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Resumo

“A mente que se abre a uma nova ideia jamais voltara ao seu tamanho original.” Albert Einstein

Sob a égide do tema Marketing Infantil, este trabalho incide, em geral, na reflexdo sobre a

importancia desta area para a promocao e divulgacdo dos mais variados produtos para as criancas.
Entender os gostos das criancas, 0s seus habitos e comportamentos, a forma como pensam e agem,
como escolhem as marcas, é de facto um estudo de interesse tdo vasto, constituindo-se uma fonte
inesgotavel de assuntos para trabalhos de investigacao, que pode e deve ser estudado e contemplado
de varias perspectivas. Um desses focos é a importancia das mascotes no marketing para criancas.

A tese que a seguir apresento visa, em primeiro lugar, a compilacdo, estudo e reflexao critica de um
conjunto de projectos elaborados no meu periodo de estadgio na Porto Editora, em que foram
publicados os trabalhos mais importantes em que estive envolvida durante seis meses, analisando-os
de uma forma sucinta.

Um segundo objectivo do trabalho consiste na analise e reflexdo da experiéncia adquirida em estagio,
destacando uma das areas em que estive em contacto mais directo — o marketing para criancas.
Tendo como ponto de partida este tema, a analise que aqui exponho incide na importancia das
mascotes para o incremento das vendas dos livros infantis. Foi nesse intuito que este projecto se
desenvolveu, reunindo algumas perspectivas dos profissionais que actuam, dentro de uma empresa, e
que, de alguma forma, estudam as criancas, em diferentes areas de actuacdo. O objectivo desta tese
¢ também confrontar diferentes pontos de vista, ndo obrigatoriamente antagdnicos mas
complementares e, simultaneamente, ouvir as préprias criancas. Sé assim se pode ter uma visdo mais
global e, simultaneamente, interessante, ao nivel do estudo sobre este segmento.

Em toda a tese houve o esforco de organizar e apresentar as principais contribuicdes teoricas, analisar
algumas dessas teorias a luz da realidade portuguesa e, numa fase mais experimental, analisar o
testemunho de criancas e marketeers. Neste estudo foi feita uma comparacao entre o volume de
vendas de livros com mascotes infantis durante seis meses com os livros sem mascotes reconhecidas
pelas criancas. As mascotes, identificadas neste estudo, sdo dedicadas essencialmente as criancas
dos 6 aos 10 anos de idade.

Este estudo é uma reflexao critica e organizada sobre alguns conceitos sobre o marketing infantil, é a
estrutura de um esboco feito através de experiéncias vividas numa organizacdo que se preocupa

fundamentalmente com os habitos de consumo editoriais das criancas.



Abstract

"The mind that opens a new idea never return to its original size." Albert Einstein

Under the aegis of the theme Marketing Child, this work focuses, in general, in considering the

importance of this discipline for the promotion and dissemination of the most varied products for
children.

Understanding the tastes of children, their habits and attitudes, how they think and act, and choose
brands, is actually a study of broad interest, establishing a inexhaustible source of subjects for
research, which can and must be studied and addressed to various perspectives. One of these
outbreaks is the importance of mascots in marketing to children.

The thesis that | follow present is first of all, the compilation, study and critical thinking of a number of
projects developed in my period of experimentation in Porto Editora, which were published in the most
important work in which | was involved for six months, analyzing them in a succinct way.

A second objective of my work is the analysis and reflection of experience in training, highlighting one
of the areas where | was in more direct contact - the marketing to children. Taking as a starting point
for this issue, the analysis that | here expose focuses on the importance of mascots for the increase in
sales of children's books. That was the view that this project has developed, bringing together some
perspective of professionals operating within a company, and that in any way, studying children in
different areas of action. The aim of this thesis is also confront different points of view, not necessarily
divergent, but complementary, while listening to the children themselves. It is the only way to take a
more global view, and interesting, to the level of study on this segment.

Throughout the thesis was the effort to organize and present the major theoretical contributions,
examine some of these theories in the light of reality Portuguese and, in a more experimental stage,
was consider the testimony of children and marketeers. Although this study was a comparison between
the sales volume of books with children's pet for six months with the books without mascots
recognized by children. The mascots, identified in this study, are dedicated mainly to children from 6 to
10 years of age.

This study is a critical reflection and organized on some concepts on marketing for children, is the
structure of a sketch done by experiences in an organization that is concerned primarily with the

consumer habits of editorial of children and their parents.
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Introducao

Com este trabalho pretende-se concretizar, num primeiro nivel, uma reflexdo do que se compreende
por Marketing para Criancas, como se caracteriza o mercado infantil e como se comporta. Nesta fase
inicial esta tese aborda a perspectiva de McNeal (1992), que propde analisar o Mercado das Criancas
em trés vertentes: Mercado Primario, segundo o qual as criancas possuem um rendimento proprio
dispendendo-o numa série de bens e poupando o restante; Mercado de Influéncia, as criancas
solicitam produtos aos pais ou exercem influéncia sobre as compras destes e, consequentemente,
sobre as suas escolhas de marcas, lojas a visitar, etc; e, por fim, Mercado Futuro, as criancas serao,
no futuro, consumidores de todo o tipo de bens e iniciam o seu processo de formacao de preferéncias
antes mesmo de iniciarem o consumo propriamente dito. Esta analise centrar-se-a em exemplos dos
E.U.A., nomeadamente no trabalho de McNeal (1992), introduzindo, sempre que possivel, exemplos
portugueses.

Numa fase posterior, sera feita uma analise sobre a Importancia do Marketing Infantil para o consumo
e dia-a-dia das criancas - 0 poder que as criancas possuem no consumo e o mercado orientado para
elas proprias.

Num terceiro ponto, procura-se estender uma relacao entre as mascotes e as criancas, tentando
destacar o papel que estas personagens possuem no universo infantil. O lado da imaginacdo, dos
idolos infantis, mas também a preocupacao pela ética no marketing infantil e a legislacao centrada no
tema.

A visao dos profissionais de marketing integra o quarto ponto, onde sera feito um estudo das vendas
dos livros infantis, em que se compara as vendas das publicacdes com mascotes e sem mascotes e
se elabora a consecutiva analise das informacdes.

Num quinto ponto vao ser analisados os dados provenientes de entrevistas realizadas a profissionais
de marketing infantil e a criancas.

Antes de terminar, na conclusao, faz-se uma sintese do trabalho feito e das criticas apontadas, e
apresentam-se algumas reflexdes que se consideram fundamentais para o futuro.

Esta tese centra-se na preocupacéo dos habitos de consumo das criancas, principalmente o farget dos
6 aos 10 anos de idade, visto que as criancas tém habitos e comportamentos muito especificos e
diferentes das geracOes anteriores, sao hiper estimuladas e absorvem todo o conhecimento da
realidade circunscrita, vivendo por isso um ritmo proprio que se traduz em rapidas mudancas de

estilos e preferéncias. Além disso, neste periodo da infancia influenciam consumos e séo prescritores
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de grande parte das compras e escolhas do agregado familiar, dominam e nao vivem sem tecnologia,
desenvolvendo por isso linguagens, formas e contetidos muitas vezes nao acessiveis aos adultos.

As campanhas publicitarias fazem uso da infancia para oferecerem produtos as criancas, ao mesmo
tempo que sdo co-mediadoras de um discurso dirigido ao adulto. A crianca participa em anuncios de
seguros de vida, carros ou telemoveis, e através dos seus atributos de inocéncia, pureza e veracidade,
0s anunciantes apelam a logica de consumo dos pais. Ha uma procura identitaria e uma aproximacao
do mundo da crianca ao do adulto, e consequentemente a crianca entra na logica do consumo
quotidiano. As criancas sdo hoje icones que definem os valores e aspiracées de uma sociedade de
consumo emergente, sdo encaradas como os clientes do futuro e ¢ importante compreender o que
pretendem adquirir.

Este estudo ¢ uma reflexdo critica e organizada sobre alguns conceitos do marketing infantil, é a
estrutura de um esboco feito através de experiéncias vividas numa organizacdo que se preocupa
fundamentalmente com os habitos de consumo editoriais das criancas e dos seus pais. E um projecto
deliberado que actua sobre as experiéncias de profissionais de marketing de uma empresa lider no
mercado em que actua.

Compreende um estudo continuo, de seis meses de actuacdo numa empresa, com bases proficuas
para o futuro, assente em entrevistas a criancas portuguesas, dos 06 aos 10 anos de idade e a
marketeers do sector editorial.

Aliena informacao cientifica, académica e empresarial, devidamente integrada e complementar, que
permite tomar decisdes estratégicas, mas também, de negocio a curto e médio prazo.

Baseia-se em informacéo entre as diferentes categorias do sector de negdcio que pode permitir o
desenvolvimento de accdes de cross selling (venda cruzada) / cross promotion (promocao cruzada)
dos livros infantis.

Disponibiliza informacao confidencial, exclusivamente cedida pela Porto Editora.
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I. Aprendizagem no mundo de trabalho
1. A experiéncia de estagio

“Aprender é a unica coisa de que a mente nunca se cansa, nunca tem medo e nunca se arrepende.”

Leonardo da Vinci

A~

Imagem 1 - Sede da Porto Editora

O meu periodo de estagio realizou-se na Porto Editora e deu inicio no dia 01 de Outubro de 2007,

terminando no dia 31 de Marco de 2008. Durante 6 meses fui desenvolvendo competéncias
adequadas ao lugar e a funcdo que ocupava, com o espirito aberto a novas aprendizagens,
experiéncias e grandes iniciativas.

Fundada em Maio de 1944, a Porto Editora dedica-se & publicacdo de livros e outros produtos
direccionados para as areas da educacao e cultura. Os dicionarios e 0s manuais escolares destacam-
se de entre um vasto numero de edicdes nos mais diversos ramos do conhecimento cientifico,
constituindo desde sempre um dos casos de sucesso da Porto Editora.

Ano apds ano, a Porto Editora tem vindo a crescer de uma forma segura e planeada, guiando-se
sempre por uma metodologia de trabalho rigorosa, o que Ihe permitiu e permite estar na primeira
linha de evolucdo do mundo educacional. Com uma facturacdo anual consolidada superior a 10
milhdes de contos, o Grupo Porto Editora — que inclui a Porto Editora, Lisboa Editora, Areal Editores,
Ideias de Ler e o Bloco Grafico — conta com 720 trabalhadores e esta presente em diversas areas, tais
como livros escolares, dicionarios, livros infantis e juvenis, literatura, produtos e jogos multimédia,
entre outros, sendo lider de mercado na area dos livros escolares, dicionarios e multimédia
(software educativo).

A Porto Editora é pioneira em Portugal no comércio electrénico através da sua livraria virtual
Webboom (www.webboom.pl) e tem sido premiada ao longo dos ultimos anos com os primeiros

prémios relativos aos melhores produtos multimédia, cujos ex-/ibris sao a Diciopédia e os seus
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diversos dicionarios. A Porto Editora possui ainda os portais educativos Clickin (www.clickin.p),

Educare (www.educare.pl), Edusurfa (www.edusurfa.pl e Sitio dos Mitdos (www.sitiodosmiudos.pi).

1.1 O primeiro dia na empresa

No primeiro dia de estagio, 01 de Outubro de 2007, integrei a equipa do Marketing Ndo-Escolar da
Porto Editora, e todos os projectos de que fiz parte estiveram sempre sob a alcada da direccéo do
departamento, através do meu orientador na empresa, o Dr. Flavio Sobral Rodrigues.

A partir dessa data, o Departamento de Recursos Humanos cedeu-me um cartdo de funcionaria da
empresa em que, através da passagem numa maquina especifica para o efeito, registava as horas
exactas das minhas entradas e saidas na empresa. Foi também criada uma extensao telefénica
interna e uma conta de emai/ da empresa, em que, através do Microsoft Outlook, os cerca de 720
funcionarios do Grupo Porto Editora comunicam com os varios departamentos, registando todos os
seus trabalhos e pedidos de colaboracao internos e externos. Desde o primeiro dia de estagio foi-me
permitido o acesso as Ordens de Servicos diarias, participacdo em reunides internas e externas,
eventos e parcerias que envolviam a estreita colaboracdo com outras empresas, e iniciativas em dias
festivos da empresa.

A bagagem académica que fui acumulando ao longo dos anos de licenciatura, na Universidade do
Minho, foi, desde cedo, testada, através do desenvolvimento de projectos diarios na equipa do
Marketing Nao-Escolar da Porto Editora. Em Outubro estava a preparar-se o lancamento de um
passatempo que iria iniciar-se no més seguinte, em Novembro, e que duraria até Janeiro de 2008 - o

Passatempo SMS de Natal.

1.2 Passatempo SMS de Natal

Desde a concepcado até a gestao do proprio passatempo, este foi o primeiro projecto com grande
destaque em que estive envolvida.

Este passatempo consistia na seguinte dindmica: na compra de livros de Literatura Geral e Auxiliares
do Grupo Porto Editora (Porto Editora, Areal Editores e Ideias de Ler) o cliente habilitava-se a ganhar
20.000 € em prémios.

Pretendia-se que o cliente guardasse o comprovativo de compra (numero do recibo, numero do taldo
ou numero de venda) e enviasse um SMS com a palavra PEL/T (no caso dos livros de literatura) e

PEAUT (no caso dos livros de auxiliares) para o nimero 4010. Exemplo: PELIT 962934020.
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Esta campanha decorreu entre 02 de Novembro de 2007 a 15 de Janeiro de 2008, nos principais
pontos de venda a nivel nacional, com maior énfase nas grandes superficies (Sonae, Auchan,

CArrefour, Feira Nova, Staples, etc...) e na Rede Livreiros Porto Editora.

| Materiais de comunicacao

O passatempo foi comunicado através de marcadores nos livros de literatura e autocolantes nos
Auxiliares Escolares para assegurar gue o consumidor tinha todas as vantagens em participar.

Foram produzidos 30 cartazes para os expositores multiusos, 500.000 autocolantes nos auxiliares
escolares, 75.000 marcadores nos livros de literatura, 100 disp/ay’s no ponto de venda.

A comunicacédo do passatempo esteve também presente na pagina web da Porto Editora, com /inks
que direccionavam para o regulamento, e pdf's para visualizacdo online. Foi feita também uma
comunicacao do passatempo na pagina onl/ine da Webboom (livraria virtual da Porto Editora).

0 passatempo foi também comunicado no rodapé de uma das paginas do catalogo Bliss, com paginas

de publicidade na revista “Os Meus Livros” e no jornal Correio da Manha.

| Briefing

Os materiais de comunicacdo sdo desenhados num briefing com o resumo do que se pretende da
campanha. O briefing é enviado a administracdo que aprova, ou ndo, a iniciativa desta campanha. Sé
depois da aprovacdo, o briefing é passado para o designer que vai trabalhar todo o aspecto grafico
destes materiais. Neste documento sdo colocados os gastos previstos para a realizacao da campanha
assim como 0s previsiveis lucros com o aumento das vendas dos livros.

Depois de prontos, os materiais de comunicacao feitos pelo designer vao novamente a administracéo
e sO depois de aprovados, sao produzidos e enviados para o mercado.

A logistica é também feita pelos responsaveis da campanha que dao ordem para enviar todos os
materiais para os principais pontos de venda. A Porto Editora possui uma transportadora prépria da

empresa, com veiculos de transporte que percorrem o pais.

| Tziranda — gestao de passatempos

A gestao dos participantes do passatempo é gerida através de uma plataforma onfline — a Tziranda.

Esta plataforma permite ao responsaveis da campanha estabelecer o intervalo de participantes que
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recebe os prémiost (ex: 1 bilhete de cinema é oferecido ao 5° participante, ao 10°... até ao 100°
participante), gerir o envio de sms a todos os clientes, escrever o proprio conteido das mensagens,
identificar os vencedores e alargar ou estreitar o tempo de duracdo da campanha. Através da Tziranda
pode-se também identificar o numero de participantes diarios no passatempo e a média de

participacdes (neste caso, durante os trés meses de duracdo do concurso).

Imagem 2 - Materias nos pontos de venda Imagem 3 - Materiais nos pontos de venda

No desenvolvimento deste passatempo, o meu contributo passou pela execucdo do briefing para a
aprovacao da administracao, explicacao ao designer de toda a campanha e do tipo de “desenho” que
era pretendido para os diversos materiais de comunicacdo. Numa forma inicial, foi-me ensinada a
maneira como deve ser feita a logistica de todos os materiais para os canais de distribuicdo
(hipermercados e livrarias especializadas) e controlo de gestao de stocks em cada ponto de venda.

De uma maneira geral, esta campanha correu bastante bem, com um total de 20.000 participacoes,
em que foram dados muitos prémios de valor acrescido. O tempo de preparacado do passatempo foi
adequado para tudo estar pronto na data prevista.

Os materiais de comunicacdo (autocolantes e marcadores) para colar nos livros de literatura e
auxiliares de ensino nem sempre foram bem colocados. Quando me dirigia a um ponto de venda
deparava-me com marcadores no chao ou autocolantes mal colocados (em cima dos titulos dos

livros).

: Os clientes estavam habilitados a ganhar: televisores Samsung, gravadores de DVD, computadores portateis LG, livros do Grupo Porto Editora, Discount
Books - Lifecooler e bilhetes de cinema Lusomundo
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Ao contrario da ordem dada pelos gestores de produto, os vendedores colocaram alguns destes
materiais a pressa e com pouco cuidado, o que fez com que, em alguns pontos de venda, estes
materiais ndo tivessem o efeito esperado (apelar a compra do cliente).

O objectivo de promocdo das vendas poderia ser mais facilmente atingido se fossem atribuidos
prémios com maior frequéncia, com um valor monetario mais baixo, para incentivar os clientes a
participarem, estimulando dessa maneira, a compra.

Campanhas deste género impulsionam as vendas e, ndo obstante o periodo natalicio, os
consumidores estao dispostos a dispender mais dinheiro se, em contrapartida, receberem algo em

troca.

1.3 Campanha de incentivos Rede Livreiros

A campanha de incentivos Rede Livreiros comecou a 1 de Setembro e terminou a 31 de Dezembro.
Numa primeira fase esta campanha terminaria a 31 de Outubro mas, de forma a alavancar as vendas
no periodo natalicio, foi decidido, pela equipa de marketing, prolongar esta campanha até ao dia 31 de
Dezembro. A Rede Livreiros é composta por um conjunto de livrarias especializadas, que fazem parte
do retalho tradicional, e que tém um volume de vendas superior & média das restantes, e que no
fundo, tém uma ligacéo estreita com a Porto Editora. Ou seja, os livros da Porto Editora recebem um
maior destaque nas montras e disposicao dentro das lojas, e, em contrapartida, a Rede Livreiros é-lhe
oferecido um maior desconto na compra de livros Porto Editora e decoracdo gratuita em épocas
especiais (Natal, Pascoa, férias e regresso as aulas).

Para participarem, os clientes da Rede Livreiros tinham de:

- preencher o folheto com os seus dados;

- indicar na tabela o numero das facturas das suas vendas;

- anexar uma copia ou segunda via da factura detalhada da venda dos produtos aderentes a
campanha.

Os clientes acumulavam pontos através das vendas (1 ponto = 10 €) para obtencdo dos prémiosz.

As familias de produtos que faziam parte desta campanha eram: dicionarios; auxiliares; literatura

geral, infantis e multimédia.

Os clientes estavam habilitados a ganhar: ar condicionado Amstrad, telemdvel LG, monitor LG TFT, maquina fotografica Pentax, leitor de mp3 Creative,

impressora Epson, mala de viagem, microondas LG, memoria USB 2.0/1 GB, conjunto grill-raclette, mala de cosméticos, estacdo digital de secretaria,

mochila, guarda-chuva XL e porta cd'’s.
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| Materiais de comunicacao

Para comunicar esta segunda fase da campanha foram produzidos autocolantes nos respectivos
folhetos comunicando a 27 fase da campanha, pdf’s informativos e banner’s online no site Porto

Editora.

Imagem 4 - Folheto 1° Fase da Campanha Imagem 5 - Folheto 2° Fase da Campanha

A minha colaboracdo nesta accao foi definida pela execucdo de um briefing para a administracao e
para o designer responsavel pela conceptualizacdo do autocolante, alusivo a 2° fase da campanha.
Analisei todos os clientes da Rede Livreiros e fiz o controlo de gestao dos materiais no ponto de venda.
Na minha opiniao as livrarias que compdem a Rede Livreiros poderiam aproveitar o facto de estarem
ligadas a uma grande editora para poderem beneficiar de maior projeccao junto dos seus clientes. Um
cliente comum nao sabe o que é esta Rede, para que existe e com que objectivos. Para poderem
encaminhar, cada vez mais pessoas, a compra de livros nas lojas de retalho especializado, escapando
as grandes superficies comerciais na compra de livros, as lojas aderentes devem apostar mais na
comunicacao da existéncia desta Rede, junto dos seus clientes.

Na concepcao desta campanha destaco o facto do controlo das participacdes dos clientes da Rede
Livreiros nao ter sido feita da melhor forma. A gestao dos clientes foi feita manualmente, o que tornou
0 processo mais lento. O envio dos prémios, para alguns clientes, demorou quase dois meses apds 0
término da campanha.

Antes de pensar numa campanha, 0s responsaveis devem pensar em todas as etapas da accéo,
desde a sua concepcao, ao objectivo, e publico-alvo a atingir, materiais de comunicacao e, sobretudo,
a gestdo das participacdes. Este ultimo ponto nao é de todo o menos importante. De facto, uma boa
gestdo de uma campanha faz com que os dados na empresa se adequem exactamente as
participacdes e sao sinal de eficiéncia. Os clientes ficam satisfeitos pela resposta rapida as suas
participacdes e a empresa fica bem colocada na opinido publica.
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1.4 Decoracio de Natal nas Lojas da Rede Livreiros

Durante os meses de Novembro e Dezembro as lojas da Rede Livreiros foram decoradas com
materiais alusivos a época de Natal. Esta accao teve como objectivo a promocao dos pontos de venda,

através de decoracoes de Natal.

| Materiais de comunicacao

Para decorar as lojas da Rede Livreiros foram desenvolvidos alguns materiais, tais como: pendurantes

de tecto A3, frentes de balcdo, vinis de montra vertical e vinis de montra horizontal.

Imagem 6 - Materiais nos pontos de venda Imagem 7 - Materiais nos pontos de venda

1.5 Parceria Porto Editora — Jornal de Noticias

Esta campanha surgiu da recente parceria com o Grupo Global Noticias, nomeadamente com a revista
“Noticias Magazine” que integra semanalmente o encarte “Terra do Nunca”. Durante 4 meses foram
publicados passatempos, dirigidos especialmente ao publico mais jovem, com os seguintes objectivos:
- Realizar uma accéo de promocao e experimentacao junto das criancas;

- Angariacao de contactos para promover produtos futuros;

- Promover produtos infantis com o menor custo possivel.

- Comunicar o produto através da sua experimentacao

Com este passatempo conseguimos:

- Presenca de produtos Porto Editora em 1.500.000 exemplares, na revista mais lida de Portugal;

- Controlo de custos (a custo zero) — o valor desta parceria é superior a 21.000 € a precos de tabela;

- Impacto directo com os consumidores deste tipo de produtos;

- Angariacao de 500 contactos para promocao de novas publicacdes infantis;

- Presenca garantida para o ano de 2008 com novas publicacdes e passatempos.
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| Materiais de comunicacao
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Imagem 2 - Passatempos Terra do Nunca

Esta parceria Porto Editora — Jornal de Noticias foi o projecto que me foi atribuido, com a minha total
participacdo, responsabilidade e envolvimento. Desde o primeiro contacto com o JN, organizei
reunides com os responsaveis de marketing da Terra do Nunca e estive a frente da gestdo das datas
de publicacdo dos passatempos na revista infantil.

A producéo do contéudo de cada passatempo e a gestdo de todos os participantes foram os aspectos
mais aliciantes neste projecto. Destaco o facto da adesao das criancas a estes passatempos ter sido
bastante boa. Nos emails que nos chegaram, as criancas colocavam, (ou pediam aos pais para
colocar) os seus dados pessoais, com bastante pormenor e comicidade.

As criancas expressavam o seu gosto em ganhar o prémio e algumas chegavam mesmo a dizer que
eram bem comportadas e que por isso mereciam receber os livros da Porto Editora.

Esta parceria foi proficua tanto para o JN como para a Porto Editora, que viram reconhecido o seu
trabalho e dedicacao em cada emai/ que chegava dos participantes.

Durante quatro meses, por semana, recebiamos uma média de 150 emails. Os prémios eram dados
de 5 em b participacoes até ao limite do stock existente, e em alguns casos, foram mesmo dados

prémios com um intervalo inferior de participacoes.

1.6 Campanha de Natal Unicef

“Uma prenda muitas criancas Felizes” foi o lema da Campanha de Natal lancada pela Porto Editora

que doou a Unicef um euro por cada livro infantil vendido.
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Para a campanha de angariacao de fundos foram disponibilizados 12 livros infantis e produtos
multimédia de caracter ludico-educativo. A iniciativa da Porto Editora de apoio a accdes e programas
da Unicef realiza-se ha trés anos, tendo permitido angariar em 2006 mais de 16 mil euros.

Com a Campanha Unicef, pretendeu-se incentivar o consumidor final a compra de produtos infantis e
multimédia da Porto Editora dando como valor acrescentado um Euro a esta instituicao.

No catalogo de Natal constavam 12 titulos devidamente identificados com um autocolante alusivo a

esta campanha.

Oferl:n 1€ Oferta 1€
unicef & unicef €

Ma compra deste fivro, esti a confribuir Na compra deste livro, esta a contribuir
com ‘1€ para os programas da umicef com 1€ para os programas da unicef

Imagem 3 - Autocolante para produtos multimédia Imagem 4 - Autocolante para produtos livraria

| Materiais de comunicacao

Para comunicar esta campanha foram elaborados autocolantes, decoracdes para os expositores
multiusos, posteres verticais, posteres horizontais, paginas do sife Porto Editora e pagina especial

Webboom.

NATAL

M %‘l, e

Imagem 5 - Paginas do catéalogo Unicef

No catalogo desta campanha todos os livros e produtos multimédia estavam devidamente identificados
com um autocolante alusivo a iniciativa.

A semelhanca de anos anteriores, as expectativas foram superadas. E, de ano para ano, o valor doado
a Unicef tem aumentado significativamente. Na campanha de 2007 foram angariados 18 mil euros.

A minha prestacao neste projecto incidiu na escolha dos produtos que iriam fazer parte do catalogo,

correccao de precos e sugestao do /ayout das imagens.
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De facto, a época de Natal é “inundada” por iniciativas solidarias, que incentivam os clientes a
adquirir os produtos em campanha, mas o que de facto é interessante é que apenas nesta altura se
consegue atingir um pico de volume de vendas.

Todos o0s anos varias empresas nacionais e internacionais contribuem financeiramente no
desenvolvimento do trabalho da Unicef. A Unicef esta no terreno em mais de 150 paises e territorios
para ajudar as criancas a sobreviver e desenvolverem-se, desde os primeiros anos de vida e ao longo
da adolescéncia.

E uma instituicio de cariz social com o maior fornecimento de vacinas nos paises em
desenvolvimento, apoia a saude e nutricdo infantil, o acesso a agua potavel e saneamento, uma
educacao basica de qualidade para rapazes e raparigas, e a proteccdo das criancas contra a violéncia,
a exploracao e a Sida.

Sendo uma empresa inteiramente financiada por contribuicdes voluntarias de particulares, empresas,
fundacdes e governos, é de todo importante que as empresas possam contribuir com o seu donativo -

um gesto que faz transparecer a responsabilidade civica e social das empresas.

1.7 Passatempo Diciopédia 2008 — Dolce Vita

O Passatempo Diciopédia 2008 — Dolce Vita e Dolce Vita TV, tinha como objectivo proporcionar uma
experiéncia interactiva entre os frequentadores dos Shoppings Dolce Vita e os meios audiovisuais
disponibilizados pelos mesmos, potenciando a visualizacdo destes meios, e comunicando e premiando
0s potenciais participantes com o produto multimédia — Diciopédia 2008.

Este passatempo decorreu até ao dia 15 de Janeiro de 2008. Para participar, os concorrentes tinham
de entregar o cupao de participacdo devidamente preenchido num balcao de atendimento Dolce Vita.
Todas as semanas era atribuida uma Diciopédia 2008 (em DVD), por Shopping, ao participante com a
resposta correcta e a frase mais criativa do Passatempo.

Este passatempo desenvolveu-se a nivel nacional nos seguintes pontos de venda: Dolce Vita - Vila Real,

Dolce Vita - Porto, Dolce Vita — Ovar, Dolce Vita — Monumental (Lisboa) e Dolce Vita — Coimbra.
| Materiais de comunicacao
Para comunicar esta campanha foram produzidos cartazes nas molduras interiores dos elevadores

Dolce Vita, cartazes A3 junto dos ecras plasmas, cupdes do passatempo, ganchos plasticos e display

(kline).
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Imagem 6 - Ecras plasmas Dolce Vita

Imagem 7 - Vitrinas nas lojas Dolce Vita

Imagem 8 - Balcédo de atendimento Dolce Vita

1.8 Passatempo Diciopédia 2008 — Sonae Sierra

As superficies comerciais da Sonae Sierra sao um ponto de referéncia nacional, principalmente na
época de Natal. Aproveitando este facto, foi dada visibilidade a Diciopédia 2008 colocando-a nos
pontos de maior afluéncia de potenciais consumidores.

Para comunicar o produto foram colocados vinis verticais nas portas dos elevadores e por baixo das
escadas rolantes. Tal como no passatempo anterior, para participar, os concorrentes tinham de
entregar o cupao de participacao devidamente preenchido num Balcao de Atendimento Sonae.

Todas as semanas, era atribuida uma Diciopédia 2008 (em DVD), por sfopping, ao participante com a
resposta correcta e a frase mais criativa do passatempo.

Esta accado decorreu entre os dias 11 e 27 de Dezembro nos seguintes pontos de venda: Arrabida

Shopping; Centro Comercial Colombo; Centro Comercial Vasco da Gama e Norte Shopping.

0 melhor
presente
para este
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Imagem 9 - Vinis nas portas de elevadores Sonae

|23



0O meu contributo para este projecto passou pela decisdo dos locais estratégicos para colocacdo dos
materiais de comunicacdo, controlo da execucdo dos mesmos e contacto constante com os
responsaveis das superficies, assegurando desse modo a presenca e colocacdo dos materiais nos
centros comerciais.

A decoracado dos centros comerciais - Dolce Vita e Sonae - consegue atingir e/ou captar a atencao de
um publico-alvo vasto e diferenciado. Apostar neste tipo de projectos ¢ uma solucéo positiva tanto para
a Porto Editora como para o centro comercial em questdo. Hoje em dia somos rodeados de
publicidade sobre produtos, campanhas, promocoes, descontos, saldos, e as mais variadissimas
accoes para captar a atencdo dos transeuntes. Aproveitar o espaco das estruturas comerciais, que
recebem centenas de pessoas por dia, € sem duvida uma iniciativa que garante a atencdo dos
potenciais clientes. Esta € uma maneira simples de “decorar” os centros comerciais, a0 mesmo

tempo que comunica os produtos da Porto Editora.

1.9 Campanha Puericultura e Bebé

A Campanha de Puericultura realizou-se de Janeiro a Fevereiro 2008 e ¢ dirigida a criangas com mais
de 3 anos.
O objectivo da campanha era limpar o stock existente, vendendo livros a um preco reduzido, que vao

desde 1.5€a6,5¢€.

| Materiais de comunicacao

Para comunicar a campanha de Puericultura foram produzidas decoracdes para os expositores para
colocar nas grandes contas e no retalho.

Imagem 10 - Expositores no ponto de venda
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Esta campanha incidiu principalmente na decoracdo de expositores para comunicar a campanha. O
meu contributo passou pela definicdo da imagem a ser colocada - um trabalho feito em conformidade

com o designer - e definir os sitios estratégicos para colocacao dos expositores.

1.10 Campanha de Solidariedade IPO Pascoa

(| Press-Release para os orgaos de comunicacao social

A Porto Editora realizou, de 01 de Marco a 30 Abril, uma campanha de Pascoa solidaria. A iniciativa
reverteu a favor dos Servicos de Pediatria do IPO. Este ano a Campanha da Pascoa teve um cariz
fortemente solidario, por cada livio comprado da Porto Editora, 1 € reverteu a favor dos Servicos de
Pediatria do Instituto Portugués de Oncologia de Lisboa e Porto.

Atenta a responsabilidade social, a Porto Editora decidiu desenvolver uma accdo semelhante a que €
feita, na época de Natal, com a Unicef. Com esta iniciativa, a Porto Editora procurou dar um singelo
contributo para o bem-estar das criancas mais desfavorecidas, doentes ou hospitalizadas, ao mesmo
tempo que estimulou as pessoas a contribuirem para uma causa nobre e incentivo do gosto pelo livro
e pela leitura.

0 dia-a-dia das criancas internadas no IPO é preenchido entre horas de tratamento, descanso,
apredizagem e lazer, e é precisamente nessas horas de lazer que as crian¢as ocupam 0 seu tempo a
leitura, actividades e jogos. O desgaste constante dos livros, que tém de ser desinfectados e
submetidos a quimicos, para que ndo afectem o sistema imunitario das criancas, duplica a
determinacdo da Porto Editora no seu papel de empresa activa e atenta as causas nobres. E foi a
pensar nesse tempo de “recuperacdo de forcas” que a Porto Editora ofereceu gratuitamente alguns
livros de aventura e accdo (coleccdo Cherub e Cronicas do Abismo). No desenrolar da campanha
estiveram presentes, nos principais pontos de venda, materiais de comunicacdao que deram a
conhecer ao publico em geral o intuito desta iniciativa (cartazes, expositores, autocolantes, imagens
em catalogos).

A Campanha de Pascoa da Porto Editora terminou a 30 de Abril.

