiar W

12
43
73

5 ou mais 19

N° de criancas com idade compreendida

entre os 6 e os 14 anos
106
39

%

8,2
293
49,7
12,9

72,1
26,5
0,7
0,7

Em rela¢do ao rendimento atual do agregado familiar 48,3% dos participantes

afirmaram que este lhes permite “viver confortavelmente”, enquanto 35,4% afirmaram

que o rendimento do agregado “dé para viver” (Figura 3.1).

Rendimento atual do agregado familiar

o 1,4%

5 0 rendimento atual pemite vive confortavelm ente
8 O rendimento atual da para viver

® E dificil viver com o rendimento atual

* E muito d ficil viver com o rendimento atual

o N3 mbe julga) prefere ndo responder

Figura 3.1: Rendimento atual do agregado familiar [n (%)]
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3.1.2. Caracterizacio da disponibilidade de equipamentos eletrénicos no
agregado familiar

Referente a disponibilidade de equipamentos eletronicos no agregado familiar,
nomeadamente computadores (fixos ou portateis), tablets e telemdveis com acesso a
internet, a maioria dos participantes afirmou que existiam 2 (n=52; 35,4%), 1(n=63;

42,9%) e 2 (n=53; 36,1%), respetivamente no seu agregado familiar (Figura 3.2).

Disponibilidade de dispositivos eletrénicos no agregado

familiar
50 a7 43
40 36 37 34
30
21
20 15
11 3 10
- || [ I 6
1 o 1 0 1
- ' m° -
N2 de computadores N2 tablets N2 de telemoveis

HO ml w2 m3 4 W5 W6

Figura 3.2: Disponibilidade de dispositivos eletronicos no agregado familiar

[n(%0)]

No que diz respeito a utilizacdo de redes sociais por parte dos progenitores,

apenas 3 (2,0 %) referem nao utilizar redes sociais.

3.1.3. Caracterizacao das criancas

As criangas que fazem parte deste estudo apresentavam uma idade média de 11
anos, sendo que 72 criangas (49,1 %) tinham idades entre os 6 e os 10 anos, 51 criangas
(34,6 %) tinham idades entre os 11 e os 14 anos e 24 das criancas (16,3 %)
apresentavam “missing da idade”, uma vez que os pais ndo responderam de forma
correta a esta questdo, uma vez que colocaram a mesma idade na idade do proprio e do
educando. Para além disso, a maioria das criangas era do sexo feminino (n=88; 59,9 %)

comparativamente as do sexo masculino (n=59; 40,1 %).
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3.1.4. Utilizagdo de equipamentos eletronicos pelas criancas

Quanto a utilizagdo de equipamentos eletroénicos pelas criangas, a maior parte
destas tinham telemovel e fablet, mas ndo tinham computador pessoal (Tabela 3.3). Das

79 criangas que tinham telemovel, 64 (81,0 %) levavam-no telemovel para a escola.

Tabela 3.3: Utilizacido de equipamentos eletronicos pelas criancas [n (%)]

Equipamento eletronico Sim [n (%)] Nao [n (%)]

P30 o663
P o663
2o 0571

No que concerne ao tempo despendido pelas criancas na utilizagdo os

equipamentos eletronicos, nomeadamente no tablet e computador, a maioria dos
progenitores afirmou que durante a semana 32,7 % (n=48) passa num dia entre 30
minutos a uma hora, diferente do que acontece no fim-de-semana, uma vez que 27,7 %

(n=41) passa num dia mais de duas horas a utilizar estes equipamentos (Tabela 3.4).

Tabela 3.4: Tempo despendido no tablet ou computador num dia de semana e num dia de
fim-de-semana [n (%)]

Tempo despendido no Dia na semana Dia no fim-de-semana

tablet ou computador [n (%)] [n (%)]

009 269
42 (28,6) 22 (15,0)
48 (32,7) 33 (22,4)
19 (12,9) 37 (25,2)
s(a1) a9
20 o7

No que se refere ao tempo despendido no uso do telemével, durante a semana a
maioria dos progenitores afirma que 27,2 % (n=40) apenas passam até meia hora,
diariamente no entanto, durante o fim-de-semana, 21,8 % (n=32) passara entre uma e

duas horas e 20,4 % (n=30) mais de duas usando o telemdvel (Tabela 3.5).



32

Tabela 3.5: Tempo despendido no telemovel pelas criancas num dia de semana e num dia
de fim-de-semana [n (%)] (n = 147)

Tempo despendido no Dia na semana

telemovel [n (%)] [n (%)]

s 9029
Menos de 30 minutos 40 (27,2) 32 (21,8)

Entre 30 minutos e 1 33 (22,4) 29 (19,7)
hora

Entre 1 e 2 horas 25 (17,0) 32 (21,8)
Mais de 2 horas 8(5,4) 30(20,4)
70 6

Relativamente a utilizacao de redes sociais por parte das criangas e adolescentes,

Dia no fim-de-semana

40,1 % (n=59) dos participantes responderam que os seus filhos utilizavam redes
sociais, 56,5 % (n=83) responderam que os seus filhos ndo utilizavam redes sociais e
3,4 % (n=5) ndo sabiam responder a questao.

Quando os progenitores foram questionados sobre a existéncia de algum sistema
de controlo das paginas visitadas pelos seus educandos, 61,2 % (n=90) afirmaram ter
um sistema de controlo das paginas, enquanto que 38,8 % (n=57) ndo apresentava um
sistema de controlo. Para além disso 90,5 % (n=133) afirma ter conhecimento das
paginas e aplicagdes visualizadas pelo seu educando, ao contrario de 9,5 % (n=14) que

afirma ndo ter conhecimento das paginas visualizadas.
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3.1.5. Percecdo parental da influéncia dos meios digitais nas escolhas das
criancas

Quanto a influéncia dos meios digitais nas escolhas das criangas, a figura 3.3
resume as respostas dadas relativamente ao grau em que os participantes consideravam

que o que o seu educando via online o influenciava.

