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“Este ano, no Natal, eu gostaria muito de receber..."
Estudo empirico sobre a relacao
criancas-publicidade televisiva de brinquedos.

Luisa Peixoto de Magalhdes*

Resumo

No ambito da discussdo sobre o poder da sugestio televisiva e da assuncio genera-
lizada de que “as criancas pedem tudo o que véem na televisio”, procura-se, neste
trabalho, questionar directamente o factor sugestdo, no sentido de observar esta reali-
dade e a sua ideia fundamental, que € a de que a publicidade televisiva apresenta riscos
muito sérios para a formacao dos cidaddos que a ela estdo inevitavelmente sujeitos.
O estudo que agora se apresenta é derivado deste questionamento e envolve 136 crian-
cas em idade escolar (7-12 anos), as quais respondem por duas ocasides a um inquérito
relativo ao periodo de férias de Natal e aos presentes de Natal que esperam receber. O
primeiro inquérito ocorre antes do inicio da campanha publicitaria televisiva relativa
a brinquedos e o segundo ocorre na tltima semana de aulas do 1° periodo.

Espera-se que as criangas possam expressar os seus desejos de Natal ao longo da cam-
panha publicitdria, no sentido de verificar a sua constincia ou possiveis alteragoes
devidas a publicidade televisiva.

Palavras-chave: publicidade televisiva, brinquedos para criangas, sugestdo, inquérito

Introducao

Os adultos apreciam oferecer presentes as criancas que fazem parte do seu circulo de
convivéncia. Estes presentes estdo inseridos nos rituais de comemorac¢do nos quais as
criangas sdo desde cedo “iniciadas”: rituais de celebracdo de aniversario, de comemo-
racgao de épocas especificas ao longo do ano, rituais de prémio. Oferecem-se presentes
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quando a crian¢a “faz anos”, no Natal, no fim do ano lectivo ou sempre que surge
uma razdo para comemorar algum sucesso das criangas.

O sucesso maior € o de se ter nascido. Contudo, hd, pela vida fora, imensos outros
sucessos que geralmente se relacionam com a actividade complexa do crescimento e
da transformacio da crianca em jovem e depois em adulto. Esta transformag¢do em
adultos ndo nos faz perder o prazer de receber presentes; pelo contririo, garante-nos
o “outro” prazer, o de dar. Para receber sorrisos em troca.

O que dao os adultos as suas criancas? Por exemplo, no Natal? Que pedidos satis-
fazem, de onde vém esses pedidos? Serad que a televisao e a publicidade interferem com
os pedidos das criancas em épocas de Natal?

No dmbito da discussido sobre o poder da sugestdo televisiva e da assuncdo gene-
ralizada de que “as criancas pedem tudo o que véem na televisdo” procurou-se, neste
trabalho, questionar directamente o factor “sugestdo televisiva”, no sentido de obser-
var esta realidade e a sua ideia fundamental, que é a de que a publicidade televisiva
apresenta riscos muito sérios para a formacdo dos cidaddos, futuros consumidores,
que a ela estio inevitavelmente sujeitos.

Publicidade televisiva no quotidiano das criancas

A publicidade televisiva parece ser invasiva, tanto para o publico infantil como para
o publico adulto. Toda a grelha de programacido e correspondente fragmenta¢ao em
intervalos publicitdrios contém sugestdes particularmente tentadoras para as criangas,
isto é, sugestoes que apresentam e representam um universo de desejo, o qual apenas
tem realizacdo possivel em espago de ecrd, mas que se constitui num apelo fortissimo.

A exposi¢do das criangas a televisdo é inegdvel. Dados estudados por Manuel Pinto
indicam que, “em termos globais, pode concluir-se que a média didria de consumo
ronda as 3 horas nos dias de aulas e as 4 horas no fim-de-semana” (2000:225). Ao
longo destas horas, o espago publicitario vai apresentando repetidamente spots rela-
tivos a objectos que facilmente se tornam alvos a conseguir. E o caso dos brinquedos
e outros objectos do agrado infantil que se encontram registados em alguns pedidos
expressos (ou ndo) na época do Natal (ou em outras épocas festivas).

