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RESUMO

Querdmetro é um game online cujo objetivo é fomentar dentro do lar, de maneira ludica, o
dialogo sobre as relacdes de consumo entre pais e filhos. Pautado pela ética na publicidade,
trata-se de um jogo de perguntas e respostas com trés resultados possiveis que auxiliardo
familias a identificar a origem e a pertinéncia dos desejos de consumo da crianga.

PALAVRAS-CHAVE: game online, consumo infantil, internet, pensamento critico,
persuasao mercadoldgica, ética publicitaria

1 INTRODUCAO

O Querémetro foi concebido como agdo tatica de uma campanha de publicidade
elaborada como trabalho do curso de comunicagédo social com habilitacdo em publicidade
da Universidade Federal Fluminense.

Com o interesse voltado para a valorizacdo da ética na publicidade, o planejamento
e a campanha tiveram como publico-alvo os maiores afetados pelos abusos da publicidade
infantil: pais e filhos. Para tal, a internet foi escolhida como plataforma para as acdes

taticas.

A convergéncia esta acontecendo em todos os lugares, nas habilidades coletivas e
nas mentes privilegiadas de pessoas que falam sobre éxtase que Internet trouxe,
com suas infinitas possibilidades em negécios e no cotidiano. A convergéncia nos
colocou a uma distancia de alguns cliques do mundo. H& uma linguagem comum
para a publicidade on-line, a integracdo esta acontecendo rapidamente em todos 0s
niveis [...] Dado o grau elevado de habilidade dos anunciantes, da sofisticacdo da
pesquisa de mercado e da proliferacdo dos canais de comunicacdo acessiveis para a
transmissao de mensagens dirigidas a publicos especificos, o periodo atual parece o
melhor dos tempos para 0s anunciantes. Mas esse ramo esta preocupado com uma
série de problemas, alguns antigos, outros novos, que tornam a pratica da
publicidade cada vez mais dificil. (ADLER e FIRESTONE, 2002, p. 26).

A infancia é um periodo fundamental e precioso para a geracdo de uma sociedade
consciente de suas responsabilidades perante os desafios do futuro. Os anunciantes, porém,

visando lucro, muitas vezes desrespeitam os limites do bom senso e voltam suas ac¢des de
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marketing para as criangas, que até os 12 anos ainda ndo possuem senso critico suficiente
para resistir a apelos comerciais e sofrem as consequéncias de um consumismo precoce.
Uma pesquisa realizada intitulada “O Poder da Influéncia da Crianga nas Decisdes
de Compra da Familia”, que abrangeu um universo de 15.600 pessoas, entre criancas de 9 a
14 anos e pais e mades com filhos de 6 a 14 anos, em 11 paises, entre os quais o Brasil, foi
realizada pela Viacom International Media Networks no ano de 2011. O estudo apontou que
97% dos pais conversam com seus filhos antes de sair as compras. E que 51% dos pais
afirmaram tomar a decisdo de uma compra depois de ouvir a opinido dos filhos, enquanto
0s outros 49% a tomam junto com as criancas. A opinido delas também é considerada
mesmo quando o produto ndo é voltado para as mesmas: 60% dos pais dizem que foram
influenciados pelos filhos, por exemplo, na escolha do automoével. Ou seja: ao dirigir o
anuncio para o filho, atinge-se também o pai, detentor do poder aquisitivo no lar.
E para defender os interesses deste plblico que elaborou-se um game online em formato
de quiz, de maneira criativa e com muita interatividade, no qual 0s usuarios, as criangas, sao
incentivadas ndo sé a participar do jogo, mas a discutir os resultados com seus pais e

guardides.

2 OBJETIVO

O objetivo do projeto é aproximar a relacdo de pais e filhos online, fazendo-os
explorar juntos um tema de grande relevancia pouco abordado pelos produtos da midia
voltada para o publico-infantil: as rela¢cbes de consumo e a reflexdo critica que deve ser
feita antes de uma compra.

O game visa auxiliar os pais a dizer ndo aos pedidos dos filhos que ndo tém
fundamento além da influéncia da propaganda; e os filhos a fazer uma autoanalise sobre a
raiz de suas vontades, ligando as mesmas a verdadeira utilidade que elas terdo caso sejam

realizadas.

3 JUSTIFICATIVA

Apesar de as consequéncias negativas relacionadas a exposicdo excessiva a
publicidade infantil serem diversas e preocupantes, este € um problema de visibilidade
muito limitada no Brasil. Organiza¢Ges como o Instituto Alana, por exemplo, por meio de
sua area de Defesa, fazem um trabalho de extrema importancia ao divulgar e apoiar

iniciativas que defendam as criangas dos abusos cometidos pelo marketing infantil.
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Porém, diante desse mercado bilionario que é patrocinador das grandes midias, e
cuja especialidade é persuadir e disfarcar criativamente suas verdadeiras intengdes, as vozes

que o contradizem dificilmente podem ser ouvidas pela grande maioria da populacéo.