[ Objectivos

Com esta campanha a Porto Editora pretendeu:
- Incentivar o consumidor final & compra de produtos infantis, contribuindo com um Euro (1 €) as

Unidades de Pediatria do IPO de Lisboa e Porto

|25



- Dar a conhecer a responsabilidade social da Porto Editora como uma empresa que se preocupa €

intervém em causas humanitarias

| Materiais de comunicacao

Para desenvolver esta campanha foram produzidos os seguintes materiais: posters verticais A3,

grafismos para imagens de folheto, autocolantes para colocar nos livros e decoracao para expositores.

4 I ;"-r\‘ Na compra dos produtes assinalades
i Dequenas ™ Ofel"ta de ‘€
Bailarinas aos Servicos de Pediatria
% do IPO .. uuveu e vors
SR eSS
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Imagem 11 - Livros com autocolantes da campanha IPO

& pono oo

Imagem 12 - Cartaz que comunica a campanha IPO

A campanha de Pascoa IPO foi da minha inteira responsabilidade, com a supervisdo do meu
orientador na empresa. Desde a ideia da sua concepcao, a elaboracao do briefing, press-release para
0s orgaos de comunicacao social, desenvolvimento de materiais, distribuicdo e stocks dos produtos
nos pontos de venda.

Os objectivos desta campanha foram atingidos. De facto, nota-se uma especial sensibilidade das
pessoas a este tipo de causas humanitarias e nobres. Os produtos escolhidos para fazer parte desta
campanha foram seleccionados com muito rigor, adaptados a época do ano especifica e ao publico-
alvo a que se destinavam.

A simpatia e a seriedade com que fomos recebidos no IPO do Porto e de Lisboa e a confianca que
depositaram no trabalho da Porto Editora foram motivos para aumentar os esforcos aplicados nesta
campanha.

Com esta iniciativa as unidades de Pediatria do IPO angariaram 10.000 €.
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1.11 Evento Mascote Carteiro Paulo no Dolce Vita

Apds contactos com algumas entidades externas, a Porto Editora

A Porto Editoro, o Dolce Vita

realizou uma parceria com o Dolce Vita, com vista a promover os | ]« oo, otersienie
: I 1 . uma experiéncla Inesquecivell

. g © Cartelro Poul
produtos do Carteiro Paulo. shapping Doke Via e vol

poder brincar com elelll

Assim, foi elaborada uma proposta de colaboracao a alguns parceiros

29 de .Iunho Porto  §
Dolee Vita Antas

e chegamos a um entendimento com o DolceVita e com a §
Programa:

Lusomundo. No acordo, foi fixada a realizacdo de um evento em | [ttt

] 1630 - Hora de conhecases & brincares com o mols fomass Corelr do mundo
17:00 - Sex3c de autdgrofos ¢ de Folografias com o Conelro Poulc

Lisboa e no Porto, em Junho, altura em que se vai lancar os novos Sy (72 m
-1 I

nscreve-te aqul e habilita-te o ganhar

livros do Carteiro Paulo.

Para isso, vai ser criada uma accao apelativa para as criancas, a
consistir no seguinte: Imagem 13 - Cartaz que comunica o evento
- Projeccdo de um episédio do Carteiro Paulo numa sala de cinema (cedido pela RTP e pelo
proprietario), com o intuito de captar um numero de participantes interessante para a accao.

- Accdo de experimentacao de produto em espaco reservado, através da oferta de fichas de
actividades e lapis para as criancas realizarem, com o objectivo de conhecerem os produtos Porto
Editora.

- Sessao de fotografias e autografos com o Carteiro Paulo, criando uma ligacao emocional com a

marca PE e com o Carteiro Paulo.

| Materiais de comunicacao

De forma a divulgar este evento e os produtos da Porto Editora, foram também contactados alguns
parceiros de imprensa.

Através da sua edicdo semanal para as criancas, no “24 Horinhas” foram disponibilizadas duas
paginas de comunicacao (duas paginas centrais).

Também junto do parceiro DolceVita, foram negociadas as condicées de divulgacdo nos centros
comerciais, sdo elas:

¢ Decoracdo dos espacos dos elevadores;

¢ Decoracdo das portas de acesso ao Shopping;

 Cartaz para fotografias com as criancas;

* Slides para monitores da praca da alimentacao e espaco comercial;

* Permissao para colocarmos materiais de comunicacao e divulgacao (K-lines).
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E por fim, junto do parceiro Lusomundo, foram negociadas condicdes de divulgacdo nas salas de
cinema:
¢ Cedéncia de duas salas de cinema para a accdo no Porto e Lisboa;

¢ Colocacao de um slide em todas as salas de cinema, duas semanas antes das data do evento.

Do £ e Junho » Lshoo
Dokes Win Mirnfioras

Dias B9 de. Junho + Porto
Dauvn'l\m&

Imagem 14 - Fotocartaz Carteiro Paulo

(| Datas e locais

¢ Dia 22 de Junho - Lisboa (Dolce Vita de Miraflores)
¢ Dia 29 de Junho - Porto (Dolce Vita Porto)

¢ Divulgacdo em imprensa através de parcerias e compras de espaco

| Accdes propostas para promocao do evento

* Realizacédo de banners online nos sites PE;

* Pagina especial “Carteiro Paulo” com formulario de recomendacéo;

* Realizacdo de um passatempo com Lusomundo, DolceVita e 24 Horinhas;
* Slides na praca de alimentacao;

¢ Slides nos cinemas;

¢ Folhetos;

¢ K-ines a colocar nos centros comerciais;

» Newsletter para sites (Sitio dos Miudos, Terra do Nunca, etc.);

* Marketing interno junto dos funcionarios Porto Editora com filhos;

* Press Release do gabinete de comunicacao Porto Editora.
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Este evento vai realizar-se no més de Junho, mas foi necessaria uma grande planificacdo de todos os
materiais necessarios, contactos com agéncia detentora dos royaltie fees do Carteiro Paulo - a
Biplano - e contactos entre a Porto Editora, o Dolce Vita e a Lusomundo.

Este evento exigiu uma preparacdo de 3 meses antes da realizacdo das accoes (no Porto e em Lisboa)
por dois responsaveis de marketing (eu fui um deles).

Os materiais de comunicacdo foram preparados com muita antecedéncia e os parceiros desta
iniciativa estao também a preparar todos os seus meios para desenvolver e divulgar o evento.

Da minha parte, estive presente na planificacdo do evento e de toda a gestao da accéo.

E de facto, espera-se uma grande afluéncia das criancas a este evento.
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Programa
15:00 - Projecgao de um episddic
do Carteiro Paulo = Cinemas lusomundo Hlee=3
15:45 - Oferta de fichas de actividades
do Carteiro Paulo para te divertires
16:30 - Hora de conheceres ¢ brincares

Dia 22 de Junho * lisboa com o mais famoso Carteiro do mundo
Dolce Vita Miraflores 17:00 - Sessdo de autégrafos e de fotografias com o Carteiro Paule

Dia 29 de Junho * Porto Mais informagaes sobre o evento em WUWLW.pottoeditora.pt/CarteiroPaulo
Dolce Vita Antas Se te inscreveres no site: habilitas-te também a gashar prémiosilt

Imagem 15 - Folheto Carteiro Paulo

1.12 OQutros projectos elaborados

Além dos projectos aqui expostos, ao longo do meu periodo de seis meses de estagio na Porto Editora,
tive a oportunidade de desenvolver varias iniciativas. Entre os projectos destacam-se ainda:

- Planos de Marketing para auxiliares de ensino — relativo ao ano de 2008 e livros infantis — relativo ao
ano de 2008;

- Analise e comparacao dos precos Porto Editora relativamente a concorréncia;

- Estudo de analise de mercado das vendas de livros infantis até ao momento;

- Propostas para titulos de livros infantis e definicao de datas de lancamentos;

- Apresentacao a toda a equipa comercial das ultimas campanhas feitas em 2007;

- Participacdo em reunides da equipa do Marketing Nao — Escolar, Coordenacao Editorial, Direccédo
Editorial Nao Escolar, Direccao Comercial;

- Reuniao com a direccao do IPO do Porto — no IPO do Porto, Fevereiro de 2007;

- Reuniao com a direccao do IPO de Lisboa — no IPO de Lisboa, Janeiro de 2008;
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- Reuniao com fornecedores das empresas EuroPlv, Distrade, Smurfit e Mais Display;

- Accdes de promocao de livros — colaboracdo do escritor Pedro Rosario — escritor da Porto Editora e
investigador e professor da Universidade do Minho;

- Analise de investimentos em publicidade nas grandes contas 2007;

- Reuniao com a Global Noticias — na Porto Editora, Marco de 2008;

- Reuniao com o JN - no edificio JN do Porto, 18 de Marco de 2008;

- Elaboracao de materiais para as Feiras do Livro de Londres, Coimbra, Lisboa e Porto de 2008.

A 31 de Marco de 2008 terminei o meu periodo de estagio na Porto Editora. Foi um tempo de
aprendizagem continua, de experiéncias bastante importantes para o desenvolvimento profissional, e

de vivéncias positivas num ambiente de trabalho diario a um ritmo constante.

2. Questoes e reflexoes criticas

Do trabalho desenvolvido no periodo de estagio procurei focar-me numa area em que esta tese se
enquadra. Pelos projectos desenvolvidos e pelo gosto e aptidao pelo ramo, procurei projectar neste
trabalho uma reflexao critica sobre o mercado infantil das criancas em Portugal.

Durante a minha experiéncia de seis meses de estagio aprendi que ha uma constante preocupacao
em fazer campanhas dirigidas, cada vez mais, aos jovens e criancas. O objectivo seria “fidelizar”
clientes de futuro, que se identificariam cada vez mais cedo com a marca Porto Editora. E de facto,
durante este periodo as accoes para este tipo de publico foram em maior numero relativamente aos
destinatarios com idade superior.

No cerne deste assunto estd o facto de o marketing preocupar-se cada vez mais pelo publico mais
pequeno. Para chegar ao farget mais jovem, 0s marketeers utilizam estratégias especificas para
atingir, na medida do possivel, os seus objectivos.

As criancas e jovens tém habitos e comportamentos muito especificos e diferentes das geracdes
anteriores, sao hiper estimulados, absorvem todo o conhecimento da realidade circunscrita, vivendo
por isso um ritmo proprio que se traduz em rapidas mudancas de estilos e preferéncias.

A questdo que se coloca em cima da mesa é que se o publico mais pequeno influencia 0os consumos e
sao prescritores de grande parte das compras e escolhas do agregado familiar. E certo que,
actualmente, os jovens dominam e nao vivem sem tecnologia, desenvolvendo por isso linguagens,

formas e contelidos muitas vezes ndo acessiveis aos adultos.
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Desta forma, torna-se fundamental conhecer um pouco sobre os habitos de consumo editorial das
criancas ou dos seus pais. As campanhas publicitarias fazem uso da infancia para oferecerem
produtos as criancas, ao mesmo tempo que sao co-mediadoras de um discurso dirigido ao adulto.
Hoje, a crianca participa em anuncios de seguros de vida, carros ou telemoveis, e através dos seus
atributos de inocéncia, pureza e veracidade, os anunciantes apelam a logica de consumo dos pais. Ha
uma procura identitaria e uma aproximacao do mundo da crianca ao do adulto, e consequentemente
a crianca entra na logica do consumo quotidiano.

As criancas sdo hoje icones que definem os valores e aspiracdes de uma sociedade de consumo
emergente, sdo encaradas como os clientes do futuro e é importante compreender o que pretendem
adquirir.

Torna-se, portanto, fundamental distinguir os meios utilizados pelos especialistas da area, para atingir
este publico-alvo to especial. As relacdes entre a crianca e o consumo por meio da manifestacdo da
publicidade infantil contemporanea, sdo sem duvida muito estreitas. Sado fundamentais os recortes da
sociedade e infancia para compreender a cultura de consumo que envolve o segmento infantil. E
importante compreender a maneira critica entre os dialogos com a publicidade, o0 consumo e a crianca
na contemporaneidade.

Para entender melhor as accdes desenvolvidas pelos profissionais de marketing foram elaboradas
entrevistas a marketeers e a criancas, para que possam enriquecer, com o seu testemunho real, o
conteudo deste trabalho.

Mas antes mesmo de analisar o seu testemunho, é importante delinear o pensamento reflexivo desta
investigacdo, a sua fundamentacéo tedrica, com base em leituras exploratorias.

No desenrolar deste trabalho comeco por abordar a dimensao do mercado das criancas em Portugal.
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Il. Marketing direccionado as criancas
1.0 mercado das criancas em Portugal

Por profissédo e por paixdo, quis saber mais sobre este tdo importante segmento que na nossa

sociedade germina...as criancgas.

Era uma vez...

0 conhecimento desta gente pequena, cada vez mais exigente, informada e atenta, muitas vezes mais
que qualquer consumidor adulto, torna-se fundamental para perspectivar a realidade sécio-econémica
do mundo, no presente e no futuro. Este € um tema de interesse ndo apenas para profissionais de
marketing como para o comum dos mortais que pretenda saber o que se passa nestas mentes
poderosas...

Perceber os habitos e comportamentos, onde se movem, o que fazem como vivem, onde passam 0s
seus tempos de lazer, quais 0s seus interesses, que relacdo tm com os media e as novas
tecnologias, qual o seu papel nos processos de decisdo do consumo familiar, como escolhem as

marcas e como desistem (de um momento para o outro) dessas mesmas marcas...

“..se a crianca apresenta enorme inferesse em si mesma, a isso deve acrescentar-se, na verdade, o
facto de a crianca explicar mais o homem do que o homem explica a crianga, pois se o homem educa
a crianca por meio de multiplas transformacoes sociais, todo o adulfo, embora criador, comecou, sem

embargo, por ser crianca, e isso tanto na Pré-Histdria como actualmente.” (1966, Piaget e Inhelder)

Desde o0 momento em que Piaget registou esta reflexdo, aos dias de hoje, em que nos deparamos
com fendmenos como o “Pokémon”, muito foi dito e escrito sobre o Mercado das Criancas e o
Marketing para Criancas e inumeras empresas téem vindo a interessar-se pelo tema. A este proposito,
Deborah John (1999) realizou uma retrospectiva sobre os ultimos vinte e cinco anos de pesquisa
acerca das criancas enquanto consumidores. O estudo diz que a crianca faz a sua aprendizagem
durante a infancia e adolescéncia. Ela acompanha os pais ao mesmo tempo que faz algumas compras
sozinha. Observando os pais ou solicitando marcas especificas, esta sempre atenta as mensagens
publicitarias, as quais € bastante sensivel, pelo que é grande a preocupacao do marketing e dos
sistemas legais com a publicidade feita para, por e com criancas.

Alguns estudos demonstram que um comportamento de compra similar ao dos adultos ocorre apenas

a partir dos 11-12 anos, altura em que a crianca adquire a capacidade de se adaptar a ambientes de
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decisdo complexos e a ponderar a procura de informacao, realizando uma verdadeira analise custo-
beneficio (Klayman, 1985; Nakajima e Hotta, 1989; Davidson, 1991).

Um estudo de Gregan-Paxton e John (1997) com 89 criancas de 7-8 e 10-11 anos verificou que todas
essas capacidades existem antes dos 11 anos e em todas as idades, pese embora ndo se manifestem
nas decisdes de compra em concreto. A razdo podera residir na menor sensibilidade das criancas
mais novas para os custos e esforco envolvido na implementacao de decisdes estratégicas. As autoras
sugerem inclusive, que a menor sensibilidade das criancas mais novas aos custos de pesquisa de
informacéo se pode dever a existéncia de diferentes motivacdes de compra. As criancas mais novas
ndo teriam como objectivo realizar boas escolhas ou escolhas eficientes, mas apenas de prosseguir
objectivos de exploracao.

Dado o enorme impacto que a publicidade e todo o marketing provocam nas criancas, € pois
necessario dispor de uma estratégia bem delineada para este mercado, a qual ira dar os seus frutos
no futuro. De facto, cerca de um quinto dos adultos ndo gostam de fazer compras ou ndo retiram
nenhuma satisfacdo desse processo, sendo possivel que essa atitude negativa resulte de mas

experiéncias ou maus processos de aprendizagem quando eram criancas (McNeal, 1992).

1.1. Definicao do mercado infantil

O mercado infantil ou a visdo das criancas como consumidores surgiu no periodo Pdés-Guerra,
associado ao “baby-boom” e algumas alteracdes socioldgicas (McNeal, 1992). De um ponto de vista
do marketing, para que o mercado das criancas possa constituir um mercado de consumidores, tera
que preencher trés requisitos basicos: as criancas tém que ter, em primeiro lugar, necessidades e
vontades, em segundo lugar dinheiro para gastar e, por ultimo, uma dimensao suficiente para
que valha a pena realizar um esforco (McNeal, 1992).

Comecando ultimo requisito, em que é necessaria uma dimensao suficiente, no pos-guerra observa-se
um forte crescimento do mercado das criancas: no final da guerra o numero de criancas era
praticamente idéntico ao do inicio do século (cerca de 10 milhdes nos E.U.A.); entre 1946 e 1952
este numero aumentou em 50%; em 2001 estima-se que este mercado, nos E.U.A., tenha atingido os
40 milhoes de criancas entre os 5 e os 14 anos (McNeal, 1992; Edmondson, 1997).

Paralelamente ao fenomeno de crescimento, no periodo pds-guerra assistiu-se a um sentimento
colectivo de euforia, de atraccao pelo curto prazo e pelo prazer de viver o dia-a-dia. Este sentimento,
transmitido de pais para filhos, gerou uma predisposicao para o lazer e para 0 consumismo, que
ampliou exponencialmente as necessidades e as vontades de todos os consumidores de todas as

idades. E neste contexto que os pais comecaram a dar mais dinheiro aos seus filhos para estes
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gastarem, numa tentativa de os fazer felizes, de Ihes proporcionar uma boa vida, tentando apagar
desta forma as tristezas e misérias do periodo de guerra. McNeal (1992) organiza a evolucao do

mercado infantil nos E.U.A. em quatro grandes periodos:

1) Década de 60: afirmacao do mercado infantil como um alvo privilegiado de marketing, quer pelo
crescente poder financeiro que adquiriam, quer pela crescente influéncia que exerciam sobre as

compras dos seus pais;

2) Década de 70: as criancas desta década ndo sdo mais do que os filhos da geracdo babyboom de
modo que todo o espirito consumista que foi incutido e alimentado pelos baby boomers é passado
integralmente para os seus filhos (McNeal, 1992). E nesta década que surge a cadeia McDonald'’s,
com menus especialmente desenhados para criancas, a grande cadeia de brinquedos Toys’R’Us e as
pastilhas elasticas coloridas, com sabores e embalagens especialmente concebidas a pensar nas
criancas. E também nesta época que surgem os primeiros grandes estudos sobre o mercado infantil,

de entre os quais deve destacar-se o de Ward (1974), sobre a socializacdo do consumidor.

3) Década de 80: considerada como a que legitimou o mercado das criancas, consolidou toda a
evolucao das décadas anteriores: década 50 - marcada pela dimensao das criancas; década 60 -
identificada pelo dinheiro dos pais ou poder de compra; década 70 — época em que se institui uma
variedade de produtos e servicos. Assim, nos anos 80 assistimos a uma profusdo de estratégias de
marketing totalmente dirigidas a criancas. Bem mais completas e complexas do que as utilizadas nas
décadas anteriores, concretizam-se em canais de televisdo dedicados a este publico, estacoes de radio

para criancas, revistas, clubes de criancas, cadeias de lojas de roupa, séries de livros, etc.

4) Década de 90: o aumento do conhecimento sobre este mercado, a par da sua crescente
competitividade, obriga a que os responsaveis de marketing adoptem estratégias semelhantes as ja
utilizadas nos mercados de adultos, nomeadamente a sua segmentacdo em subgrupos mais
homogéneos, atractivos e acessiveis. A evolucdo do mercado infantil resulta, por outro lado, de
importantes modificacbes que se operaram na generalidade das sociedades de paises

industrializados, a saber:

¢ Reducao do numero de filhos por casal: as exigéncias no campo profissional, acompanhadas por

uma maior focagem nas prioridades de carreira, reduzem o tempo disponivel para a
paternidade/maternidade, logo, ha uma reducdo do numero de filhos por casal. Em consequéncia, o
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dinheiro gasto com cada filho tende a aumentar, quer na aquisicdo de um maior nimero de bens,

quer na disponibilizacdo de mais dinheiro para gastos correntes;

¢ Reducdo do numero de pais por filho: a profusdo de divorcios bem como de nascimentos em maes

solteiras, levou ao aumento do numero de familias em que existe apenas o pai ou a mae, 0s quais
tentam cumprir as tarefas normalmente repartidas por um casal. Por este motivo, as criancas
comecam a ter mais responsabilidades e mais dinheiro cada vez mais cedo, tomando decisdes e

fazendo compras que normalmente ndo fariam em circunstancias distintas;

¢ Retardamento da idade de ter filhos: o aumento da escolaridade nas mulheres, bem como a

importancia crescente das suas carreiras, levam a que os filhos surjam cada vez mais tarde na vida de
um casal. Tendencialmente, quanto mais tarde eles nascem, maior a dedicacdo dos pais, bem como
maior a sua disponibilidade financeira, de modo que os filhos crescem em ambientes mais ricos e os

pais estdo mais predispostos para lhes comprarem aquilo que eles pretendem;

¢ Aumento do numero de familias em que ambos os pais trabalham: a profusao de casais activos no

mundo do trabalho leva a um aumento da disponibilidade financeira mas consequentemente menor
tempo para dedicar aos filhos. Paralelamente, observa-se um crescente sentimento de culpa por parte
dos pais o qual é muitas vezes compensado com a oferta de bens materiais.

Tal como acontece nas familias com apenas um pai ou mae, aos filhos sdo dadas responsabilidades

mais cedo, e também se antecipa a idade em que comecam a lidar com dinheiro.

1.2. Desenvolvimento das criancas enquanto consumidores

Segundo Ward (1974), a socializacdo dos consumidores consiste no processo “pelo qual os mais
novos adquirem capacidades, conhecimentos e atitudes relevantes para funcionarem no mercado”.
Para McNeal (1992) a aprendizagem feita pelas criancas sobre o que é ser consumidor & mais
circunstancial do que propriamente planeada ou mesmo intencional. Basicamente esta aprendizagem
¢ feita com os pais e também com os responsaveis de marketing. Com os pais, este € um processo
mais complexo através do qual a crianca aprende qual o seu estatuto na sociedade e como deve
desempenhar cada um dos seus papeis, seja o de filho, de aluno, de neto e também de consumidor.
Do lado dos responsaveis de marketing, o crescente interesse demonstrado por este mercado

multiplica as suas interven¢des no processo de aprendizagem das criancas.
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Um estudo de Grossbart, Carlson e Walsh (1991) analisou a relacéo entre a frequéncia de compra das
maes com os filhos (“co-shopping”) e a sua perspectiva sobre o processo de socializacdo das criancas
como consumidores. O estudo, que envolveu 451 maes com filhos do ensino pré-escolar, classificou-
as, consoante a sua frequéncia de “co-shopping”, em trés grupos: elevada, moderada e reduzida,

obtendo os seguintes resultados:

¢ Maes com maior frequéncia de “co-shopping” tém uma maior percepcdo da importancia do “co-
shopping” para o desenvolvimento das criancas enquanto consumidores, sao mais orientadas para 0s
conceitos e demonstram maior consideracao pelas opinides dos seus filhos na sua tomada de decisao
de compra (seja em produtos de compra normal, quando realizam o “co-shopping”, seja noutro tipo

de bens como automdveis, seguros de vida e férias);

¢ A maior frequéncia de “co-shopping” esta também associada a uma diferente motivacdo para o
consumo, tendo estas maes uma maior motivacdo economica por oposicao a motivacées sociais e

materialistas;

¢ O papel da mde como mediadora da influéncia do marketing na crianca é também diferente nos
trés grupos, sendo que as maes do grupo com elevada frequéncia de “co-shopping” véem mais
televisdo conjuntamente com os seus filhos do que as méaes de outros grupos, & maior a sua
tendéncia para fornecer explicacdes quando recusam a compra de um produto e discutem mais

frequentemente os anuncios publicitarios com os seus filhos;

e Entre os trés tipos de maes nado se observam, todavia, diferencas relativamente a aspectos
demograficos, socioecondmicos, nem tao pouco relativamente ao sexo da crianca, ja que fazem “co-

shopping” tanto com os filhos como com as filhas.

0 processo de desenvolvimento da crianca, embora com algumas variacdes de crianca para crianca,

tende a desenrolar-se, segundo McNeal (1992) numa sequéncia de fases bem definidas:

12) Acompanhamento dos pais e observacao (0-2 anos): nos primeiros dois anos de vida, as
criancas ja acompanham os pais nas compras. Normalmente sao sentadas nos carrinhos das
compras e vao observando tudo o que as rodeia, reconhecendo os bens que os pais adquirem,

principalmente aqueles que lhes sdo destinados (comida, brinquedos, etc). Aos dois anos de idade,
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grande parte das criancas ja relaciona os anuncios de televisdao com os produtos expostos, assim

como ja reconhece algumas lojas nas quais teve ou tem experiéncias satisfatorias;

22) Acompanhamento dos pais e formulacao de pedidos (2-3 anos): nesta fase, que ocorre
por volta dos dois anos de idade, as criancas comecam a solicitar aos pais a compra de determinados
produtos ou marcas. Comeca-se também a sentir uma forte influéncia dos media e das mensagens
publicitarias passadas na televisao ja que sao esses 0s itens mais requeridos. A concretizacao ou néao
dos pedidos das criancas em compras faz parte do processo da sua aprendizagem como
consumidores. Ou seja, quando os pais recusam ou aceitam a compra de um produto/marca a
crianca estao a incutir-lhe valores e juizos de valor sobre determinados produtos/marcas. Nesta fase,
as criancas reconhecem nao so as lojas mas também o tipo de lojas, isto €, sabem a partida qual o

tipo de produtos que podem adquirir em cada loja.

32) Acompanhamento dos pais e seleccdao de produtos com permissao (3-4 anos): nesta
fase, que ocorre entre os trés e quatro anos de idade, as criancas ja comecam a circular nas lojas,
nado ficando apenas sentadas no carrinho das compras. O reconhecimento das marcas e a preferéncia
por marcas revelam-se nos pedidos e seleccdo de produtos que fazem. Estas preferéncias ndo séo
ainda muito vincadas ja que oscilam frequentemente, sendo fortemente influenciadas pelos media.
Desenvolvem-se também preferéncias relativamente a lojas, baseadas fundamentalmente nos
produtos encontrados, no conforto e também no ludismo da loja (por exemplo, o facto de existirem
“play spaces” no McDonald’s permite associar uma actividade, a brincadeira, o que convida as
criancas a pedirem aos pais para visitarem estas lojas). Nesta fase, a crianca completa um ciclo como
consumidor ja que relaciona a publicidade com necessidades e vontades, estas as lojas e aos lineares,
bem como as embalagens, de modo a encontrar os produtos que satisfacam essas necessidades e

vontades.

42) Acompanhamento dos pais e realizacdo de compras independentes (4-5 anos): por
volta dos quatro anos de idade, as criancas comecam elas proprias a comprar determinados bens e a
relacionar-se com o dinheiro e as transaccoes. A compra propriamente dita, ou 0 pagamento das
compras, sao uma fase muito especial para a crianca ja que completam a aprendizagem de ser
consumidor. Tém por isso mesmo dois efeitos:

* sS40 uma barreira para a crianca ja que necessita de lidar com conceitos e situacoes estranhas - a

aritmética para lidar com o dinheiro, e o contacto social com estranhos (as pessoas das lojas);

38 |



¢ podem aumentar ou reduzir a satisfacdo da compra dependendo da forma como a barreira ¢, ou
nao, transposta. Assim, um bom atendimento e facilidade da transaccdo aumentam a satisfacdo da
crianca e proporcionam-lhe uma experiéncia positiva para com a loja onde foi atendida, enquanto uma
experiéncia contraria provocara uma certa frustracdo na crianca (se ndo conseguir operar com o

dinheiro) ou uma insatisfacao para com a loja.

52) Visita sozinho a loja e realizacao de compras independentes (5-7 anos): a lltima fase
de aprendizagem da crianca ocorre, regra geral, por volta dos 5-7 anos, ou seja, quando entra para a
escola do primeiro ciclo do ensino basico. A crianca ja vai sozinha a loja e selecciona ela os produtos,
adquirindo aqueles que a satisfazem mais. Estas primeiras compras isoladas sao normalmente
realizadas em lojas perto de casa, ou seja, mercearias, minimercados, confeitarias, padarias, cafés,

etc. Constituem experiéncias muito importantes para a crianca que se sente bastante “adulta”.

De qualquer modo, apds passar por todas estas fases, a crianca ira continuar a sua aprendizagem ao
longo da infancia e adolescéncia. Ela continuara a acompanhar os pais ao mesmo tempo que faz
algumas compras sozinha. Observando os pais, ou solicitando marcas especificas, estara sempre
atenta as mensagens publicitarias, as quais é bastante sensivel, pelo que é grande a preocupacao do
marketing e dos sistemas legais com a publicidade feita para, por e com criancas desta faixa etaria.
Alguns estudos demonstram que um comportamento de compra similar ao dos adultos ocorre apenas
a partir dos 11-12 anos, altura em que a crianca adquire a capacidade de se adaptar a ambientes de
decisdo complexos e a ponderar a procura de informacao, realizando uma verdadeira analise custo-
beneficio (Klayman, 1985; Nakajima e Hotta,

1989; Davidson, 1991).

Dado o enorme impacto que a publicidade e todo o marketing provocam nas criancas, € pois
necessario dispor de uma estratégia bem delineada para este mercado, a qual ira dar os seus frutos
no futuro. De facto, cerca de um quinto dos adultos ndo gostam de fazer compras ou nao retiram
nenhuma satisfacdo desse processo, sendo possivel que essa atitude negativa resulte de mas
experiéncias ou maus processos de aprendizagem quando eram criancas (McNeal, 1992).

A utilizacao de praticas de marketing abusivas ou antiéticas revertera contra as empresas que o
fizerem, ndo s6 pelo seu impacto nas criancas, mas também pela corrente de opinido negativa que
poderao gerar nos pais e adultos em geral.

As empresas também nao deverdo subestimar a inteligéncia das criancas se pretendem ter sucesso
neste mercado. Quando a American Home Products introduziu o “Chef Boyardee's Dinosaurs Pasta”
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com um réptil com trés garras em cada braco na etiqueta, o qual identificava como sendo um
tyrannosaurus, recebeu muitas reclamacdes de criancas dizendo que aquele réptil nao podia ser um
tyrannosaurus ja que estes so tém duas garras e que, quando muito, o réptil que aparecia poderia ser
um allosaurus. Neste sentido, algumas empresas do sector da distribuicao implementaram programas
destinados as criancas, com 0s quais visam educa-las como consumidores, ou seja, ensina-las a
comparar produtos e a obter informacdes relevantes como o preco por quilo, por litro, e os
componentes, como é o caso do Continente com o programa “Compra, Peso e Medida”, e nos E.U.A.

o “Giant Eagle Inc”.

1.3. Tripla dimensao do mercado das criancas

O mercado para as criancas ¢ muito particular e pode ser analisado segundo trés dimensoes, ou seja,

as criancas constituem trés mercados num so:

1) Mercado Primario: nesta acepcao, a mais restrita, as criancas sao um verdadeiro mercado, na

medida em que dispdem de meios financeiros, tm necessidades, e utilizam o seu dinheiro na compra

de bens para satisfazer essas necessidades (McNeal, 1992);

2) Mercado de Influéncia: pela influéncia que exercem nas compras dos pais, as criancas devem

também ser consideradas como um mercado distinto do mercado primario. Com uma dimensao

superior & do mercado primario, decorre de dois tipos de influéncia (McNeal, 1992):

* Directa, na medida em que as criancas solicitam aos pais bens especificos e marcas, e

conseguem convencer os pais a adquiri-los;

¢ Indirecta, na medida em que, ainda que nao haja uma formulacdo de um pedido aos pais, a
opinidao e preferéncia dos filhos é tida em conta pelos pais na sua decisao de compra. Este tipo de
influéncia pode compreender todo o tipo de bens, desde cereais até um livro, um carro ou mesmo

uma Ccasa.

3) Mercado de Futuro: as criancas serao, no futuro, consumidores de todo o tipo de bens. Ao

constituir a dimensao com maior potencial, fundamenta-se na observacao de que a crianca memoriza

as orientacdes e normas contidas na publicidade (Ward, 1978; Moschis e Moore, 1979; McNeal,
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1987), mesmo quando esta ndo lhe é dirigida (Gorn e Florsheim, 1985), e cria esteredtipos e

preferéncias que se irdo reflectir nas suas compras actuais e futuras (Belk, Mayer e Driscoll, 1984).

2. A importancia do marketing infantil

2.1. 0 poder das criancas no consumo

De acordo com o Instituto Nacional de Estatistica (INE), as criancas portuguesas até aos 13 anos de
idade e residentes em territorio nacional representam cerca de 15% da populacdo. Das 3.650.757
familias registadas no Continente e Ilhas, 19% tém uma ou mais criancas com idades inferiores a 15
anos, sendo que a média nacional aponta para 2,5 criancas por lar:. Por outras palavras, as criancas
representam mais de um décimo da populacao do nosso pais, um numero ja bastante consideravel
quando perspectivado em termos de negocio pelos investidores das varias areas empresariais.
Acresce ainda que, nestes ultimos nove anos (1996-2005), nasceram mais de 1.130.997 criancas-.
Em Portugal, um casal ou um agregado familiar monoparental com criancas com menos de 16 anos
tem uma despesa total de 10.640 euros. Em comparacéo, um casal sem criancas tem uma despesa
total de 4.317 euros, ou seja, menos 6.323 euros por anos.

As marcas de produtos e servicos de grande consumo nao descuidem este facto e, uma vez mais, 0s
numeros falam por si, ja que sdo cada vez mais avultados os investimentos das empresas em

campanhas de comunicacao above e below-the-line (acima e abaixo da linha) dirigidas a criancas.