Uma visdo apocaliptica dos possiveis efeitos da publicidade televisiva sobre o
desenvolvimento das criancas enquanto consumidores tem vindo a ser colocada, nos
ultimos anos, em termos de investigacdo, num aAmbito mais flexivel relativamente a
compreensdo do fenémeno publicitirio por parte das criangas. A televisdo adquiriu
o estatuto de companheira dos tempos livres e, com este estatuto, parece integrar-se
na vida familiar, em particular no caso das familias urbanas em que ambos os pais
trabalham fora de casa. Nestes casos a solidao impera, gerando tempos de 6cio que
niao podem ser ocupados de forma produtiva pela for¢a da faixa etdria a que estes
individuos pertencem e que a televisdo preenche com facilidade.

A vida social, a vida escolar, a vida familiar parecem incluir o espago televisivo
como espaco comum ao quotidiano motivando interac¢Oes vdrias, quer em relacdo
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aquilo que é visto em televisdo, quer em relacdo aos momentos que podem proporcio-
nar comentdrios, conversas ou mesmo discussdes entre as criangas, seus pares e suas
familias. Um dos elementos presentes nestas interacgdes € o conjunto de objectos ludi-
cos que aparecem nos spots publicitirios, nomeadamente nos spots de brinquedos.

A motivag¢do comercial dos programas televisivos infantis e também do alinha-
mento publicitdrio que lhe corresponde, tem vindo a ser posta em causa desde os anos
oitenta (Hendershot, 1998: 96), sob a acusac¢do principal de que as empresas produ-
toras de brinquedos patrocinam a realiza¢io de programas, filmes ou andncios onde
os seus produtos obtém uma grande visibilidade face ao sector de mercado a que se
dirigem. Mais do que visibilidade, o facto é que os brinquedos que surgem integrados
em programas do interesse infantil apresentam uma proposta muito apelativa: utilizar
o brinquedo na vida real a imagem do que é apresentado em televisdo resulta numa
mais-valia muito importante que motiva o desejo do consumo do brinquedo a par com
o consumo efectivo do anuncio televisivo. Claro que a indicagdo das empresas constru-
toras de brinquedos ndo € inocente, havendo casos de novos brinquedos que surgem
a partir da sua exibi¢ao no filme de animac¢io, mas também a inversa: os enredos dos
filmes chegam a ser definidos em funciao dos instrumentos que podem vir a utilizar.
Aconteceu assim com o carro-cisne da She-Ra, Princess of Power (Mattel, anos 80,
filmes VHS) e acontece igualmente com as canetas especiais do Nobita (Canal Panda,
filme de animagdo), que sdo capazes de fazer todos os trabalhos de casa ou outras
obrigac¢des, enquanto o seu proprietario se diverte com traquinices.

Os perigos desta sugestao eminentemente consumista por parte das cadeias televisi-
vas tém vindo a ser apresentados por vdrios autores, nem sempre como um dado irre-
futavel, embora a perspectiva do “perigo”, da “sugestio” e da dificuldade em ultra-
passar a sugestao publicitria tenha levado a algumas medidas drasticas no sentido de
banir a emissdo publicitaria dirigida a criangas abaixo dos 12 anos em alguns paises
europeus. Adrian Furnham (2000), por exemplo, realizou um estudo para a Social
Affairs Unit, envolvendo uma investigacao na base de vinte estudos publicados entre
1967 e 1999. Neste estudo ficou demonstrado que, embora os mitos sejam muitos
relativamente ao significado que a televisdo e a publicidade televisiva assumem para
o publico infantil, a complexidade dos recursos hoje dominados pelas criangas leva a
uma relativizagao da expressao destes “perigos”.

O papel dos pais e educadores na socializagao para o consumo é fundamental; o
trabalho de Sherry, Greenberg e Tokinoya (1999: 235), citado por Furnham (2000: 7)
indica a influéncia dos pais e educadores como sendo a mais importante no desenvol-
vimento das normas de consumo ao longo da adolescéncia, em detrimento da possivel
influéncia derivada do consumo exagerado de publicidade televisiva. Outras opinides
corroboram esta perspectiva. Num trabalho recente, Barrie Gunter afirma que “é
possivel que os pais consigam um papel importante no desenvolvimento da literacia
consumista dos seus filhos” (Gunter, 2005:167).