No caso da publicidade infantil, engloba-se todo esforco persuasivo da publicidade
voltado para as criangas, quer dizer, cujas marcas tenham a crianca como publico-alvo A
pratica ndo € recente e seu uso por parte dos anunciantes sofisticou-se ao longo dos anos.

Até os anos 1970, o esforgo de marketing estava voltado majoritariamente sobre 0s
pais das criangas, porque eram eles que pagavam as contas (McGee, 1997). Hoje, as
criancas sdo vistas como consumidores e membros do processo. Como se pode ver no
documentéario A Corporacdo, em portugués, de 2003, dirigido e produzido por Mark Achbar
e Jennifer Abbott. No filme, sdo é apresentado o surgimento das grandes corpora¢cdes como
pessoas juridicas, e faz uma analogia apresentando que tipo de pessoas elas seriam do ponto

de vista psicoldgico.

Lucy Hughes

Vice President, Initiative Media =Co-Creator, The Nag Factor

B —
A\=

A iniciativa é grande. Os EUA gastam US$ 12 bilhdes em
midia. Usamos a TV, midia impressa, outdoor, radio. Somos 0s
maiores anunciantes dos EUA e do mundo. (..) Eles séo os
consumidores adultos do futuro. Comece a falar com eles agora,
inicie a relacdo mais cedo e vocé os terd quando forem adultos.
Alguém perguntou: "Lucy, isso é ético? Vocé manipula criangas.".
E ético? NAo sei, nosso papel na Initiative é divulgar produtos. Se os
produtos sdo divulgados com uma excecucao criativa em uma midia
entdo fizemos nosso trabalho (Lucy Hughes, vice presidente da
Initiave Media)

A fala de Lucy aponta claramente que o interesse das corporacdes € puramente

comercial, sem qualquer cuidado com as consequéncias que a manipulagdo dos desejos
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infantis causard nas criancas. O que importa, para ela, € movimentar esse mercado
bilionario.

Mas ndo é sé para atingir os pais que a publicidade volta-se para os filhos. Cada vez
mais as marcas expandem suas linhas e criam estratégias para aumentar sua base de
clientes. Investir numa relacdo com o consumidor desde a sua infancia é duplamente

vantajoso: ela influencia o consumo do lar agora e um potencial consumidor para o futuro.

Nessa realidade, é importante que a sociedade se envolva nesse debate,
especialmente os pais, pois eles lidam diretamente com as consequéncias do marketing

infantil.

E é para aumentar o volume dessa discussdo a que este projeto se prop0e, ao utilizar
uma das ferramentas da comunicacdo para atrair e envolver, com apelo emocional, este
publico que vive diariamente a realidade do consumismo infantil e tantas outras

consequéncias dessa vertente do marketing supracitada.

Para tal, a realizacdo de um game online é adequada e viavel ndo s6 por seu baixo
custo, mas também porque estabelece um canal direto e interativo de relacionamento com o
publico-alvo, atribuindo ao game ndo s6 uma funcdo de entretenimento, mas também de

educacdo e incentivo ao pensamento critico ainda na infancia.

A internet é interativa. Pela primeira vez, o usuario € quem controla o
meio, e ndo o detentor do mesmo. O usuério pode decidir para onde
ir, 0 que olhar e ler. Em muitos sites, o usuario pode decidir como
selecionar e dispor o material da forma mais apropriada para
satisfazer suas necessidades. (RIES, Al e RIES, L.,

2001, p.68)

O game é utilizado como ferramenta para transmitir os conceitos da campanha de
maneira didatica e simples, fazendo com que o usuério explore as possibilidades o mesmo
por meio das mensagens e perguntas pelas quais navegara. Ele oferece ndo so6 a informacéo,
mas dispde-se a ter uma utilidade pratica nas familias que o utilizarem, servindo como
método de avaliagdo sobre as compras da familia para os filhos, intermediando uma relacéo
de consumo que vai das empresas direto para a mente das criangas e, delas, para o bolso dos

pais.
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Com o jogo Querébmetro é adicionado um filtro que avalia o impulso do desejo
infantil sem mencionar marcas ou criticar duramente acdes de marketing voltadas para
criancas, atuando como uma ferramenta que busca auxiliar os pais na tarefa de dizer sim ou

ndo as vontades de seus filhos.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

O projeto teve inicio em dezembro de 2012, com um aprofundamento tedrico sobre
o tema publicidade infantil. Foram contemplados autores de diversas areas, para que fossem
agregados diferentes pontos de vista que enriquecessem o trabalho.

Esse processo foi essencial para basilar o projeto e dar a ele fundamento teorico e
cientifico. As pesquisas e dados utilizados apontaram os efeitos nocivos da publicidade
infantil, ressaltando a gravidade do tema e a apontando a necessidade de publicidade sobre
0 mesmo.

Com base nesses dados, teve inicio a etapa de planejamento de campanha com uma
analise para estabelecer qual seria o target ideal para uma campanha educacional de alerta
contra a publicidade infantil.