6.1
Alimentos e bebidas que excolhe L 15

N o

. ) 5 4
Locaederefeicoes onde quer i L 218

30.6
. 1

Locais de Lazer onde quer ir k 299

832 B Totalmente
I :0.5

. i i m Muio
Brinquedos que escolhe 27.2

313 B Medianamente

Pouco
Penteados e acessarios que escolhe h 211 ® Nada
- i
Roupas efou calcado queescohe 143

10 20 30 40 50

(=]

by

Figura 3.3: Grau de influéncia em relacio a roupa e/ou cal¢ado, penteados e

acessorios, brinquedos, locais de lazer, locais de refeicoes e alimentos e bebidas.

Globalmente, os encarregados de educagdo consideram que os conteudos vistos
online influenciam pouco ou nada as escolhas dos seus educandos. Os itens que
consideram ser mais influenciados por esta via sdo os brinquedos, roupas e/ou calgado e
penteados e acessorios. Pelo contrario, os alimentos e bebidas e os locais de refeicdo
foram as opg¢des que os encarregados de educagdo consideraram serem menos
influenciadas pelos conteudos online.

Quando questionados se o seu educando ja obteve taldes de desconto em
alimentos ou bebidas através da internet, 145 (98,6 %) dos participantes responderam
que “Nao” e apenas 2 (1,4 %) responderam afirmativamente. Relativamente ao facto de
o educando ja ter pedido pediu um alimento ou bebida referindo expressamente ter visto

publicidade na internet, 35 (23,8 %) dos participantes responderam que “Sim”. Para
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além disso, 123 (83,7 %) dos encarregados de educacdo referiram que o seu educando
nunca pediu um alimento ou bebida referindo que tinha visto na internet que este tinha

um brinde ou outro atrativo (nova formulagdo, nova embalagem, etc.).

3.1.6. Habitos alimentares das criancas

De forma a verificar os habitos alimentares das criangas, questionou-se 0s
participantes acerca da frequéncia de ingestdo dos seguintes alimentos ou grupo de
alimentos (Figura 3.4). Ainda que tenha sido reportado uma baixa frequéncia do
consumo de alimentos densamente energéticos, ¢ de salientar que somente 51,0 %, 38,8
% e 58,5 % reportam um consumo diario de sopa de legumes, salada ou legumes como

acompanhamento no prato e fruta fresca, respetivamente.

Freguéncia de ingestdo de alimentos e bebidas

“Snacks" salgados (batata-fritede  _0

pacote, tirasde miho, etc. b 85,3

il

Bolos, bolachasou produtos de 5.5
pastelaria 72 8

1l

i L2z
Guloseimas ou chocokates
" 82,4

. i Lz
Sumos’nectares erefrigerantes ii ﬁ 5711
¥ 4

0,7 B Todos osdiasefou >1x/dia

Barrade cereais ii
91,1
L [ |
Fruta liquida embakada i iiﬁ ac

Frutafresca

3-Bx/==mana

Salada ou legumes como —EEE )
acompanhamento no prato i’ 353

. ®m Nunca ou até 1-2x/semana
Sopa de kegumes 25

0 20 40 &0 B0 100 120

Figura 3.4: Frequéncia da ingestido de alimentos e bebidas pelas criancas.
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3.2. Analise Inferencial
Testou-se se as caracteristicas socioeconémicas do agregado familiar e das
criangas e adolescentes influenciavam a percecao dos encarregados de educacdo sobre o

papel do marketing digital nas escolhas dos seus educandos.

3.2.1. Associacio entre as caracteristicas do agregado familiar e a percecao

parental da influéncia do marketing digital nas escolhas das criancas

Em relacdo a associacdo entre a idade sexo e escolaridade do encarregado de
educacdo, numero de criangas ¢ numero de dispositivos eletronicos que existiam no
agregado familiar e a percegdo parental da influéncia do marketing digital nas escolhas
da roupa e/ou calgado pelas criancas e adolescentes, ndo se verificou qualquer

associacao significativa (Tabela 3.6).

Tabela 3.6: Associaciio entre as caracteristicas socioeconomicas do agregado familiar e a
perceciio dos encarregados de educacio sobre a influéncia do marketing digital na escolha
da roupa e/ou calcado pelas criangas e adolescentes

Influéncia na Nada/Pouco Medianamente/ OR BRUTO OR AJUSTADO

roupa e/ou n (%) Muito/Totalmente

calcado n (%)

Idade progenitor
44 (74,6) 15 (25,4) 0,528

> 40 anos 60 (69,8) 26 (30,2) 1,27 (0,60; 2,68) 1,34 (0,61; 2,96)

96 (71,1) 39 (28.9) 0,511

Masculino 10 (83 3) 2 (16,7) 0,49 (0,10; 2,35) 0,45 (0,09; 2,24)

21 (61,8) 13 (38,2) 0,125
85 (75.,2) 28 (24,3) 0,53 (0,24; 1,20) 0,45 (0,19; 1,05)

78 (73,6) 28 (26,4) 0,521

28 (68,3) 13 (31,7) 1,29 (0,59; 2,84) 1,62 (0,39; 1,96)

Soma dos dlsposmvos eletréonicos no agregado
54 (71,1) 22 (28,9) 0,768
52(73,2) 19 (26,8) 1,12 (0,54;2,30)  1,15(0,51;2,58)
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De igual modo, também ndo se observou associagdo entre essas mesmas
caracteristicas e a percecao da influéncia do marketing digital na selecao de penteados e

acessorios pelos seus educandos (Tabela 3.7).