O trabalho de Jeffrey Goldstein (1995:4) merece destaque, pois tem vindo a cha-
mar a ateng¢do sobre a importancia dos grupos de pares e também das familias na for-
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magao dos espectadores mais jovens. Outros relatérios sobre investigagoes realizadas
na base da preocupacio sobre o possivel efeito nefasto da publicidade televisiva sobre
as criancas demonstram igualmente algumas reservas a este respeito (cf. Sheppard e
Chapman, 1992), apontando, entre outros factores, o caracter sazonal da publicidade
dirigida a criancas, comparativamente com as possibilidades de influéncia permanente
dos grupos familiares.

Publicidade televisiva de brinquedos

O lancamento televisivo de novos produtos no sector dos brinquedos ocorreu, em
2004, para a maior parte das marcas anunciantes, a partir de Novembro. Durante
todo 0 més a campanha foi adquirindo intensidade e em televisio os valores de
investimento foram muito elevados: 10 180 590 euros (dados da Mediamonitor). As
categorias de brinquedos com execucdo de maiores investimentos foram os bonecos,
seguidos dos jogos e acessorios. O boneco mais publicitado foi o Nenuco e o jogo foi
o Fifa 2004, para a consola Playstation2.

Novembro foi, em 2004, e é ainda 0 més “das compras”, para a maioria dos pais
europeus que responderam ao Duracell Toy Survey de 2004: 39% confirmam este
dado. Em Dezembro, antes do Natal, o investimento publicitario em televisio foi de
9 456 183 euros; as duas ultimas semanas de Dezembro nao receberam o mesmo nivel
de investimento, uma vez que a maior parte das compras de Natal ja estaria realizada.
Este facto explica a ligeira descida na propor¢io do investimento geral em publicidade
televisiva, especialmente no que diz respeito aos brinquedos.

Publicidade televisiva de brinquedos e presentes de Natal.

Objectivos do estudo

E dificil, para os adultos, escolher presentes para as criancas. Presentes que sejam “sur-
presa”, que permitam a festa. Por isso se pede as criancas que elaborem as suas listas,
registando os presentes que gostariam de receber no Natal. De onde véem estas listas?
Qual € o seu contetido? A quem se dirigem os pedidos de Natal?

O estudo de Buijzen e Valkenburg, relativo a 250 criangas dos 7 aos 12 anos
(Journal of Broadcasting & Electronic Media, 2000, pp. 456-470), realizado em
Dezembro de 1997 nos Estados Unidos, mostrou que a publicidade televisiva estava
muito presente na elaborac¢do das listas de pedidos, j4 que uma percentagem muito
elevada de criancas (67% dos 7-8 anos, 49% dos 9-10 anos e 40% dos 11-12 anos)
realizou listas onde estava indicado pelo menos um produto anunciado na televisio
durante a campanha publicitaria desse ano.

A realidade televisiva portuguesa tem poucos pontos comparaveis com a americana
no que respeita a programacgao infantil. No entanto, este estudo, de 2000, despertou
algumas questdes que se prendem com algumas varidveis pertinentes que nio foram
consideradas, e. g., a variavel tempo. Em que momento da campanha publicitaria sio



Luisa Peixoto de Magalhaes | “Este ano, no Natal, eu gostaria muito de receber...”

efectuadas as listas de pedidos? Serd que estas listas se mantém inalteradas ao longo da
campanha? A publicidade a certos objectos pode alterar as listas iniciais?

O estudo que a seguir se apresenta tem os seguintes objectivos principais:

e identificar os pedidos/desejos de brinquedos como presente de Natal, por parte
de um grupo de criangas portuguesas em idade escolar antes do inicio do periodo de
maior investimento publicitdrio da campanha de Natal emitida pelos canais generalis-
tas no dltimo trimestre de 2005;

e verificar se os pedidos/desejos expressos por estas criancas se mantém depois
da emissdo dos investimentos publicitarios correspondentes a campanha de Natal de
2005;

e localizar a importincia da publicidade televisiva de brinquedos relativamente
a expressao dos pedidos/desejos que as criancas registaram antes e depois/durante o
periodo de maior investimento em publicidade televisiva.

Hipoteses

As hipoteses formuladas inserem-se numa linha de pensamento sobre a televisdao, na
qual a questdo principal reside no uso que o espectador infantil faz da emissao a que
assiste. Existe alguma controvérsia quanto as capacidades das criancas para distinguir
em que consiste a realidade televisiva, particularmente no que respeita aos objectos pre-
sentes na publicidade. Aparentemente, uma visao optimista acerca das capacidades das
criangas aponta para que aos 5-6 anos de idade estas ja consigam distinguir entre o que
faz parte da programacio geral televisiva e o que pertence ao intervalo publicitario.