2.1.1. O poder da decisao

E ja consensual que as criancas constituem, para qualquer tipo de mercado de bens e servicos de
grande consumo, um grupo-alvo de enorme interesse, ndo sé a médio e longo prazo (como era de
esperar), mas também a curto prazo. Os mais recentes estudos assim o comprovam. Do ponto de
vista estratégico, a crianca deve ser encarada como o cliente do futuro que, enquanto cresce, vai
“armazenando” goodwil/ (boa vontade/gosto) em relacdo as marcas que a elegeram como farget nas
suas campanhas de marketing e comunicacao. E sera precisamente essa goodwil/ que influenciara as
suas decisdes de consumo adultas. Trata-se, como diz o provérbio, de “semear hoje para colher
amanha” e, considerando que a maioria das estratégias das marcas € desenvolvida a cinco anos,

convenhamos que “o amanha” ¢ algo ja muito proximo no ciclo de vida dessas mesmas marcas.

s Fonte: INE Recenseamento da Populacdo e da Habitacao (Portugal) Censos 2001
« Fonte: INE Estatisticas Demograficas de Nascimentos de 1996 a 2005
s Fonte: INE Inquérito aos Orcamentos Familiares de 2000
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Numa perspectiva tactica, as criancas ja detém um certo poder na nossa sociedade de grande
consumo: se, por um lado, ¢ habitual disporem de algum pocket money (mesada) para gerir, por
outro, tém vindo a ganhar influéncia nos consumos familiares. Um fenomeno emergente conhecido
como o pesting power (poder de influéncia).

Mas, antes de analisar este poder acrescido mais detalhadamente, ha que destacar as principais
caracteristicas que distinguem esta nova geracao de consumidores e cuja compreensao se torna
essencial no planeamento de qualquer estratégia de marketing e comunicacdo que a tenha como

farget (publico-alvo).

2.1.2. Caracteristicas das criancas como consumidoras

De acordo com David Lewis e Darren Bridger (2003), ambos consultores e investigadores na area do
consumo infantil, podemos identificar as caracteristicas das criancas enquanto seres consumidores:
Querem opcodes — a possibilidade de uma escolha diversificada € muito valorizada por esta geracao
e pode ser um factor importante de fidelizacao;

Querem uma oferta personalizada - esta geracdo esta habituada a ambientes personalizados
que ela propria pode influenciar. Em muitos casos é possivel adaptar o produto ou o servico existente
as necessidades especificas de cada um dos consumidores;

Querem alterar a sua forma de pensar - 0s jogos de computador e a Internet sdo aplicacdes ou
“mundos” onde os erros sdo facilmente corrigidos e as situacdes recriadas. As criancas querem ter
também a possibilidade de agir desta forma no mundo real;

Querem experimentar antes de comprar - 0s jovens nao sao apenas “olhos ou ouvidos” mas
sim utilizadores reais e dificeis de convencer a comprar um produto ou servico. Industrias como as de
jogos ja compreenderam esta realidade ao permitir que os seus produtos sejam utilizados durante um
periodo de tempo sem custo ou disponibilizando demos (demonstracdes). O experimentar antes de
comprar ou, na sua impossibilidade, obter informacao relevante antes de comprar, vai fazer parte da
rotina desta geracao.

A tecnologia ndo ¢é problema e a funcionalidade é importante — os jovens utilizam a tecnologia tal
como uma outra qualquer aplicacao caseira e nao sentem mais dificuldade ao instalar um novo
software do que ao desenvolver uma outra actividade normal e habitual. Para eles conta o que podem
obter, de imediato, com a tecnologia e ndo o que esta pode fazer por eles, no futuro.

Lewis e Bridger (2003) referem que o tempo e a atencao sdo dois factores criticos na Nova Economia,
e as empresas que nao reconhecerem esta realidade correm o sério risco de serem penalizadas

financeiramente. A limitacdo de tempo nos novos consumidores reduz, obrigatoriamente, a sua
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atencao as mensagens comerciais. E, como “nao havera tempo”, existira uma grande pressao na
conveniéncia, escolha e ofertas em tempo real. As empresas tém que conseguir persuadir os seus
potenciais consumidores e utilizadores a despenderem algum do seu precioso e escasso tempo com a
mensagem que lhes querem comunicar, sendo que a atencdo a mensagem sera maior ou menor
conforme consiga responder a seguinte pergunta: “Em que medida a sua mensagem/servico/produto
¢ interessante para mim?”

Os pais das criancas apenas dardo importancia as mensagens ou situacdes que lhes possam trazer
valor e terao de sentir autenticidade e credibilidade na maior parte das suas compras de produtos,

Servicos ou experiéncias.

2.1.3. Influéncia nos consumos domésticos

Investidas de grande poder por parte dos pais, as criancas conhecem, interessam-se e escolhem um
numero consideravel de bens de consumo para si e para o seu agregado familiar. Longe de serem
prescritores apenas nos produtos que consomem e/ou com que se relacionam directamente, estes
peqguenos consumidores sao auscultados, opinam sobre praticamente tudo e para tudo sao ouvidos
com particular atencéo, vendo muitas vezes os seus pedidos satisfeitos.

Segundo Lewis e Bridger (2003), o poder de decisao e influéncia nos consumos domésticos parece ter
mais a ver com a proximidade e interesse das criancas face aos diferentes bens de consumo do que,
propriamente, com o reconhecimento por parte dos pais da maturidade e/ou capacidade de deciséo
dos filhos para fazerem as suas escolhas. A permeabilidade dos pais parece ter mais a ver com o

interesse dos filhos pelos diferentes temas do que com a idade por si so.

2.2 0 mercado orientado para o publico-alvo

2.2.1. Compreender o poder de influéncia

De acordo com Monica Chaves (2007), o actual poder de influéncia das criancas nos consumos
familiares tem origem em diversos factores socioecondmicos. Primeiro, o fenomeno KGOY - Kids
Getting Older Younger, ou, por outras palavras, as criancas sdo maduras cada vez mais cedo, sendo
esta maturidade precoce a causa e, simultaneamente, a consequéncia da sua crescente literacia em
marcas e formacao para o consumo. Inseridas em sociedades de mass market (mercado de massas),
as criancas estdo mais expostas aos estimulos da comunicacao publicitaria e a informacao nos varios
contextos onde se movem, dominando o conhecimento das diferentes opcdes de escolha e, por

conseguinte, emitindo com maior veeméncia as suas opcdes e exigéncias. Finalmente, o aumento da
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quantidade de familias com maes trabalhadoras sera directamente proporcional ao aumento deste
poder, ja que, muitas vezes, o acesso facilitado ao consumo torna-se uma espécie de recompensa
pela auséncia dos pais. Segundo esta perspectiva emocional, ha ainda que reflectir sobre outros
factores que poderdo estar na origem do incremento deste poder de influéncia. Como vimos
anteriormente, os casamentos sdo cada vez mais tardios, resultando em familias com menos criancas
e com pais a tenderem para a permissividade (pais também “tardios” que tudo ddo e permitem as
suas criancas). No pdlo oposto, temos o aumento do numero de divércios (segundo o Instituto de
Politica Familiar, um organismo internacional sediado em Madrid, entre 1995 e 2004, a taxa de
divorcios em Portugal cresceu 89%), em que o poder da crianca sai mais reforcado; como vive em
duas casas, 0 consumo surge aqui, uma vez mais, como uma recompensa. Alias, de acordo com
Neeley (2004), esta preparacdo precoce para o consumo varia de acordo com as caracteristicas sécio-
demograficas das sociedades, mas também com a composicdo do agregado familiar e com o
respectivo /ifestyle (estilo de vida). Assim sendo, de acordo com Neeley (2004), o grau de
desenvolvimento das criancas nos consumos familiares, enquanto consumidores activos ou

influenciadores no consumo, ira variar consoante os seguintes factores:

0 A quantidade de criancas por familia — pais de familias com maior nimero de filhos tendem a optar
por nao leva-las as compras;

0 Pais de familias com apenas uma crianca tendem a “ceder aos seus caprichos” mais facilmente;

0 A idade das criancas — os argumentos de criancas mais velhas sdo sempre mais considerados pelos
pais;

0 O sexo das criancas — as raparigas vao mais as compras com 0S pais que 0S rapazes;

0 Por fim, o nivel académico dos pais — os que tém um nivel de educacao mais elevado tendem a

instruir melhor os seus filhos para o consumo e para a forma como gerir o dinheiro.

Nunca nos devemos esquecer que o0s encarregados de educacdo desempenham um papel
fundamental na literacia do consumo infantil, ja que influenciam os seus comportamentos directa e
indirectamente, quer através dos ensinamentos transmitidos sobre este tema, quer através da
observacado por parte das criangas quando acompanham os pais as compras. Também ainda neste
contexto, ha que considerar ainda o papel dos avos, pois eles sdo cada vez mais activos e

participativos no processo do poder de influéncia.
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2.2.2. A importancia dos avés e o poder dos netos

E inquestionavel o papel que estes segundos pais desempenham na vida quotidiana das familias
portuguesas com filhos, uma preponderancia que tem vindo sempre a crescer. Com pais e, sobretudo,
maes a trabalharem longas horas fora de casa, as familias modernas sentem a necessidade de
partilhar as tarefas diarias de educacao dos filhos e a gestdo da vida familiar com alguém que
disponha de mais tempo para as criancas. E quem melhor que os avés? Estes séo, na sua maioria,
pessoas que ja nao trabalham, tendo disponibilidade para se dedicarem a outras tarefas. E cuidar dos
netos é, garantidamente, uma actividade altamente motivante. Por outro lado, segundo Chaves
(2007), em simultaneo com o efeito das criancas serem mais maduras cada vez mais cedo, também
0s adultos envelhecem mais tarde, pois a evolucao da tecnologia e das ciéncias aplicadas ao sector da
saude, bem como a crescente qualidade de vida do ser humano, retardou o processo de
envelhecimento natural: é o efeito ASYL - Adults Stay Younger Longer (adultos vivem cada vez mais
tempo).

Esta evolucdo leva a que a actual terceira idade seja composta por pessoas modernas, abertas a
inovacao, ao consumo de novos produtos, servicos, tecnologias e, por conseguinte, esteja ligada a
internet...e aos netos! Dai que este envolvimento da terceira idade no mundo moderno venha a
contribuir para a proximacao de duas geracdes que, em termos etarios, estariam a partida em pélos
distantes. Avos e netos, cada vez mais perto para partilhar também a vida de consumo.

No mesmo sentido, também se pode encontar a evolucdo feita na publicidade, evidenciando as
tendéncias actuais desta area. De acordo com um estudo feito, em 2007, pelos alunos do IPAM -
Instituto Portugués de Administracao de Marketing, as conclusoes alusivas ao marketing para criancas
foram muito concretas. A publicidade tende a direccionar-se para as criancas, pois estas detém cada
vez mais poder de influenciar a decisdao de compra. Na actualidade, a crianca é encarada como o
cliente do futuro. Em consequéncia disso e numa época em que se privilegia a fidelizacdo, tem-se
vindo a estudar este farget. concluindo-se que este publico esta cada vez mais exposto aos “ataques”
da publicidade. Contudo a crianca, enquanto cliente, ndo tem um fim em si mesma, é um elemento
com elevado poder de influenciar a decisdo de compra dos seus familiares.

A Viacom, dona do canal televisivo infantil Nickelodeon, publicou um estudo do mercado infantil
mostrando que mais de 40 por cento das compras dos pais sdo influenciadas pelos filhos e 65 por
cento dos pais revelam que ouvem a opiniao das criancas sobre os produtos comprados para toda a
familia, como o carro, por exemplo. Posto isto, levantam-se questdes, nomeadamente por parte dos
meédicos pediatras, sobre a capacidade de compreensado das criancas face as publicidades a que

estao expostas, dado que estas tém uma capacidade de raciocinio de acordo com a idade. E a ma
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compreensao pode, de facto, conduzir a doencas, como defende a Academia norte-americana de
Pediatria, “a publicidade inapropriada contribui para o desenvolvimento de iniumeras doencas em
criancas, como a obesidade e a anorexia, e influencia comportamentos, como o inicio precoce da vida
sexual”. E precisamente por motivos como estes que existe uma forte prevencdo da proteccdo deste

target por parte do Codigo da Publicidade.

2.3. Etica e legislacdo

Banir a publicidade e o marketing infantil ndo é a solucédo. O que deve ser feito é ensinar as criancas a
perceber e a interpretar a publicidade, ou seja, difundir e fomentar a literacia sobre os media, de
forma a tornar estes actuais e futuros consumidores mais bem informados e, consequentemente,
melhor preparados para o mundo comercial.

Considerando que a publicidade e 0 marketing séo necessarios para a industria do grande consumo e,
por conseguinte, para a nossa economia, construir programas que promovam a literacia sobre os
meios de comunicacdo de massas sera uma solucdo bem mais positiva e construtiva do que,
simplesmente, proibir a exposicao das criancas aos /mass media. Sabemos que o objectivo primeiro da
publicidade é informar os consumidores sobre produtos/marcas e incentiva-los a comprar esses
mesmos produtos/marcas, e que esta funcdo desempenha um papel fundamental na nossa
economia, ja que as vendas que dai advém, garantem o lucro e a actividade das empresas
anunciantes. E, portanto, inegavel que a publicidade é parte integrante do nosso sistema econémico e
da nossa cultura. Assim, do ponto de vista das capacidades intelectuais das nossas criancas, sera, no
minimo, redutor, acreditar e afirmar que as suas mentes nao sao capazes de interpretar e descodificar
correctamente uma mensagem publicitaria. A construcdo de programas que eduguem as criancas
para os meios de comunicacdo de massas é uma forma inteligente de dar a volta as questdes que se
tém levantado em torno deste problema, bem como de satisfazer os interesses e as necessidades de
todos os elementos intervenientes. Um exemplo positivo desse tipo de accbes € o projecto Media
Smart. Através desta iniciativa as criancas ficam a saber mais e melhor sobre a publicidade, e
diariamente sdo espicacadas, de forma positiva, a interpretar os estimulos que lhes sao enviados

através dos varios meios de comunicacao social.

s O Media Smart € um programa que promove a literacia sobre os meios de comunicacao de massas, fundado pela industria anunciante e que assenta na
crenca de que as criancas precisam de ser informadas e educadas quer sobre os mass media, quer sobre 0 modo de funcionamento da publicidade.
Para tal, o programa Media Smart desenvolve e providencia, gratuitamente, as escolas primarias, material pedagdgico sobre o tema - publicidade e
media -, permitindo que os professores ensinem as criancas a pensar de forma critica sobre as suas mensagens. O programa teve inicio no Canada em
1998, apods a proibicao da publicidade dirigida a criancas no estado do Quebeque. Em Inglaterra, o Media Smart foi lancado em 2002, estando ja em
funcionamento na Holanda, Alemanha e Bélgica e em fase de desenvolvimento em mais dez paises, incluindo Portugal. O Media Smart sera
implementado, este ano, em Portugal, pela APAN —Associacdo Portuguesa de Anunciantes. http://www.mediasmart.org.uk/
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A comunicacdo comercial tem hoje um papel importante na sociedade, o que traz consigo
responsabilidades acrescidas. Foi nesse sentido que a APAN - Associacdo Portuguesa de Anunciantes
desenvolveu um Codigo de Boas Praticas de Comunicacdo Comercial para Menores. Considerando a
importancia da informacao nele contida e o interesse do tema para esta tese, opto por reproduzir em
anexo, apenas parte deste documento, seleccionando alguns artigos deste codigo. Em cada topico
encontra-se, de forma muito esclarecedora, os aspectos éticos e normativos a ter em conta no que se

refere a regulacdo da comunicacao dirigida a criancas.

3. As mascotes e as criancas

3.1. 0 lado da imaginacao

As teorias animistas sugerem que existe uma necessidade de antropomorfizar os objectos de forma a

promover as interaccoes (Nida & Smalley, 1959 in Fournier, 1998).

Tal como ja vimos anteriormente, o consumo esta na ordem do dia das criancas, quer seja enquanto
observadores e prescritores, quer seja enquanto consumidores finais. Atentos, conhecedores e
envolvidos com diferentes mercados, as criancas manifestam um elevado sentido critico e capacidade
de reconhecer objectivamente as mais e menosvalias de produtos e servicos, os factores de
diferenciacdo e as boas e mas praticas de comunicacdo. E, nesta perspectiva, outra coisa ndo seria de
esperar sendo um significativo dominio das marcas, protagonistas deste universo. Os numeros
relativos as marcas, dentro de cada um dos mercados em analise sao significativos e evidenciam,
mais uma vez, o interesse que o segmento infantil tem face a estes temas.

De acordo com Ana Corte-Real (2006), as marcas ndo agem, pensam ou sentem, mas as mascotes
podem revestir as marcas de vida. As criancas de hoje crescem e desenvolvem as suas capacidades
de percepcdo em pleno mundo adulto do consumismo e, por volta dos 3, 4 anos de idade, e mesmo
antes de aprenderem a ler, ja comecam a ter preferéncias de marcas, conseguindo identifica-las, bem
como as simbologias associadas.

Os estudos feitos pelo Férum da Crianca — um projecto realizado em conjunto pela Apeme (Empresa
de Estudos de Mercado, com vasta experiéncia no estudo de criancas), Georg Dutschke (Doutor em
Gestdo e Marketing) e a Brandey (agéncia de Marketing below-the-line que detém um departamento
especializado em Marketing Infantil e tem realizado varias iniciativas nesta area) - comprovam que o
consumidor mais novo nao s6 transmite as suas preferéncias para todos os outros “colegas” de
geracdo, como também influencia os pais, tendo um papel importante na escolha das marcas

consumidas pelo nucleo familiar, mesmo aquelas que se referem a produtos ou servicos pertencentes
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ao universo adulto. E, por tudo isto, fundamental conhecer os mecanismos de descodificacdo infantil
dos estimulos visuais, cognitivos e emotivos provocados por uma marca, uma mascote ou uma
personagem. Por outro lado, é importante frisar que as marcas sao consideradas necessarias pelas
criancas, pois sao elas que atribuem aos produtos e servicos uma identidade (tal como é necessario
para uma pessoa ter um nome) e a credibilidade (funciona como um selo que certifica).

Dai que as marcas e respectivos logdtipos — os simbolos que as representam graficamente — sejam
considerados fundamentais para a correcta identificacdo do produto que é colocado a venda (veja-se

por exemplo, o logotipo do Carteiro Paulo).

A escolha por esta imagem, a titulo meramente exemplificativo,
justifica-se pelo uso de letras redondas (que simbolizam movimento),

adequadas as criancas e cores fortes para captar a sua atencéo.

Mas nem sempre o /lettering e os simbolos que complementam a

identidade do produto conseguem gerar interactividade e Imagem 16 - Logbtipo do Carteiro Paulo
afectividade por parte das criancas. Falta-lhes uma cara, um sorriso, um movimento. Falta-lhes
expressividade. Convenhamos que um conjunto de letras que compdem um nome, mesmo que
complementado com cores e simbolos, nem sempre ¢ suficiente para expressar emocdes e, assim,
captar a simpatia e a empatia das criancas pela marca. Surgem entdo as mascotes, que mais nao
sd0 que simpaticos e animados veiculos de comunicacdo que tém por funcdo aproximar 0s
consumidores mais jovens as marcas, através de uma interaccdo constante e do reforco da relacao
emocional. E certo que as mascotes podem transmitir os mais variados valores, mas estas devem
estar sempre em perfeita consonancia com o posicionamento das respectivas marcas. De acordo com
Chaves (2007), actualmente, no mercado de produtos e servicos de grande consumo dirigidos ao
segmento infantil, podemos encontrar mascotes divertidas, meigas, espertas, trapalhonas, engracadas
ou sérias e que tanto podem ser bonecos, animais, humanos ou humanoides (criatura com tracos ou
formas semelhantes ao homem - por exemplo, o Carteiro Paulo).

Cabe a marca, ao longo do processo de desenvolvimento ou de adopcdo de uma mascote, considerar
0 core target (nucleo alvo) a que se destina o produto, ja que a forma, a cor e o design das mascotes
vao atingir de maneira diferente rapazes e raparigas. E se diferentes sexos se identificam com
diferentes mascotes, 0 mesmo se passa com as faixas etarias. Ha, pois, que subsegmentar

cuidadosamente o farget infantit uma crianca de 3 anos identifica-se, por exemplo, com o Noday,

70 Noddy é um pequeno rapaz de madeira que vive na sua propria casinha na Cidade dos Brinquedos. Quando fica agitado a sua cabeca nao para de
acenar fazendo barulho com um guizo que tem na ponta do seu chapéu. O Noddy gosta de conduzir os seus amigos pela Cidade dos Brinquedos e
entregar encomendas no seu taxi vermelho e amarelo. O Noddy e os seus amigos entretém muitas criancas. Com um elenco de memoraveis e divertidos
personagens, boas licdes de educacdo e moral e muita diversao e magia, 0 Noddy ¢ um mundo cheio de alegria em que as personagens adoram ajudar-
se uns aos outros.
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personagem esse que ja ndo capta a atencdo de uma crianca de 7 anos. Por outro lado, o referido
fenémeno das criancas se tornarem adultas cada vez mais cedo tem também contribuido para o
“abandono” de mascotes pelas marcas que querem comunicar com faixas etarias mais altas. A partir
dos 10 anos, as criancas tornam-se mais exigentes quanto as mascotes, as suas caracteristicas e os
valores transmitidos. Acresce ainda que isto tem também como consequéncia a necessidade de uma
actualizacdo permanente das estratégias de comunicacdo, bom como de todas as ferramentas
utilizadas (incluindo as mascotes!). Estas tém que estar sempre up fo date (actualizadas) porque, para
este farget o que estd hoje /7 (na moda), amanha j& pode estar out (fora de moda). E como as
criancas gostam de marcas que verdadeiramente as entendam, estar uns meses desactualizada,
provocara, certamente, um desligar definitivo.

Ainda de acordo com Chaves (2007), as mascotes devem evoluir constantemente, de forma a
acompanhar as mudancas de tendéncias dos diferentes grupos de consumidores. Inevitavelmente, na
maior parte das vezes, esta necessidade implica avultados investimentos por parte das marcas no

“restyling’ das suas mascotes.

3.2. Tipologia das mascotes

A definicdo de mascote é sempre algo de subjectivo,
visto que a sua tipologia ¢ muito variavel. Contudo,
tendo por base quer as razdes que ditam a sua origem,
quer as varias interpretaces existentes, procurou-se

construir uma tipologia simples mas abrangente, capaz

de permitir a identificacdo dos principais tipos de
mascotes/personagens que povoam o mercado das marcas Imagem 17 - O Panda e o Carteiro Paulo

portugués:

3.2.1. Mascotes de marcas

As mascotes de produtos ou servicos sdo criadas e desenhadas com o proposito de comunicar

comercialmente as marcas ou de transmitir mensagens associadas ao negocio das empresas.

Utilizando enredos simples, os livros e os espectaculos levam as criangas numa aventura cheia de diversao, onde podem aprender algumas licoes
simples sobre a partilha, entreajuda e a simplicidade do certo e do errado. O site oficial & http://www.noddy.com/pt/about
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Normalmente, no caso da Porto Edifora, as mascotes assumem a forma de humanoides, por exemplo:
o Carteiro Paulo, o Pandae as Bratz.

| Mascotes “nao comerciais”, de clubes, fundacdes, instituicbes, movimentos ou eventos, com ou
sem fins lucrativos, que pretendem comunicar ideias, ideologias
ou conceitos ou, simplesmente, “dar a cara” a essas organizacoes
- por exemplo, Gil, Expo 92.

| Personagens de desenhos animados que tém vida e

personalidade propria e fazem parte de uma ou mais historias e

episddios. A titulo de exemplo, poderemos referir o Moddy, ou os

Imagem 18 - O Rei Ledo | da Disney

classicos 7intim, Astérix ou as varias personagens da Disney e

da Warner Bros.

| Personagens ficticias, pessoas que fazem parte integrante de filmes, programas ou novelas, mas
que também tém vida e personalidade propria, criada para efeitos da ficcdo em que se movimentam
(filmes, novelas, séries televisivas, etc.). E o caso da famosa Floribela, da telenovela da SIC com o
mesmo nome, ou do muito internacional Harry Potter. No caso da Porto Editora, o destaque vai para o
licenciamento dos livros infantis das Chiguititas®.

Qualquer um destes varios tipos de personagens ¢é passivel de se transformar em produtos sujeitos ao
licenciamento (licensing), um processo através do qual os direitos de utilizacdo da sua imagem s&o
atribuidos a determinadas empresas dos mais diversos sectores. Assim, as marcas poderao utiliza-las
para mascotes, sempre que 0 seu licenciamento seja aprovado pelo proprietario da personagem,
habitualmente contra o pagamento de determinado montante (royalties fees e/ou comissdes
variaveis). E ainda interessante verificar que também as mascotes de marcas sdo susceptiveis de
licenciamento. Na historia do marketing existem algumas situacées em que as mascotes atingiram um
tal sucesso, que foram transformadas em personagens licenciadas, como foi 0 caso do boneco Fido
da Seven Up.

Por ultimo, de acordo com Chaves (2007), ¢ de referir que as criancas tém vindo a substituir
gradualmente as mascotes e as personagens animadas ou ficticias, por pessoas do mundo real,
transformando-as nos seus herdis — sdo as chamadas Celebridades. Atentas a esta mudanca, as
empresas tém passado a adoptar estas celebridades nas suas estratégias de comunicacao. Mas
temos muitos mais exemplos em Portugal, é o caso do jogador de futebol Figo nas batatas fritas Zays,

ou do David Beckham nas campanhas da Pepsi.

¢ Chiquititas € uma telenovela, uma adaptacdo produzida pela Teresa Guilherme Producdes, da telenovela «Chiquititas Sin Fin» argentina, mais
precisamente da temporada Chiquititas 2006. A novela é passada num orfanato, onde uma ama muito pouco convencional, ensina as criancas a viver e a
sonhar através das musicas. «Chiquititas», foi considerada a maior novela infantil da Argentina (com sete temporadas e dois filmes), e chegou a Portugal,
exibida pela SIC. Estreou dia 20 de Julho de 2007. A historia é dirigida ao mesmo publico de Floribella, mas, parafraseando os responsaveis da SIC que
trabalham nesta producao, "enquanto a Floribella é ao estilo de Cinderela, Chiquititas tem a historia da Mary Poppins."
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Sejam pessoas, personagens ou mascotes, o fundamental é garantir que as expectativas de uma
crianca sejam corroboradas, que as promessas sejam estritamente cumpridas e que a verdade
prevaleca, tal como garantem os herdis que fazem parte do imaginario infantil. Porque uma crianca

que se sinta enganada ou desiludida dificilmente sera reconquistada.

3.2.2 Factos & Figuras

Num artigo publicado no Jornal de Noticias online (anexo n° 3), constata-se que o mercado das
criancas absorve e adopta ideias e idolos com alguma rapidez. Na mesma linha de raciocinio de
Chaves (2007), é essencialmente a partir da televisdo, mas também do cinema, que se constroi o
principal grupo de personagens que povoam 0 imaginario das criancas. Personagens do mundo da
ficcao, reais e dos desenhos animados, altamente vulneraveis ao efeito moda e, normalmente, com
uma temporalidade e vitalidade limitada e circunscrita aos seus periodos de actividade, isto &, aos
periodos em que vao aparecendo nos ecras.

Ha também um outro grupo de personagens oriundas dos mundos da musica e do desporto, dois dos
universos tematicos que maior interesse suscitam nas criancas. Embora a televiséo tenha, também
aqui, um papel importante ao potenciar a permanéncia destas personagens na mente das criancas, 0s
fendmenos de grupo e o reconhecimento social das mesmas constituem as suas principais fontes de
sustentacdo. Contudo, para estas personagens a esperanca de vida ndo é muito longa, sobrevivendo
apenas nos periodos de sucesso e sendo substituidas com grande facilidade (por exemplo, o caso
Floribella). Por ultimo, existe um grupo de personagens mais “estaveis” que, independentemente da
aparicao que vao tendo nos meios audiovisuais, vao-se mantendo vivas no imaginario das criancas,
marcando a sua presenca sobretudo através dos brinquedos, dos livros, dos DVDs, do merchandising

e até mesmo da Internet.

3.2.3 Case Studie — Canal Panda

Se reflectirmos um pouco sobre o que a Multicanal, a empresa detentora do Canal Panda, considera
serem o0s dez mandamentos do canal, rapidamente passamos a perceber a razdo do seu sucesso,

bem como o da sua mascote.
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“Dez mandamentos do Canal Panda”’:
-

sof
1. Quanto mais pequenos forem conquistados, mais tempo estarao ‘#};p
contigo;
2. Trata as criancas como adultos; Imagem 19 - Logdtipo do Canal Panda
3. As criancas sdo muito inteligentes;
4. As criancas sdo muito fiéis, por isso, se as enganas, vais perdé-las para sempre;
5. Pais contentes sao a melhor campanha de publicidade;
6. Oferecemos os melhores produtos televisivos aos melhores horarios;
7. Os concursos fidelizam;
8. Uma mascote reforca o conhecimento e a relacdo marca/consumidor;

9. A primeira “Geracao Canal Panda” ja esta na universidade;

10. O éxito é efémero: tudo pode mudar da noite para o dia.”

Refira-se que as grandes produtoras cinematograficas estdo perfeitamente cientes do interesse que os
animais despertam nas mentes e coracdes das criancas, apostando e investindo fortemente neste

tema.

3.3. Os idolos infantis

A publicidade, em determinados sectores, segue uma tendéncia de antropomorfizacao, para passar a
sua mensagem. A finalidade do uso de uma personagem nao é meramente ilustrativa. A sua funcao &,
entre outras, representar um produto da forma mais fiel possivel, oferecendo-o ao publico-alvo de
maneira a demonstrar os seus beneficios. E um elemento bastante utilizado no mundo do marketing
onde a boa imagem tem bastante valor. Pode ser criado com a exclusividade de representar um
produto ou, também, “contratado” pela empresa por um periodo determinado. Independentemente de
ser empregue na comunicacdo com o publico infantil, juvenil ou adulto, as marcas ndo desprezam
essa tactica para atrair um cliente. Uma classificacdo de personagem, tem grandes possibilidades de
aplicacao assim como grandes potencialidades, pois conquista ndo s6 o publico infantil, mas também
encanta o adulto, deixando-o mais a vontade e muitas vezes levando-o a recordar a sua infancia.
Existem personagens ou mascotes que acompanham o crescimento dos seus consumidores, e iSso

fortalece a sua notoriedade — como, por exemplo, o tigre 7ony, da Aellogg ’s.

52|



3.3.1 Antropomorfizacao das personagens

A personagem antropomorfizada é uma figura simbolica que representa uma marca, que se
movimenta e tem vida propria. Destinada a atribuir vida e dinamismo ao que representa, da um rosto
ao principal beneficio do produto. Representante da espécie humana, do reino animal ou apenas
objecto, ela sera sempre uma demonstracdo que atribui vida, sentido e espontaneidade ao produto,
empresa ou evento. Para se tornar uma mascote, o ser deve passar por um processo chamado
antropomorfizacdo, que consiste em dar vida, voz e accdo a ela propria, atribuindo-lhe uma
personalidade. Actualmente, parece-nos existir uma tendéncia de voltar a antropomorfizar
personagens, para provar este conceito veja-se, por exemplo, a campanha da Aenaut Clio, a
campanha do Cifroen C4 ou a nova garrafa Pets das Pedras Salgadas, “a garrafa que vai para todo o
/add’. Outro exemplo é o novo anuncio da Coca-Cola apenas dirigido a Portugal, uma campanha
exclusiva para o mercado portugués assente na relacao bebida/comida, com o spot “/Ndo os separes”,
em que trés sardinhas repartem com a Coca-Cola o protagonismo do filme.

Por ultimo, o Benifo, a mascote da Cuetara Flakes, acabou mesmo por salvar um produto da empresa
de cereais que estava a perder consumidores. O seu director, Fernando Gomez Cuetara, sugere
mesmo que a empresa nao sabe exactamente se a mascote Benifo tem superpoderes, mas a sua
capacidade de conectar-se com as criancas na fase da adolescéncia e o seu espirito irreverente,

salvaram um produto do Grupos.

3.3.2 Parada das Mascotes em Portugal

Pela primeira vez, em Portugal, juntaram-se, num evento Unico, diversas mascotes. Em 2006, no Dia
Mundial da Crianca, a 01 de Junho, foram muitas as personagens que se juntaram no Jardim
Zooldgico de Lisboa para abracarem milhares de criancas por uma boa causa. A Fundacdo do Gil, que
tem por missao ajudar as criancas hospitalizadas e que também tem uma mascote, foi a Instituicao
Particular de Solidariedade Social (IPSS) escolhida para ser apoiada financeiramente pelas empresas
promotoras. A accao consistiu num animado encontro onde as criancas contactaram directamente
com algumas das suas mascotes preferidas que corriam e dancavam, em alegre convivio, umas com
as outras. Todas as mascotes participantes conseguiram, através deste evento, incrementar a sua
visibilidade, gracas a presenca de cerca de 7000 criancas e a forte cobertura mediatica do evento, em

especial pela reportagem do Panda (Panda Flash), o canal de cabo mais visto pelas criancas

s Artigo citado em http://www.briefing.com/ : artigo Benito Cuetrara Flakes, em 2007/ 06/ 10

|53



portuguesas. Através desta iniciativa, conseguiu-se transmitir valores de amizade, solidariedade e,
simultaneamente, divertir milhares de criancas portuguesas.
Face ao sucesso dos seus resultados, as promotoras deste evento pioneiro — a Mileventos e Brandkey

- pretendem passar a realiza-lo com uma periodicidade anual.
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lIl. Caracterizacido do mercado livreiro e os seus destinatarios

1. Estudo das vendas dos livros infantis

1.1. Comparacao das publicacoes com mascotes e sem mascotes

Como forma de mostrar e caracterizar as vendas da Porto Editora em relacao aos livros infantis com
mascotes e sem mascotes, o estudo exposto de seguida serve de base de analise e referéncia para a

metodologia da observacao que vem no ponto posterior.