Tabela 3.7: Associacio entre as caracteristicas socioeconomicas do agregado familiar e a
percecio dos encarregados de educacgio sobre a influéncia do marketing digital na escolha
dos penteados e acessorios pelas criancas e adolescentes

Influéncia nos Nada/Pouco Medianamente/ OR BRUTO (0)2%
penteados e n (%) Muito/Totalmente P AJUSTADO

acessorios n (%)

40 (67,8) 19 (32,2) 0,632
55 (64,0) 31 (36,0) 1,19 (0,59; 2,39) 1,27 (0,61; 2,66)
88 (65,2) 47 (34,8) 0,492

9(75 0) 3(25,0) 0,62 (0,16; 2,42) 0,79 (0,19; 3,24)

25 (73,5) 9 (26,5) 0,290
72 (63,7) 41 (36,3) 1,58 (0,67; 3,71) 1,50 (0,62; 3,61)
67 (63,2) 39 (36,8) 0,253

30 (73,2) 11 (26,8) 0,63 (0,28; 1,40) 0,63 (0,27; 1,50)

Soma dos d1spos1t1v0s eletronicos no agregado
50 (65,8) 26 (34,2) 0,958

>6dispositivos 47 (66,2) 24 (33,8) 0,98 (0,50; 1,94) 1,01 (0,47;2,14)

Quando analisada a associag@o entre as caracteristicas do agregado familiar ¢ a
influéncia dos conteudos online na escolha dos brinquedos pelas criangas e
adolescentes, ndo se verificaram diferencas significativas, exceto no pardmetro da idade
do progenitor (p=0,014), em que os encarregados de educagdo mais jovens
consideravam que os conteudos online tinham maior influéncia na decisdo dos seus
educandos. Os progenitores com 40 anos ou mais tinham menos 64% de risco de

considerar que os conteidos digitais influenciavam a escolha de brinquedos,
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comparativamente com os mais jovens € independentemente das outras variaveis

consideradas nesta analise [0,36 (0,17; 0,76)] (Tabela 3.8).

Tabela 3.8: Associacfo entre as caracteristicas socioeconomicas do agregado familiar e a
percecio dos encarregados de educacgio sobre a influéncia do marketing digital na escolha
dos brinquedos pelas crian¢as e adolescentes

Influéncia nos Nada/Pouco Medianamente/ OR BRUTO (0)2%
brinquedos n (%) Muito/Totalmente P AJUSTADO

n (%)

20 (33,9) 39 (66,1) 0,014
47 (66,2) 39 (45,3) 0,43 (0,21; 0,85) 0,36 (0,17; 0,76)
59 (43,7) 76 (56,3) 0,066

Masculino 9 (75 0) 3 (25,0) 0,26 (0,07; 1,00) 0,31 (0,08; 1,29)
18 (52,9) 16 (47,1) 0,373
50 (44,2) 63 (55.,8) 1,42 (0,66; 3,06) 1,38 (0,60; 3,18)
_ 45 (42,5) 61 (57,5) 0,137
23 (56,1) 18 (43,9)

Soma dos dispositivos eletronicos no agregado

0,58 (0,28; 1,20) 0,54 (0,23; 1,24)

38 (50,0) 38 (50,0) 0,347 1 1
30 (42,3) 41 (57,7) 1,37 (0,71; 2,62) 2,46 (1,12; 5,39)

Em relacdo a associacdo entre as caracteristicas do agregado familiar e a
percegdo parental da influéncia dos meios digitais na sele¢dao dos locais de lazer pelas
criangcas e adolescentes, ndo se verificaram quaisquer associacdes (Tabela 3.9). O
mesmo sucedeu no que respeita aos locais de refeigdes (Tabela 3.10) ou a escolha de

alimentos e/ou bebidas (Tabela 3.11).
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Tabela 3.9: Associaciio entre as caracteristicas socioeconomicas do agregado familiar e a
perceciio dos encarregados de educacio sobre a influéncia do marketing digital na escolha
dos locais de lazer pelas criancas e adolescentes

Influéncia nos Nada/Pouco Medianamente/ OR BRUTO (0)23
locais de lazer n (%) Muito/Totalmente P AJUSTADO

n (%)

31 (52,5) 28 (47,5) 0,129 1 1
56 (65,1) 30 (34,9) 0,59 (0,30; 1,17) 0,55 (0,26; 1,14)
Feminino 79 (58,5) 56 (41,5) 0,126 1 1

Masculino 10 (83,3) 2(16,7) 0,28 (0,60; 1,34) 0,35 (0,07; 1,75)

23 (67,6) 11 (32,4) 0,334 1 1
66 (58,4) 47 (41,6) 1,49 (0,66; 3,35) 1,28 (0,54; 3,01)
59 (55,2) 47 (44,3) 0,051 1 1
30 (73,2) 11 (26,8) 0,46 (0,21; 1,01) 0,45 (0,19; 1,07)
49 (64,5) 27 (35,5) 0,313 1 1

40 (56,3) 31 (43,7) 1,41 (0,72; 2,73) 2,17 (1,00; 4,69)

Tabela 3.10: Associacio entre as caracteristicas socioeconémicas do agregado familiar e a
percecio dos encarregados de educaciio sobre a influéncia do marketing digital na escolha
dos locais de refeicoes pelas criancas e adolescentes

Influéncia nos Nada/Pouco Medianamente/ OR BRUTO (0)2%
locais de n (%) Muito/Totalmente P AJUSTADO
refeicoes n (%)

Idade progenitor

1 1

<40 anos 42 (71,2)

17 (28,8) 0,905

=40 anos 62 (72,1) 24 (27,9) 0,96 (0,46; 1,99) 0,93 (0,43; 2,02)

Sexo progenitor

Feminino 95 (70,4) 40 (29,6) 0,180 1 1

Masculino 11 (91,7) 1(8,3) 0,22 (0,03; 1,73) 0,24 (0,29; 1,98)



Escolaridade do progenitor

W
O

<12 anos 26 (76,5) 8 (23,5) 0,518 1 1

> 12 anos 80 (70,8) 33(29,2) 1,34 (0,55; 3,27) 1,14 (0,03; 1,98)
N° de crianc¢as no agregado

74 (69,8)

32 (30,2) 0,318 1 1

+do que 1 32 (78,0) 33(29,2) 0,65 (0,28; 1,52) 0,66 (0,26; 1,64)

Soma dos dispositivos eletronicos no agregado

19 (25,0)

1 1

<6dispositivos 87 (75,0)

0,419
>6dispositivos 49 (69,0) 22 (31,0) 1,35 (0,65; 2,78) 1,63 (0,73; 3,61)

Tabela 3.11: Associacio entre as caracteristicas socioeconémicas do agregado familiar e a
percecio dos encarregados de educagao sobre a influéncia do marketing digital na escolha
de alimentos e bebidas pelas criancas e adolescentes

Influéncia nos Nada/Pouco Medianamente/ OR BRUTO OR
alimentos e n (%) Muito/Totalmente P AJUSTADO
bebidas n (%)
Idade progenitor
<40 anos 46 (78,0) 13 (22,0) 0,863 1 1