Chegou-se a conclusdo de que seriam, primariamente, os pais das criangas e,
secundariamente, as criancas em si. Em seguida, definiu-se a praga e a midia indicadas para
a veiculacdo da campanha.

Com esses elementos definidos e cruzando as informacdes obtidas na pesquisa, foi
possivel chegar a um pensamento estruturante para o desenvolvimento do conceito,
passando pela definicdo do problema de comunicacdo, elaboracdo de um objetivo e, apds
iSO, conceito, estratégia e taticas, que deram origem ao game.

As pecas de criacdo foram desenvolvidas conceitualmente para servir de base e

referéncia para a criagdo do game sugerido.
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(Cligue na coruja para continuar)

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO
Criado para ser lancado no dia 12 de setembro, um més antes do dia das criancas, 0

Querbmetro trata-se de um game no site voltado para pais e filhos. A iniciativa é voltada
para os dois targets, mas seu desenvolvimento é mais voltado para o segundo, pois se
encaixa com o maior interesse das criangas na internet, jogos, e seu projeto gréafico possui
um tom ladico.

A dindmica e simples: sera criado um jogo que os pais poderao indicar para os filhos
facam sempre que eles pedirem alguma coisa. Para vencer, a crianga tera que mostrar que
quer o que estd pedindo por uma necessidade, e ndo por influéncia da midia. Serd uma
forma de teste, mas feito de maneira divertida. Se a crianga ndo conseguir pontos
suficientes, o pai tera respaldo para dizer ndo. Mas, se ela conseguir o nimero de pontos,
vai mostrar que o seu pedido tem fundamento e pode ser atendido sabendo-se que nao
gerara um desperdicio.

O maior desafio deste projeto foi chegar a um conceito leve para um tema tdo denso.
O planejamento estava pronto e uma linha de criacdo estava sendo esbocada, mas ndo era
satisfatoria. Somente apos algumas reunides de orientacdo e muita reflexao, foi possivel
chegar a um conceito que se encaixava idealmente com as estratégias definidas no
planejamento.

O conceito do game coloca em voga o fato de que, se as criancas sdo os adultos do
futuro, os pais tém a importante missdo de colaborar para a criacdo de um futuro melhor.
Assim, 0 Querdmetro se propde a ajuda-los nisso em relacdo a educacdo de consumidores

conscientes.
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A escolha do tema coruja como simbolo se deu pelo fato das pesquisas com o publico-
alvo apontarem que 0s pais preocupam muito com a seguranga dos filhos. Assim, foi
possivel chegar a brincadeira com a expressao “pai coruja”.

A linha criativa é descontraida, com o uso de tons pastel e cores vibrantes. As corujas
tém uma expressdo convidativa e animada, para que o seu uso como simbolo de protecdo
mantivesse um aspecto divertido do qual os pais pudessem se orgulhar ao se identificar.

As referéncias conceituais indicadas na criacdo das pecas servem para acentuar a
estratégia emocional e lidica da campanha. A intencdo ndo € demonizar a publicidade
infantil ou o consumo, mas convidar o publico-alvo a compreender que existe uma relacao
entre esses dois elementos, perante a qual € importante que os pais se posicionem.

A escolha da internet como plataforma de campanha foi oportuna, pois além de baratear
0 projeto, as pesquisas utilizadas no planejamento apontaram que tanto o publico-alvo
primario quanto o secundario sdo usuarios frequentes da rede.

De toda essa experiéncia foi possivel depreender que a publicidade é uma importante
ferramenta social, cujo manuseio deve ser feito com ética e responsabilidade. Pois ela pode
produzir lucros sob a pena de causar danos, como € 0 caso das empresas Cujos
planejamentos de marketing tratam a crianga como mero consumidor e prejudicam seu
desenvolvimento critico. Mas pode, também, servir para mudar para melhor a vida do
target, propagando mensagens do bem, como é caso de campanhas educacionais como a

que desenvolvi neste projeto.

6 CONSIDERACOES

Para desenvolver este trabalho, foi seguida a tendéncia da nova dupla de criacéo:
planejamento e criagdo (SANT'ANNA, JUNIOR, 2011). A confluéncia das duas &reas
enriquece o produto final e possibilita a criacdo de uma campanha mais eficaz.

A elaboragéo deste projeto comprova a possibilidade de utilizar a publicidade com
responsabilidade e ética, sem deixar de lado a criatividade e a inovacdo. Uma campanha
educativa, de conscientizacdo, ndo precisa ser necessariamente entediante ou monotona.

O planejamento da campanha da qual o Querdmetro faz parte mostra que a sociedade é
carente de informacdes sobre o tema abordado e, a0 mesmo tempo, estd cada vez mais
conectada e sobrecarregada de informacbes. Este jogo traz para ela uma unido de
informacdo e entretenimento que atrai tanto pais quanto filhos, com o beneficio do estimulo

do pensamento critico de ambos.
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Assim, foi possivel conciliar um trabalho de concluséo de curso com um tema relevante
para a sociedade sem abandonar os conceitos da publicidade, mas redireciona-los para uma

causa
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