Em anexo (a partir do anexo n° 7), seguem os relatorios mensais relativos a cada més do meu estagio,
de Outubro de 2007 a Marco de 2008. Estes dados sao retirados de uma plataforma internacional - a
GFK (Growth from Knowledge; Crescimento pelo Conhecimento), que controla as vendas efectivas (se//
out) de todos os produtos do mundo. A GFK ¢ uma empresa de estudos de mercado de origem alema,
criada em 1934, com sede em Nuremberga. E a maior empresa do ramo na Alemanha, e a quinta em
termos mundiais. Foi fundada em 1934, por uma associacao de professores universitarios, dos quais

se destaca Ludwig Erhard, que seria, mais tarde, Ministro da Economia e Chanceler da Alemanha.

A GFK trabalha na geracdo de conhecimento para apoio ao processo de decisdo estratégica dos seus
clientes. A GFK esta presente em mais de 60 paises nos cinco continentes, é a quarta maior empresa
de pesquisa do mundo, com a capacidade de conduzir estudos locais, regionais ou globais em
qualquer ramo de actuacado. A cada inicio de més sao retirados os dados relativos a Porto Editora,
neste caso, para saber, no imediato, quais os livros mais vendidos (em unidades e em valor), no més
anterior. Em analise estao os livros nao-escolares: livros de actividades, leitura, ficcdo, historias e

contos, ou seja, todos os livros sem leitura obrigatdria nas escolas.

OUTUBRO

Na analise ao relatério do més de Outubro, podemos identificar que no top de vendas infantis da Porto

Editora estdo os seguintes livros até ao momento (ytd):
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Outubro, 2007

Fonte: GFK, Relatorio mensal

Titulo Exemplares Vendidos
1° Panda e as Letras 4.728
2° Panda e a Matematica 4.261
3° Panda e os Numeros 4.236
4° Os Animais 3.616
5° A Quinta 3.528
6° Panda e os Grafismos 3.511
7° Cadernos Caligraficos 3.375
8° Espreita o teu Corpo 3.243
9° Panda e as cores e formas 3.204
10° Tabuada da Abelhinha 3.172
Total 36.874

A coleccao do Panda lidera as vendas neste més. O Panda e os seus amigos entram numa aventura
fantastica: a aventura do saber! Cada livro desta coleccdo aborda um tema especifico E sobretudo
uma coleccdo com actividades divertidas e cheias de accao com o objectivo de estimular aquisicdes e
consolidar conceitos, esta coleccdo integra-se nos requisitos basicos de aprendizagens da educacao
pré-escolar. Em cada pagina o Panda desperta a imaginacao e a atencao das criancas, levando-as
pelo seu mundo magico!

Em 6° lugar, aparece novamente um livro do Parnda, os cadernos caligraficos, que ensinam a escrever
correctamante as letras do alfabeto e, em 9° lugar, estd mais um livro do Panda - as cores e as
formas. Podemos verificar que, no més de Outubro de 2007, os livros com mascotes foram mais

vendidos em relacdo aos livros sem mascotes.

NOVEMBRO

Relativamente ao més de Novembro, podemos identificar que no top de vendas infantis da Porto

Ediitora estao os seguintes livros até ao momento (ytd):
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Novembro, 2007
Fonte: GFK, Relatorio mensal

Titulo Exemplares Vendidos
1° Panda e as Letras 4.853
2° Panda e a Matematica 4.356
3° Panda e os Numeros 4.338
4° Os Animais 3.730
5° Cadernos Caligraficos 3.665
6° A Quinta 3.643
7° Panda e os Grafismos 3.572
8° Bloco de Actividades da Pucca 3.273
9° Espreita o teu Corpo 3.243
10° Panda e as cores e formas 3.204
Total 37.877

O destaque vai para o Bloco de Actividades da Fucca, que aparece em 8° lugar. A Pucca é uma
menina reguila que gosta de desafios na escola. Por isso, as paginas deste Bloco de Actividades estao
cheias de aventuras, tornando-o o auxiliar ideal para as criancas se divertirem enquanto exercitam
competéncias escolares basicas, como o calculo, o raciocinio légico ou a leitura. A coleccao Panda
mantém o seu destaque. Tal como no més anterior, a analise feita aos livros mais vendidos da Porfo

Ediitora revela que os livros com mascotes foram os mais vendidos.

DEZEMBRO

Relativamente ao més de Dezembro, podemos identificar que ndo ha grandes diferencas no top de

vendas infantis da Porto Edifora até ao momento (ytd):

Dezembro, 2007
Fonte: GFK, Relatorio mensal
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Titulo Exemplares Vendidos

1° Panda e as Letras 4.936
2° Panda e a Matematica 4.441
3° Panda e os Numeros 4.412
4° Bloco de Actividades da Pucca 4.260
5° Cadernos Caligraficos 3.868
6° Os Animais 3.828
7° Espreita o teu Corpo 3.825
8° A Quinta 3.728
9° Panda e os Grafismos 3.637
10° Bloco de Jogos e Actividades 3.492
Total 40.427

O Bloco de Actividades da Pucca sobe para a 4* posicdo. A coleccao Panda mantém o seu destaque,

e é lider em unidades vendidas.

JANEIRO

Relativamente ao més de Janeiro de 2008, ha ligeiras diferencas no quadro dos tops dos livros infantis

mais vendidos da Porfo Editora, visto que como € inicio de ano as vendas nao sao Jfd mas mensais:

Janeiro, 2008

Fonte: GFK, Relatorio mensal

Titulo Exemplares Vendidos
1° Bloco de Actividades das Bratz 574
2° Bloco de Actividades da Pucca 472
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3° Bloco de Jogos e Actividades 5 e 6 anos 442

4° Carteiro Paulo Ponto por Ponto 436
5° Bloco de Jogos e Actividades 4 e 5 anos 421
6° Carteiro Paulo Livro de Pintar 416
7° Passatempos Chiquititas 5 anos 407
8° Bloco de Jogos e Actividades 3 e 4 anos 379
9° Passatempos Chiquititas 3 anos 369
10° Cadernos Caligraficos 358
Total 4.274

Em 1° lugar, vem para o top o Bloco de Actividade das Bratz. Este € um Bloco cheio de actividades e
jogos muito engracados para as criancas. Contém paginas para colorir com imagens de cada uma das
Bratz. Cloe, Sasha, Nevra, Jade e Yasmin. Em 2° lugar encontra-se o Bloco de Actividades da FPucca e,
em 4° lugar, o livro Carteiro Paulo Ponto por Ponto. Unindo os pontos, as criancas descobrem o Pauio,
0 Aiko e todos os seus amigos em Vale Verde. Para completar as imagens, basta colar os autocolantes
coloridos.

Neste més, o quadro altera-se com a entrada de novos titulos com mascotes, em 7° e 9° lugar
aparecem 0s Blocos de Passatempos das Chiquititas. O mundo magico das Chiquititas entrou nestes
coloridos blocos de passatempos. Em cada pagina, a Lili apresenta a crianca um conjunto de

actividades divertidas que estimulam a aprendizagem ludica.

FEVEREIRO

Relativamente ao més de Fevereiro, o quadro dos tops dos livros infantis mais vendidos da Porto
Editora até ao momento (ytd):

Fevereiro, 2008
Fonte: GFK, Relatorio mensal

Titulo Exemplares Vendidos

1° Bloco de Jogos e Actividades 5 e 6 anos 1.210
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2° Bloco de Actividades das Bratz 1.206

3° Bloco de Actividades da Pucca 1.195
4° Bloco de Jogos e Actividades 4 e 5 anos 1.150
5° Carteiro Paulo Ponto por Ponto 1.116
6° Carteiro Paulo Livro de Pintar 1.114
7° Bloco de Jogos e Actividades 3 e 4 anos 906
8° Bloco de Jogos e Actividades 2 e 3 anos 894
9° Passatempos Chiquititas 5 anos 823
10° Cadernos Caligraficos 761
Total 10.375

Neste més, o Bloco de Actividades das Bratz cai para 2° lugar, dando lugar ao Bloco de Jogos e
Actividades para 0s 5 e 6 anos, apesar dos titulos com mascotes (Bratz, Fucca, Carteiro Paulo e

Chiguititas) constituirem o mercado de maiores vendas.

MARGO

Por ultimo, relativamente ao més de Marco, verifica-se novas mexidas no quadro dos tops dos livros

infantis mais vendidos da Porto Editora até ao momento (ytd):

Marco, 2008

Fonte: GFK, Relatério mensal

Titulo Exemplares Vendidos
1° Bloco de Actividades da Pucca 2.041
2° Bloco de Jogos e Actividades 5 e 6 anos 1.967
3° Bloco de Actividades das Bratz 1.845
4° Carteiro Paulo Livro de Pintar 1.779
5° Carteiro Paulo Ponto por Ponto 1.776
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6° Bloco de Jogos e Actividades 4 e 5 anos 1.744

7° Bloco de Jogos e Actividades 3 e 4 anos 1.430
8° Bloco de Jogos e Actividades 2 e 3 anos 1.404
9° Livro das Pequenas Bailarinas 1.344
10° Passatempos Chiquititas 3 anos 1.235
Total 16.565

Neste més, o destaque vai novamente para o Bloco de Actividades da Pucca, que salta para o 1°
lugar, seguido dos Blocos de Actividades das Braiz e dos livros Carteiro Paulo. Os blocos Passatermpos

das Chiquititas mantém-se também na lideranca dos 10 livros mais vendidos da Porto Editora.

1.2. Analise das informacoes

Num periodo de seis meses de analise, reforca-se a ideia central deste estudo - os livros nao-
escolares infantis, com mascotes, na Porto Editora, sdo lideres em vendas relativamente as outras
publicacdes. As mascotes representadas fazem parte do universo dos desenhos animados, filmes e
novelas da televisdo. Subjacente a esta ideia esta o facto de as criancas e os seus pais preferirem
comprar um livro com personagens que conhecem, com uma mascote divertida e com quem a
crianca se identifica, do que um livro sem uma personagem. De realcar ainda que estamos a analisar
livros de actividades, de leitura, historias e contos, e nao livros escolares, de leitura obrigatoria nas
escolas.

De modo a acrescentar mais valor cientifico a este estudo, em anexo (anexo n° 12) apresento o top
1000 das vendas infantis no més de Marco de 2008, servindo de objecto de estudo e enriquecimento
das afirmacoes apresentadas.

Ao contrario das analises feitas no ponto anterior, este estudo realca apenas as vendas de Marco
2008. Em Marco, o livro mais vendido foi o Bloco de Actividades das Bratz, com 574 unidades
vendidas, em 2° lugar o Bloco de Actividades da Pucca, com 472 unidades vendidas e em 5° lugar o
Livro de Pintar do Carteiro Paulo, com 416 unidades vendidas. Os Passatempos das Chiguititas
aparecem em 6° e 8° lugar, com 407 e 369 unidades vendidas e, mais em baixo, o destaque vai

ainda para a Agenda da Pucca, em 11° lugar, com 348 unidades vendidas.
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Seguindo esta linha de pensamento, e depois do estudo feito aos livros infantis da Porto Editora, a
ideia que surge em primeiro plano, é que os livros com mascotes sao os escolhidos pelo publico mais
novo.

No ponto que se segue é aplicada uma metodologia de recolha de dados, que serve de referéncia para

a base deste estudo, na tentativa de comprovar /n7 /oco o que aqui foi referido.

2. Metodologia e observacao

2.1 As entrevistas

Este ponto descreve as experiéncias de utilizacdo das entrevistas a profissionais de marketing e a
criancas. E o momento da observacdo, que consiste em recolher ou reunir concretamente as
informacdes determinadas junto das pessoas incluidas na amostra. Na caracterizacdo da amostra,
estdo incluidas dez criancas (cinco raparigas e cinco rapazes) com uma amplitude etaria
compreendida entre os 6 e os 10 anos de idade, o que correspondem a criancas a frequentar o
primeiro ciclo do ensino basico. Também na amostra fazem parte cinco Gestores de Produto,
profissionais da area infantil, do Departamento de Marketing da Porto Editora.

A infancia é considerada por Silvia Saramago (2001), como uma categoria ontologicamente distinta
das outras etapas do percurso social dos agentes, afastando definitivamente uma imagem das
criancas como desprovidas de qualquer valor proprio que ndo fosse o de meros objectos de
socializacdo. Esta postura permite caracterizar ndo apenas a infancia mas também a sociedade onde
esta se encontra inserida como construcées mutuamente interdependentes. Consideram-se assim as
criancas “(...) componentes de um grupo social que tem um lugar na estrutura social mais vasta”
(Corsaro,1997:26). Cada crianca faz parte de um universo amplo e complexo enquanto legitima
unidade de analise.

A amostra foi seleccionada, contactando a Escola do 1° Ciclo do Ensino Basico “A Gaivota”, localizada
em Esposende, que se disponibilizou de imediato para participar no estudo. A opcao por esta escola
prendeu-se com o facto de ja a conhecer, de a ter frequentado, o que facilitou a minha entrada na
mesma para realizar as entrevistas. A escola pode ser eleita como um lugar privilegiado para
observacdo do grupo das criancas, ja que se constitui como um importante contexto de interaccao
para este grupo, assim como um agente de socializacdo muito significativo para a infancia. As
posicOes tedricas tradicionais, que apontam cronologicamente para o ambiente escolar como o

segundo agente de socializacdo mais importante a seguir a familia, podem observar-se a luz do
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contexto actual das vidas quotidianas de criancas e adultos, para verificar o grau de importancia
crescente que a instituicdo escolar tem vindo a representar para a infancia.

De acordo com Saramago (2001), e partindo do pressuposto da intercomunicabilidade entre as
diversas esferas do mundo da infancia, considera-se que o ambiente escolar, com as suas
caracteristicas de acessibilidade pode fornecer um canal de contacto com as outras dimensodes da
vida social e privada das criancas. A partida, a escola e a familia ndo constituem contextos
completamente separados para as criancas, notando-se actualmente um crescente esforco
institucional para criar lagcos entre o ambiente escolar e o ambiente familiar, no sentido de promover
um processo educativo conjunto que ndo fragilize nem ponha em confronto, mas que reforce
mutuamente, as competéncias sociais adquiridas pelas criancas em ambos os lugares. O
procedimento metodoldgico de chegar as criancas através da escola ndo implica que os cenarios onde
se desenrolam as interaccdes quotidianas das criancas sejam considerados ontologicamente idénticos
ou equivalentes, significa apenas que em termos empiricos a escola proporciona um ambiente
privilegiado para desenvolver trabalho de campo com criancas.

Neste estudo, foram feitas entrevistas semi-estruturadas (ou semidirectivas), este tipo de método ¢ o
mais utilizado em investigacdo social. E um momento de interaccdo social por exceléncia. O
investigador dispde de uma série de perguntas - guias, relativamente abertas, a proposito das quais é
imperativo receber uma informacao da parte do entrevistado. Nas suas diferentes formas, os métodos
de entrevista distinguem-se pela aplicacdo dos processos fundamentais de comunicacéo e interaccao
humana.

De acordo com Raymond Quivy e Luc Van Campenhoudt (1998), estes processos permitem ao
investigador retirar das entrevistas informacdes e elementos de reflexdo muito ricos e matizados. Ao
contrario do inquérito por questionario, os métodos de entrevista caracterizam-se por um contacto
directo entre o investigador e os seus interlocutores. Esta técnica permite obter dados importantes
acerca do estudo realizado, compilando o conhecimento, a experiéncia de vida e opinides dos actores
principais desta tese — marketeers e criancas.

0 instrumento de observacao foi elaborado em funcdo das condicdes permitidas para a recolha de
dados. Como havia possibilidade de encontrar quase todas as criancas no mesmo dia € no mesmo
local, por ocasiao de uma prova obrigatdria, optei pela elaboracao das entrevistas, no final dessa
prova. Nas entrevistas individuais as criancas foram feitas sete questdes (consultar guido em anexo),
algumas com sub-topicos dentro da mesma pergunta.

Quanto as entrevistas feitas aos Gestores de Produto, foi mais facil marcas as entrevistas, devido a

proximidade do local de trabalho. Nas entrevistas ao marketeers foram feitas oito perguntas (consultar
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guido em anexo), que permitiam observar as duvidas, reaccdes as questdes, comportamentos e
hesitacdes dos entrevistados.

Segundo Quivy e Campenhoudt (1998), este método permite um grau de profundidade dos elementos
de analise recolhidos e garante uma grande flexibilidade na abordagem do assunto, permitindo
recolher os testemunhos e as interpretacdes dos interlocutores e respeitando os proprios quadros de
referéncia — a sua linguagem e as suas categorias mentais.

A crescente importancia das criancas, nas suas diversas acepcdes, como mercado primario, de
influéncia e futuro, tem justificado o interesse dos marketeers pelo mesmo, sendo cada vez maior o
numero de empresas que direccionam as suas estratégias para ele.

A realizacdo de entrevistas a este grupo de profissionais teve como objectivos principais conhecer os
métodos de marketing utilizados para captar um maior niumero de criancas como seus clientes, bem
como entender as estratégias que utilizam e quais os objectivos a médio e longo prazo. Neste sentido,
realizaram-se entrevistas a cinco Gestores de Produto da area infantil, do Departamento de

Marketing da Porto Editora. Com a realizacdo destas entrevistas pretende-se, especificamente:

1) Estabelecer relacoes entre as estratégias utilizadas para convencer os clientes mais “pequenos” a
adquirirem livros Porto Editora e a sua eficacia;
2) Analisar a relacdo entre as vendas de livros com mascotes e as dos livros sem mascotes;

3) Conhecer as mascotes adoptadas para os livros infantis e as suas caracteristicas.

Numa segunda fase do trabalho, a luz dos resultados das entrevistas anteriores, serdo analisados os
gostos literarios das criancas, quais as mascotes que gostam e que melhor conhecem. Para recolher
dados que permitissem esta analise, realizaram-se entrevistas a dez criangas, cinco raparigas e
cinco rapazes com idades compreendidas entre os 6 e os 10 anos de idade. Estas criancas
frequentavam a Escola do 1° Ciclo do Ensino Basico “A Gaivota”, localizada em Esposende.

Com a realizacdo destas entrevistas pretendeu-se:

4) Estabelecer uma relacdo entre as mascotes indicadas pela crianca e os meios de comunicacdo

onde sdo divulgadas;

5) Estabelecer uma relacéo entre a idade da crianca e a sua mascote preferida;

6) Perceber se as criancas |1éem mais livros com mascotes ou livros sem mascotes e saber quais

preferem;
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7) ldentificar o tipo de mascotes que mais atraem e agradam as criancas.

No ponto seguinte procede-se ao tratamento e analise dos dados das entrevistas. Serdo confrontados
os dados das entrevistas dos profissinais de marketing com os dados das entrevistas as criancas, de
modo a que se estabalecam relacbes importantes a fim de encontrar um conjunto de afirmacdes

conclusivas, importantes para este estudo.

3. Os marketeers comunicam e as criancas escolhem

3.1 Tratamento e analise dos dados

Depois de realizadas as entrevistas chegou o momento do tratamento e analise da informacéo
recolhida. As entrevistas foram gravadas em formato audio e alguns apontamentos foram anotados
em papel.

As criancas constituem, para qualquer tipo de mercado de bens e servicos de grande consumo, um
grupo-alvo de enorme interesse. Os cinco profissionais de marketing foram questionados sobre a razao
deste mercado ser tado importante. Nas suas respostas conclui-se que cada vez mais as criancas tém

um papel importante nos consumos diarios:

“Cada vez mais as criancas tém um papel importante nos habitos de consumo. A
propria atitude dos pais perante os filhos alterou-se prestando cada vez mais atencdo
as suas opinides. Temos hoje marcas que se direccionam a este target para
conseguirem chegar aos pais. Exemplo disso séo marcas como o Ponto Verde, que
através das criancas, consegue que os comportamentos dos pais se altere, ou até
mesmo a Compal com o antuncio “ja comeste fruta hoje?”. Isso demonstra bem o
poder das criancas de hoje. Além disso, as criancas sdo “independentes” cada vez
mais cedo e tém ja um certo poder econdmico. Esses factores tornam-as num target
muifo interessante. As criancas falam, os pais escutam e, na maior parte das vezes,
compram”.

(Gestor de Produto, 29 anos)

A propria atitude dos pais perante os filhos alterou-se, prestando cada vez mais atencdo as suas
opinides. As criancas entram no mundo e nas vivéncias dos adultos cada vez mais cedo e tém ja um
certo poder econoémico com as suas mesadas.

De acordo com estudos feitos pela equipa da empresa de marketing Brandkey, responsavel pelos

principais estudos de marketing infantii em Portugal assim como seminarios que abordam
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exclusivamente este tema (por exemplo, o 4° Seminario de Marketing Infantil Kids and Teens) (acerca
deste assunto ver por favor o anexo n°5). Actualmente as criancas tém uma opinido formada sobre o
que pretendem adquirir, ttm um certo poder na sociedade e tém vindo a ganhar influéncia nos
consumos familiares. As estratégias utilizadas para chegar a este publico-alvo sdo a utilizacdo de
animacdes nos anuncios de televisdo, musicas infantis alusivas ao tema e as mascotes. Veja-se por
exemplo os anuncios da O/d com o gelado Perna de Pau, e o das operadoras Optimus e TMN que
usam expressdes que os mais pequenos também utilizam e que acabam, de forma mais ou menos
inconsciente, por repetir na escola.

Os eventos com as mascotes conhecidas das criancas é uma das estratégias mais utilizadas e que

maior impacto tem na venda dos livros da Porto Editora.

“Hoje, estdo na moda também os evenfos e especticulos com mascotes, sendo
alguns de grande producédo e com precos equivalentes aos dos espectaculos dos
adultos. No caso da Porto Editora, realizam-se dois grandes eventos por ano com
mascotes, por exemplo, em Marco fizemos um evento com o Panda e em Junho com
o0 Carteiro Paulo — as criancas adoram e foi um sucesso!”

(Gestor de Produto, 29 anos)

Quando questionados sobre que preocupacdes existem na edicdo de um livro infantil, os entrevistados

indicam o contetdo pedagogico e o desenho grafico como as principais atributos.

“No caso da Porto Ediitora, existem algumas preocupacoes essenciais na edicao de um
livro infantil, que variam desde o seu conteudo & sua elaboracdo gréfica. E importante
ter uma imagem apelativa que as criancas apreciem e com a qual se identifiquem. Na
Porto Ediitora tem-se explorado algumas marcas conhecidas e a adeséo tem sido muito
boa. De qualquer forma, ha também uma preocupacdo com oS conteddos, pois 0s
pais pretendem também que esses produtos sirvam para a evolucdo na educacdo dos
seus filhos. Por exemplo, o livro das Tartarugas Ninja é um produto divertido, cheio de
accdo, mas também é um livro com cardcter didactico, que ensina as criancas a
escrever e a fazer contas de matematica. Os pals estdo atentos a isso e também
sabem que o facto de existirem mascotes motiva as criancas ainda maris. E uma
Situacdo em que o0s dois lados vencem, ndo basta um livro com “capa bonita”, é muifo
importante o seu conteudo editorial”.

(Gestor de Produto, 25 anos)
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Os gestores de produto referem que as estratégias de marketing mais utilizadas para promover os

livros infantis, sdo os passatempos e os eventos com mascotes.

“Nas estratégias utilizadas para alocar as vendas dos livros infantis séo desenvolvidos
expositores apelativos para os livros infantis, comunicacdo em imprensa direccionada
as criancas, passatempos infantis (por exemplo, na Terra do Nunca, Visdo Junior, 24
Horinhas) e eventos com mascoles, e tudo que as possa atingir. Estas duas ultimas
estratégias sdo as mais utilizadas por nds, porque sao também as que tém mais
impacto e nos ddo um feedback do resultado (positivo ou negativo) mais rapido. Com a
facilidade e acesso a internet de hoje, na Porfo Editora explora-se também os sites
infantis, as newsletters para os contactos em base de dados (angariados nos
passatempos) e até SMS para os telémoveis que informam sobre o lancamento de
novos livros”.

(Gestor de Produto, 35 anos)

A importancia da aproximacao ao publico mais jovem, traz consigo a adopcao de mascotes por parte
da Porto Editora. Cada vez mais, o mercado faz este tipo de apostas para que as criancas se sintam

identificadas com o produto.

“A estratégia de marketing que mais impacto tem na aproximacdo do publico mars
Jjovem € a utilizacdo de mascotes. As criancas identificam-se com estas personagens,
e alravés dessa experiéncia as criancas criam relacoes emocionais que as Vao
marcar. E uma espécie de marketing experimental. Os gestores de produto trazem a
mascote para os livros, criam uma experiéncia que marca as criancas e apresentam
o livro. Depois disso, o objectivo é que as criancas se lembrem do livro, da mascote e
da prdpria edifora. E 0 passo seguinte serd a compra!

Um dos aspectos que a Porfo Editora se preocupa essencialmente é angariar
clientes cada vez mais cedo, visto que é fundamental os consumidores mais novos
recordarem o nome da editora que desenvolve os seus livros, fidelizando, desta
forma, os seus clientes. E, como a Porto Edlitora se preocupa muito com o publico
mais pequeno, garante também uma grande visibilidade dos produfos infantis nos
meios de comunicacdo social.

Existem varias maneiras de utilizar as mascotes nos livros infantis. A estratégia mais
comum ada Porto Editora é aproveitar a notoriedade que algumas mascotes ja tém e
utilizé-las como forma de aproximacdo ao target Mas, também existem marcas
auténticas, criadas pela propria editora, através do desenvolvimento de mascotes
que séo imaginadas, desenhadas, definidas as suas caracteristicas e o publico-alvo a
que se destinam. Embora seja um processo mais lento, a mascote vali “aar vida” a
um livro escolar, ou ndo-escolar, que antes néo tinha “rosto”.

(Gestor de Produto, 30 anos)
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Chegam de todo o mundo as mascotes adoptadas pela Porto Editora e, na sua escolha, sao
ponderados diversos factores. Existem muitas personagens conhecidas, mas nem todas passam o
filtro editorial, ou seja, se € uma personagem conhecida mas associada a experiéncias violentas (por
exemplo, o Dragon Ball, a mascote ndo chega a poder associar-se & editora. E necessario pensar nos
valores que a editora pretende transmitir, e a que mascotes se quer associar. E este é o segredo de

qualquer marca.

“Para os livros de histdrias e de actividades, as mascotes tém de ser divertidas, e o
produto que representam deve conter um cardcter educativo, lidico/didactico. A
Pucca, por exemplo, é uma personagem muifo divertida que esta sempre a fazer
malandrices. Ja o Carteiro Paulo é uma personagem muito ponderada e esta sempre a
gjudar a sociedade.

Relativamente ao numero de livros editados com mascotes, a Porto Edifora da-nos
uma percentagem de 35 a 40% para as mascoles, e 65 a 60% de livros editados sem
mascotes. O numero de livros editados com mascotes fem aumentado
significativamente de ano para ano, com uma tendéncia sempre ascendente. Estima-
se que em 2010, a razdo entre os livros com mascotes e sem mascotes seja de 50
por 50 %",

(Gestor de Produto, 25 anos)

De seguida, sdo colocados os resultados aos estudos feitos as respostas dadas pelas dez criancas
entrevistadas. Estes dados sdao apenas ilustrativos, € nunca representativos, provenientes das
entrevistas feitas e visam apenas ilustrar o objecto deste estudo.

Nos seus tempos livres, as 10 criancas interrogadas, entre os 6 e os 10 anos de idade, distinguiram,

no total, 10 actividades distintas, das quais seleccionaram as 5 que gostam mais de realizar.
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Grafico 1 — Actividades preferidas das criancas
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Nas preferéncias face as actividades nos tempos livres ha diferencas entre as faixas etarias, que se
fazem sentir de forma muito clara. As criancas dos 6 aos 8 anos (grafico 1) colocam como primeira
preferéncia passear (20%), seguida de ler um livro/contar historias (17%), e ver televisdo e ir a um
espectaculo (estas duas actividades surgem com 13%). Posteriormente, na mesma percentagem de
preferéncia, estao as actividades: trabalhos manuais, ouvir musica e brincar/jogar a bola (com 10%).
E, por ultimo, as criancas gostam de brincar/ jogar a bola (7%). Ja as criancas mais velhas, dos 9 aos
10 anos, optam por ver televisdo, andar de bicicleta, ouvir musica, e navegar na Internet (20%). De
seguida, a actividade de que as criancas mais gostam é jogar consola (15%) e trabalhos manuais (5%).
A Internet comeca a ser mais importante na vida destas criancas e a referéncia ao desporto (andar de

bicicleta) acentua-se mais nesta faixa etaria.

Ambos os grupos afirmam que costumam ler nos seus tempos livres, se bem que é na faixa etaria dos
6 aos 8 anos que este gosto se acentua. E de referir que as criancas dos 9 aos 10 anos n&o
evidenciam esse gosto nas suas preferéncias. Por més, em média, as criancas dos 6 aos 8 anos léem
4 livros por més, ja o grupo dos 9 aos 10 anos assume que & uma média de 12 livros por més. Na
faixa etaria dos 6 aos 8 anos, as criancas preferem os livros de actividades e colorir, depois as
historias e contos e, em terceiro lugar, os livros de revisdo escolares. Na faixa etaria dos 9 aos 10
anos, as criancas preferem os livros de histérias e contos, depois os livros de actividades e colorir, e

em terceiro lugar, os livros de revisao escolares.
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Grafico 2 — Média de livros lidos pelas criancas entrevistadas
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Na faixa etaria dos 6 aos 8 anos, dos quatro livros por més, trés possuem mascotes e apenas um livro
nao possui mascotes de referéncia. As criancas mais velhas (dos 9 aos 10 anos) léem, em média,
doze livros por més (o triplo do grupo anterior), nos quais oito possuem mascotes e quatro ndo tém
essa referéncia.

No total, e como evidencia o grafico (grafico 2), 69% dos livros lidos possuem mascotes e 31% néo
possui mascotes. Podemos concluir que, em ambos o0s grupos etarios, as criancas preferem e léem

mais livros com personagens/mascotes.

Grafico 3 — Mascotes preferidas das criancas dos 6 aos 8 anos de idade
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Grafico 4 — Mascotes preferidas das criancas dos 9 aos 10 anos de idade
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As criancas sao bastante pragmaticas. De uma maneira geral, as mascotes preferidas sdo as que tém
programas de televisao a elas associadas. A confianca na mascote é fundamental neste processo de
decisao. Quer no que se refere a notoriedade, quer no que se refere a agrados, em qualquer um
destes grupos encontram-se personagens com valores bastante positivos.

Neste ponto foi pedido as criancas que nomeassem cinco mascotes/personagens de que mais
gostavam. De entre as personagens preferidas das criancas dos 6 aos 8 anos de idade, foi constituido
um grupo de dez mascotes que se repetiram nas entrevistas. No grafico 3, identificamos que as
criancas entrevistadas possuem gostos similares. Seis criancas nomearam o Carteiro Paulo entre as
suas escolhas, cinco votos vao para o Panda, quatro para o Noddy e trés para o Rucca. Abaixo destas
votacdes e com 2 nomeacdes cada, estdo as Tartarugas Ninja, 0 Homem Aranha, Bob o Construtor,
Winx, Pucca e Chiquititas.

Nota-se um apreco generalizado, particularmente pelas personagens que tém maior presenca nos
canais infantis e brinquedos. As criancas sentem uma maior afinidade com as mascotes que tém mais
presenca no seu dia-a-dia. No grupo dos mais novos, é-de destacar ainda o peso das personagens
ficticias — o Panda, o Noddy, o Carteiro Paulo, a Pucca, etc - ou seja, todas as personagens
escolhidas nao sao reais, a elas sdo lhe definidas caracteristicas de humanos, que tém que ver com a
amizade, a alegria, o amor, o trabalho, etc.

Com uma distribuicdo entre sexos muito definida, pode-se observar ainda que as personagens
femininas sao preferidas pelas meninas e as personagens masculinas pelos meninos.

Nas criancas dos 9 aos 10 anos de idade nota-se uma ligeira diferenca nas mascotes escolhidas

(grafico 4). Em primeiro lugar da lista de preferéncias, encontram-se os Dzr't, com quatro votacdes.
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Em segundo lugar, aparece o Cristiano Ronaldo, com trés votacdes, e em 2° lugar, com 2 nomeacoes
cada, surgem as personagens de Star Wars, Harry Potter, Shakira, Just Girls e Floribela. Segue-se de
seguida Ratatui, com um voto, assim como Tom & Jerry e Asterix. Neste grupo, a escolha maioritaria
deixa de ser o mundo da ficcdo para passar aos personagens e celebridades reais. A escolha incide

nas pessoas jovens, e ha um recurso ao tema da musica e futebol.

Imagem 25 - A mascote/personagem eleita das criancas dos 6 aos 8 anos de idade

Imagem 20 - A mascote/personagem eleita das criancas dos 9 aos 10 anos de idade

Na ultima questdo, em analise pedia-se as criancas que das cinco personagens que mencionaram na
questado anterior, identificassem a mascote ou personagem preferida e as razdes da sua escolha. No
seguimento das respostas dadas, os votos das criancas dos 6 aos 8 anos (imagem 25) vdo para o
Panda, o Carteiro Paulo e o Noddy, que sdo sobretudo mascotes do universo da televisdo muito
ligadas aos sonhos, a fantasia e ao humor diario. E também de destacar o facto de existir uma maior
preferéncia pelos animais até aos 8 anos de idade.

A actualidade e o efeito moda séo factores essenciais nas escolhas feitas pelas criancas mais velhas.
No top das preferéncias das criancas dos 9 aos 10 anos (imagem 26) surgem entado a Floribella, os
Dzr't (universo Morangos com Acucar) e o Cristiano Ronaldo. Todas elas sao personagens reais.

Alias, é apenas nos mais novos que as personagens ficticias aparecem nos primeiros lugares. Refira-
se, ainda, o peso das séries Chiquititas (no caso dos mais novos) e Morangos com Acticar (no caso
dos mais velhos), duas novelas com uma enorme adesao no segmento infantil e de onde se extraem

os principais idolos e referéncias do momento. E curioso verificar como estas duas séries concorrem
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entre si de uma forma tdo directa mas partindo de conceitos, a partida, tdo diferentes: se nos
Morangos com Acticar assistimos a valorizacao do hiper-realismo através da abordagem de tematicas
actuais e comuns do quotidiano dos jovens, nas Chiguititas temos o recurso ao mundo da fantasia de
fadas, principes e princesas. Comum a estas duas séries encontra-se um conjunto de aspectos que
acabam por potenciar o sucesso de ambas — a predominancia de personagens jovens, 0 recurso ao
tema da musica, os pares romanticos e, sobretudo, o enorme investimento de marketing que foi e é
feito na promocao destes dois programas. Todas as criancas tém actores preferidos e, tentando
perceber o que as criancas valorizam numa personagem, foi possivel constatar a importancia da
beleza fisica e dos valores morais. A maioria dos inquiridos referiu ainda que tende a imitar o
comportamento dos seus actores preferidos.