> 40 anos 66 (36,7) 20 (23,3) 1,07 (0,49; 2,37) 1,05 (0,46; 2,43)

Sexo progenitor

Feminino 103 (76,3) 32 (23,7) 0,300 1 1

Masculino 11 (91,7) 1(8,3) 0,29 (0,04; 2,35) 0,34 (0,40; 2,86)

Escolaridade do progenitor

<12 anos 29 (85,3) 5(14,7) 0,217 1 1

> 12 anos 85 (75,2) 28 (24,8) 1,91 (0,68; 5,41) 1,67 (0,58; 4,85)

N° de criang¢as no agregado

80 (75,5) 26 (24,0) 0,331 1 1

+ do que 1 34 (82,9) 7(17,1) 0,63 (0,25;1,60) 0,60 (0,22;1,63)
Soma dos dispositivos eletronicos no agregado

<6dispositivos 61 (80,3) 15 (19,7) 0,415 1 1
>6dispositivos 53 (74,6) 18 (25,4) 1,38 (0,64; 3,01) 1,55 (0,66; 3,63)
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3.2.2. Associacdo entre caracteristicas das criancas e a perce¢io parental da

influéncia do marketing digital nas escolhas das criancas

Relativamente a associagcdo entre as caracteristicas das criancas e a percecao
parental da influéncia na roupa e/ou calgado, verificou-se que os encarregados de
educacdo consideram que as meninas sdo mais influenciadas (p=0,041), bem como as
criangas e adolescentes que tém telemovel p<0,001) e computador (p=0,003) e usam as
redes sociais também serdo mais influencidveis nas escolhas de roupa e/ou calcado
(p<0,001). Contudo, apds ajuste para potenciais confundidores, ter computador e usar

redes sociais deixaram de ser estatisticamente significativos (Tabela 3.12).

Tabela 3.12: Associacio entre as caracteristicas da crianca e a percecio parental da
influéncia do marketing digital na roupa e/ou cal¢cado nas criancas

Influéncia na Nada/Pouco Medianamente/ OR BRUTO (0)2%
roupa e/ou n (%) Muito/Totalmente P AJUSTADO

calcado n (%)

58 (65,9) 30 (34,1) 0,041

Masculino 48 (81,4) 11 (18,6) 0,44 (0,20;0,98) 0,37 (0,15;0,89)

44 (55,7) 35 (44,3) <0,001
62 (91,2) 6 (8.,8) 0,12 (0,05; 0,31) 0,21 (0,07; 0,65)
57 (72,2) 22 (27,8) 0,990
49 (72,1) 19 (27,9) 1,01 (0,49; 2,07) 1,13 (0,50; 2,59)
23 (54,8) 19 (45,2) 0,003
83 (79 0) 22 (21,0) 0,32 (0,15; 0,69) 0,73 (0,30; 1,76)

_ 31 (52,5) 28 (47,5) <0,001

Nio 75 (85,2) 13 (14,8) 0,19 (0,09; 0,42) 0,43 (0,17; 1,10)

No que diz respeito a associacdo das caracteristicas da crianga e a percecdo

parental da influéncia dos conteudos digitais na escolha de penteados e acessorios
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verifica-se que existem diferencas significativas em funcdo do sexo da crianga ou
adolescente, o facto de o educando ter telemével ou computador ou de pertencer as
redes sociais. Contudo, apds ajuste para as variaveis confundidoras, somente o sexo do
educando e o facto de ter computador se mantiveram varidveis com associacao

estatisticamente significativa (Tabela 3.13).

Tabela 3.13: Associacio entre as caracteristicas da crianca e a percecio parental da
influéncia do marketing digital nos penteados e acessérios nas criancas

Influéncia nos Nada/Pouco Medianamente/ OR BRUTO (0)23
penteados e n (%) Muito/Totalmente P AJUSTADO

acessorios n (%)

50 (56,8) 38 (43,2) 0,005

Masculino 47 (79,7) 12 (20,3) 0,34 (0,16; 0,72) 0,29 (0,13; 0,65)

Crlang:a tem telemodvel

44 (55,7) 35 (44,3) 0,005

53(77,9) 15 (22,1) 0,36 (0,17; 0,74) 0,53 (0,20; 1,41)
55 (69,9) 24 (30,4) 0,317
42 (61,8) 26 (38,2) 1,42 (0,72;2,81) 1,65 (0,77; 3,50)
19 (40,2) 23 (54,8) 0,001
78 (74 3) 27 (25,7) 0,29 (0,14; 0,61) 0,38 (0,16; 0,91)
33 (55,9) 26 (44,1) 0,037

64 (72,7) 24 (27,3) 0,48 (0,24; 0,96) 0,87 (0,35; 2,16)
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No que concerne a associagdo entre as caracteristicas das criangas e adolescentes
e a influéncia nas escolhas dos brinquedos por parte das criangas, ndo se verificaram
diferengas significativas, , na analise bivariada (Tabela 3.14). Contudo, apds ajuste para
potenciais confundidores, o facto de o educando ter computador associou-se
positivamente com a perce¢do dos progenitores acerca da influéncia dos media na

escolha de brinquedos.

Tabela 3.14: Associacio entre as caracteristicas da crianca e a percecio parental da
influéncia do marketing digital nos brinquedos nas criancas

Influéncia nos Nada/Pouco Medianamente/ OR BRUTO (0)2%
brinquedos n (%) Muito/Totalmente P AJUSTADO

n (%)

37 (42,0) 51 (58,0) 0,211

Masculino 31 (52,5) 28 (47.5) 0,66 (0,34; 1,27) 0,63 (0,32; 1,24)

40 (50,6) 39 (49,4) 0,252
28 (41,2) 40 (58,8) 1,47 (0,76; 2,82) 1,71 (0,69; 4,25)
39 (49,4) 40 (50,6) 0,415
29 (42,6) 39 (57,4) 1,31 (0,68; 2,52) 1,31 (0,67; 2,57)
16 (38,1) 26 (61,9) 0,209
52 (49 5) 53 (50,5) 0,63 (0,30; 1,30) 0,41 (0,18; 0,98)

_ 31 (52,5) 28 (47,5) 0,211

Nio 37 (42,0) 51 (58,0) 1,53 (0,79; 2,96) 1,48 (0,62; 3,55)
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Na analise da associagdo entre as caracteristica das criancas e adolescentes ¢ a
influéncia na escolha dos locais de lazer, ndo se verificou diferencas significativas, a
excegdo do facto da crianga ter ou ndo computador (p=0,016), contudo tal associagdo

nao se mostrou independente de outros potenciais confundidores (Tabela 3.15).