Uma das hipoteses aqui tratadas assume que para as criancas em idade escolar é
frequente a expressao de vontade em possuir determinados brinquedos, independen-
temente do periodo do ano em que se encontram e fora do periodo de investimento
publicitdrio da campanha de Natal.

Uma segunda hipétese sugere que a publicidade de brinquedos tem um papel
importante na formulagao dos desejos de possuir brinquedos por parte de um grupo
de criancas em idade escolar situadas na faixa etaria dos 7-12 anos.

Uma terceira hipétese refere-se a formulagdo dos pedidos/desejos expressos relati-
vamente a posse de certos brinquedos, sendo que estes pedidos podem vir a alterar-se
devido a exposi¢do das criangas a publicidade televisiva da campanha de Natal.

Metodologia

Foi realizado um inquérito composto por duas fases. Na primeira fase do inquérito,
a proposta era muito aberta, devendo as criangas completar uma frase que comecava
da seguinte forma: “Este ano, no Natal, eu gostaria muito de receber...”. Os textos
obtidos foram registados com o formato de lista de desejos para o Natal de 2005, e
o resultado desta listagem levou a consideracdes de ordem varia quanto ao preenchi-
mento do documento do inquérito e ao seu produto final.
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Na segunda fase, foi executado um questiondrio com um total de 12 perguntas,
quatro a cinco semanas depois, nas mesmas turmas.

1) A amostra
A amostra inquirida diz respeito a um total de 136 criancas frequentando a escolari-
dade obrigatéria, do 2° ao 7° ano, em duas escolas publicas e uma privada. Pensava-se,
inicialmente, que a selec¢do destes niveis de escolaridade implicaria uma localizacdao
da faixa etdria dos 7 aos 12 anos, o que nio aconteceu na integra.

A indicag¢io descritiva da composi¢ao destas turmas quanto ao género é registada
da seguinte forma:

Rapazes Raparigas Total

2°ano 12 10 22
3°ano 10 " 21
4° ano 7 13 20
5%no 12 12 24
6° ano " " 22
7° ano 13 14 27
Total 65 7 136

Quanto a faixa etdria, os dados s3o os seguintes:

Idades Rapazes Raparigas Total
7 13 11 24

8 9 11 20

9 6 13 19

10 9 11 20

11 15 8 23

12 10 14 24

13 2 1 3

14 1 2 3
Totais 65 71 136
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2) A aplicacéo do inquérito

O inquérito foi realizado em duas fases: a primeira coincidiu com o inicio da campanha
de Natal de 2005, tendo sido executado nas duas primeiras semanas de Novembro,
conforme as disponibilidades das turmas. A segunda fase do inquérito foi executada ja
muito proximo do periodo de férias do Natal, em plena campanha publicitaria. As 136
criangas responderam a um total de 272 formuldrios, distribuidos pelas duas fases, nas
seguintes datas:

Fases 2°ano 3%ano 4° ano 5°ano 6° ano 7° ano
1.2 Novembro. 04 11 5 8 5 8 5
2.2 Dezembro. 04 14 4 15 17 15 15

Apresentacao dos pedidos mais frequentes

O total é de 768 pedidos para a amostra de 136 criancas. Apenas quatro criangas dizem
ndo ter o habito de pedir presentes no Natal; 132 criangas (97 %) fazem-no. Em média,
cada crianga enumerou um total de 5/6 pedidos na resposta ao primeiro questiondrio.
Foi verificado o nimero de criancas que alterou os seus pedidos iniciais, mudando
completamente a lista com que responderam ao 1° questiondrio; trata-se de 29 criangas
(21% da amostra). Do primeiro para o segundo questiondrio a lista diminui muito,
porque a média de 5/6 pedidos por crianca vem a descer para 1/3 a data do segundo
questionario. O total de criancas que reduz a sua lista é surpreendente: 104 (76%).

O 1° questiondrio decorreu numa fase pouco insistente da campanha publicitaria
relativa a brinquedos e especialmente dirigida ao publico infantil. Todavia o ntimero de
pedidos registados no 1° questiondrio diminui relativamente ao 2°, sendo que apenas
14 criangas mantiveram o ntmero inicial de pedidos (10%) e 12 (9%) o aumentou.