A integracdo e o cruzamento que se faz nestas producdes entre 0 mundo da ficcdo e o mundo real, fez
sair as personagens do ecra para a rua, para as salas de espectaculos, para os espacos publicos e
estas ganharam ainda maior projeccao, como, alias, se pode ver nos resultados deste estudo.

Tal como acontece nas preferéncias face as actividades, também nas escolhas pelas mascotes
existem diferencas entre as faixas etarias, e que se fazem sentir de forma muito clara.

As diferencas entre sexos sdo também significativas, nas criancas entrevistadas com idade mais velha,
dando conta de orientacdes distintas. Na verdade, ndo ha nesta idade nenhuma personagem que seja
preferida de igual forma tanto por rapazes como por raparigas. As meninas estdo ja na fase dos idolos
- onde se destacam as personagens e grupos musicais de Morangos com Acticar —, € 0S meninos
mais orientados para os universos da aventura, accao e futebol — Cristiano Ronaldo.

No grupo mais velho, a preferéncia por personagens de desenhos animados é residual e aquelas que
aparecem pertencem sobretudo ao grupo dos “classicos” — Astérixe Tom &Jerry — personagens que
se afirmam, essencialmente, por via do humor. O humor parece ser, alias, uma fileira bastante
valorizada pelas criancas destas idades, e s6 assim se explica que, por exemplo, Aatafui; um desenho
animado, apenas surja nesta faixa etaria (na 8 posicdo). No que diz respeito a diferencas entre sexos
nestas idades, as principais referem-se a uma maior proximidade dos rapazes face as personalidades
do desporto em geral e aos desenhos animados que exploram a vertente de humor, e as raparigas as
personagens das telenovelas (Floribella) e da musica (Dzr').

Neste grupo etario as figuras publicas sao muito reconhecidas como idolos e as personagens de ficcao
mais famosas sao também admiradas (tal como o Harry Potter).

Também neste estudo era pedido aos entrevistados que associassem, a sua personagem preferida,
valores e atributos de imagem e, uma vez mais, a capacidade de distinguir as varias personagens foi

evidente, notando-se alguma coeréncia nas apreciacoes feitas.
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Para além da notoriedade e afinidade face as mascotes infantis, as criancas identificaram as razoes de
preferéncia pelas suas personagens. De uma forma geral, as criancas associam atributos mais
positivos a mascotes que comunicam de uma forma mais directa com elas. O Panda, personagem do
canal de televisao por cabo, € eleito por ser uma mascote simpatica, como se pode observar na

seguinte transcricéo:

“O0 Panda é giro, é preto e branco, é gordinho e come bambu. Os pandas vivem na
China onde ha muito bambu para comer. Os pandas podiam ser actores de filmes a
preto e branco porque ninguém ia notar. Quando for grande quero ter um panda, mas
tenho medo que quando ele crescer me ataque e estrague a minha t-shirt.

O Panda é redondo, pisca os olhos, diz adeus e diz também as horas. Eu gosto do
Panda porque no canal Panda dé muitos desenhos animados divertidos”. Eu vejo o
canal Panaa todos os dias a hora do lanche”

(Rapariga, 6 anos)

As Chiguititas sdo personagens, com o mesmo nome, da novela da SIC, e sdo admiradas pelas

criancas, sobretudo pelo recurso ao tema dos sonhos e da imaginacao:

“A casa das Chiguititas é muito bonita, eu vejo sempre as Chiquititas. A Lili ensina-
nos como senmos bons e o namorado dela é o Kili. A Lili usa roupas com muitas
cores e a casa dela tem uitos brinquedos. A Lili diz que se queremos muito que uma
colsa aconteca, ele acontece mesmo. Ela tem muitas amigas. EFu gostava de morar
com a Lili e brincar com ela".

(Rapaz, 6 anos)

O Noddy é também uma personagem de um programa de televisdo, e possui um vasto merchandising

a sua volta, tal como referiu uma rapariga de 7 anos:

“0 Noddy da na televisdo (na RTP2 e no Canal Panda),e eu tenho DVDs, livros, e um
peluche do Nodady. Ha muifos bonecos do Noddy por todo o lado. Tenho um peluche
do Noddy e dou-the muitos beifinhos. Num dos episddios o Noddy tem a tarefa de fazer
regressar ao céu uma estrela que caiu no bosque. O Nodady é taxista e tem um carro
amarelo. O Noddy vive na cidade dos bringuedos e o carro dele fala. O Nodady é giro,
porque usa um chapéu com um guizo, e diz adeus a toda a gente. Eu gosto do Noday,
ele ensina muitas coisas”.

(Rapariga, 7 anos)
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Se da TVI tém saido “fornadas” de bandas musicais — onde pontificam os DZAR7, em carreira
desligada da série ao serem substituidos pelos 47asfe, e agora pelas Just Girls —, também a SIC
repetiu ingredientes ao “cozinhar receitas” de sucesso, pondo agora a protagonista Floribella (Luciana
Abreu) a cantar em publico para as criancas, tal como ja vem acontecendo com varios intérpretes da

série Morangos com Acucar.

A Floribella é eleita a personagem mais meiga pelas criancas, tal como referiu uma rapariga de 9

anos:

“A Flor teve de comecar a trabalhar cedo porque perdeu a mée. A Flor costuma
andar de bibicleta, tem muitos amigos e uma banda de musica. Sabe sempre o que
fazer para resolver os problemas. Tem muitas amigas fadinhas, que estdo perto da
mée dela no céu. A Floribela é meiguinha e canta bem. Eu ja fui a um concerfo dela
e estava muita gente, dancei muito, saltel e sei as musicas todas de cor”.

(Rapariga, 9 anos)

Os Dzr'teram a banda da novela Morangos com Acticar, o sucesso que tem tido esta série, arrasta-se

a todas as personagens.

“Os Dzr't sdo bonitos, vestem-se bem e também cantam bem. Os morangos sdo muito
fixes, eu adoro-os! Vejo-os fodos os dias. Mas de tudo na novela eu gosto
especialmente dos Dzr't: o Zé Miltho, o Topé, o Ruca e o David. Eu gosto dos Dzr't
porque estao na moda, sao giros e cantam bem’.

(Rapariga, 10 anos)

Por fim, e ao contrario das outras personagens, o futebolista Cristiano Ronaldo encontra-se fora das
séries televisivas. O seu reconhecimento deve-se, sobretudo, ao sucesso que tem tido no mundo do

futebol, como referiu um rapaz de 10 anos:

“Eu sou 18 do Cristiano Ronaldo, ele joga muifo bem. Eu gostava de ser futebolista e
Jogar bem como ele. Ele marca muitos golos, é o melhor jogador do mundo. Quando
da jogos da seleccdo, o Cristiano Ronaldo marca sempre. Ele brinca com a bola e
domina todos os passes. E um craque do futebol profissional, comecou a jogar no
Sporting e tem muitas namoradas. Ele ganha muito dinheiro! A Merche foi a namorada
mais gira que ele teve. Eu gosto do Cristiano Ronaldo porque ele joga bem e eu
gostava de ser como ele”.

(Rapaz, 10 anos)
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Das entrevistas elaboradas as criancas, foi possivel observar que, de uma forma geral, a idade ¢ uma
variavel que interfere nas caracteristicas das mascotes preferidas das criancas. Nota-se também uma
certa influéncia dos programas televisivos, nas escolhas das criancas, ou seja, as mascotes mais
escolhidas sdo as que tém programas de televisdo. Os resultados alcancados sugerem ainda que a
televisdio exerce uma forte influéncia no desenvolvimento soécio-emocional das criancas,
nomeadamente quanto a:

- Importancia da televisdo no ambito da modelagem no grupo de pares;

- Crescente procura pela autonomia, demonstrando por um lado o progressivo afastamento face a
familia e, por outro, o surgimento de preocupacdes de caracter moral e reivindicativo, o que se traduz
na individualizacdo do consumo televisivo;

- Importancia dos atributos fisicos, tais como a “beleza”, a apreciacao das personagens televisivas.
Independentemente das varias razdes apontadas, o que também parece relevante é o facto de haver
sempre uma justificacdo das criancas para as escolhas que fizeram. As criancas tém critérios de

escolha claros que respeitam e aplicam nos momentos de prescricdo e consumo efectivo.
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Conclusao

Com o objectivo principal de investigar a importancia das mascotes infantis no sector editorial livreiro,
este estudo procurou replicar algumas das relacdes encontradas nas investigacoes ja efectuadas na
realidade portuguesa, destacar a extensado de outras opinies e criticas cientificas, e investigar novas
relacdbes num sector especifico, constituindo deste modo o inicio de um percurso de investigacao na
area do marketing para criancas.

Este estudo destacou ainda a relacdo entre: o consumo de livros e a idade das criancas, as
preferéncias das mascotes pelas criancas e a sua idade, as séries televisivas e as personagens

escolhidas.

Para o efeito, numa primeira fase deste trabalho fez-se uma compilacdo sucinta dos principais temas
associados a justificacdo de um Marketing especifico para Criancas. As indicacdes recolhidas desta
analise mostram:

1. A importancia do Mercado das Criancas nas suas trés vertentes - nos E.U.A., as criancas
representam um Mercado Primario de 6 bilides de dolares, e cerca de 130 a 160 bilides de dolares
como Mercado de Influéncia;

2. Que as criancas formam desde cedo preferéncias sobre lojas e marcas, tornando-as muito
importantes como Mercado Futuro, o que tem suscitado um cada vez maior interesse das empresas
neste mercado;

3. Quao diversa pode ser a segmentacdo do Mercado das Criancas, assentando, regra geral, sobre a
idade como factor primordial de classificacdo. Assentes apenas na observacao qualitativa das criancas
e nas suas diferencas em termos de desenvolvimento psicologico, sao necessarios trabalhos mais
exaustivos de segmentacdo, com a inclusdo de outras variaveis, e correcta quantificacdo dos

segmentos.

Relativamente a caracterizacdo do mercado das criancas em Portugal, e a sua comparacao com

estudos internacionais, pode-se verificar que:

1. As criancas detém um certo poder no consumo. De acordo com o Instituto Nacional de Estatistica

(INE), as criancas portuguesas até aos 13 anos de idade e residentes em territério nacional

representam cerca de 15% da populacdo. Por outras palavras, as criancas representam mais de um
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décimo da populacao do nosso pais, um numero ja bastante consideravel quando perspectivado em

termos de negdcio pelos investidores das varias areas empresariais.

2. Se confirma a cada vez maior existéncia de familias em que ambos os pais trabalham,

necessitando de entregar os seus filhos aos cuidados de “familiares” ou a um “ATL";

3. O publico infantil constitui, para qualquer tipo de mercado de bens e servicos de grande consumo,
um grupo-alvo de enorme interesse. Do ponto de vista estratégico, a crianca deve ser encarada como
o cliente do futuro que, enquanto cresce, vai “armazenando” gooawil/ (boa vontade/gosto) em relacao
as marcas que a elegeram como farget nas suas campanhas de marketing e comunicacao. E sera

precisamente essa gooadwil/ que influenciara as suas decisdes de consumo adultas.

4. O poder desta influéncia das criancas, segundo Monica Chaves, tem origem em diversos factores
socioeconémicos, entre eles o facto de as criancas serem maduras cada vez mais cedo, a
consequéncia da sua crescente literacia em marcas e formacdo para o consumo e o aumento da
quantidade de familias com maes trabalhadoras ja que, muitas vezes, o acesso facilitado ao consumo

torna-se uma espécie de recompensa pela auséncia dos pais.

5. Com pais e, sobretudo, maes a trabalharem longas horas fora de casa, as familias modernas
sentem a necessidade de partilhar as tarefas diarias de educacao dos filhos e a gestao da vida familiar
com alguém que disponha de mais tempo para as criancas — 0s avés. Em simultaneo com o efeito
das criancas serem mais maduras cada vez mais cedo, também os adultos envelhecem mais tarde,
pois a evolucao da tecnologia e das ciéncias aplicadas ao sector da saude, bem como a crescente
qualidade de vida do ser humano, retardou o processo de envelhecimento natural e portanto, os
adultos vivem cada vez mais tempo. Esta evolucdo leva a que a actual terceira idade seja composta
por pessoas modernas, abertas a inovacao, ao consumo de novos produtos, servicos, tecnologias e,

por conseguinte, esteja ligada a internet...e aos netos!

6. A publicidade tende a direccionar-se para as criancas, pois estas detém cada vez mais poder de
influenciar a decisao de compra. Na actualidade, a crianca é encarada como o cliente do futuro. Posto
isto, levantam-se questdes, nomeadamente por parte dos médicos pediatras, sobre a capacidade de

compreensao das criancas face as publicidades a que estao expostas.
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7. Relativamente as questdes de Etica e Legislacdo envolvidas na tese, sublinha-se a controvérsia das
primeiras e o limitado alcance das segundas, ainda que estas regulando de forma especifica os temas
mais sensiveis para as criancas como é o caso do alcool, obesidade, tabaco, anorexia e inicio precoce

da vida sexual, interditando o recurso ao incitamento e aproveitamento das criancas.

8. E é precisamente por motivos como estes que existe uma forte prevencdo da proteccéo deste farget
por parte do Cédigo da Publicidade. Mas banir a publicidade e o marketing infantil ndo é a solucéo. O
que deve ser feito é ensinar as criancas a perceber e a interpretar a publicidade, ou seja, difundir e
fomentar a literacia sobre os media, de forma a tornar estes actuais e futuros consumidores mais bem
informados e, consequentemente, melhor preparados para o mundo comercial.

A APAN - Associacdo Portuguesa de Anunciantes desenvolveu um Codigo de Boas Praticas de

Comunicacdo Comercial para Menores.

9. E, por tudo isto, fundamental conhecer os mecanismos de descodificacdo infantil dos estimulos
visuais, cognitivos e emotivos provocados por uma marca, uma mascote ou uma personagem. Por
outro lado, é importante frisar que as marcas sdo consideradas necessarias pelas criancas, pois sao
elas que atribuem aos produtos e servicos uma identidade (tal como é necessario para uma pessoa
ter um nome) e uma credibilidade (funciona como um selo que certifica). Dai que as marcas e
respectivos logotipos — os simbolos que as representam graficamente — sejam considerados

fundamentais para a correcta identificacdo do produto que ¢ colocado a venda.

10. Passando a uma analise dos dados, num periodo de seis meses de estudo, os relatérios mensais
da Porto Editora dado conta do reforco da ideia central deste estudo - os livros ndo-escolares infantis,
com mascotes, na Porto Editora, séo lideres em vendas relativamente as outras publicacoes.
Subjacente a esta ideia esta o facto de as criancas e os seus pais preferirem comprar um liviro com
personagens que conhecem, com uma mascote divertida e com quem a crianca se identifica, do que
um livro sem uma personagem. As mascotes mais representadas fazem parte do universo dos

desenhos animados, filmes e novelas da televisao.

Por outro lado, face as hipoteses de natureza exploratoria e descritiva do estudo os resultados a que

pdde chegar sugerem que:

1. Cada vez mais as criancas tém um papel importante nos habitos de consumo. Os eventos com as
mascotes conhecidas das criancas é uma das estratégias mais utilizadas e que maior impacto tem na
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venda dos livros da Porto Editora. Quando questionados sobre que preocupacdes existem na edicdo de
um livro infantil, os Gestores de Produto entrevistados indicam o contetido pedagdgico e o desenho
grafico como as principais atributos. Os profissionais da area referem que as estratégias de marketing
mais utilizadas para promover os livros infantis sao os passatempos e os eventos com mascotes. A
importancia da aproximacao ao publico mais jovem, traz consigo a adopcao de mascotes por parte da
Porto Editora. Cada vez mais, o mercado faz este tipo de apostas para que as criancas se sintam

identificadas com o produto.

2. Relativamente a actividades dos tempos livres e passatempos, confirma-se que as criancas dos 6
aos 8 anos preferem passear, ler um livro e ir a um espectaculo. As criancas mais velhas, dos 9 aos
10 anos optam por ver televisdo, andar de bicicleta e navegar na Internet. A Internet comeca a ser

mais importante na vida destas criancas e a referéncia ao desporto acentua-se mais nesta faixa etaria.

3. No que concerne aos herois das criancas, verificamos a diversidade de figuras emulativas e
aspiracionais que as criancas podem ter, sendo que cada uma delas corresponde aos atributos
valorizados pelas criancas. O Carteiro Paulo, o Panda e o Noddy sdo as mascotes mais escolhidas
pelas criancas entrevistadas dos 6 aos 8 anos. Sdo sobretudo mascotes do universo da televisao

muito ligadas aos sonhos, a fantasia e ao humor diario.

4. Na faixa etaria dos 8 aos 10 anos, em primeiro lugar da lista de preferéncias, encontram-se os Dzr't,
Cristiano Ronaldo e Floribela. Nota-se uma predominancia de personagens jovens, 0 recurso ao tema

da musica e os pares romanticos que fazem parte de séries televisivas.

5. Das entrevistas elaboradas as criancas, foi possivel observar que, de uma forma geral, a idade é
uma variavel que interfere nas caracteristicas das mascotes preferidas das criancas. Nota-se também
uma certa influéncia dos programas televisivos, nas escolhas das criancas, ou seja, as mascotes mais
escolhidas sao as que tém programas de televisao.

As criancas tém critérios de escolha claros, que respeitam e aplicam nos momentos de prescricao e

consumo efectivo.

No que concerne a metodologia aplicada, as entrevistas realizadas permitem assinalar que:

P 0s gestores de produto responderam de forma clara as perguntas colocadas;

80 |



P 0s profissionais mostraram-se empenhados em dar um contributo pessoal rigoroso a este estudo;

P apesar do entrevistador ser um elemento “estranho” ao ambiente escolar, as criancas sentiram-se
confortaveis e pareciam estar calmas no momento da entrevista;

»as criancas responderam a todas as questdes feitas e faziam sempre perguntas quando ndo

entendiam o objectivo da resposta.

Centrando na andlise dos objectivos iniciais deste trabalho, eis os pontos propostos e que foram

cumpridos:

» Depois do enquadramento tedrico e das reflexdes feitas concretizou-se, num primeiro nivel, uma
reflexdo do que se compreende por Marketing para Criancas, de acordo com a perspectiva de McNeal.
» Numa fase posterior, foi feita uma analise sobre a Importancia do Marketing Infantil para o
consumo e dia-a-dia das criancas. O poder que as criangas possuem no consumo e o0 mercado
orientado para elas proprias.

» Num terceiro ponto, tal como proposto, foi criada uma relacdao entre as mascotes e as criancas,
destacando o papel que estas personagens possuem no universo infantil. O lado da imaginacao, dos
idolos infantis, mas também a preocupacao pela ética no marketing infantil e a legislacao centrada no
tema.

» Depois da refutacdo de um estudo das vendas dos livros infantis, em que se comparou as vendas
das publicacdes com mascotes e sem mascotes, elaborou-se uma hipdtese que dava conta da grande
importancia que as mascotes possuiem nos livros infantis. A visao dos profissionais de marketing e a
perspectiva das criancas mostrou isso mesmo. Os dados provenientes das entrevistas realizadas
mostraram que as criancas preferem comprar livros com mascotes do que sem personagens que
conhecem.

» As marcas ndo agem, pensam ou sentem, mas as mascotes podem revestir as marcas de vida.
Uma marca, mascote ou personagem provoca estimulos visuais, cognitivos e emotivos, e talvez essa
seja a razao que leva o ser humano a sentir-se atraido por elas. As criancas sentem-se atraidas pelas
marcas, pois sao elas que atribuem aos produtos e servicos uma identidade e a credibilidade. Dai que
as marcas e respectivos logotipos sejam considerados fundamentais para a correcta identificacdo do
produto que é colocado a venda. As mascotes mais nao sao que simpaticos e animados veiculos de
comunicacao que tém por funcdo aproximar os consumidores mais jovens as marcas, através de uma

interaccdo constante e do reforco da relacdo emocional. E isso de facto acontece!
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»Cabe a marca, ao longo do processo de desenvolvimento ou de adopcdo de uma mascote,
considerar o publico alvo a que se destina o produto, ja que a forma, a cor e o design das mascotes

vao atingir de maneira diferente rapazes e raparigas e diferentes faixas etarias.

Com a conclusao deste trabalho, ha uma sensacéo de ter coberto uma vasta area de conhecimento e
interesses, de fulcral importancia para a compreensao deste mercado. De certa forma, realizou-se um
estudo inicial mas abrangente sobre o Mercado das Criancas em Portugal, dotado ainda de algumas
lacunas, as quais poderao servir de base para trabalhos posteriores de investigacao nesta area.

De entre as indicacbes mais salientes, no futuro :

[ pode ser feita uma analise sumaria das principais caracteristicas do desenvolvimento psicolégico da
crianca, desde o seu periodo sensério-motor até a fase das operacdes concretas, assim como todo o
periodo da adolescéncia;

[ como os adultos realizam diferentes percepcdes, era interessante explorar porque é que as criancas
gostam de um determinado Herdi, isto é, quais os atributos que lhe associa, e proceder-se a uma
comparacao, em forma de entrevista, com a mesma avaliacao feita por um adulto;

0 nas entrevistas, a televisao continua a ser uma das escolhas mais citadas pelas criancas, estudar ao
pormenor a influéncia da televisdo nas personagens escolhidas pelas criancas e a identificacdo e a
consequente imitacao dos padroes de comportamento destas personagens pelas criancas sao pontos
de especial interesse;

[ as criancas estdo cada vez mais a gravitar em torno da Internet. No novo mundo em rede, os
consumidores de todas as idades fazem a maior parte da pesquisa de um determinado produto na
web e, cada vez mais, comecam a comprar online. Por essas razdes focar a analise na importancia da
Internet para o consumo destas criancas é uma perspectiva interessante para um estudo de futuro;

0 ao nivel da construcao de um Mercado Futuro a analise da amostra carece de dados adicionais para
se considerar satisfatoria, desta forma, é fundamental alargar a idade das criancas inquiridas e, com

certeza, ampliar a amostra aplicada a este estudo.

Em suma, e apesar dos parametros evidenciados em cima, considera-se que 0s objectivos principais

deste trabalho foram cumpridos.
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ANEXOS

ANEXO 1 - Codigo de Boas Praticas na Comunicacao Comercial para Menores (Apan,

Setembro de 2005)

iNDICE

Introducao

Ambito e Aplicacao

Normas Eticas

Meios e Suportes

Marketing nas Escolas e Educacao Publicitaria para Menores
Acompanhamento e Aplicacao

Sancoes

Revisao do Codigo

INTRODUCAO

A comunicacdo comercial tem hoje um papel importante na sociedade, o que traz consigo
responsabilidades acrescidas. O aparecimento e rapido desenvolvimento de tecnologias de informacao
e comunicacao, bem como o aumento crescente da convergéncia dos media, aumentam o interesse
da proteccdo dos menores neste mundo em mudanca. A publicidade tem um papel a desempenhar
no processo de desenvolvi-mento dos menores, apetrechando-os com os conhecimentos e aptiddes
ne-cessarios para mais tarde poderem agir como consumidores informados e responsaveis.

E reconhecido que os pais, representantes legais dos menores e educado-res estejam preocupados
com 0s actuais niveis elevados de exposicdo dos menores, especialmente as criancas, aos meios de
comunicacao social. Este documento expressa as posicdes das associacdes e entidades subscri-toras
sobre 0 tema da comunicacdo comercial para menores e reflecte uma preocupacdo comum
relativamente as necessidades especificas deste grupo alvo e, nomeadamente, das suas familias.
Consideram os subscritores deste Codigo que os sistemas baseados em proibicdes ou restricdes nao
sdo uma solucdo realista, nem Unica. Consideram ainda que ¢ ineficiente a tentativa de excluir a
crianca do mundo comercial no qual vive, devendo, pelo contrario, desenvolver-se a sua educacéo,

informacao e sensibilidade sobre essa realidade.
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AMBITO E APLICACAQ

0 ambito deste Codigo é a comunicacdo comercial para menores, entendida como sendo aquela que
se refere a bens ou servicos maioritariamente consumidos por me-nores e cujo conteudo lhes é
directamente dirigido e aplica-se qualquer que seja o meio ou suporte. Define-se como menor o
individuo de idade inferior a 18 anos. Define-se crianca como um menor de idade inferior a 13 anos.
Este Codigo exige uma maior cautela nas mensagens publicitarias dirigidas a crian-cas, pela sua maior

credulidade e vulnerabilidade.
NORMAS ETICAS

E reconhecido o principio da liberdade de comunicar produtos para menores em conformidade com as
regras legais aplicaveis, suportado por praticas e processos de auto regulacdo, continuamente
revistos, de forma a assegurar que cumpram as ex-pectativas dos pais ou representantes legais dos

menores e da sociedade.

Consideram-se fundamentais os seguintes principios, alguns deles j& incluidos nos normativos

existentes. Assim,
A publicidade deve:

1. Ser legal, honesta, decente e verdadeira e deve ser vista como parte do processo de

desenvolvimento sustentado dos menores enquanto actuais e futuros consumidores;
2. Ser inequivocamente reconhecivel como tal, qualquer que seja o meio de difusao;
A publicidade néo deve:

3. Desacreditar valores sociais como sejam a autoridade, a responsabilidade, a ava-liacdo ou gosto
dos pais ou representantes legais dos menores, ou induzir os menores a praticar actos contrarios a lei,

a ordem publica e aos valores civicos.

4. Mostrar situacdes competitivas como estando ao alcance dos menores, mas que na realidade
sejam manifestamente desproporcionadas a sua idade e ao seu grau de desenvolvimento e

maturacao;

5. Explorar a inexperiéncia ou credulidade dos menores;
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6. Minimizar o grau de capacidade ou o nivel de idade normalmente considerados para utilizar ou

gozar 0 bem ou servico publicitado;

7. Induzir as criancas, pela indicacao do preco, a uma percepcao incorrecta do real valor do bem ou

ANk

servico, através, por exemplo, do uso das palavras "sd", “apenas” ou de expressdes equivalentes;

8. Transmitir a ideia de que os bens ou servicos se encontram ao alcance de qual-quer orcamento

familiar;

9. Conter qualquer declaracédo ou apresentacdo visual que possa causar aos menores danos mentais,
morais ou fisicos ou veicular situacdes perigosas ou actividades ame-acadoras para a sua integridade

fisica ou moral ou para a sua seguranca;

10. Por qualquer forma induzir ou incentivar a violéncia;

11. Encorajar a convivéncia com estranhos ou a entrada em locais desconhecidos ou perigosos;

12. Sugerir que a posse ou 0 uso de um determinado bem ou servico dara ao me-nor vantagens
fisicas, sociais ou psicolégicas, em relacdo a outros da mesma idade, ou que a nao aquisicdo do bem

ou servico implicara o efeito oposto;

13. Subestimar a autoridade, responsabilidade, juizo, critérios ou conduta dos pais ou representantes

legais dos menores;

14. Veicular apelos directos aos menores que possam leva-los a persuadir 0os seus pais,

representantes legais ou terceiros a comprarem 0s bens ou servicos publicitados;

15. Induzir ou ser susceptivel de induzir em erro quanto a natureza, caracteristicas ou resultado do
bem ou servico, nomeadamente através da linguagem utilizada, efei-tos especiais ou cenas

imaginarias;

Para além disso:

16. Sempre que outros artigos sejam necessarios para a utilizacdo do bem ou ser-vico ou para
produzir o resultado apresentado ou descrito, devem os mesmos ser cuidadosamente indicados como,

por exemplo, o uso de pilhas;
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17. Um bem ou servico que seja parte de uma série deve claramente divulgar a dimensado da série,
em quantidade, o periodo de comercializacdo estimado, bem co-mo a forma de aquisicdo dessa

mesma Serie;

18. Quando os resultados da utilizacdo de um bem ou servico dirigido a criancas forem apresentados

ou descritos, a publicidade deve veicular a faixa etaria a que o bem ou servico se destina;

19. A recomendacéo publicitaria feita por menores sé deve ser utilizada para bens ou servicos que lhe

sejam dirigidos, dos quais seja esperada uma razoavel utilizacao por parte dos menores;

20. A publicidade a alimentos e bebidas ndo deve conter situacdes que demons-trem menosprezo pela
saude ou por praticas de vida saudavel, nomeadamente enco-rajando o consumo excessivo ou

compulsivo;

21. Todas as mensagens nutricionais e de beneficios para a saude relacionados com alimentos e
bebidas devem ser suportados por uma base cientifica. Testes de preferéncia ndo podem ser

utilizados de maneira a sugerirem validade estatistica se nao a houver;

Meios e suportes

Sem prejuizo da aplicacdo a qualquer meio ou suporte, consideram-se em particular:

22. Programas televisivos e filmes

a) A promocao de filmes ou programas para adultos no intervalo dos programas ou filmes para
criancas ou menores, devera ser feita considerando o publico desti-natario da emissdo nessa hora do

dia;

b) Um programa para criancas, com menos de 30 minutos de duracdo, ndo deve ser interrompido

pela publicidade;

c) A publicidade que utilize personalidades ou personagens, incluindo as animadas, de programas ou
filmes para criancas, nao deve ser utilizada nos intervalos imedia-tamente anteriores, posteriores ou

durante a emissao desses programas ou filmes;

23. Cinema

|91



Nas sessdes destinadas a criancas, a promocado de filmes classificados para adultos devera ser feita

considerando o publico destinatario dessa sessao;
24. Jogos video

a) A informacéao sobre o grupo etario a que se destinam os jogos de video deve cons-tar nos materiais

promocionais desses jogos;

b) A publicidade aos e nos jogos de video, deve ter em conta o grupo etario a que 0s mesmos se

destinam;
25. Servicos de venda por telefone

E proibida a recolha de informacdo directamente a menores por via telefénica. O contacto para a
recolha de informacao tera obrigatoriamente de ser feito exclusiva-mente através dos pais ou

representantes legais dos menores;
26. Internet

Os sitios na internet com contetdos dirigidos a criancas deverdo disponibilizar informacao destinada
aos pais ou representantes legais dos menores sobre as neces-sarias precaucdes sobre no uso da
Internet pelas criancas. Os sitios na internet com conteldos dirigidos a criancas deverdo ainda
disponibi-lizar informacao sobre as necessarias precaucdes no uso da Internet nomeadamente quanto

a.

* ndo falar com estranhos;

e apresentar novos amigos em primeiro lugar aos pais;

¢ usar nicknames em vez de nomes verdadeiros;

* nunca colocar informacdes pessoais em sitios na internet sem autorizacdo dos pais ou
representantes legais;

* alertar para conversas ou mensagens suspeitas que lhe forem dirigidas;

¢ adquirir produtos sem o consentimento dos pais;

* nao entrar em sitios na internet destinados a adultos;

c) Os sitios na internet para adultos devem ter sempre uma pagina de entrada que alerte para o

contelido adulto do site e o alerta para a necessidade de ser requerida a maioridade para aceder ao
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site;

d) Os fabricantes de programas informaticos para acesso aos sitios na internet (browsers) deverao
sugerir aos pais ou representantes legais das criancas, sistemas de controlo ou de filtragem,
permitindo criar espacos fechados na Internet, ou blo-quear ligacdes a sitios na internet que
considerem nao serem 0S mais indicados para as criancas;
e) Anuincios nos sitios na Internet ou em suportes digitais, ndo deverdo incentivar as criancas a
participar em jogos que envolvam qualquer encargo ou forma de respon-sabilidade, ou receber
presentes sem 0 consentimento dos pais ou representantes legais dos menores;
f) Os sitios na internet e os seus anunciantes ndo devem recolher dados pessoais de caracter sensivel
directamente de menores sem garantir o prévio e expresso consen-timento dos pais ou representantes
legais dos menores;
g) Os sitios na Internet dirigidos a menores e os anunciantes nesses sitios ndo de-vem fazer ligacdes
(links) a sitios na internet que contenham contetdos para adultos. O contetdo dirigido a menores deve

estar separado do conteudo dirigido especifica-mente a adultos;
Marketing nas escolas e educacéo publicitaria para menores

27. E recomendavel que a educacdo das criancas para o consumo seja desenvolvi-da nas escolas,
especialmente no que respeita a rotulagem, ao possivel risco das imi-tacdes ou da ndo conformidade
dos produtos, bem como a percepcao clara do que sao servicos e bens essenciais e nao essenciais

para uma vida saudavel e equilibrada;

28. Os subscritores do Codigo devem incentivar a organizacdo de accdes de educa-cdo dirigidas as
criancas que permitam entender os propositos da publicidade e es-tabelecer elementos de
comparacao entre mensagens publicitarias e ndo publicita-rias, apresentando a publicidade de forma

clara e transparente;

29. A distribuicao de amostras s6 podera ser feita sob a supervisdo dos professores e apds o aval da

Direccao da Escola;

30. A participacao de menores em accbes promocionais realizadas nas escolas ou no ambito de
actividades escolares nao deve, em nenhuma circunstancia, implicar o comprometimento do menor

para a compra ou utilizacdo do bem ou servico publicitado;
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ACOMPANHAMENTO E APLICACAO

31. Os signatarios do presente codigo cooptardo uma comissdo, designada Comis-sdo Permanente,
qgue acompanhe a aplicacao e implementacao deste documento e analise casos concretos, para além
de emitir recomendacoes e normas de boas praticas;
32. A Comissdo Permanente retne ordinariamente todos os meses e extraordina-riamente por

convocacao de metade ou mais dos seus membros;

33. As suas deliberacoes serao tomadas por maioria dos presentes;

34. A Comissao Permanente aprovara um regulamento interno de funcionamento;

SANCOES

35. Sempre que a Comissdo Permanente identificar uma situacdo de incumpri-mento do Codigo,
devera enviar uma carta-aviso a entidade eventualmente prevari-cadora, na qual se indicara
expressamente quais os principios tidos por violados e na qual se estabelecera um prazo de 5 dias

Uteis para resposta a mesma, ou para correccao da situacao;

36. Caso a entidade tida por prevaricadora ndo responda ou nao corrija a situacdo que deu origem a
carta-aviso no prazo indicado, a Comissdo Permanente emitirda uma segunda carta na qual sera
expresso que, se apos um novo prazo de 3 dias Uteis a situacdo de incumprimento nao estiver
corrigida, sera aplicada a sancdo de exclu-sédo do grupo de subscritores do Codigo. Desta segunda

carta-aviso sera enviada noticia a todas as entidades subscritoras do Cédigo;

37.Da exclusdio do grupo de subscritores do codigo sera dada noticia publica;
38. Caso o incumprimento seja atribuivel a uma entidade ndo subscritora de per si, mas membro de
uma das entidades associativas subscritoras do Cddigo, cabera a esta intervir junto do seu associado

no sentido do acatemento dos seus principios, obrigacoes e deveres;

39. Para efeitos deste artigo, as cartas-aviso serdo sempre remetidas por correio registado com aviso

de recepcao;

REVISAO DO CODIGO

40. Este documento sera regularmente revisto por solicitacao dos seus subscritores ou sempre que

alteracOes de circunstancias o aconselhem.
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ANEXO 2 - Entrevistas

Objectivos

A crescente importancia das criancas, nas suas diversas acepc¢des, como mercado primario, de
influéncia e futuro, tem justificado o interesse dos marketeers pelo mesmo, sendo cada vez maior o

numero de empresas que direccionam as suas estratégias para ele.