Tabela 3.25: Associacio entre as caracteristicas da crianca e a percecio parental da
influéncia do marketing digital nos locais de lazer nas criancas

Influéncia nos Nada/Pouco Medianamente/ OR BRUTO (0)2%
locais de lazer n (%) Muito/Totalmente P AJUSTADO

n (%)

52 (59,1) 36 (40,9) 0,660

Masculino 37 (62 7) 22 (37.3) 0,86 (0,44; 1,70) 0,88 (0,44; 1,77)

43 (54,4) 36 (45,6) 0,102
46 (67,6) 22 (32,4) 0,57 (0,29; 1,12) 0,94 (0,37; 2,36)
47 (59,5) 37 (40,5) 0,779
42 (61,8) 26 (38,2) 0,91 (0,47; 1,77) 0,89 (0,45; 1,76)
19 (45,2) 23 (54,8) 0,016
70 (66 7) 35(33,3) 0,41 (0,20; 0,86) 0,47 (0,21; 1,08)

_ 31 (52,5) 28 (47,5) 0,104

Nio 58 (65,9) 30 (34,1) 0,57 (0,29; 1,13) 0,75 (0,32; 1,79)
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Relativamente a associagao com a influéncia na sele¢ao dos locais de refeicoes,
o facto de a crianga ter computador e utilizar as redes sociais associou-se com menor
percecdo de influéncia na selecdo destes locais, contudo tais associagdes perderam a

significancia estatistica apds ajuste para confundidores. (Tabela 3.16).

Tabela 3.16: Associacio entre as caracteristicas da crianca e a percecio parental da
influéncia do marketing digital nos locais de refeicdes nas criancas

Influéncia nos Nada/Pouco Medianamente/ OR BRUTO (0)2%
locais de n (%) Muito/Totalmente P AJUSTADO

refeicoes n (%)

59 (67,0) 29 (33,0) 0,095

Masculino 47 (79,7) 12 (20,3) 0,52 (0,24; 1,13) 0,47 (0,21; 1,07)

Crianc¢a tem telemovel

53 (67,1) 26 (32.,9) 0,143

53 (77,9) 15 (22,1) 0,58 (0,28; 1,21) 1,22 (0,43; 3,47)
61 (77,2) 18 (22,8) 0,137
45 (66,2) 23 (33,8) 1,73 (0,84; 3,58) 1,90 (0,88; 4,08)
24 (57,1) 18 (42,9) 0,010
82 (78 1) 23 (21,9) 0,37 (0,17; 0,81) 0,43 (0,17; 1,05)

_ 37 (62,7) 22 (37,3) 0,038

Nio 69 (78,4) 19 (21,6) 0,46 (0,22; 0,96) 0,52 (0,20; 1,36)

Por fim, relativamente a associacdo entre as caracteristicas da crianga ¢ a
influéncia nos alimentos e bebidas nas criang¢as, ndo se verificaram diferengas

significativas em nenhum dos parametros (p>0,05) (Tabela 3.17).
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Tabela 3.17: Associacio entre as caracteristicas da crianca e a percecio parental da
influéncia do marketing digital nos alimentos e bebidas nas criancas

Influéncia nos Nada/Pouco Medianamente/ OR BRUTO (0)2%
Alimentos e n (%) Muito/Totalmente P AJUSTADO

bebidas n (%)

67 (76,1) 21 (23,9) 0,616

Masculino 47 (79,7) 12 (20,3) 0,86 (0,37; 1,82) 0,80 (0,35;1,80)

Crianca tem telemoével

60 (75.9) 19 (24,1) 0,616

54 (79,4) 14 (20,6) 0,82 (0,38; 1,79) 1,47 (0,48; 4,50)
64 (81,0) 15 (19,0) 0,278
50 (73,5) 18 (26,5) 1,54 (0,71; 3,35) 1,55 (0,70; 3,43)
29 (69,0) 13 (31,0) 0,118
85 (81 0) 20 (19,0) 0,53 (0,23; 1,19) 0,52 (0,20; 1,36)

_ 43 (72,9) 16 (27,1) 0,267

Nio 71 (80,7) 17 (19,3) 0,67 (0,30; 1,14) 0,62 (0,22; 1,74)
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4. Discussao

Este estudo permitiu ndo s6 avaliar a perce¢do que os encarregados de educagao
ttm em relacdo a influéncia do marketing digital nas escolhas de criangas e
adolescentes, nomeadamente escolhas alimentares, como também, avaliar outros
parametros relacionados com o uso dos novos media, sendo estes, atualmente, o
principal meio de influéncia nesta faixa etaria.

No que diz respeito ao numero de dispositivos eletronicos no agregado familiar,
85,8 % dos encarregados de educacdo afirmaram ter um ou mais tablets, o que confirma
o resultado do estudo ‘Techonomic Index 2015’ revelado pela Samsung, uma vez que
pelo menos metade dos portugueses ja tem um tablet em casa, existindo assim em média
1,48 tablets por casa.

Em relacao ao nimero de telemdveis e computadores, o estudo indica também
que existe pelo menos um telemovel em cada agregada e, um computador em 98,0 %
dos lares portugueses*, o que corrobora os resultados obtidos neste estudo, uma vez que
100 % e 98,7 % dos participantes tém um ou mais telemoveis e computadores,
respetivamente.