Para estudar as respostas ao primeiro questionario, que oferece diferentes tipos de
registos no que respeita a natureza dos pedidos expressos, foi organizado um sistema
de categorias. Estas categorias permitiriam observar o valor da sugestido publicitaria
televisiva para este grupo de criangas. Cumpre no entanto ressalvar que a nossa refe-
réncia a televisdo se prende exclusivamente com o investimento publicitirio executado
nos canais que estas criangas afirmaram ter como preferido. Ndo obstante, com o
argumento da existéncia de publicidade subliminal e da pratica, cada vez mais fre-
quente, de product-placement, é impossivel, ou pelo menos muito dificil identificar
os pedidos que ndo vém da sugestdo televisiva, quer dizer, das novelas, por exemplo,
ou da generalidade dos programas, salvo algumas excepg¢des que serdo expostas em
pardgrafo préprio mais adiante.

Apresentam-se em seguida as categorias identificadas e correspondente leitura dos
dados obtidos relativamente aos objectos indicados.
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1. Equipamentos electrénicos e consumiveis correspondentes

A grande maioria dos pedidos registados (279) situa-se nesta categoria, que inclui, do
lado dos equipamentos, os seguintes objectos: consolas, computadores, telemoveis,
materiais de gravacdo de som e imagem, mdquinas fotogrificas (total de pedidos,
146). A consola Playstation2 lidera a listagem, seguida dos telemdveis, com ou sem
fotografias, de 3 gerag¢io ou anteriores, ou mesmo com a referéncia exacta da marca
pretendida.

Do lado dos consumiveis, registam-se maioritariamente os jogos electronicos, para
Playstation2 e para computador (54 pedidos); CD-Roms de musica, jogos e/ou filmes
em DVD ou VHS ocupam uma parcela igualmente importante (total de pedidos, 130).
Os filmes mais desejados sao os recém-lancados Barbie, a Princesa e a Alded e Shrek?2.
Em menor nimero, ha ainda a registar pedidos de liga¢do a Internet, de software infor-
matico (Windows XP) e de uma agenda electronica.

2. Brinquedos

As bonecas, bonecos e acessorios respectivos ocupam a maioria dos pedidos registados
nesta categoria (100). A variedade é grande, mas a concentragio de marcas pedidas
também o é: as bonecas Barbie, Bratz e Polly Pocket sio as mais desejadas. Do lado
masculino dos bonecos, destaca-se o Action Man e seus acessorios. Em termos de mar-
cas, a referéncia vai para a Mattel, Hasbro e Bandai. Nota-se que estes pedidos sio
mais frequentes nas camadas mais jovens, dos 7 aos 9 anos.

Os veiculos, de controlo remoto ou nio, as pistas (Hot Wheels, por exemplo)
sdo também referenciados por 28 criancas. Os brinquedos de constru¢do, do tipo
Playmobil e Lego registam apenas 10 pedidos.

Virios sdo os jogos de regras (mesa e sociedade) escolhidos por esta amostra. Estes
jogos ndo correspondem a langamentos de 2004: sdo anteriores, alguns mesmo sem
data, como é o caso do Xadrez ou das Damas. Neste caso, a sugestio parece nio vir
directamente da televisio, embora alguns jogos se mantenham com a mesma campa-
nha desde 2000 (caso do Quem é quem?, ou do Mauzdo, que continuam a ser muito
publicitados).

Um tipo especial de brinquedo educativo, situado entre a ideia do brinquedo pro-
priamente dito e a ideia do instrumento cientifico é também referido: trata-se dos
Projectores Disney (que permite a realizacdo de pequenos “filmes”) e também do
microscépio. No caso deste tltimo, ndo se consegue distinguir a natureza do produto
pedido, podendo tratar-se de um material de apoio as actividades escolares. O mesmo
acontece com os pedidos de instrumentos musicais (5). Curiosamente, apenas uma
destas criangas pede um puzzle, sem especificar qual é o que deseja.