Entrevista a marketeers

Entendendo esta tese de mestrado como um trabalho na area do marketing, com vista a um percurso
de investigacdo posterior, o objectivo principal desta entrevista centra-se na analise dos métodos
utilizados pelos profissionais de marketing para captar um maior nimero de criancas como seus
clientes, entender as estratégias que utilizam e quais os objectivos a médio e longo prazo.

Os cinco gestores de produto, do departamento de Marketing, correspondem ao grupo etario dos 25
aos 30 anos de idade, e sdo colaboradores do Grupo Porto Editora.

Os resultados/relacdes a estabelecer poderao dar resposta aos seguintes items:

1) Relacdo entre as estratégias utilizadas e a sua eficacia;

2) Relacéo entre as vendas de livros com mascotes e as dos livros sem mascotes;

3) Analise das mascotes adoptadas para os livros infantis e as suas caracteristicas.

Entrevista a criancas

Numa segunda fase do trabalho, a luz dos resultados das entrevistas anteriores, irei analisar os gostos
literarios das criancas, quais as mascotes que gostam e melhor conhecem. Mais especificamente,
conhecer a razao porque conhecem melhor umas mascotes em detrimento de outras.

As dez criancas entrevistadas, cinco raparigas e cinco rapazes, correspondem ao grupo etario dos 6
aos 10 anos de idade, e frequentam a Escola do 1° Ciclo do Ensino Basico “A Gaivota”, localizada em
Esposende.

Os seguintes resultados/relacoes a estabelecer poderdo dar resposta aos seguintes items:

1) Relacao entre as mascotes indicadas pela crianca e os meios de comunicacao onde sao divulgadas;
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2) Relacao entre o sexo da crianca e a sua mascote preferida;

3) Analise do gosto das criancas:

- Perceber se as criancas |éem mais livros com mascotes ou livros sem mascotes;
- Perceber se as criancas preferem livros com mascotes ou livros sem mascotes;

- Identificar o tipo de mascotes que mais atraem e agradam as criancas.

Nestas duas fases do trabalho, serdo confrontados os dados das entrevistas dos profissinais de

marketing com os dados das entrevistas as criancas, de modo a que se estabalecam relacées

importantes a fim de encontrar um conjunto de afirmacdes conclusivas, importantes para este estudo.
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Entrevista a marketeers

1- As criancas constituem, para qualquer tipo de mercado de bens e
servicos de grande consumo, um grupo-alvo de enorme interesse. Por que

¢ que este mercado é tdo importante?

De acordo com estudos feitos pela equipa da empresa de marketing

Brandkey, responsavel pelos principais estudos de marketing infantil em Portugal, “Actualmente as
criancas tém uma opinido formada sobre o que pretendem adquirir, tm um certo poder na sociedade
e tém vindo a ganhar influéncia nos consumos familiares”. Que estratégias sao utilizadas para chegar

a este publico-alvo?

Que preocupacdes existem na edicao de um livro infantil?

Que estratégias de marketing sao utilizadas para alocar as vendas dos livros infantis?

Uma das estratégias utilizadas pelo marketing, para a sua aproximacdo ao publico mais jovem, é a

utilizacao de mascotes. Por que ¢é tdo importante a adopcao destas personagens?

Que mascotes sdo adoptadas para os livros infantis? Porque sdo adoptadas umas em detrimento de

outras? E de onde chegam estas personagens?

Quais as caracteristicas que uma mascote deve possuir para poder vir a ser adoptada para um livro?

Por ano, quantos livros com mascotes sao editados? E sem mascotes?
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Entrevista a criancas
1- Nos teus tempos livres, o que costumas fazer? E o que -
p q q L O

gostas mais de fazer? (pede-se a crianca que enuncie cinco A ¥ Q%

actividades)

Costumas ler nos teus tempos livres? Se sim, que tipos de

livros preferes? (Literatura, actividades e tempos livres ou

eXercicios...)

Em média, quantos livros costumas ler por més?

Desse numero, quantos livros Iés:

com personagens que conheces?

sem personagens que conheces?

Preferes um livio com uma personagem que conheces ou preferes outros livros?

Das personagens que conheces, dizme algumas que mais gostas. (pede-se a crianca que enuncie

cinco mascotes, caso este nimero ndo seja atingido, estabelece-se trés como numero razoavel)

Tens alguma mascote preferida? Se sim, qual? Porque é a tua mascote preferida? De onde a conheces

(televisao, internet...)? Como é que ela é? (pede-se a crianca que descreva a mascote).
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ANEXO 3 - Noticia JN

oo Julho 2008

* Jornal«. Notici

Inicio | Multimédia | Elogues | Viva+ | Opinido | Comunidade | Dossiés | Cidadao Reporter | Servicos

Ultimas Macional Sociedade Policia Economia Pais Mundo Desporto Cultura Gente Tecnologia Média

As mascotes e os herdis dos mais pequenitos

‘ 2006-03-19 0001, 1 0 02 1 g

Em Portugal, os mais pequenos estdo rendidos aos D'Zert. O grupo de actores que davam corpo a
uma banda pop na novela "Morangos com Acucar" tornou-se o simbolo, por exceléncia, das criancas

entre os quatro e os 12 anos.

Depois dos D'Zert, a escolha - bem patente no estudo das empresas APEME, BrandKey e do
investigador Georg Dutschke, a ser apresentado amanha e depois, em Lisboa - vai para o Harry Potter,

0 pequeno bruxo. Segue-se o casal Matilde e Tiago.

Depois chega o par roméantico da primeira série dos "Morangos com Acucar", a Ana Luisa e o Simao.
O futebolista Cristiano Ronaldo aparece logo a seguir, acompanhado da Barbie. Atras de si, a loira

mais famosa do Planeta traz o Digimon, o derémi, o homem-aranha, os incriveis e as witch.

No universo de fantasia dos mais novos cabem ainda algumas mascotes. A Leopoldina ¢, sem
margem para duvidas, a preferida e a mais reconhecida. Depois das histérias daquela ave vem o
ronald macdonald, o sapo, a do m&ms, o quicky, o rick&rok, a mascote do gelado epa, a do chocapic

e a do perna de pau.

Curiosamente, e apesar de absorverem esta quantidade de mascotes através da publicidade, os mais
pequenos nao se dizem muito fascinados pela publicidade. De facto, 48% da amostra dizem nao

gostar dos espacos publicitarios, contra os 51% que gostam.
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Interessantes sdo ainda as respostas que ddo sobre o que fariam se tivessem muito dinheiro. A

maioria comprava coisas ou dava aos pais. Logo a seguir vem o mealheiro ou 0 banco como opg¢ao.

Este estudo, feito nos ultimos seis meses, pretende mostrar aos mercados e aos 12 associados do
Forum Crianca, criado no ano passado, as preferéncias dos mais pequenos e demonstrar que eles

constituem um mercado forte.

Um mercado que absorve e adopta ideias e idolos com alguma rapidez. LPW
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ANEXO 4 - Noticia Publico

Arte Photographica
: Investigacdo Festival Ermevicta. g Crctina
y A igncia vé o HIV Ano de festa no Sarcia Rodero
o uma doenga Misicas do Mundo fotdgrafa da
k/ em Sines Magnum

CANAIS LOJA COLECCE}ES FORMATOS COMUNIDADE NOS PUBLICIDADE CLASSIFICADOS
ED. IMPRESSA ULTIMA HORA ECONOMIA LAZER CINECARTAZ VIDEO GALERIAS INFOGRAFIAS ECOSFERA PESO OUTROS

Os herois dos mais pequenos sobem ao palco

15.04.2007, Joana Ferreira da Costa

Sao personagens da televisao, mas também mascotes de hipermercado. Sao os novos

heréis de criancas, que esgotam espectaculos musicais

Tem quatro anos e é careca. Vive com os pais, a irma Rosita e o gato Riscas. Faz algumas birras, mas
também se porta bem, gosta de ir ao parque e de descobrir coisas novas. Tem muitos amigos e uma

babysitter. E o Ruca.

Todos os dias, de manha e ao final da tarde, ha episddios do Ruca no Canal Panda. As criancas a
partir dos dois anos ficam vidradas na televisdo mal comeca a musica que introduz os desenhos. "Eu
sou um rapazinho, embora  pequenino tenho  muito tino, sou o Ruca."
O personagem que se tornou um idolo para rapazes e raparigas entre os dois e 0s cinco anos prepara-
se para saltar da televisdo e ganhar corpo. O espectaculo musical Ruca Cantado ao Vivo, que se
estreia sexta-feira no Coliseu dos Recreios, em Lisboa, ja esta esgotado. "Decidimos fazer uma sessao
extra na sexta-feira e mesmo assim os bilhetes estdo praticamente vendidos", explica Anténio Nobre,
responsavel da empresa Elec3city Musica, promotora dos concertos.

0 sucesso em Portugal dos musicais com personagens dos desenhos animados em Portugal ¢ um
case study. Os concertos do Noddy, lider de audiéncias entre os mais pequenos, foram a primeira
aposta da Elec3city e foram vistos por mais de 140 mil pessoas (no Natal de 2005 e na Pascoa de
2006). "Em Portugal faltavam espectaculos familiares destinados a criancas entre os dois e 0s seis
anos. Preenchemos um espaco vazio", explica Antonio Nobre. Para isso, apostaram "em personagens

de desenhos animados que eram '"numero um'" na televisdo nacional, mas também conhecidas
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internacionalmente. E nos espectaculos ha muita musica e a utilizacado de bonecos tecnologicamente
avancados com muita expressao'.
A Elec3city fez estudos de mercado junto de trés mil pessoas para saber o que personagens pais e
criancas gostariam de ver num musical. O Noddy e o Ruca apareceram a cabeca. Mas também outros
menos conhecidos como o Bab, o construtor, que foi levado ao palco no ano passado. "Era essencial
serem personagens da televisdo, porque os mais novos as reconhecem de imediato", defende.
"Depois hd a questdo dos valores que transmitem e que sado diferentes de personagem para
personagem, mas que tém sempre uma moral positiva e transmitem mensagens valorizadas pelos
pais."

Outra lider de audiéncias consagrada em espectaculos é a Floribella. A personagem da novela da SIC
deu um concerto em Dezembro no Coliseu que foi visto em directo por mais de 1,1 milhdes de

espectadores liderando as audiéncias desse final de tarde.

Feitas para agradar

A atraccao das criancas por estas personagens comeca logo pela imagem e design. "Quer o Ruca
quer o Noddy sdo redondos, simétricos, com uma imagem grafica apelativa e detonadora de afecto.
Essa carga afectiva tem um efeito ndo so nas criancas mas nos pais", diz Ana Corte-Real, assistente
de marketing na Faculdade de Economia do Porto.

Por outro lado trazem uma mensagem moral positiva e promovem atitudes de nao violéncia.
"Personagens como o Noddy transmitem as criancas pequenas valores sociais e normas de
comportamento que contrastam com uma sociedade cada vez mais apressada e onde a violéncia esta
mais presente, explica o psicélogo Guilherme Carrico, da unidade de Saude Mental Infantil e Juvenil da
Clinica Univeristaria Pediatrica do Hospital de Santa Maria.
Mas estas personagens sdo também demasiado inocentes e crédulas, reconhece o psicélogo. O
Noddy é muito crédulo, esta constantemente a ser enganado e a pedir desculpa a toda a gente. E 0 os
maus da fita sdo muito menos violentos do que aqueles dos contos tradicionais, que durante décadas
foram os herois dos mais novos. "As fronteiras entre 0 bem e o mal continuam a existir mas de forma
menos agressiva', reconhece Guilherme Carrico. "As criancas entre os trés e os cinco anos sao
naturalmente muito sadicas e agressivas. Estas personagens transmitem mensagens tranquilizantes,
mas iSSO é um factor que pode ser positivo."
Antdnio Nobre reforca que a mensagem de nao violéncia e cordialidade é um factor da grande adeséao
dos pais aos musicais. "Nos estudos que fizemos muitos pais diziam que preferiam que os filhos
vissem 12 wvezes o DVD do Noddy do que andarem a mudar de canal"
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Esta mensagem nao violenta sera mais um factor de adesao aos espectaculo, mas nao determinante
para a opcao dos pais, diz Ana Corte-Real. Mas a professora nao tem duvidas de que o sucesso destes
espectaculos, onde cada bilhete pode chegar aos 35 euros, esta sobretudo ligado a especial apeténcia
dos pais por este tipo de programas. "Infelizmente, vemos que os espectaculos de wrestling também
estdo cheios de criancas. O sucesso esta sobretudo ligado a apeténcia dos pais por este tipo de
espectaculos familiares que nao existem em Portugal”.

Se os programas musicais entre pais e filhos sdo de aplaudir, as personagens sao verdadeiras
marcas, que se vendem a si proprias e a todo um conjunto de mercadorias as quais ¢ dificil fugir. Ha
mesmo espectaculos com mascotes de hipermercados, como & o caso da Leopoldina, do Mundo
Encantado dos Brinquedos do Continente, que ganhou vida e se afirmou como um sinal da marca.
Através de um CD e de espectaculos ao vivo, ganhou um novo espaco no imaginario infantil.
"0 espectaculo enquanto promotor da relacao entre os pais e os filhos é importante. Mas os pais tém
de saber moderar as expectativas em relacdo a compra compulsiva de bonecos e outros brinquedos
que esta associada a estas marcas", alerta o psicologo Nelson Lima, do Instituto da Inteligéncia, no
Porto. "E preciso dar espaco as criancas para criarem e inventarem os seus herdis."
Ana Corte-Real vai mais longe e defende que as criancas tém de ser protegidas do excesso de
publicidade directa e indirecta as marcas a que sao sujeitas através da televisao. "As criancas nestas

idades tém poucos filtros. Os horarios da publicidade devem ser restringidos", concluiu.

Bonecos ou personagens de carne e 0sso

15.04.2007

Quem sao, como sao e onde aparecem os idolos dos mais novos

Noddy

Criado pela famosa escritora britanica Enid Blython em 1949, o boneco de madeira Noddy saltou dos
livros e ganhou nova vida em desenho animado. O Noddy, inicialmente transmitido na RTP2 e agora
no Canal Panda, vive na Cidade dos Brinquedos e guia um taxi amarelo. E um boneco bom, honesto
mas demasiado inocente. Esta constantemente a cometer erros, a meter-se em aventuras e a ser
enganado pelos dois gnomos da cidade. Os seus amigos brinquedos ajudam-no a resolver as
situacdes e todos os episodios realcam virtudes como a paciéncia, o respeito pelo outro e a

importancia da responsabilidade. O publico-alvo s&o as criancas entre os dois e o cinco anos.
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Ruca

O Ruca ¢ outra das personagens preferidas dos mais novos. Os livros de histérias nasceram em 1987
e os desenhos animados surgiram dez anos depois. O Ruca tem a vida de muitas criancas de quatro
anos. Vive com o pai, a mae e a irma Rosita de dois anos. Cada pequeno episddio relata as simples
actividades do dia-a-dia do Ruca e a sua relacdo com a familia, outras criancas e o0 mundo que o
rodeia. Ruca faz birras e fala como uma crianca da sua idade. E muito curioso, impaciente. E
protector da irma mais nova, mas acha que ela por ser mais nova acaba por conseguir fazer as coisas
que lhe sao proibidas. Fica muitas vezes contrariado, mas os adultos acabam por o ajudar a perceber

gue muitas situacdes das quais desconfia podem ser divertidas.

Bob o construtor

Como o nome indica, Bob é um construtor. Vive numa cidade rural onde faz um pouco de tudo: repara
canteiros e cercas, também arranja galinheiros, pinta paredes, constroi casas e pavimenta ruas. E
bem-disposto, voluntarioso e tem uma grande preocupacao com a seguranca. Mas é igualmente
confuso e distraido - por exemplo esquece-se constantemente de ligar o telemdvel. Gracas a amiga
Wendy, sempre organizada e sensata, e as suas maquinas - o Escavao, o Alturas, a Beta, 0 Roldo e o
Lagartas - Bob consegue sempre concluir as tarefas. O segredo estd em acreditar que é possivel, no
trabalho de equipa onde cada uma das personagens ultrapassa os seus problemas e vence

dificuldades.

Floribella

E a protagonista de uma telenovela da SIC que ja terminou mas que terd uma segunda versao ja a
partir da proxima semana. Apesar de ter 19 anos, Flor, como também é conhecida, acredita na
existéncia de fadas e na possibilidade de alterar o destino através da magia. Comecou a trabalhar
cedo porque perdeu a mae, mas ¢ muito alegre, dindmica, inocente e infantil para a idade. Canta e
danca ao longo da telenovela, e o CD Floribella - O Melhor Natal chegou em 24 horas a disco de
platina e vendeu até Marco passado mais de 200 mil copias. A sua forma de vestir caracteristica, ténis
e saias rodadas cheias de flores, criou uma nova moda infantil. O publico — alvo da telenovela vai dos
quatro aos 80 anos.
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Leopoldina

A mascote dos hipermercados Continente surgiu numa missao de solidariedade, a Missao Sorriso,
lancada no Natal de 1992. A ave amarela remete as criancas para um Mundo Encantado de
Brinquedos e cumpre ainda a funcéo de valorizar e tornar viva a marca, mantendo ao mesmo tempo
uma funcado social, ja que parte das vendas revertem para hospitais pediatricos. O lancamento de um
CD com as musicas da Lepoldina foi fundamental para a nova vida da mascote enquanto personagem,

proporcionando-lhe uma carga afectiva e de fantasia junto de pais e criancas. J.F.C.

O Ruca e o Noddy nao tém poderes nem nos

A heroina da SIC é a predilecta das
criancas entre os quatro e os seis anos sa |Va m d 0S maus

de idade. Os restantes lugares do

ranking sdo ocupados, na maioria, .
por personagens animadas. 15.04.2007, Ana Rute Silva

1;

Floribella
22% Os herdis servem para combater os maus. Por isso, ha criancas que
Noddy
19% ainda elegem o Super-Homem

Princesas da Disney
ou o Batman como

g s personagens favoritos
15%
5. Ruca
T arn Quando a Bruna, trés anos, admite que o seu heroi preferido € o Noddy,
e Pedro, da mesma idade, ndo se contém. "Noddyyyy!", berra exaltado,
7. Tartarugas Ninja
a saltando da cama onde, até ha poucos minutos, esteve a dormir a sesta
8. Homem Aranha
% da tarde. Junta-se ao grupo sentado numa mesa redonda no infantario
9. Duarte (do programa Pistas da Blue)
10% Pinheirinho Verde, em Corroios, que responde sem hesitacdes as
10, Dora, a exploradora
9% perguntas sobre os herdis favoritos. "Gosto do Turbulento e da roupa do

Universo do inepérito: 199 cria

Noddy", explica, ja mais sossegado.

André, que também acabou de acordar, assistiu com os pais ao espectaculo ao vivo e traz vestida
uma camisola estampada com o personagem criado pela escritora britanica Enid Blyton. "Gosto dele",
assume, sem mais explicacdes, como se fosse légico, como se qualquer pessoa com o minimo de
inteligéncia sé pudesse gostar do boneco de chapéu pontiagudo. O David, quatro anos, até nem elege
o Noddy como favorito mas também foi com os pais ver o musical. Do tempo que passou sentado na
cadeira so se lembra "das coisinhas com luzes". "Eu gosto mais dos Pokémons porque tém ataques

de poder", atira. A eleicdo dos melhores herois nao & consensual. Tomas, um ano mais velho, diz
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mesmo que ndo gosta nem do Noddy, nem do Ruca "porque ndo tém poderes". E que os herdis
precisam de caracteristicas magicas para salvar os inocentes dos maus.

Noutra sala, um grupo de criancas com cinco anos pde em questdo a popularidade intocavel dos
simpaticos personagens. ""Nao gosto nada do Ruca. Ele nao tem cabelo mas ja é grande...", questiona
Miguel com ar intrigado. Os Action Men, musculados e de ar rigido, enchem-lhe as medidas.
"Enfrentam os maus. O Noddy e o Ruca nao!", explica. Diogo enumera uma lista quase interminavel
de favoritos: Super-Homem, Batman, Homem-Aranha, Sonic (a mascote do jogo de computador da
Sega), Power Rangers. O grupo de criancas que o rodeiam imita as suas preferéncias. "O Batman
salva as pessoas e mata os bandidos", diz o Miguel. Goncalo reforca que os herdis "salvam as
pessoas todas dos maus" e garante que ele, gracas ao fato de Carnaval do Batman que a mae lhe
comprou, também é capaz de fazer o mesmo. "Tenho uma coisa na roupa para ter forca", explica,
sem desmanchar a pose séria, como se naquele preciso instante estivesse vestido com o fato negro e
asas de morcego. A Beatriz, faladora e irrequieta, elege o Sonic porque corre rapidamente, mas
acrescenta a Minie e a Barbie a lista. E o Ruca e o Noddy? "Sim! Esses também gosto", exclama,
rasgando um sorriso. Gongalo insiste em falar, espeta o dedo no ar e conta que na escola ha jogos
com eles. "O Noddy ajuda os amigos e da-lhes presentes", salienta. As meninas da sala concordam.
"Faz coisas bem feitas", garante Beatriz. Ja a Inés é fa da Floribella, daquelas que se vestiam de igual
guando a telenovela da SIC estava no ar. Nessa altura, era impossivel fugir ao fenomeno no infantario.
"Traziam a roupa vestida, houve uma onda de Floribellas. O cartaz que esta na sala foram eles que
insistiram em colocar", conta Helena Balseiro, educadora de infancia. A escola organiza saidas ao
teatro, mas nunca aos musicais dos herois televisivos. "Quase todos os pais levaram os filhos ao
espectaculo do Ruca e do Noddy. Nos vamos onde as criancas ndo costumam ir: o campo, por
exemplo", continua. De repente, o Pedro, de trés anos, lembra-se do Bob, o Construtor. E, para
garantir que ninguém se esquece dele, canta bem alto o genérico: "Eu sou o Bob, construtor; eu sou o

Bob, trabalhador!"

Bonecos ou personagens de carne e 0sso
15.04.2007

Quem sao, como sao e onde aparecem os idolos dos mais novos

Noddy

Criado pela famosa escritora britanica Enid Blython em 1949, o boneco de

106 |



madeira Noddy saltou dos livros e ganhou nova vida em desenho animado. O Noddy, inicialmente
transmitido na RTP2 e agora no Canal Panda, vive na Cidade dos Brinquedos e guia um taxi amarelo.
E um boneco bom, honesto mas demasiado inocente. Esta constantemente a cometer erros, a meter-
se em aventuras e a ser enganado pelos dois gnomos da cidade. Os seus amigos brinquedos ajudam-
no a resolver as situacdes e todos os episodios realcam virtudes como a paciéncia, o respeito pelo
outro e a importancia da responsabilidade. O publico - alvo sdo as criancas entre os dois e 0s cinco

anos.

Ruca

O Ruca ¢ outra das personagens preferidas dos mais novos. Os livros de histérias nasceram em 1987
e 0s desenhos animados surgiram dez anos depois. O Ruca tem a vida de
muitas criancas de quatro anos. Vive com o pai, a mae e a irma Rosita de
dois anos. Cada pequeno episoddio relata as simples actividades do dia-a-dia
do Ruca e a sua relacdo com a familia, outras criancas e o mundo que o
rodeia. Ruca faz birras e fala como uma crianca da sua idade. E muito
curioso, impaciente. E protector da irma mais nova, mas acha que ela por

ser mais nova acaba por conseguir fazer as coisas que lhe

sdo proibidas. Fica muitas vezes contrariado, mas o0s
(©fpuELice] adultos acabam por o ajudar a perceber que muitas g//(‘m
situacdes das quais desconfia podem ser divertidas. N

Bob o construtor

Como o nome indica, Bob ¢ um construtor. Vive numa cidade rural onde faz um

pouco de tudo: repara canteiros e cercas, também arranja galinheiros, pinta paredes,

[E]:uetico)

constroi casas e pavimenta ruas. E bem-disposto, voluntarioso e tem uma grande
preocupacao com a seguranca. Mas é igualmente confuso e distraido - por exemplo esquece-se
constantemente de ligar o telemovel. Gracas a amiga Wendy, sempre organizada e sensata, e as suas
maquinas - o Escavao, o Alturas, a Beta, o Rolao e o Lagartas - Bob consegue sempre concluir as
tarefas. O segredo esta em acreditar que é possivel, no trabalho de equipa onde cada uma das

personagens ultrapassa 0s seus problemas e vence dificuldades.
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Floribella

E a protagonista de uma telenovela da SIC que ja terminou mas que tera uma
segunda versdo ja a partir da préxima semana. Apesar de ter 19 anos, Flor,
como também é conhecida, acredita na existéncia de fadas e na possibilidade
de alterar o destino através da magia. Comecou a trabalhar cedo porque
perdeu a mae, mas é muito alegre, dindmica, inocente e infantil para a idade.

Canta e danca ao longo da telenovela, e o CD Floribella - O Melhor Natal

chegou em 24 horas a disco de platina e vendeu até Marco passado mais de
200 mil copias. A sua forma de vestir caracteristica, ténis e saias rodadas cheias de flores, criou uma

nova moda infantil. O publico — alvo datelenovela vai dos quatro aos 80 anos.

Leopoldina

A mascote dos hipermercados Continente surgiu numa missdo de
solidariedade, a Missdo Sorriso, lancada no Natal de 1992. A ave amarela
remete as criancas para um Mundo Encantado de Brinquedos e cumpre
ainda a funcdo de valorizar e tornar viva a marca, mantendo ao mesmo
tempo uma funcéo social, ja que parte das vendas revertem para hospitais

pediatricos. O lancamento de um CD com as musicas da Lepoldina foi

fundamental para a nova vida da mascote enquanto personagem, proporcionando-lhe uma carga

afectiva e de fantasia junto de pais e criancas. J.F.C.

Um negocio lucrativo

15.04.2007, Raquel Aimeida Correia

Os musicais sdo apenas mais um elemento na rede de negdcios que explodiu & custa do sucesso
destas personagens. O Montepio Geral, por exemplo, angariou 36 mil novos clientes com as
campanha protagonizadas pelo Noddy e pela mascote do canal Panda. E a editora Som Livre facturou
perto de trés milhdes de euros com a venda de 200 mil CD da Floribella. Parte dos lucros
(geralmente, entre dez e 12 por cento) vai parar aos bolsos dos detentores da marca, neste caso, a
britanica Chorion e a SIC.

Cinco mil euros é quanto Vitor Maia, dono da fabricante de brinquedos Maia & Borges, paga
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anualmente pela licenca do Noddy. Entre Outubro e Dezembro do ano passado, vendeu 40 mil euros
de produto, mas "os custos de producao" e "a quebra nas encomendas" registada no inicio de 2007
levam-no a considerar o negdcio “moderadamente rentavel”.

0 "aumento consideravel" do preco do produto nos pontos de venda é uma das razdes que aponta
para a estagnacao. "Vendo as miniaturas aos retalhistas por dois euros e aparecem a venda por mais
de seis euros. Ninguém da esse dinheiro por um boneco de seis centimetros"”, lamenta.
Ja a Chorion ndo parece ter razbes de queixa. Portugal € um dos paises com maior numero de
licencas do Noddy. Um cendrio coincidente com a adesao das criancas ao herdi da RTP2. "Cerca de
metade dos utilizadores mundiais do website do Noddy sdo portugueses", afirma Claire Pilkington,
gestora da marca.
Também a Fifanta, empresa nacional de téxteis que viu o negocio crescer com a comercializacdo da
roupa da Floribella, vai apostar no segmento infantil, encontrando-se em negociacdes para obter a
licenca de uma nova personagem. Pedro Ferreira, director de marketing da empresa, explica que "este
segmento é mais seguro, porque, nestas idades, elas estdo muito atentas e sdo muito fiéis aos idolos,
puxando pela saia da mae para comprar todos os produtos”.

O licenciamento tem, contudo, riscos. Quando a dupla do Batatton, um éxito da TVI, se separou, as
empresas que tinham comprado a licenca perderam dinheiro. "Se as personagens nao estiverem na
televisao é muito dificil manter uma licenca. E sem licencas, ndo se consegue explorar ao maximo um

programa para criancas", afirma Sofia Moura, da SIC.
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ANEXO 5 - Noticia Briefing Online

A leitura do meraado

MARKETING, PUBLICIDADE, MEDLA E COMUNICACAD

Com o marketing também se brinca?

2007/12/21Rui Camarinha

Quem lida de perto com criancas e jovens, facilmente percebe que estes sdo cada vez mais
imprevisiveis, 0 que so causa confusao. As criancas sao inconstantes nos gostos e nas preferéncias,

0s jovens voluveis nas escolhas, instaveis nos prazeres e incertos nos sonhos.

De uma forma geral, quem faz parte da chamada «now generation» ¢é diferente mesmo parecendo
igual, o que torna o marketing a eles dirigido um constante e alucinante risco. E uma confusao ainda

maior.

A internet assume um papel decisivo nas opcdes dos jovens que hoje em dia nunca se prendem
apenas por um ou dois interesses exclusivos, ou mesmo por padroes de comportamento formatados.
Sao consumidores muito mais participativos, interactivos e informados do que as geracdes que lhes
antecederam. E admiravelmente mais rapidos, o que também s6 nos causa confusado. Alguém

conhece bem os codigos desta nova geracao?

No dossier dedicado ao marketing para criancas publicado nesta edicao, este tema é discutido
amplamente. Conclusdes? Muito poucas, para nao dizer que os marketeers continuam a tentar aquilo

que é impossivel: ter um produto que fale com a totalidade do mercado infantil.

Ou entdo é o contrario: sdo as criancas que andam a brincar ao gato e ao rato com quem faz o
marketing... As marcas atacam pais e filhos, avos e netos, tios e sobrinhos, numa tentativa de, caso
ndo consigam chegar aos mais novos, pelo menos sao cativados os mais velhos. O resultado ai esta
aos olhos de todos: uma inundacao de campanhas de produtos apresentados num arco-iris de

promocdes, novidades e pechinchas.
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No meio de tanta confusdo, ha quem diga que as criancas tendem, por comparacdo com os adultos, a
serem menos racionais nas suas escolhas, o que resulta em clientes mais leais as suas marcas. Mas
o fluxo de informacao que hoje chega aos cinco sentidos das criancas era inimaginavel ha uns anos. O
que so6 lhes pode conferir mais e melhor informacéao, autonomia e critérios de exigéncia. E a confusao

torna-se ainda maior.

Por sua vez, ha quem garanta que esta «gente pequena muito sofisticada», na sua esséncia, nao
mudou assim tanto. Mantém-se os medos, as expectativas e a necessidade de afecto. E continuam a
precisar de herdis e a brincar ao faz de conta. Pelo que vejo, esta é a mais pura das verdades, por
vezes até bem desconcertante. Os herois e as brincadeiras é que sdo outras, o que causa confusao a

muita gente.
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ANEXO 6 - Noticia Briefing Online

A leitura do meroado

MARKETING, PUBLICIDADE, MEDIA E COMUNICACAD

Marketing Infantil

2007/12/21Pedro Quedas

Grandes Desafios Em Ponto Pequeno

0O mundo dos adultos hesita quanto ao melhor modo de abordar o consumidor mais novo. Na era das
novas tecnologias e do imediatismo, torna-se dificil acompanhar as tendéncias constantemente em
evolucdo das criancas do século XXI, criando toda uma nova estirpe de desafios as empresas que

trabalham no marketing infantil.

0O marketing infantil estd nas ruas. Antes apenas limitado a estratégias de comercializacdo de
brinquedos e conteudos televisivos ou cinematograficos, cada vez mais se tem tornado um ponto
fulcral de atraccao por parte das marcas, e nao so as exclusivamente dedicadas aos mais novos. Este
crescente interesse e investimento tém gerado, no entanto, varias novas questoes, sendo que muitas

delas partem de uma so: até que ponto conseguem os adultos compreender a nova geracao?

«As criancas da chamada «geracao net» em nada tém a ver com as caracteristicas das geracoes
anteriores. Elas dominam plenamente, melhor do que qualquer outra geracao, a internet e as novas
tecnologias de informacdo e comunicacdo. A massificacdo destes novos meios veio criar um
consumidor muito mais participativo, interactivo e informado», explica Rita Almada, directora do
departamento de marketing infantil da Brandkey, agéncia de marketing below-the-line que ja esteve

por tras de eventos como O Meu 1° Festival ou a Festa de Natal Nickelodeon.