Relativamente ao uso de redes sociais, sao hoje um "ponto de encontro"
importante ndo apenas para os individuos como para as marcas, que, de forma rapida,
envolvente e dinamica podem interagir com os seus consumidores. Sa0 um instrumento
imprescindivel de marketing e comunicacdo das marcas. Este ¢ um fenémeno
relativamente recente (o Facebook nasceu em 2006), e sao hoje dos sifes mais relevantes
para os portugueses. A penetracao das redes sociais aumentou mais de trés vezes e meia
entre 2008 e 2017, passando de 17,1 % para 61,9 %, segundo os dados do estudo
Bareme Internet da Marktest. A percentagem de agregados familiares com acesso a
Internet aumentou 1,5 pontos percentuais para 80,9 %, de acordo com dados divulgados
pelo Instituto Nacional de Estatistica, que indicam que 80,0 % dos utilizadores
participam em redes sociais. Mais de quatro quintos dos portugueses (83,0 %) visitam
as redes sociais vdrias vezes por dia. E a grande maioria — concretamente, 95,0 % —
visitam-nas pelo menos uma vez por dia, sendo assim normal que apenas trés
encarregados de educacdo ndo utilizassem redes sociais®>. Em 2019, 80,9 % dos
agregados familiares em Portugal tém acesso a Internet em casa (mais 1,5 pontos
percentuais do que em 2018, sendo este acesso mais frequente nas familias com criancas

até aos 15 anos (94,5 %) do que para aquelas que nio tém criangas (73,2 %)%,
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Neste estudo a grande maioria das criancas e adolescentes contém um
computador préoprio, confirmando o estudo, de 2010, onde Portugal era o pais europeu
onde mais criancas referiam aceder a internet pelo seu computador portatil (65,0 %)%,

Por sua vez, o tablet ¢ um meio claramente associado a mobilidade dentro de
casa (26,0 %), sendo residual o seu uso frequente na escola (4 %)*°, no entanto estes
dados contrariam os resultados obtidos uma vez que o numero de criangas e
adolescentes que t€ém ou ndo fablet ¢ semelhante. O mesmo acontece no caso dos
telemoéveis com internet, contradizendo o facto de o telemdvel ser o meio mais referido
no acesso didrio a internet, sendo que a percentagem de criancas e jovens portugueses
que refere aceder diariamente pelo smartphone é de 35,0 %*. No que se refere a posse
individual destas novas tecnologias, Portugal apresenta-se em sintonia com a média
europeia (20,0 %) nos tablets e abaixo da média europeia (46,0 %) nos telemoveis com
internet.

Em relacdo ao tempo despendido pelas criangas e adolescentes nestes
dispositivos os jovens portugueses passam em média cerca de 140 minutos ligados a
internet por dia, valor muito superior aos valores percetiveis pelos encarregados de
educacdo quer nos dias de semana, quer nos dias de fim-de-semana?’.

De acordo com o estudo Net Children Go Mobile, em 2010, 59 % das criangas e
adolescentes portugueses referem ter um perfil numa rede social®®, valor que tem vindo
a aumentar com o passar dos anos, uma vez que em 2014 este valor ja tinha aumentado
para 76 %2, valor que ndo vai de encontro com os resultados obtidos neste estudo, uma
vez que apenas 40,1 % dos pais tinham conhecimento que os seus filhos tinham redes
sociais, sendo que 3,4 % nao sabia se tinham ou ndo, o que pode levar a uma conclusdo
errada, pois apesar de os pais nio terem conhecimento, estes podem ter redes sociais®.

Em relacdo a um alimento ou bebida pedido por criancas e adolescentes
referindo expressamente ter visto publicidade na internet, os produtos referidos incluem
sushi, barras de cereais, tiras de queijo, bolachas, gomas e chocolates, cereais, sumos e
refrigerantes e fast-food. Estes resultados corroboram com um estudo realizado
anteriormente, uma vez que afirma que a maior parte dos alimentos publicitados
dirigidos a criangas e adolescentes sdo ricos em calorias, gordura, agucar e/ou sal®. Entre
os produtos mais publicitados estdo os cereais de pequeno-almogo acucarados, os

refrigerantes, bolos e doces, snacks salgados e restaurantes de fast-food, constituindo

assim o denominado “Big-Five™®,



49

Para além dos alimentos referidos anteriormente, foram estudados alimentos
pedidos pelas criangas e adolescentes referindo ter visto na internet que este tinha um
brinde ou outro atrativo, sendo que chocolates, fast-food e marcas conhecidas por este
tipo de publicidade foram os principais produtos referidos. De acordo com a lei n.°
30/2019 no Diario da Républica, os limites a publicidade de bebidas e alimentos com
elevados valores energéticos, de sal, de agucar e gorduras — como refrigerantes e snacks,
incluem a Internet, nomeadamente paginas, redes sociais e aplicagdes méveis quando os
conteudos tém como destinatarios menores de 16 anos?’.

No que concerne a frequéncia do consumo de alimentos ou grupos de alimentos,
cerca de metade das criangas e adolescentes consome sopa de legumes todos os dias
e/ou mais do que uma vez por dia, resultados estes que contradizem os resultados do
Inquérito Nacional de Alimentagdao e Atividade Fisica, uma vez que as criangas € 0s
adolescentes sdo os grupos etarios que menos consomem horticolas. Apesar destes
resultados em relagdo ao consumo de sopa de legumes, 0 mesmo nao acontece com o
consumo de salada ou legumes como acompanhamento no prato, uma vez que a
percentagem de criangas e adolescentes que consomem estes alimentos todos os dias
e/ou mais do que uma vez por dia ¢ muito semelhante ao numero daqueles que
consomem uma a duas vezes por semana ou nunca consomem, apesar deste ultimo
grupo ser ligeiramente inferior. Os adolescentes e as criangas sdo 0S que menos
consomem estes alimentos, destacando-se os adolescentes como o grupo etdrio que
consome significativamente menos fruta fresca e horticolas®.