Ao todo, considerando os varios tipos de brinquedo que aparecem referenciados, o
total de pedidos é de 180.
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3. Vestuario e aderecos

Virias criancas pedem varios tipos de pecas de vestudrio (camisolas, calgas, sapatos)
e também varios tipos de adereco (brincos, colares e pulseiras). O total deste tipo de
pedidos é de 66. E muito visivel a preocupagio com a aparéncia, tanto nas raparigas
como nos rapazes. Elas pedem aderegos, mas eles pedem equipamentos e fatos de
treino dos seus clubes favoritos ou dos seus jogadores de eleicdo.

Encontra-se um gosto generalizado por desporto em toda a amostra. Detectam-
-se pedidos de material de desporto (destaque para a bola, de futebol, de basquete,
de andebol, a bola do Euro 2004); karts, raquetes de ténis ou de badmington, luvas,
caneleiras e chuteiras sio pedidos frequentes. O objecto mais escolhido parece ser a
bicicleta (25 escolhas).

4. Livros

Nesta categoria o destaque vai para os recém publicados Senbora da Noite e das
Brumas e A Filba dos Mundos, de Inés Botelho (Gailivro ed., 2004), seguidos de Harry
Potter e o Prisioneiro de Azkhaban, de J. K. Rowling. O total de pedidos de livros é de
30, sendo alguns de utilizagio escolar.

Sonhos, desejos e representacoes

Mesmo assumindo uma clara distancia relativamente ao factor televisao, ou exacta-
mente por causa dela, cabe agora enunciar alguns dos pedidos que manifestamente
ndo resultam da sugestdo publicitaria directa, isto €, que ndo decorrem da exposiciao
aos spots publicitarios televisivos.

Efectivamente, desejar “um autégrafo do Paulo Coelho”, “ver o Chelsea”, “ir ao
Brasil”, fazer viagens, adquirir mobilidrio para o quarto (pouffs e outras pegas) ou
ter “aulas de equitacdo” ou “de natacdo”, estd longe da apresentagdo publicitaria,
aproximando-se mais de reac¢des ao marketing desenvolvido através de telenovelas ou
mesmo dos noticidrios desportivos. Tal é também o caso do pedido de “uma casa”ou
“uma piscina”, desejos adultos em mentes infantis que denotam, antes de tudo, preo-
cupagdo com a vivéncia familiar.

Mais humildes, mas nio menos fortes sao os pedidos “da mascara que o meu grupo
fezem EVT”, ou “vasos, terra e sementes”, a par com “chocolates”, material escolar ou
mesmo “algum dinheiro, pouquinho”, expressos por algumas destas criangas (25).

Em 768 pedidos de presentes para o Natal, 709 correspondem a objectos con-
cretos, “comprdveis”, visiveis, tanto nas lojas como na televisdo ou em revistas e na
casa de amigos ou familiares. Os restantes pedidos, num total de 59, referem-se aos
tradicionais desejos de “paz, satde, amor”, ou entdo “que acabem as guerras”, “que
as pessoas sejam felizes”, “que as minhas duas familias fiquem juntas”. Ha também,
concretamente em alunos do 7° ano, a consciéncia de que “o dinheiro nio estica”, e
portanto € preciso pedir “pouca coisa, s6 lembranca”.
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Conclusoes

Em termos empiricos parece dificil testar até que ponto o publico infantil tem ou ndo
consciéncia dos limites que a publicidade televisiva e a propria televisio comportam
quanto a realidade dos objectos que apresentam. Embora o alcance deste estudo esteja
limitado quanto a este problema, as criangas foram inquiridas sobre a sua noc¢ao acerca
do que é real em televisao; uma percentagem significativa de respostas reconhece que
a televisao “ndo apresenta as coisas tal como elas sdo na realidade”. Os spots de brin-
quedos, por exemplo, mostram bonecas que andam e falam no ecrd mas que, quando
compradas, “ja ndo fazem nada do que dizem” (Isabel, 10 anos), ou entio mostram
as coisas “de uma certa maneira que é para as pessoas comprarem mais” (Tiago, 10
anos). Um total de 83 criangas confirma esta opinido (61%): mesmo na faixa mais
jovem, de 7 anos, vinte criangas ndo tém duvidas em reconhecer este facto. Ha um
grupo de 47 criancas que vé muitas semelhangas entre televisdo e realidade (34,5%) e
os restantes 14% ndo sabem/ndo respondem.