Também Isabel Mimoso acrescenta que «as criancas de hoje vivem constantemente conectadas
gracas aos PCs, iPods e telemoveis. Vivem num mundo sem fios e decidem o contelido que vao
consumir», explica a responsavel de contetidos do Canal Panda, o canal infantil lider em Portugal,

ocupando o 3° lugar do ranking geral dos canais mais vistos na TV Cabo.
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A Copyright Promotions gere licencas para diversos grupos etarios, para personagens como Bob o
Construtor, Spiderman ou Shrek. A directora-geral para Portugal e Espanha da empresa, Elsa Gomes,
destaca a autonomia das criancas modernas, lembrando que estas «aprendem a fazer escolhas mais
cedo, participam nas decisbes da familia, ttm um raciocinio mais rapido, possuem diversos
interesses. Também nao adoptam, regra geral, padrdes de comportamento previsiveis, ao contrario
das criancas das geracdes anteriores. Por isso, € muito importante conhecer bem os codigos
comunicacionais desta nova geracdo, de gente pequena muito sofisticada, para se poder chegar até

ela».

Lidamos cada vez mais com um consumidor infantil com um nivel de sofisticacao que o torna menos
susceptivel as estratégias de marketing mais basicas de antigamente. «Ao nivel do entretenimento, a
crianca é bastante parecida com o adulto, tem os seus idolos e esta disposta a investir bastante neles.
0 Noddy ou o Ruca sao para as criancas como 0s U2 e os Pink Floyd para os adultos. A crianca tende,
no entanto, por comparacao com o adulto, a ser menos racional nas suas escolhas, o que resulta num
cliente mais leal as suas marcas», explica Gongalo Villas-Boas, CEO da Lemon, que se especializa na
organizacao de ;live shows; com personagens de séries de animacao e na edicdo de CDs. A senior
marketing manager da empresa, Raquel Oliveira, remata que a crianca «& também o cliente mais

honesto que se pode ter. Se ndo gosta demonstra-o abertamente».

A McDonalds ¢ um dos anunciantes que procura ter uma presenca mais forte em canais como o
Panda, destacando novidades na sua oferta «Happy Meal» e o patrocinio ao Euro 2008 e aos Jogos
Olimpicos de Pequim como os principais objectivos para o préximo ano. Para chegar ao sector etario
com uma importancia cada vez maior, Mario Barbosa, director de marketing e comunicacao da
McDonalds, acredita «ser necessario adaptar a forma como comunicamos, no sentido de sermos mais
criativos na forma de nos relacionarmos com este publico, indo sempre ao encontro das suas
necessidades e expectativas. Esta criatividade refere-se a necessidade de diversificacdo constante da

nossa oferta, nao sé ao nivel dos produtos mas também de toda a experiéncia associada a refeicao».

Tal como muitas das mudancas que tém vindo a acontecer em todas as outras facetas do marketing,
também o ritmo da mudanca neste sector tem vindo a sofrer sérias alteracdes. As criancas do século
XXI sao «também chamadas de «now generation», pois estao habituadas a que tudo aconteca a uma
velocidade relampago. O dinheiro sai num minuto duma caixa multibanco, o bilhete de cinema
compra-se noutro minuto na internet, enfim, tudo se passa a um ritmo que para eles ¢é perfeitamente

normal», explica Sofia Teixeira de Abreu, socia-gerente da MilEventos, que trabalha na criacdo e
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producao de mascotes, eventos para criancas, desenvolvimento de pecas de comunicacao, brindes

infantis e accoes de animacao.

«Em poucos anos, muita coisa mudou. Nao sé no proprio mundo, mas também na maneira como nos
nos relacionamos com ele», vaticina Lorenzo de Stefani, vice-presidente para Portugal da MTV
Networks, que trouxe o canal infantil internacional Nickelodeon para o mercado nacional, inserido no
pacote Funtastic Life da TV Cabo. «Podemos dizer em tracos gerais que as criancas desta geracao sao
mais maduras, mais exigentes, pretendem ter outro tipo de interactividade nas suas brincadeiras»,

adiciona.

Mas estarao as criancas assim tao diferentes e impossiveis de compreender? Nao é essa a opinido de
Maria Morais Leitdo, da Zero a Qito, que trabalha nas areas editorial, de licenciamento e comercial,
onde lida com projectos especificos e sem periodicidade definida. Para a directora-geral da empresa,
«as criangas, na sua esséncia, ndo mudaram: os medos, as expectativas, a necessidade de afecto.
Continuam a precisar de herois e a brincar ao faz de conta. Os herois e as brincadeiras é que sao
outros. No entanto, o mundo esta diferente. As criancas, que sdo verdadeiras esponjas, apreendem
tudo o0 que as rodeia e acompanham essas alteracdes com uma facilidade muito grande. Sao, por

isso, 0 simbolo maximo das mudancas que ocorrem na sociedade».

Pequenos clientes, grandes obstaculos

Trabalhar para um sector do mercado tdo amplamente diferente de todos os outros, obriga a
redefinicdo de toda a estratégia de abordagem por parte das agéncias especializadas em marketing
infantil. Torna-se fundamental compreender os principais obstaculos com que se deparam neste

negocio.

Para Sofia Teixeira de Abreu, as principais dificuldades «residem no facto do relacionamento com este
target dar normalmente frutos num prazo de tempo alargado, o que desmotiva muitas vezes a aposta.
O conceito ao trabalhar este target tem que ser o de semear hoje para colher amanha. Quem apostar
realmente neste conceito estara a iniciar um relacionamento forte que durard certamente muitos

anos», refere a socia-gerente da MilEventos.

Quem partilha dessa opinido é Elsa Gomes, da Copyright Promotions, afirmando que «ao apostar no
mercado infantil estd a apostar-se no consumidor de amanha. Essa € a principal vantagem. No

entanto, este mercado € uma actualizacdo permanente na forma de comunicar com ele, devido ao seu
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enorme dinamismo e a oferta crescente a ele destinada. Por outro lado ha cada vez mais restricdes

legais para comunicar com as criancas».

Uma das principais vantagens que levam tantas agéncias e marcas a apostarem neste negdcio é a
capacidade que as criancas tém de afectar as decisdes de compra familiares. «A crianca, para além
de ja deter algum «pocket money» consideravel, detém um forte poder de influéncia na decisao dos
consumos familiares - o designado pesting power», explica Rita Aimada, da Brandkey, ressalvando, no
entanto, o problema da volatilidade que impera neste consumidor. «Para as criancas e jovens, 0 que é

hoje in, amanha esta out».

Mas os principais desafios de comunicar com um publico infantil ndo se limitam a compreender o que
o distingue dos adultos. E importante ter em conta também as clivagens etarias consideraveis que se
encontram dentro daquilo que se considera o mesmo grupo. «A grande particularidade deste
segmento», explica Maria Morais Leitdo, da Zero a Oito, «é que se subdivide numa variedade de
nichos delimitados pela faixa etaria. Embora o intervalo pareca pequeno, as diferencas entre as
criancas a cada dois anos sao enormes, ja para nao falar nas diferencas naturais existentes entre os
sexos. Cada um destes grupos deve ser tratado atendendo as suas especificidades e a fase de
aprendizagem em que se encontram. Um bom exemplo é que nao é possivel ter um produto que fale

com a totalidade do mercado infantil».

A Goody trabalha com varias publicacdes licenciadas pela Disney, seja com periodicidade especifica
ou ofertas complementares a lancamentos especificos como o High School Musical e Enchanted. Para
o seu director de marketing, Fernando Vasconcelos, «a principal dificuldade é, sem duvida, o facto das
publicacbes em papel serem para este target, a partida, muito menos apelativas que a televisdo. O
facto de haver uma parte deles que ndo sabem ler também torna muito particular a concepcao do
produto do ponto de vista editorial. E preciso um know-how especifico ao nivel da escrita e da
concepcao grafica que é fundamental ter em conta. Por outro lado, importa nao tratar as criancas
como se fossem débeis mentais... é preciso falar com elas com inteligéncia porque o seu grau de

exigéncia é precisamente esse».

Ja na opinido de Lorenzo de Stefani, os principais obstaculos a conquistar sdo «o cepticismo que
algumas marcas ainda tém em relacao a este segmento do mercado e a falta de budget de algumas
marcas para desenvolver ou apoiar projectos. A aproximacdo das marcas a este mercado é sempre

vista de uma forma muito sensivel e por vezes desconfiada, nao so pelos proprios pais mas também
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pelas entidades reguladoras», lamenta o vice-presidente da MTV Networks, responsavel pelo

Nickelodeon.

Lealdade temporaria

Viver no momento é sempre algo dificil de aceitar para uma empresa. Muitas das grandes marcas
procuram implementar estratégias de fidelizacao de clientes para garantir que o seu sucesso nao seja
apenas uma moda temporaria. Mas sera possivel continuar a fazélo com um publico-alvo tao

inconstante?

«A questao da fidelizacdo implica um tratamento da mesma crianca para varios espectaculos. Como
as criancas mudam em dois, trés anos ndo procuramos fidelizar, mas sim tratar o grupo alvo em

separado em cada accdo», explica Goncalo Villas-Boas, da Lemon.

Também Mario Barbosa reconhece esta evolucao incontrolavel dos seus consumidores mais novos,
salientando que «o0s principais desafios estao ligados ao crescimento cada vez mais acelerado das
criancas, que rapidamente se tornam elementos decisores, com opinidao propria, criando aspiracoes e
expectativas as quais procuramos corresponder 0 mais possivel», afirma o director de marketing da

McDonalds.

Ha quem considere, alias, que qualquer tentativa de fidelizar o consumo de criancas esta condenada a
falhar. «A crianca de hoje nao é fiel, simplesmente porque tudo a sua volta ¢ muito dindmico e ela
sente necessidade de acompanhar esse dinamismo. Cabe as empresas investir em inovacao,
constantemente, para conseguir colocar no mercado produtos que se adaptem a mudanca continua

do jovem consumidor, vaticina Elsa Gomes, da Copyright Promotions.

Mas, defendem alguns dos players deste mercado, ndo se deve confundir estas persistentes
mudancas com inconstancia. «As criancas nao sao inconstantes. Estdo é num periodo do seu ciclo de
vida em que os gostos evoluem muito depressa quer com a moda do momento quer com a propria
maturacao. Para fidelizarmos temos de entender que dificilmente a oferta se mantém valida para uma
mesma crianca mais do que dois, trés anos. Alias, esse &, por exemplo, o problema dos clubes de
jovens criados para manter essa fidelizacao. Um miudo que entre num desses clubes com digamos
seis, sete anos vai querer manter-se nele até aos dez no maximo», lembra Fernando Vasconcelos,

director de marketing da Goody.

116 |



«Trabalhar para este target ndo é uma brincadeira de criancas», conclui Sofia Teixeira de Abreu, da
MilEventos. «Com a mesma forca com que se apaixonam por um projecto, largam-no por outro melhor
ou mais giro. A regra de ouro & manter sempre as promessas feitas pois corre-se 0 sério risco do
relacionamento ser cortado se nao for levado a sério. Um relacionamento bem implementado pode vir

a ser muito duradouro»
Pontos de contacto

Mas nao basta compreender os gostos e motivacdes do publico infantil. Outra fase fundamental do
processo de envolvimento com as criancas passa pela escolha dos meios utilizados para o fazer. «No
nosso caso, o vinculo é feito essencialmente através da nossa mascote, cuja aceitacdo entre 0 nosso
publico-alvo ¢ muito forte», afirma Elena Sanchez, responsavel de marketing do Canal Panda,
acrescentando que «para causar impacto é necessario uma combinacao de televisao, licenciamento e

eventos. Todos estes elementos ajudam a consolidar uma marca».

Para Fernando Vasconcelos, cuja empresa trabalha no licenciamento, é importante recordar que este
«ndo é alternativa a televisdo. Todos os meios tém o seu papel especifico a desempenhar. Nao se
trata de ser mais ou menos facil ou mais ou menos eficaz de forma global. Tudo depende do

objectivo», remata o director de marketing da Goody.

Ja Raquel Oliveira, da Lemon, vai mais longe, defendendo que o sucesso de muitas das iniciativas
complementares lancadas a volta de uma marca acompanha o seu sucesso televisivo. «A televisao
continua a ser o canal preferencial para chegar as criancas e comunicar com elas. Com as criancas
até aos oito anos nao se verifica a troca da televisdo pela internet como esta neste momento a

acontecer com os adolescentes e pré-adolescentes.

A associacao de uma marca, produto ou servico a uma licenca continua a ser determinada pelo
sucesso que essa licenca tem na televisdo». Maria Morais Leitao concorda com esta opiniao,
reafirmando que as marcas com maior sucesso dependem do apoio da televisao. «A televisdo ¢ um
instrumento de comunicacdo fortissimo para qualquer faixa etaria, mas particularmente entre as
criancas. Muito visual, de mensagem facil e imediata, tem também a vantagem de «apanhar» todas as

criancas que ainda nao sabem ler», afirma a directora-geral da Zero a Qito.

Falando do ponto de vista das televisdes, nomeadamente a Nickelodeon, Lorenzo de Stefani contrapde
com 0 impacto que se consegue com uma experiéncia a 360 graus. «E absolutamente fundamental

que a presenca da marca seja visivel em muitos sitios e em diferentes momentos, pois de nada serve
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ser muito forte através da televisdo, se depois todos os outros componentes falharem. Todo este ciclo
¢ fundamental para causarmos maximo impacto e fidelizacdo ao canal, porque ndo podemos viver
apenas fechados numa televisdo, mas devemos proporcionar momentos de experimentacao com as

criancas, para que estas possam sentir que, de facto, o canal percebe o que elas gostam».

A mkids divide o seu trabalho um duas areas complementares, comecando por estudar as solucdes
necessarias para cada iniciativa de marketing para depois aplicalas tanto em eventos como
promocdes de vendas ou marketing directo. Marta Vian Santos também acredita que é fundamental a
«participacao em eventos dirigidos as criancas e o desenvolvimento de accdes em que as criancas
interagem de forma divertida com as marcas e, sempre que possivel, com as mascotes», defende a

socia-gerente da mkids.

A era da interactividade

A internet tem sido um dos meios de comunicacao com maior crescimento nos ultimos anos, e a sua
relevancia aumenta quando se fala de marketing infantil. As criancas do novo milénio nasceram

rodeadas de tecnologias e dominam o mundo web com uma facilidade sem precedentes.

«A internet veio nao so gerar novos contextos como fomentar a criatividade, arte digital, participacao e
comunicacao com o mundo», refere Rita Almada, da Brandkey. «Através da internet, as empresas
podem gerar uma comunicacao interactiva e quase perpétua. Na realidade, as diferentes plataformas
de acesso a internet vém possibilitar um contacto perpétuo - um consumidor participativo, conectado e

contactavel».

Marta Vian Santos explica que «ter um site com jogos, passatempos, area de downloads e concursos
relativos a uma marca infantil ¢ um complemento importante para uma comunicacdo mais proxima do
universo infantil. Mas ndo devemos esquecer que oferecer as criancas um contacto pessoal com a
marca, especialmente num contexto de diversao e entretenimento, podera ser uma grande ajuda no

estabelecimento de uma verdadeira relacdo de confianca», acrescenta a sécia-gerente da mkids.

Qualquer accdo de marketing infantil estd dependente de um envolvimento emocional entre uma
marca e 0s consumidores mais jovens. E esse primeiro contacto comeca online. Invariavelmente.
«Hoje em dia, navegar na internet aparece sempre como um dos hobbies preferidos das criancas, seja
para recolher informacdes para algum trabalho da escola, para falar com os amigos ou para jogar uns
jogos. Estd tudo ao alcance de um cliqgue», enumera Lorenzo de Stefani, da MTV Networks e

Nickelodeon. «Apostamos bastante nesta ferramenta, e por isso mesmo vamos ter um refresh ao
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nosso website que estara online ainda em Dezembro, onde vamos ter um look mais divertido, mais

jogos, mais passatempos e onde vamos criar uma verdadeira comunidade de fas do Nickelodeon».

Esta ferramenta também se mostra importante no estabelecimento de pontes entre a marca e as
entidades que fornecem a estes novos consumidores o seu poder de compra - 0s pais. «Actualmente,
a internet serve ainda para comunicar mais com o0s pais do que com as criancas. Muitas vezes
estabelecemos parcerias com portais para divulgar as nossas producbes e produtos através de
passatempos. Quem participa nos passatempos sdo os pais e ndo as criancas. O que procuramos
fazer é desenvolver mecanicas de participacdo que «obriguem» 0s pais a recorrer aos conhecimentos

dos filhos sobre o personagem ou a série de animacado», revela Raquel Oliveira, da Lemon.

E impossivel negar a predominancia que a internet cada vez mais tem no mundo do marketing infantil.
E inquestionavel a sua crescente utilizacdo, mas pode-se dizer o0 mesmo da sua compreensdo? «A
internet tem ja hoje um papel fundamental na comunicacdo com as criancas, embora sendo ainda um
meio essencialmente escrito coloca ainda algumas restricdes para criancas mais novas. Porém, com a
internet a tornar-se cada vez mais multimédia com mais imagem em movimento fruto da maior
estabilidade da largura de banda disponivel, mesmo essa restricdo aos poucos diminuira», descreve
Fernando Vasconcelos, da Goody. «O que é fundamental entender - isto é dito muitas vezes, mas acho
que raramente as pessoas se apercebem do verdadeiro alcance disto ; € que a internet ndo é um
meio passivo, € um meio de interaccdo. O valor que existe, existe fruto dessa interaccdo. O conteudo
«pronto», «enlatado», «concebido», «controlado» ao detalhe tem o seu lugar, mas nao é o
fundamental neste meio. O fundamental é a forma como explorar esse conteudo para construir uma

rede de interaccoess».

Investimento flutuante

Face a todas estas condicionantes que tém moldado a composicdo do sector do marketing infantil,
como tém reagido os anunciantes no que releva do seu investimento no mercado? No mundo da
imprensa infantil, a aposta por parte dos anunciantes portugueses neste sector tem crescido
consideravelmente, com o investimento de Janeiro a Outubro de 2007 a atingir os 766 mil euros,
sensivelmente o dobro do investido na totalidade do ano de 2006 - 391 mil euros, de acordo com

dados Havas Media/Media Monitor - Multimeios.

Entre as empresas que mais contribuiram para esta forte subida no capital investido contam-se a

Edimpresa, que aumentou a sua presenca de 143 para 312 mil euros, e a Cofidis, com um
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crescimento de 35 para 140 mil euros. Outros anunciantes como a Mobile Value ou a TV Cabo
também decidiram mobilizar mais dinheiro para a imprensa infantil. A publicacao que tera motivado a
grande maioria deste crescimento foi a «Floribella» que, de 135 mil euros em 2006, viu o

investimento na sua publicacao catapultar para quase 452 mil euros nos trés primeiros trimestres.

Para Elsa Gomes, este investimento crescente ndo leva a que se possa ja falar de uma saturacdo do
mercado. «Mas, num mercado tdo pequeno como 0 nosso, nota-se que a maior parte das empresas
copia 0s vizinhos, em vez de inovar e procurar «oceanos azuis». E pena que assim seja, porque isso
diz muito da qualidade (da falta dela) do nosso tecido econémico», critica a directora-geral da

Copyright Promotions.

Ja no que respeita a televisao, a primeira impressao que se pode reter é que, apesar de este meio
continuar a reter a grande maioria do investimento publicitario no sector - cerca de 15 milhdes de
euros até Outubro de 2007 - o numero regista uma quebra comparativa em relacéo ao ano de 2006,
no qual se chegou a quase 26 milhdes de euros investidos. Os anunciantes que ainda residem no topo
deste ranking sdo os que registam maiores quebras, com a Mattel a gastar 2,8 milhdes de euros em
2007, para 5,9 em 2006, a Famosa a cair de 3,8 milhdes para 912 mil euros e a Concentra a gastar
apenas 871 mil euros nos primeiros trés trimestres de 2007, em comparacao com os 3,5 milhdes de

2006.

A McDonalds Portugal, apesar de ter registado uma ligeira quebra no investimento, continuou a
apostar maioritariamente na televisao como canal principal do seu investimento. «Apesar das criancas
passarem cada vez mais tempo na internet, sozinhas ou acompanhadas, a televiséo continua para nés
a ser o meio mais rico em termos de conteudos e de evolucao. Nesse sentido, € também o meio mais
indicado para veicularmos as nossas mensagens, ndao so para as criancas mas também para as suas
familias, dai a nossa preferéncia recair sobre a televisdo», justifica Mario Barbosa, director de
marketing e comunicacao da McDonalds. Acrescentando, no entanto, que «ainda que o nosso
investimento prioritario seja em televisao, a nossa aposta no desenvolvimento de contetdos para a
internet, direccionados para as criancas e para 0s seus pais, € cada vez maior e tem vindo a crescer

nos ultimos anos».

A sécia-gerente da mkids, Marta Vian Santos, considera que «o investimento nesta area nao é ainda,
salvo as devidas excepcdes, muito significativo. Muitas marcas experimentam uma presenca no
mercado sem grande aposta na comunicacdo ou na interaccdo com as criancas e apenas avangam

para as accdes de marketing quando ja tém alguma certeza da aceitacdo do produto no mercado.
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Algumas marcas canalizam a quase totalidade dos seus investimentos para a publicidade na televisao,
sobrando pouco para as ac¢des de maior interactividade, mais ao gosto das criancas, embora sempre
em menor escala. Ha, no entanto, um nimero crescente de iniciativas dirigidas as criancas - feiras,
eventos, concertos, espectaculos - que surgem como excelentes oportunidades para as marcas se
associarem a ocasioes de divertimento e lazer e de fazerem parte de momentos especiais que as

criancas recordarao como experiéncias positivas».

Para Rita Aimada, da Brandkey, ainda é complicado quantificar exactamente o investimento que se faz
no sector. «Detecta-se um maior investimento por observacdo da quantidade de actividades e
campanhas de comunicacao dirigidas a este grupo-alvo. No entanto, torna-se dificil quantificar de
forma precisa este aumento, ja que é relativamente recente esta segmentacdo tdo precisa do

mercado, nas diversas categorias de produtos ou servicos que comunicam com o segmento».

Apesar destas incertezas, muitos partilham da ideia que a aposta neste mercado esta no caminho
ascendente, em todo o espectro dos anunciantes. «Mesmo sem conseguirmos quantificar a evolucao,
conseguimos afirmar que as accdes de marketing infantil t€m vindo a crescer. Sobretudo pela
consciéncia que as empresas tém percepcionado sobre o papel prescritor das criancas nas decisbes
dos pais, a todos os niveis. Logo, nao incluindo as empresas ou marcas cujo target natural sempre
foram as criancas, é habitual hoje em dia ver campanhas direccionadas ao publico mais jovem
desenvolvidas também por marcas cujos produtos nao sdo vocacionados para as criangas», comenta

Maria Morais Leitdo, directora-geral da Zero a Qito.

Previsoes e ajustes

Feitas as contas, muitas empresas tém mostrado uma preocupacao nao s6 na avaliacdo do estado
geral, mas também do futuro das iniciativas dirigidas ao publico mais novo. «As previsdes anunciam-
se muito positivas», prevé Isabel Mimoso, do Canal Panda, adicionando que «apesar da forte adesao
por parte do nosso publico as novas tecnologias, ver televisao ainda ocupa o segundo lugar entre as
suas actividades favoritas. Portanto, o0 mercado da televisao ainda tem bons tempos a frente dele.
Embora o progresso tecnolégico encaminhe o mercado para diversificar as vias de transmissao da
imagem com novos suportes e novas plataformas as quais quer os profissionais quer o publico terdo

que se adaptar».

Para Elsa Gomes, da Copyright Promotions, também é preciso comecar a preparar para a cada vez

maior exigéncia do segmento infantil, «devido as normas legais impostas na comunicacdo com esse
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target e também mais criativo e inovador, para poder satisfazer com éxito os desejos dos

consumidores mais jovenss.

Outra meta a atingir passa por fazer as principais marcas perceberem que «as criancas de hoje sdo 0s
consumidores do futuro, logo, os investimentos feitos nao podem muitas vezes ter um retorno
imediato. No entanto, se o vierem a ter, sera de muita qualidade. Mas parece-me que o grande
despertar para este target ja aconteceu. Acho que as marcas tém agora um grande papel a
desempenhar junto das criancas a nivel de cidadania e responsabilidade social», afirma Sofia Teixeira

de Abreu, da MilEventos.

Mas seja qual for o caminho destinado para o marketing infantii em Portugal, é importante
compreender que ainda ha muito trabalho para fazer. «Olhando para mercados mais desenvolvidos
nesta area, como é o caso do Reino Unido - normalmente considerado o laboratorio da Europa - ha
ainda muito para crescer no marketing infantil em Portugal», vaticina Marta Vian Santos. Para a sécia-
gerente da mkids «sera um ano para ter em atencao novas leis e normas que estao a surgir sobre a
publicidade para criancas, a utilizacdo de personagens e a propria composicao de alguns produtos
alimentares. Portugal tem sido muito eficaz na adaptacdo dos produtos e da comunicacdo aos moldes

adoptados internacionalmente, mas os ajustes terao que ser cada vez mais rapidos».

A consciéncia da necessidade de uma melhor adaptacao as novas exigéncias deste mercado nao
significa que tal seja um trabalho facil - de executar ou de prever. «Tive um professor que nos dizia
que fazer previsdes com base no passado era como conduzir um carro com os olhos vendados e a
olhar para tras», conta Fernando Vasconcelos, director de marketing da Goody. «Vem isto a propdsito
para explicar que, tendo em conta o aparecimento de um meio como a internet e outras formas de
entretenimento digital que estdo a revolucionar toda a estrutura de comunicacdo, ¢ dificil, senao

impossivel, fazer previsdes».
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ANEXO 7 - Relatorio Mensal de Marketing relativo as vendas de livros infantis de Outubro

de 2007

ANALISE - INFANTO-JUVENIL

g % Mensal i
Jogos 5679 42,26% 43.524 15,01% Total
@ Literaturs 220.778 IE07% 1.823.731 15,17% /" LEGEMDA -\\,
Wi e o Munde 0.769 36,65 171,552 15,65% | " —
# Tempos Livres [ Apoia 106546 4.87% Q0,181 11,26% .
unidades ven didas
Tatal 362772 24,65% 299,988 13,93%
Literatura
Categoria - Valor Mensal 3% Mensal A%
Jogos 2.706 € 364%% 420.203 € 14,75%
# Literatura 1.454.0895 € 30,17% 12.145.296 € 14,03%
Wi e o Munde 224.980 € 40,71% 1.768.647 € 15,32%
# Tempos Livees [ Apoia B49 304 £ 10,07% 5.33RAZRE 13, 24%. TEEEs e EEmEsE=
Mds e o Munda Termpos Livres J Apaio
Tatal 2381090 € 24,91% 19673575 € 13,0949 | | ==
OUOTA DE MERCADO & VENDAS YTD - POR SUPERFICIES DE VENDA —
em Cusantidade Hipermercadas - share % Livrarias - share -
Jogos £.559 0.44% 34,925 3,33% m T e
» Literatura 1161302 5052% 562,339 53,21% N
Wi e o Mundo 99100 5.08% 72.452 6.91% QUIOTA DE MERCADO YTD POR. CATEGORIA E SUPERFICE - e valor €
# Tempes Livies [ Apoia 682.124 34.96% 278057 26,54%) ™
Tatal 1851215 65, D% 1047.77% Taoan||  Total de Merada Higermercados Liurarias |
i - -
wm Valor £6€ i _— e
Jogos 41137 € 0.38% 379.066 4,34% "
# Literatura 6.607.072 € 60.37% 5544724 £3,44%
WEs & @ Munde 935.427 € 8.55% 234,320 9,550 | geee T
# Tempos Livees [ Apoia 3.357.025 € 30,70% 1.981 404 22 67% - e
Tatal 10.934.561 € 55, 58% 8,738,914 aga2%| | Y,

ANALSE DE 32 Nivel - em Valor € ¥TD 'QUOTA DE MERCADD YTD POR EDITOR - &m Qte Vendidas - TOP 10

Mercadn Categoria Hipers Livearias
# Literaturs +10 &nod 4,346,680 € 35,79% 1.770.528 € 2576152 €
# Literatura 7 a9 anos 1.990.263 £ 16.,39% S16.B16 € 1.073.447 &
# Literstura 486 aniod 4,606,680 £ 37.93% 3.022 655 € 1.584 225 &
® Literatura 0@ 3 anos 1.201.473 € 9,80% E91074 € 310,400 €
Tatal 12145296 £ 100,00% 6601072 € 5544204 £
TEMPOS LIV E APOID Mercadn % Categoria Hipérs Linrarias
# Tempos Livees +10 anos 220,191 € 4,20% 91692 € 137.495 €
® Tempos Livees 7 59 anos 1479103 € 2.71% 717380 € TELTIAE
# Tempes Livies 42 6 anos 3,630,135 € 68, 00% 2.547953 € 1.082.182 € e
Tatal 5.338.428 € 100,00 3357025 € 1.581.404 £ \\h_ J/'I
Mt & a Munde +10 anes 438857 £ 24,80 197.979 € J40.B7E £
Mis e a Mundo 7 a9 anns 977235 € 55,27% ST13ZR € 405907 £
WG e o Munde 2 & b ancs 353555 € 18 88% 166120 € 187.435 €
Tatal 1765.647 € 100,007 T35.427 € 830.220 € -y e
n e
JOGOS Mercadn % Categoria Hipers Livvrarias Wi -1 PRINEIRAS LETTUR 14442 L
Jogos +10 anas 15436 € IETH 1514 € 13821 €
loges 0-3 anos 55441 € 13,10% 31062 € 52370 &
Jogos 4-6 anos 184.261 € 43.B5% 34513 € 140.748 €
logee 7-9 ancs 165.065 £ 39,28% 2048 € 163,017 £
Tatal 420,203 £ 100,00% 41.137 € 379,066 €
WENDAS YTD POR |DADE - em valor € YTD
IDADE Mercadn % Categoria Hipers Lisvarias
& =10 anas 5.030.164 £ 2557% 2061713 € 2968451 € |
Talanas 4,611,666 £ 23.44% 27572 E 2.404 094 € B B
# 4o 6 anas 8774830 £ A4 60 5771240 € 3.003.590 €
0a3anas 1.256.915 € 5,39% 94136 € 362779 €
— — i e e stanma
Tatal 19.673.575 € 100,00 10934661 € B.738.914 £ J
VENDAS YTD POR LOCALIZACAD GEOGRAFICA - e valor € 7D
= Unidades 6 share Valar .f unidades vendidas valor B \-I
Interion 243945 B1%% 1.445 5506 7,35%
# Lishaa 1.243.089 41.45% B.609 426 € 43, 76% Ll o
Litoral 712700 23,76% 4371574 € 22.22%
# Porta 520749 17.65% 3524312 € 17.91%
* Sul 270,535 9,074 1.722.313 € 8,75%
Tatal 2.9%3.983 100,00% 19673575 € 10:0,00%
i PORATO ERATORR - Dep. Comercial - Anténio Ferreira - 14-11-2007 L /_.
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ANEXO 8 - Relatorio Mensal de Marketing relativo as vendas de livros infantis de

Novembro de 2007

EVOLUCAC MENSAL DE VENDAS POR CATEGDRLA

Jagos 7.766 36,75% 51.290 17,84% Total '\‘
& Literatura 337.976 47,09% 2.161.707 18,53% LEGENDA \
Nés & o Munda 28.784 43,41% 201,336 17,36% | [E———
 Temnpos Livres [ Apoio 101.713 -4,50% 1.062.101 10,61% ) '
— — — unidades vendidas
Total 477.239 31,55% 5.476.434 15,32% i)
; Jogos Literatura
Jagas 57513 € 28,09% 487.716 € 16,07%
 Dheratura 3.052.554 € 109,93% 15.197.850 € 25,13%
Nas & o Munda 344209 € 53,03% 2113936 € 18,46%
o Termpos Livies [ Apaio 726.285 € 11,86% 6065125 € 13,61% s e = e
Total 2190692 € 76,00% 23.860.628 € 11,30% Has e o Munda Tempos Lives / Apsia

QUOTA DE MERCADD & VENDWS YTD - POR SUPERFICIES DE VENDA

em Quantidsde Hip readios - share % rias - share %
Jagos 10,835 0,48% 40.455 3,30%
s Lteratura 1367475 50,50% 754237 54,72% i
Nés & o Munda 116725 5,19% B4.611 5,85% CUOTA DE MERCADO YTD POR CATEGORIA E SUPERFICIE - e valor €
» Tempas Livies [ Apaio 754.153 13,53% 307.848 26,00% | \
Total 2,349,188 54, 70% 1.337.346 15, 30% [ Total do Mercsdo Hiparmercadas Livrarias |
& Yalor €6€ Hipirenencados - share % Livearias - share % - - p—
Jagas 48,959 € 0,37% 438.757 4,12% -
& Literatura B.211952€ 62,18% 6.9E5.898 65,55% [
Nés & o Munda 1121982 € 8,50% 951.854 9,31%|( ™ e n -
# Tempas Livies [ Apaio 3823933 € 28,95% 2.241.132 21,03% -
Total 13.306.826 € 55,34% 10,657,802 a456%] |, Y,
AMALISE DE 32 Nivel - em Valor € YTD CIUOTA DE MERCADD YTD POR. EDITOR - em Qs Vendidas - TOP 10
LITERATURA Mercada % Cakegoria Hipers Livrarias /’ ™,
# Literatura +10 anas 5.840.203 € 38,43% 2440342 € 33g0862¢ (™
s Literatura 7 a9 anos 2357458 € 15,51% 1.104.322 €] 1253135 €
o Literatura 4 a6 anos 5.640.102 € 37,11% 3668156 € 1571846 €
& Lteratura 0 a3 anos 1360087 € 8,95% 593132 € 35600954 €
Total 15.197.850 € 100,00% 8.211.952 €] 6.985.898 €
s Tempes Livres +10 anas 276,596 € 4.56% 118400 € 156196 €
o Ternpos Livies 789 anas 1669135 € 17.52% B18.6E7 € ESDA48 €
o Tempos Livres 42 6 anos 4119304 € 57,92% 2 B56.845 €] 1232549 € m—— oy maa e
Total 6.065.125 € 100,00% 3.823.933 € 2.241.192€ "\‘
TEMPOS LIV E APDID Mereada % Cakegoria Hipers Livrarias
Néts & o Munda +10 anas 516817 € 24,45% 230535 € MEIEIE|
Nds & o Mundo 749 anos 1178545 € 55,75% B690.532 €| 48B3 € l;:mw.: A MATERSATICA W A 445 LITIRATURA EELT pii 1Y
R e o Munda 43 anes 418,573 € 19,50% 200915 € 17658 €
Tozal 2113936 € TO000% 1121982 € 981 954 €
Jagos +10 anes 17674 € 3,62% 1633 €] 16041 €
Jagas 0-3 anos 62280 £ 12,77% 3153 | 50127 E
Jagos 4-6 anos 215.000 € A4, 705 42105 £ 171095 €| mocope NCALESDAPUCCAVA 4STINPLWINASOL A4
Jagos 7-8 anos 181,762 € 39,32% 2.068 €] 189694 £
— == — m—
Total 487716 € 100,00% 48.959 €] 438.757 €
IDADE Mercada 3 Cabegoria s Livrarias I
o +10 anos 6.651.280 € 2787 2.790.909 € 3.860.381 €
79 ancs 5.356.900 € 22,61% 26156089 € 2781391 €
s 4.6 anos 10,384,070 € 43,55% 6798022 € 3.596.048 €
a3 ancs 1.432 367 € 5,96% 1,002 286 € 420081 €
Total 3860628 € TOO0E| o 1320C820 €] I0LSTBOZE| R e s )
m valor € YTD VENDAS YTD POR LOCALIZACAD GEOGRAFICA
Regifo Valor % share ,-/- unidades vendidas walar --\\
Interior #,05% 1.715.564 € 718%
# Lisbaa 42,14% 10659.914 € 44,67%
Litaral B21613 23,66% 5263283 € 22,08%
s Porto £05.832 17.43% 4218614 € 17,68%
# Sul 303.200 2,72% 2.001.243 € B,30%
- e T —————rrrrr |
Total 3.476.434 100,00% 23 864,628 € 100, 00%
s
£= Andlise relativa so més de - Nowembro
& FOATO EDITORAR Dep. Comercial - Antéaio Ferreira - 13-12-2007 s J
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ANEXO 9 - Relatorio Mensal de Marketing relativo as vendas de livros infantis de