Relativamente ao consumo de fruta fresca, a maioria das criangas e adolescentes
consomem fruta fresca diariamente e/ou mais do que uma vez por semana. Contudo, tal
ndo significa que consigam atingir a recomendacdo diaria, podendo acontecer que os
nossos resultados estejam em linha com os resultados obtidos por um estudo que
confirma que 56,0 % da populacdo portuguesa nao cumpre as recomendacgdes da
Organiza¢ao Mundial de Saude para a ingestdo de 5 ou mais porgdes diarias de fruta e
produtos horticolas, e 72% das criancas e 78,0 % dos adolescentes ndo cumprem estas
recomendacdes, sendo que a inadequagdo ¢ mais elevada nas criancas e nos
adolescentes do que no resto da populagio portuguesa®’. O consumo de fruta liquida
também foi estudado, sendo que a grande maioria consumia apenas 1 a 2 vezes por
semana ou até nunca, no entanto em alternativa a fruta fresca, reforcando que esta

ultima ¢ a mais saudavel, pode ser uma opcao (dose de referéncia de 110 ml) desde
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que, com um teor de fruta igual ou superior a 70,0 %, sem adicdo de edulcorantes ou
aglicares e sem corantes, conservantes ou outros aditivos artificiais’’.

Em relacdo ao consumo de barras de cereais, 91,1 % dos encarregados de
educagdao afirmam que os seus filhos nunca consomem este alimento ou apenas
consomem 1 a 2 vezes por semana, sendo que os cereais sao um dos alimentos mais
consumidos pelas criangas e adolescentes, o que contraria os resultados obtidos, pois em
Portugal o consumo de cereais de pequeno-almogo e barras de cereais, que se verifica
superior nas criangas e nos adolescentes, dado que estes ultimos consomem, em média,
mais do dobro da média nacional (20 g/dia vs. 9 g/dia)*.

A frequéncia do consumo de sumos/néctares e refrigerantes nas criangas e nos
adolescentes ¢ bastante elevada, uma vez que esta é a faixa etdria que mais consome
este grupo de alimentos. Aproximadamente 1,5 milhdes de Portugueses (17,0 % da
populagdo) ingerem pelo menos um refrigerante ou néctares por dia, dos quais 12,0 %
sdo refrigerantes. Os adolescentes destacam-se pelo consumo muito superior de bebidas
acucaradas, quer de refrigerantes (161 g/dia) ou de néctares (38 g/dia) relativamente aos
outros grupos etarios. Nos adolescentes que bebem refrigerantes, 25,0 % bebe
aproximadamente dois refrigerantes por dia, o que contraria os resultados obtidos, uma
vez que a maioria dos encarregados de educacao afirma que os seus educandos nunca
consomem estes alimentos ou apenas o fazem 1 a 2 vezes por semana.

No que concerne ao consumo de guloseimas e chocolates, a maioria das criangas
e adolescentes consome um doce pelo menos 1 vez por semana®® o que contraria os
resultados obtidos, uma vez que estes mostram que a maioria, ou seja, 82,4 % das
criancas e adolescentes que fazem parte deste estudo, apenas consomem estes alimentos
1 a 2 vezes por semana ou nunca.

Por fim, relativamente ao grupo das bolachas ou produtos de pastelaria e
salgados, as criancas e os adolescentes sdo 0s grupos com maior consumo, 0 que mais
uma vez, contraria os resultados obtidos, dado que nos dois grupos de alimentos os
encarregados de educagdo relataram que os seus filhos nunca ou apenas 1 a 2 vezes por
semana consomem este tipo de alimentos, e de acordo com o Inquérito Nacional de
Alimentacdo e Atividade Fisica o consumo de bolachas e produtos de pastelaria ¢
superior nos adolescentes (90g).

Os resultados obtidos através desta amostra de conveniéncia mostraram que, ao
contrario de que se poderia esperar, os encarregados de educagdo ndo percecionam uma

grande influéncia dos contetidos digitais nas escolhas dos seus educandos, o que ndo



51

significa que ndo tenha efetivamente. Contudo, ha que referir que a amostra estudada
ndo serd representativa da populacdo portuguesa, tal como pode ser constatado pela
elevada escolaridade dos encarregados de educacdo. Estudos anteriores corroboram que
a educagdo dos progenitores se associa a uma melhor ingestao alimentar de criangas e

adolescentes.

5. Conclusao

Apesar de algumas limitagdes, o presente estudo podera contribuir para avaliar a
percecao dos encarregados de educacdo acerca da influéncia do marketing digital nas
escolhas dos seus filhos e através dos resultados obtidos ¢ possivel perceber que de
certa forma, as criangas e os adolescentes sao todos influenciados pela publicidade que
visualizam através dos novos media.

No que diz respeito ao papel dos encarregados de educacdo, apesar de a maioria
controlar as paginas visualizadas pelos seus filhos, ¢ fundamental que estes tenham
conhecimento dos perigos que a internet € o marketing digital tém, tomando medidas
para diminuir o impacto que estes t€ém nas suas decisoes.

Relativamente a frequéncia de ingestdo alimentar dos diferentes grupos de
alimentos, ¢ possivel concluir que a maioria dos resultados ndo se encontram de acordo
com o esperado, o que transparece que a maioria dos encarregados de educacgdo
responderam da forma que consideravam ser mais correta, e nao a realidade, podendo
ser esta a justificacdo para os resultados obtidos.

Este estudo permite também consciencializar todos os encarregados de educagao
para o impacto que estas influéncias podem ter na vida das criangas e adolescentes e que
apesar de existirem medidas para diminuir a publicidade de alimentos mais caloricos e
considerados pouco saudaveis nas paginas de internet mais visualizadas por esta faixa
etaria, a educagdo alimentar e o tempo que passam nas novas tecnologias depende dos
proprios encarregados de educacao.

Em suma, através do presente estudo foi possivel chegar a algumas conclusdes
importantes, pelo que seria interessante a realizacdo de mais estudos deste cariz para
assim se conseguir obter mais informacdes e com isto, mais resultados que

corroborassem com esta analise.
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6. Perspetivas Futuras

Esta investigacdo contribuiu para o estudo da influéncia que os novos media € o
marketing associado influenciam os hébitos alimentares nas criancas. No futuro, seria
interessante aplicar este estudo a diferentes idades para perceber o impacto que a
evolucdo da tecnologia pode ter nas escolhas das criancgas e adolescentes de diferentes
idades principalmente na alimentacdo e acima de tudo, perceber a perce¢do dos
progenitores, de forma a alterar as formas de atuagdo para melhorar a alimentacao dos
seus filhos. Também seria pertinente realizar um questiondrio direcionado para as
criancas e adolescentes para podermos comparar respostas com o0s questiondrios
respondidos pelos progenitores, desta forma seria possivel também perceber se a
percecdo dos progenitores estaria de acordo com a realidade descrita pelas criangas e
adolescentes.