N3io obstante, os pedidos e as ofertas de Natal sdo uma tradi¢io muito forte e fre-
quentemente a sua inspiragao € atribuida a forte sugestao publicitaria que se faz emitir
nesta época: das 132 criangas que confirmam fazer pedidos todos os anos, 91 dizem
que o fazem com base naquilo que viram na televisao (69%). Em Portugal verifica-se
uma média de ofertas natalicias que ronda os cinco presentes por crianga. Este dado
coincide com a média detectada nos pedidos registados na 1° fase do inquérito, condu-
zido no inicio da campanha publicitaria. No entanto, a data do 2° inquérito, o ntimero
de pedidos desceu na maioria dos registos das criancas. A consola Playstation2 podera
estar na origem desta descida, uma vez que se mantém como desejo principal junta-
mente com os jogos correspondentes, e o seu valor comercial é bastante elevado (cerca
de 250 euros).

Segundo a Duracell Toy Survey de 2004, a principal fonte de informagao infantil
respeitante a brinquedos é a televisdo, seguida das lojas, das casas dos amigos, das
revistas ou catalogos e ainda da Internet. Apesar de o investimento publicitirio relati-
vamente as consolas ser muito elevado, este dado nao coincide com os dados recolhi-
dos, que apontam para um valor de 26% de respondentes localizando a sua primeira
fonte na televisdo, contra 49% nas lojas e grandes superficies.

As criangas desta amostra acompanham as preferéncias generalizadas em relacdo a
escolha dos canais televisivos: os canais tematicos emitidos por cabo sao os preferidos
(56%) e, destes, os canais infantis Panda e Disney Channel estdo em primeiro lugar
(29%). O investimento publicitario nos canais de cabo é muito superior ao realizado
nos canais generalistas. Dados disponibilizados pela Mediamonitor confirmam que a
faixa etdria dos 4 aos 14 anos é a mais atingida, ndo s6 pela programac¢ao mas também
pelos investimentos publicitarios, por exemplo, no Canal Panda.

Nao foi avaliada a coincidéncia entre o numero de criangas que diz ndo fazer pedi-
dos especiais no Natal (4) em relagio com o numero de criangas que diz ndo gostar
ou ndo ver televisio (10). Em contrapartida, o nimero de criancas que diz ja ter feito
um pedido baseado na sua condicdao de espectador de televisio é muito elevado (91
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criangas, correspondendo a 67% da amostra); em geral estas criancas explicam que
ja fizeram pedidos a partir da publicidade televisiva, mas apenas “quando era mais
pequena”, ou “hd muito tempo”. H4 um ndmero razodvel de criangas que dizem
nunca terem pedido coisas por causa da televisio (29%), mas ao enumerar as respecti-
vas listas referem objectos que efectivamente aparecem na publicidade de televisio.

Quanto as hip6teses colocadas neste trabalho relativamente a expressdo de von-
tade em possuir determinados brinquedos fora da sugestdo directa da publicidade da
campanha de Natal, verificou-se que é o conjunto de andncios emitidos durante a
campanha que condiciona grande parte dos pedidos. Contudo, cumpre reconhecer que
alguns dos pedidos se reportam a campanhas iniciadas em anos anteriores, como por
exemplo aqueles pedidos sobre jogos de mesa, e. g., “Quem é quem?” ou “Mauzio”,
ambos presentes na televisdo (e no mercado) desde 2000.

O facto de apenas 29 criangas terem alterado os seus pedidos no periodo de
tempo entre o 1° e o 2° inquérito (21%) ndo apoia na integra a hipotese levantada.
Efectivamente, ha variacdo, tanto no volume como no tipo de pedidos expressos.
Contudo, esta variacdo é contrdria as hipoteses levantadas: o nimero de pedidos dimi-
nui e apenas 14 criancas (10%) mantém os pedidos iniciais constantes tanto no que diz
respeito ao nimero como ao objecto em causa.

A verdade é que alguns presentes parecem surgir do nada, de um olhar, de um
pedido ndo expresso, de alguma necessidade adivinhada. Outros ndo. Sao mesmo
pedidos. Em comum, partilham o prazer, a reciprocidade e partilham também o sor-
riso que é, por sua vez, um presente magnifico:

“Poder ver as pessoas que nos oferecem as prendas a olhar para ndés com um sor-
riso estampado no rosto é uma sensacdo muito especial... ” (Patricia, 12 anos).
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