Dezembro de 2007

ANALISE - INFANTO-JUVENI

Categoria - OT vendidas Mensal 8% Mensal ¥TD EVOLUGED MENSAL DE VENDAS POR CATEGORLA
logo: 1B 380 ] 69.670 35,84% Tata
& Literazurs 589.495 74,82% 2.751.202 27.37% | LEGENDA ‘\\
Nés = o Munda 62678 110,24% 263.902 3L08% | [P——
= Temaos Livres [ Apoic 180.389 77.35% 1.242 450 16,98% R _
Total 850.842 78,31% 4327264 24 47% s e uniades vendicas
Jezos Literatura
=
Jogos 161,464 € 139, 16% 548,180 € 33,11%
* Literatur 4EALTI6E 58,61% 20.033.577 € 31,86%
Nés e o Munda 748173 € 117,31% 2.860.508 £ 35,32% -
» Temaaz Livres / Apoic 1336806¢€ B4,07% 72019714 12,04% ] LI S EEEEE
Totl 7 088,208 € B0,14% I0.051.236 € 20,705 Moz & o Munda < Tempos Lire: [ Apoiz
F
‘QUOTA DE MERCADO « VENDAS YTD - POR SUPERFICIES DE VENDA /
em Quantidade Hipermencdos - share 3 Livrarias - share % =t
logos 15774 0, 53.596 3,48% \::" o e o ] e L-y)
# Literaturs 1.727.360 62,15% 1.023.542 66,13%
Nés & o Munda 150.088 5,43% 7,29% QUOTA DE MERCADO YTD POR CATEGDRLA E SUPERFICIE - em valor€
= Temaos Livres / Apoic BE5.006 31,84% 23,05% N,
Total 2.775.128 54,22% 1.548.136 35, 76%| Tosal do Mercado Hipermercados Livrarias |
em Valor €€ [ — Livrarias - share % o
Jogos 66.089 € 0,39% 583.001 420%
o Literaturs 10.823.006 € 63,20% 5216551 66,35%
Nés = o Munda 1.480.018 € 8,73% 1370488 9,87%
« Temaaz Livres | Apoio 4682179 € 27,44% 2.719.793 19,58%
Total 17061312 € 55,12% 13.889.924 44, 88%

ANALISE DE 32 Nivel - em Valor £ YTD

Mercado
& Literatura +10 anos 7623770 04% 3.231.874 £ 91597 £
s Literazura 7 a @ anas 3.080.548 € 15,42% 1.460.326 € 1610323 €
& Literazurz 4 a 6 anas 7.665.742 € 38,25% 49042864 17614554
# Literazuz a3 anos 1.659.416 € 5,26% 1.206.540 € 452 876 €

Total 20.039.577 € 100,00% 10.823.026 €| ©.216.551 €

TEMPOS LIV E APOIO Mercado o cers
+ Tempaz Livres 300.966 € 5,15% 166.404 £ 2123562¢
= Tempos Livres 72 S aras L1.GEG.365€ 26,84% QDE.540€ QET.EIE &
® Temaaz Livre: 23 € 2naz 5.034640 € B5.02% 3515235 ¢ 1519205 € W T e T -

Total 7401971 € 100,00% 4602178 € 2.719.783 €
N5 E 0 MUNDOD

pErs
186982 € 403395 €

Mos e o Mendo #10 snos 700377 E
Moz 2o Munde 7a9anos 1.577.561 € 906190 € 571372 €
Moz 2o Mundo &3 6anos SRZ.570 € IEE.BLE € 135712 €
— — — —
Total 2.8560.508 £ 100,00% 1400016 € 1.370.4E9 £
Jogos +10anos 23173 € 3.57% 1843 € 21230 &
Jogos 0-3 anos BL.550 € 12,60% 3.497 € 7B393 €| 5 NCYS E O MUKDD
Jozoz 4-6 anos 286.554 € 44, 16% 585584 125085€

Jogos 7-% anes 257464 € 39,66% 2.091€ 153372 €
Total 649,180 € 100,00% 66.089 €| 583.091 €] & CN06 E ACTIVIDA 4 E 5

IOTA ¥TD POR IDADE

= +10 3n0s E.TIE.286 € 2B, 20% 3.668.202 £ 5.029.084€
7a@anaoz E.812.030€ 22,33% 3367146 € 3524893 €

o 436 anos 13.560.606 € 43,84% 7649174 LEQMETRE
033 anaz 1.741.306 € 5,63% 1.210.037 € 531263 £
— —

Total 30.951.236 € 100,00% 17.061.312 €| 13.889.924 £}

VENDAS YTD POR LOCALIZACKD GEDERAFICA - em valor € YTD VENDAS YTD POR LOCALIZ

% share Walor

RegSa IR = I Unicades vendidas
Interior 343316 7.93% 2. £
= Lizoos 1640271 42,33% 13845114 €
Litora 1031515 23,84% 5.914 086 &€
# Porto T746.562 17,25% 5.406.231 €
= Sul 365.509 B,45% 2.508.265€
Total 4.327.264 100,00% 30.951.236 €
e
= Anilize relativa 20 més de - Dezembro
; FORTS ECITCRR Dep. Comercial - Antonio Ferreirs - 08-01-2008 .‘\\_ ;.'
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ANEXO 10 - Relatério Mensal de Marketing relativo as vendas de livros infantis de

Janeiro de 2008

ANALIEE - INFANTO-PUVENIL -

Iogos 4696 -74,45% 4636 83, 26%
» Literatura 213.191 63,83% 213,191 42 25% LEGENDA \
His e 0 Mundo 17.445 72, 16% 17.449 43, 39% vendas am Eurce
= Tempas Livres § Apolo S00Es =50 08% S0HES A2 T5% X .
Total 325,421 -61,76% 325.431 52,48 unidades verdidaz
Litzraturs
37586 € B ATH 179864 48, 15%
w Literatura 1.476.405 € 68 51% 1.476.405 € A2 63%
Nés e 0 Mundo 158,691 € 73 44% 198,691 € 43,05% -
» Tempas Livres 7 Apoio 532808 € -60,14% 532805 € 2 B0% TTETEs e
Total 2245891 € B0, 32% 2245 591 6 92, 74% empos Livres-/-Apaio
OTA DE MERCADO @ VENDAS YTD » POR S
Hiparmarcados - share %
logos 1511 0.75% 3.185 2,50
# Literatura 128,115 £3,93% 24076 &0,10% coTTTrrTrr Y
Hfs e o Mundo 8.107 4 01% 53432 7574 CHAOTA DE MERCADD YTD POR CATEGORIA E SUPERFICIE - em walar
® Tempas Livres | Apoio 63,735 31,35% ZEEED 21,76% '\'
Tetal 201,958 62,06% 123.463 37,945, Tatz' do Mercaco Hipermercados Livrariz
— i -
Iog 4871 ¢ 0,42% 33114 3,05%
# Literatura 745,688 € 54.24% 730717 [FE
Hés e o Mundo B4.088 £ T Al 112 602 16, 38%
# Tempos Livres § Apolo 84117 ¢ 27.83% 208692 19,23%
Total 1.160.785 € 51.68% 1.085.126 48,325 _/‘

AMALISE DE 39 Nivel - em Valor £¥TD

QUOTA DE MERCADD YTD POR EDITOR - em Ots Vendidas - TOP 10

LITERATUIRA Marcado % Categoria
» Literatura #10 anos 513386 € 34,378 185765 & 327517 L
# Literafwra ¥ a % ancs 2388213 ¢ 16,15% 99,324 139459 &
® Literatura 426 ancs 618.002 € 41 88% 38837V 231635 €
# Literatura Da 3 ancs 106,284 £ 720 Tenad AT £
Total 1476405 € 100, 060% 45 BEA € FAOTIT
& Tempos Livees +10 anas ARTASE £.21% 11,848 € 15886 ¢
» Tempaos Livres 7 a5 ancs 133282 ¢ 25.01% 58.2514¢ 750314
® Tempos Tivees da 6 ancs 371792 € 55, 75% 254007 £ 117375 € wrws e amanz mrama. e
Tetal 532809 ¢ 100,00% 324,117 €| 208,652 € __/"I
His e o Mundo +10 anos 48650 € 24 51% 16.351 & 3445 z
Més e o Mundo 7adanas 102808 € 51.74% 515434 51266
Més e o Mundo 4 a6 anas 47186 € 23.7%% 18.295 & pE ey
Tetal 158651 € 100,00% &5.085 £ 112602 € VA S-GUTEIKTURA
IDE0E Mercado % Categora Hipers Livrarias
5 +10 anos ETh € 1,78% 78L LS5E L
-3 anas 48134 1233 14704€ EEEE R AL TIMP LY LI A3
-5 anas 16372 € 43.10% 3MEEL 12106 €
-8 anas 16.104 £ 42 A0 57 16047 € 4G TINF LY LIV AP
Total 37.086 € 100,00% 4571 Aty o
VENDAS ¥TD POR BDADI m wvalor £ ¥TD
|DADE Mercado o Hiipers
# +10anos 590,354 € 26,29% 213547 ¢
7 a9 anas 451007 € 21.86% 209175 € 201842 €
#4 a b anas 1653363 € 46,800 B58.555 & 353408 i
Oadanas 111117 € 4 95% TIERT L 33430
Total 2.245.891 € 100,00% 1.160.765 € 1.085.126 € T T e y,
VEMDAS YTD POR LOCALFACAD GEOGRAFICA - em valor £ YT AS YTD POR LOCALIZACKD GEOGRAFICA
Regiio Unidades ¥ share Valor % share N N
interiar 213,382 TR 139 344 &, 0% uridades vendidaz varen _‘\I
& Lishoa 141.437 431.46% 1.048. 580 £ 46, 70%
Litoral #1.324 24,95% 525310 € 73,39% e i
#® Porfo 55515 17 0E% 375581 & 16, 74%
® Sul FERFE] 7.31% 156,496 € 687%
Total 375431 100,00% 2345891 & 100, 00%
E Dep. Comercial - Anilise relativa 2o mis de - Janeino
PORTO EDITORA Dr. Anténic Ferrefra / Dra. Alexandra Carrefra 13-00-3008 -./
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ANEXO 11 - Relatorio Mensal de Marketing relativo

Fevereiro de 2008

as vendas de livros infantis de

QUOTA DE MERCADO & VENDAS YTD - FOR SUPERFICIES DE VENDA.

Hipermercados - share % LLinrarias - share %
Jagos 2440 0,63% 5725 247%
& Literatura 245150 64,100 154.545 56, 0%
Nz & o Munda 15573 4% 17526 7.58%)
[ Ternpos Livres [ Apoie 121,558 31.27% 53568 23,15%
Tatal 388.762 52,65% 231,364 37,31%|

m Valor €€ Hipermercadas - share % share %
Jagos 9.028 € 0,41% 3,01%|
¢ Literatura 1301088 € 63,93% 66, 16%
Nés e o Munda 162.588 € 7.47% 10,52%
s Ternpos Lovres [Apoie 613,723 € 28,150 201,31%
Tatal 2177327 € 52,26% a7, 78%|

* Literatura +10 anas

ag
Sh0354 €

BE0.016 €

# Literatura 7 a 5 anos 245387 € 16,45% 185.437 €] F55.950 €]
# Lteratura 4 a 6 anos 1165821 € 43 05% 385 €] 440437 €
¢ Uieratura T Janos 207.517 € 7,68% 148.545 €] 55373 €

Tatal 208,141 € 100, 00r% 1391988 €| LA16. 154 €

TEMPOS LIV E APOID

Livrarias

# Termpos Livres +10 anas 45,548 € 4,45% 18.428 € 272N E
» Ternpos Livees 729 anos 257.260 € 25, 280% 109.089 € 148171 €
# Tempos Lavres 42 6 anos 714,865 € 0, 24% 486, 206 €| I2EGES €

Tatal LOL7.FFTE 100,00 613,723 €| 404,055 €

NS E O MUNDO

Livrarias

Mg & o Munda +10 anos 80 G139 € 24100 30.23E €| S53E3E
Mg e o Munda ¥ a9 anos 104,471 € 523005 O, 485 €] AT Q56 €]
Nas e o Munda 426 anos 87,734 € 23,6005 35,867 €| SLAET €

Total IFLEXA € 100, 00r% 162 585 €] 209236 €|

Livrarias

A\ e TTTITIIIr woes

QLAOTA DE MERCADD ¥TD POR CATEGORIA E SUPERFICIE - & walor £

aanm e o
s, -
wiesl
- e e
\ /
o -

3,469 -26,1%% £165 42,49%) Total ‘\
# Lteratura 190.423 -10,66% #03.735 4717 LEGENDA
Nés e o Munda 15.650 .10,31% 33.089 47,28%] B venas em Euros
& Tempos Dves (Aol 85,152 5,40 175.127 48,62%)
- unidades vendidas
Tatal 294,694 -8,45% 20126 47,52H] o e
= = = logos Literasura
Caregoria - Valor €8 |- —
Jagas 30,875 € -18,72% 60861 € asea| | =R —_
 Dreratura 1210071 € 16,68% 1708141 € 45,47%] | = =
Nés & o Munda 173133 € -12,85% 371824 € 45,56%] | = -
¥ Termpos Do [ Apore ETA BATE L7777 € a7E1% T e T e T
Total La20, 706 € 18,455 2165603 € a6, 10%] o e

—/

Tatal do Mercada

QUOTA DE MERCADO YTD POR EDITOR - &m (s Vendidas - TOP 10

q\.

Hipermercados Livrarias

P % share

Interior 24172 7,12% 254779 € 6,11%

o Lishoa 268.619 4332% 1.538 550 € A6,53%
Litaral 158.251 25,62% 990100 € 23, 76%

e Porto 102622 16,55 688,296 € 16,52%
o Sul 26462 7.45% 284,839 € 7.08%
Tatal 620,126 100, 0r% 4166603 € 1080, 005

& POATO EDTORR

Andlise relativa ao més de - Feversiro
Dep. Cormerdal -Dr. Anténio Ferreira / Dra. Mexandra Carreira- 12.03-2008

Jagaos +10 anos 2.274€ 3,300 435 ] 1835 €
Jagos -3 anas B0V E 11,66% 1.597 €] 6030 €
Jagos 46 anas 39.514€ 42865 6,512 €| 23002 €
Jagos 7-9 anas 2046 € Az, 18% B0 €] ZEOES €
Tatal GE.EELE L0, 000 9,028 €| 55832 €]
WVENDAS YTD POR BIDADE - en walor € YTD QUOTAYTD POR IDADE
Mercada % Categoria Livrarias
# +10 anos 1026.557 € 24 ba% ELER LA G4EA33 €|
7 a9anas 936164 € 312%% 395080 €] 531073 €]
# 4a G anas 1957938 € 47.535% 1253970 €] 743 958 £
0adanas 25044 € 150.542 € 65402 €]
Total 166003 € 1177 AT E Lo a7 ¢ - - T e
m valor €YTD WEMDAS YT POR LOCALIZACAD GE:

unidades vendidas
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ANEXO 12 - Relatério Mensal de Marketing relativo as vendas de livros infantis de Marco

de 2008

ANALISE INFANTO-JUVENIL - RELATORIO MENSAL

g 1% Mensal ¥TD
Jogus 4318 447% 12,433 34,58% -~
s Literaturs 235322 23,58% 539,082 36,32% LEGENDA
T & o Munda 19945 T AL 53.012 37,625 B eree e Eures
= Tempas Lvies | Apoia 96747 13,62% ITLETA 35,58%
Total 356332 20,52% 576,058 36,455 Lnidlades vendidiz
Literatura
Categuria - Valor €66 Meansal 15 Mensal ¥TD A%
Sogos 37.056 € 22,03% 106.816 € 35,53%
+ iteratura 1521635 € 23,70% 4.230.063 € 35, 07%]
His & a Munda 209.795 € 21,18% 581332 € 36,085
[* Tempas Lires § Apoia 553.22E € 13,69% 1.571.005 € 35,21% i ot esTmmTET
Total TIILEI3E T AE9. 217 € 5, 79%] Nezea landa ww | TomPES LTS fhol
QUOTA DE MERCADD & VENDAS YTD - FOR SUPERFICIES DE VENDA -
e Quantidade Hipermercatos - share % Livrarias - share % -
Joges 3636 059% 2.847 2,46% —m— e
|+ Literatura 197460 444% 241.623 67, 15%] — — - o
Fis & o Munda 26299 476% 26,713 7,435 CUUIDTA DE MERCADO YTD POR CATEGORIA E SUPERFICIE - em valar €
[# Tempas Livres | Apiia 180427 30,71% B2.447 22,93%| f \
Total G16.822 63,17% 359,636 36, 53%) Tatal do Mercade Hipermercados Livrarias
i e - - b el
Jogos 14.491 € 042% 32325 3,055
+ Literatura 2223875 € 4, 20% 2,006,184 56, 31% o
i & o Munda 269167 € 7% 312165 10,32%] | ...
[+ Tempas Lres | Apoia 956,335 € 2761% 614,666 20,32% - (™
Total 3.463.876 € 53,38% 3,025,340 46,62%
ANALISE DE 32 Nivel - e Valor € YTD QLIOTA DE MERCADD YTD POR EDITOR - em Ot Vendidas - TOP 10
LITERATURA Mercado 3 Categoria Hipers Livrarias
|+ Literatura =10 anis 1346110 € ILE% 525.422 € B20668 €
+ Literatura 7 29 anas 654.375 € 16.42% 302.342 € 3920334
|+ Literatura 4 26 anos 1.860.694 € 43.59% 1162630 €] GIB064 €
[+ Diteratara 023 anas 328883 € 777 233265 € 95359 4
— e
Total 4.230.063 € 100, (0% 2.223.879 €| 2.006.154 €
TEMPOS LIV E ABDID Mereads 3 Categoria Hipers Livrariss
s Tempas Livres +10 anes 62.078 € 305% 24875 € 37.203€
[+ Tempas Lvres 72 Danes 301328 € 2481% 168567 € 222761€
+ Tempas Lvies 4 b ants 1117600 € 71,14% 762.858 € 354702 € o cwess O —
Tutal 1.571.005 € 100,00% 956,338 ¢ 14,666 € J
NG5 E O MUNDO Mercado 3 Categoria Hipers Livrarias
M & o Munde 10 anas 140,493 € 417% 50.457 € 900364
s & o Munde 7 a8 ands 295.004 € 50,75% 152,909 € 142096 €
Mo & o Mundo 4 6 anos 145.634 £ 25,09% (55,8011 €] B0.033 €
e CeE R
Total 581332 € 100,00% 269,157 €] 3121654
Joges +10 anos 4280 € 397% 1047 € 3.163€
Joges 03 anas 10323 € 9,66% 24822 € 73014
Joges 46 anas 4445 € L5 10942 € 33467€
Toges 1.6 anas 47EIA € AT B § A7748 €| VRO DAG FECUTHAS IALARTG VA 44 LTERATURA
Total 106.816 € 100,00% 14.451 ¢] GLITGE|  macsamrian oA A e Lo At
VENDIAS YTD POR IDADE - em valor € ¥TD
IDADE Mercado 3 Categoria Hipers Livrarias
s 10 anas 1552820 € 23,93% 601.801 € 9511194
7 a9 anos 148532 € 2301% 623,858 € B04634 €
s dakanas 3168558 € 4BETR 2002271 ] 1166267 €
a3 anos 339206 € 533% 235.906 € 103300 €
— |
Tistal 6,489,217 € 100,00% 3.463.875 €] 3.025.340 €]
VENDAS ¥TD POR LOCALIZACAS GEDGRAFICA - em valor € ¥TD VENDAS YTO POR LOCALIZ
RegiSo Unidad ¥ share Valor 3 share
Interior 70358 T.11% 408278 € 6,79%] uridzdes vendidas walar ﬁ\\
s Lishoa 417230 42,73% 2961612 € 45,54%
Litoeal 152403 25,85% 1570.082 € 24,308 i aam
[+ Parta 162376 16,63% 10E1740E 16,67 - -
= Sl 740590 755% 467504 € 7,200
Tstal 976.458 100,00% 5.489.217 € 100,00%
E PORTO EDITORRA anblise retativa ao mis de - Margo an - -
Diep. Comercial -Dr. Antéaia Ferreina / Dra. Alexandra Carréira- 10-04-2008

Fonte GFK - com
Il a0 Prsae, Bl

£l irta g, Eiciei: e, Wi

rerse, Misdidi, _r TE— b, E Lichare.
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ANEXO 13 - Relatério de Marketing - Top 1000 das Vendas de Livros Infantis - Marco

2008

EAN Titulo Editora Total
9789720109460 BLOCO DE ACTIVIDADES BRATZ V A PORTO EDITORA 574
9789720109507 BLOCO DE ACTIVIDADES DA PUCCAV A PORTO EDITORA 472
9789720109552 BLOCO DE JOGOS E ACTIVIDA5 E 6 ANO VA PORTO EDITORA 442
9789720109545 BLOCO DE JOGOS E ACTIVIDA4 E 5 ANO VA PORTO EDITORA 421
9789720720429 CARTEIRO PAULO LIVRO DE PINTARV A PORTO EDITORA 416
9789720707093 PASSATEMPOS CHIQUITITAS V A PORTO EDITORA 407
9789720109538 BLOCO DE JOGOS E ACTIVIDA3 E 4 ANOV A PORTO EDITORA 379
9789720707109 PASSATEMPOS CHIQUITITAS V A PORTO EDITORA 369
9789720170613 CADERNOS CALIGRAFICOS VOL1 V A PORTO EDITORA 358
9789720109521 BLOCO DE JOGOS E ACTIVIDA2 E3ANO VA PORTO EDITORA 356
9789720060198 AGENDA DA PUCCAV A PORTO EDITORA 348
9789720713186 LUA LIVRO MUSICAL (A) VA PORTO EDITORA 259
9789720170620 CADERNOS CALIGRAFICOS VOL2 V A PORTO EDITORA 248
9789720708427 EU PINTO COM O BALTASAR LAPIS VERME V A PORTO EDITORA 241
9789720170637 CADERNOS CALIGRAFICOS VOL3 V A PORTO EDITORA 224
9789720170644 CADERNOS DE ORTOGRAFIA VOL1 V A PORTO EDITORA 216
9789720700551 EQUIPA DO VITOR A EQUIPA DO SIMAO MCCAFFERY PORTO EDITORA 205
9789720700735 GUIA DAS ADOLESCENTES V A PORTO EDITORA 198
9789720700803 KIKA ANITAN | PORTO EDITORA 187
9789720711724 JA SEI CONTARV A PORTO EDITORA 179
9789720140173 ACTIV. INTERDISCIPLINARES 1ANO RAMALHO, SILVERIO PORTO EDITORA 177
9789720170651 CADERNOS DE ORTOGRAFIA VOL2 V A PORTO EDITORA 175
9789720719430 EU PINTO MUITO BEM ABELHA V A PORTO EDITORA 170
9789720700544 ESPREITA O TEU CORPO V A PORTO EDITORA 169
9789720170255 HISTORIA DA PORTUGAL 1 E 2 CICLOS V A PORTO EDITORA 156
9789720140180 ACTIVIDADES INTERDISCIPLINARES 2ANO RAMALHO, PORTO EDITORA 150
9789720711717 JA SEI COMO SE ESCREVE V A PORTO EDITORA 149
9789720109149 VAMOS PULAR MATEMATICA 5E6 ANOS V A PORTO EDITORA 149
9789720140111 FICHAS DE AVALICAO CONTINUA 4ANO RAMALHO, MANUEL PORTO EDITORA 147
9789720718716 FADAS DO TEMPO (AS) V A PORTO EDITORA 147
9789720170668 CADERNOS DE ORTOGRAFIA VOL3 V A PORTO EDITORA 145
9789720700520 MEU BEBE AZUL (O) V A PORTO EDITORA 144
9789720700513 MEU BEBE ROSA (0) V A PORTO EDITORA 143
9789720140098 FICHAS DE AVALICAO CONT. 2ANO RAMALHO, MANUEL PORTO EDITORA 141
9789720140104 FICHAS DE AVALICAO CONT. 3ANO RAMALHO, MANUEL PORTO EDITORA 136
9789720140203 ACTIVIDADES INTERDISCIPLI. 4ANO RAMALHO, SILVERIO PORTO EDITORA 132
9789720704696 PATINHOS V A PORTO EDITORA 131
9789720704719 ANIMAIS V A PORTO EDITORA 125
9789720109569 BLOCO JOGOS E ACTIVIDADES 6 E 7 ANO V A PORTO EDITORA 121
9789720719447 EU PINTO MUITO BEM REBUCADOS V A PORTO EDITORA 117
9789720700667 CAIXINHAS PARA APRENDER V A PORTO EDITORA 117
9789720718730 FADAS DOS OPOSTOS (AS) V A PORTO EDITORA 113
9789720109132 VAMOS PULAR LP 5 e 6 ANOS SOUSA, GABRIELA PORTO EDITORA 110
9789720718723 FADAS DOS NUMEROS (AS) V A PORTO EDITORA 108
9789720141156 FICHAS DE ORTOGRAFIA 1ANO RAMALHO, MANUEL PORTO EDITORA 104
9789720109576 BLOCO JOGOS E ACTIVIDADES 7 E8 ANO V A PORTO EDITORA 100
9789720704863 MINHA PRIMEIRA ENCICLOPEDIA HISTORI V A PORTO EDITORA 100
9789720700650 MEU PRIMEIRO LIVRO DE INGLES (0) V A PORTO EDITORA 99
9789720140081 FICHAS AVAL. CONTINUA 1ANO RAMALHO, MANUEL PORTO EDITORA 96
9789720715654 LIVRO DASELVA (O) VA PORTO EDITORA 91
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9789720719720
9789720142528
9789720137012

9789720705280
9789720141255
9789720141163
9789720700674
9789720142542
9789720109163
9789720700681
9789720719638
9789720719614
9789720719621
9789720142535
9789720715661
9789720704702
9789720715685
9789720704849
9789720715678
9789720201133
9789720717726
9789720704870
9789720141262
9789720142023
9789720719645
9789720141279
9789720717627
9789720707529
9789720321541
9789720718044
9789720718617
9789720142016
9789720717634
9789720717917
9789720719744
9789720704856
9789720700636
9789720716743
9789720704726
9789720717610
5601023997725
9789720141286
9789720062543
9789720707635
9789720719836
9789720707611
9789720717641
9789720718549
9789720110206
9789720718747
9789720141170
9789720707543
9789720719812
9789720704825
9789720717924
9789720719829
5601023111060
9789720718532
9789720704771

OBJECTOS (0S) V A
DESAFIOS MATEMAT. 7-8 ANOS MAIA, JOAO SAMPAIO
TABUADA DA ABELHINHA V A

MINHA PRIMEIRA ENCICLOPEDIA CORPO H V A
JOGOS DE LINGUA PORTUGUESA 1ANO V A
FICHAS DE ORTOGRAFIA 2ANO RAMALHO, MANUEL
70O BEBE FELIZV A

DESAFIOS MATEMATICOS 4ANO V A

VITORIA VITORIA 5-6 ANOS V A

QUINTA BEBE FELIZV A

COLA E DESCOLA COM AS ROUPAS V A

COLA E DESCOLA COM OS ANIMAIS V A

COLA E DESCOLA COM 0S NEMEROS V A
DESAFIOS MATEMATICOS 3ANO V A

BELA E O MONSTRO (A) V A

PEQUENA PRINCESA V A

TRES PORQUINHOS (0S) V A

MINHA PRIMEIRA ENCICLOPEDIA OCEANOS V A
HANSEL E GRETEL V A

JOGOS DE LINGUA PORTUGUESA 5ANO V A
QUINTA (A) V A

MINHA PRIMEIRA ENCICLOPEDIA GEOGRAF V A
JOGOS DE LINGUA PORTUGUESA 2ANO V A
OPERACAO CANGURU FICHA AVALIAC 2ANO V A
COLA E DESCOLA COM AS CORES V A

JOGOS DE LINGUA PORTUGUESA 3ANO V A
GATA GABRIELA (A) N |

PEDRO E O LOBO V A

ATLAS ESCOLARV A

ANIMAIS (0S) V A

MINHA CARTEIRINHAS (A) V A

OPERACAO CANGURU FICHA AVALIAC 1ANO V A
PASSARO PASCOAL (O) N |

NUMEROS (0S) V A

BRINQUEDOS (0S) V A

MINHA PRIMEIRA ENCICLOPEDIA CIENCIA V A
QUE ME ESTA A ACONTECER RAPAZ (0) V A
MULTIPLICACAQ 7-10 ANOS V A

CORES V A

RA RAQUEL (A) N |

COL BLOCO JOGOS E ACTIVIDADES (UNIDADE) V A
JOGOS DE LINGUA PORTUGUESA 4ANO V A
MINHA SEXUALIDADE 9 AOS 13 ANOS V A
NARIZ DO ELEFANTE () V A

PATINHO FEIO PUZZLE COM SONS V A

BAMBI V A

RATO RAFAEL (O) N |

MEU PRIMEIRO LIVRO DE REPTEIS E ANF V A
GRAMATICA PRATICA 4 ANO V A

FADAS DAS CORES (AS) V A

FICHAS DE ORTOGRAFIA 3ANO RAMALHO, MANUEL
LEBRE E A TARTARUGA (A) V A

MUSICOS DE BREMAN PUZZLE COM SONS V A
MINHA PRIMEIRA ENCICLOPEDIA ANIMAIS V A
ANIMAIS (0S) V A

LOBO E 0S SETE CABRITINHOS PUZZLE C V A
PALAVRA A PALAVRA 1ANO LING PORTUGU V A
MEU PRIMEIRO LIVRO DOS INSECTOS EAV A
ANIMAIS BEBES V A

PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA

PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA

90
88
86

82
78
75
74
73
73
72
70
69
67
66
66
66
64
64
63
63
62
62
60
58
58
57
57
54
53
53
53
52
51
51
51
51
50
49
49
48
48
47
46
46
45
44
44
44
43
43
43
43
42
42
41
41
40
40
40
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9789720141187
9789720711731
9789720700643
9789720201140
9789720718525
9789720700537
9789720142030
9789720142511
9789720062536
9789720170712
9789720717931
9789720704764
9789720718037
9789720991065
9789720704740
9789720707512
9789720110077
9789720211279
9789720708441
9789720718013
9789720704733
9789720707642
9789720711748
9789720707628
9789720720238
9789720716736
9789720718631

FICHAS DE ORTOGRAFIA 4ANO RAMALHO, MANUEL

JA SEI FAZER CORRESPONDENCIAS V A

QUE ME ESTA A ACONTECER RAPARIGA V A
JOGOS DE LINGUA PORTUGUESA 6ANO V A
MEU PRIMEIRO LIVRO DOS MAMIFEROS V A
MEU BEBE ALBUM DE FOTOGRAFIA (O) V A
OPERACAO CANGURU FICHA AVALIAC 3ANO V A

DESAFIOS MATEM. 6-7 ANOS MAIA, JOAO SAMPAIO

MINHA SEXUALIDADE 6 AOS 9 ANOS V A
PENSA LAPIS 2ANO CARVALHO, INES VAZ DE
PRIMEIRAS PALAVRAS (AS) V A

PEQUENO OU GRANDE V A

TRANSPORTES (OS) V A

COL ZOO DAS LETRAS DOUMERC, BEATRIZ
FORMAS V A

CAPUCHINHO VERMELHO (O) V A

GRAMATICA PRATICA 3ANO DINIS, CONCEICAO
PASSATEMPOS 5ANO MATEMATICA V A
BALTASAR LIVRO ACTIVIDADES 4-6 ANOS V A
CASA (A) VA

NUMEROS V A

TRES PORQUINHOS (0S) V A

JA SEI SOMAR V A

LIVRO DA SELVA (O) V A

FACO CONVITES CARTAZES E APRESENTAC V A
DIVISAO 7-10 ANOS V A

MINHA MALA DE FERRAMENTAS (A) V A

PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA
PORTO EDITORA

40
39
39
38
38
37
37
37
36
36
36
36
35
34
34
34
33
32
32
32
32
31
31
30
30
30
30
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