Seria também interessante associar as escolhas alimentares com diferentes
parametros para perceber que outros fatores podem estar associados as escolhas das
criangas e adolescentes, como € o caso do conteudo que visualizam em videos, que tipo

de paginas seguem nas redes sociais, se seguem paginas com receitas, entre outros.
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Anexo 1- Questionario aplicado de recolha de dados

Marketing digital e escolhas alimentares em criangas e adolescentes

Apresentagdo do estudo: Hoje em dia, a maioria das criangas e dos adolescentes passam muito
tempo online, visualizando videos, seguindo youtubers, bloggers, jogando emrede, sendo ako
de marketing digital de multiplas formas. As suas escolhas alimentares podero ser influenciadas
através destes meios. Em que medida considera que o seu educando é influenciado por estes
canais?

No dmbito de uma tese de Mestrado em Biotecnologia e Inovagdo ~ rame Nutricio Humana,
gostarfamos de caracterizar a opinido de encarregados de educacdo relativa a este assunto, A
sua participacdo seraandnima e os dados serdo usados para este propésito.

Aceita participar neste estudo? Sim 0O Néo O

A) Caracterizacdo socio-econémica
1. Qualasuaidade? |__l__lanos

2. Edosexo: Masculino (] Feminino & |

3. Qualo seunivel de escolaridade?

Menos do que o 32 ciclo do ensino bésico (92 ano)
32 cicle do ensino basico (92 ano)

Ensino secunddrio (122 ano)

Ensino superior

Outro. Qual?

ooococ

4. Qual o seuestado civil?
Solteiro(a)
Casado{a)/ Unigo de facto

Separado(a) / Divorciado (a)

O0o0oag

Viuvo

5. Quantas pessoas constituem o seu agregado familiar? |__|

6. Quantas criangas e adolescentes entre os 6 e os 14 anos fazem parte do seu agregado

familiar? |__|__|




B

7. Qual das seguintes descricGes se aproxima mais do que sente relativamente ao
rendimento atual do seu agregado familiar?
O rendimento atual permite viver confortavelmente [
O rendimento atual da para viver
E dificil viver com o rendimento atual

E muito dificil viver com o rendimentoatual

O0o0oao

N3o sabe julgar/ prefere ndo responder

8. Em sua casa, quantos computadores (incluindo fixos e portateis) existem? | __|__|

9. Em sua casa, quantos tablets existem? |__]__|

10. No seuagregado familiar, quantos telemdveis com acesso a internetexistem? | __|__|

11. Utiliza redes sociais {(Facebook, Instagram, Twitter, etc.)? Sim O Ndo O

Utilizacdo de dispositivos eletrénicos pelo seu educando

As perguntas que se sequem dizem respeito ao(s) seu(s) filho(s} com idade(s) entre 6 e 14

anos. Se tiver mais do que um neste intervalo, porfavorresponda em relagiio ao mais velho,

12. Quala suaidade? |__l__lanos

13. E do sexo: Maseulino O Feminino ]
14. Qualoseupeso? |__|__|_I.|__lke N&o sabe ad
15. Quala suaaltura? |__|__|__[.]__|am N&o sabe a

16. O seufilho tem...

16.1. Telemovel Sim O N3o O
16.2. Tablet Sim [ Nao O
16.3. Computadorpessoal Sim [] Nio O
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17.

18.

19,

20.

21,

22,

Setem telemével, leva-o paraa escola? Sim O Nio o

Num dia de semana, quanto tempo passa, em média, ligado ao computador ou tablet
(préprio ou de um familiar)? |__l__l_|minutos N&osabe 0

Num dia de fim-de-semana, quanto tempo passa, em média, ligado ao computador ou
tablet (préprio ou de um familiar)? |__|__|__| minutos N&o sabe (]

Num dia de semana, quanto tempo passa, em média, amexer no telemdével (préprio ou

de um familiar)? |__|__|__| minutos NZo sabe O

Num dia de fim-de-semana, quanto tempo passa, em média, a mexer no telemavel

(proprio ou de um familiar)? |__l__l__| minutos N&o sabe m}

Em que medida considera que o que o seu filho vé online influencia:

Nada | Pouco | Medianamente | Muito | Totalmente

As roupas efou o calgado que

escolhe

Penteados e acessdrios que

escolhe

Brinquedos que escolhe

Locais de lazer onde querir

Locais de refei¢des onde querir

Alimentos e bebidas que escolhe

23,

24,

25,

26.

O seufilho utiliza redes sociais?

Sim [J Nio [ N&osabe [

Tem algum sistemade controlo em relagdo as paginas visitadas pelo seu educando?
Sim O Ndo O

Tem conhecimento das paginas e aplicacBes visualizadas pelo seu educando?
Sim O Ndo O

O seu educando ja obteve taldes de desconto em alimentos ou bebidas através da
internet?

Sim O Nio O
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26.1.  Sesim, quais? N3o se recorda []

27. O seueducando jd the pediu um alimento ou bebida referindo expressamente tervisto
publicidade na internet?
Sim O Ndo [0

27.1.  Sesim, quais? N&o se recorda ]

28. O seueducando jélhe pediu um alimento ou bebidareferinde gue tinha visto na
internet que este tinha um brinde ou outro atrativo (nova formulago, nova
embalagem, etc.)?

Sim O3 Nado [

28.1.  Sesim, quais? N&o se recorda

C) Hébitos alimentares do seu educando

29. Assinale a frequéncia de consumo de cada um dos seguintes alimentos/ grupos de

alimentos:

Nunca ou 1-2%/ 3-4%/ 5x-6% 1/ | >1¥

< 1x/semana semana | semana | semana | dia dia

Sopa de legumes

Salada ou legumes como acompanhamento no prato

Fruta fresca

Fruta liquida embalada

Barras de cereais

Sumos/néctares e refrigerantes

Guloseimas ou chocolates

Bolos, bolachas ou produtos de pastelaria

“Snacks” salgados (batata-frita de pacote, tiras de

milho, etc.
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