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RESUMO

Este trabalho aborda as estratégias de comunicacdo publicitaria das marcas do setor de
alimentos, na internet, direcionadas ao publico infantil. A revisdo tedrica contextualiza a
relacdo da crianca com as midias digitais. Também sdo apresentadas referéncias sobre
publicidade dirigida ao publico infantil, incluindo tendéncias de posicionamento da
industria alimenticia na internet. ApGs a compreensdo das abordagens, apresenta-se a
proposicdo de categorias a partir dessas teorias. Com base na metodologia de estudo de
casos, identifica-se categorias de andlise sustentadas no referencial tedrico e no proprio
objeto de estudo. A categorizacgdo € aplicada no corpus da pesquisa: os sites das marcas de
alimento Tang e Trakinas. Os resultados permitem identificar tendéncias e sugeri-las como
estratégias aplicadas no mercado do segmento alimenticio na plataforma digital.
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Introducéo

As novas tecnologias digitais fazem parte da realidade atual de muitas criangas
brasileiras. Ndo raro observamos exemplos dos pequenos que abandonaram as brincadeiras
com carrinhos e bonecas e deram espaco aos computadores, tablets e smartphones. A
internet tornou-se parte do cotidiano infantil: através da rede, as criancas podem interagir
com jogos, assistir a desenhos animados, realizar pesquisas escolares, entre diversas outras
atividades. Ao mesmo tempo, porém, estas mesmas criancas conectadas também ficam
vulneraveis a acdo de empresas que buscam atrair a atencdo do publico infantil no universo

digital.
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H& algum tempo, os comerciais de alimentos na televisdo tém preocupado pais e
especialistas das areas medicas, em razdo do questiondvel valor nutritivo de muitos dos
produtos anunciados. Atualmente, a internet também se configura como territério propicio a
acOes de comunicacao e marketing de empresas do setor alimenticio. Marcas de alimentos
de reconhecimento nacional possuem sites na internet e, através deles, disponibilizam
indmeros jogos, videos, downloads e outras atividades interativas voltadas ao publico
infantil. Todas estas ferramentas de entretenimento, porém, mais do que proporcionar
diversdo na web, sdo um incentivo para a crianca lembrar-se da marca e um convite ao
consumo de seus produtos.

E relevante problematizar e apontar o posicionamento das marcas de alimentos na
internet para compreender como elas procuram se aproximar do publico infantil, visto que o
ambiente online permite estratégias que muitas vezes sdo inovadoras e ndo adaptaveis as
midias de massa. Os sites de algumas marcas de alimentos funcionam como verdadeiros
playgrounds: oferecem jogos, atividades interativas, downloads e outros atrativos que
permitem a interacdo das criangas com um universo lidico de imagens e cores. Para 0
presente estudo, optou-se por investigar as marcas Tang e Trakinas®; essa escolha se
justifica por levantamento e analise prévia do contetdo digital produzido por ambas, que
possui diversos elementos que buscam a proximidade do publico infantil.

Nesse contexto, o problema de pesquisa deste artigo é delimitado na seguinte
questdo: como as marcas de alimentos Tang e Trakinas utilizam as estratégias de
comunicacdo publicitaria em seus sites oficiais para atrair o consumidor infantil? Assim,
como objetivo geral, busca-se identificar e analisar como as marcas citadas constroem
estratégias de comunicacdo e marketing, no ambiente digital, para se aproximarem da
crianca, por meio dos sites que mantém na rede. Para alcancar esse objetivo, esta pesquisa
estd organizada em duas etapas — teorica e empirica — seguidas da apresentacdo dos

resultados alcancados.

Estratégia teérico-metodoldgica

Para atender o objetivo desta pesquisa, optou-se pela metodologia de estudo de
casos multiplos sobre as marcas Tang e Trakinas. Na visdao de Robert K. Yin (2010), o
estudo de casos multiplos €, muitas vezes, considerado mais vigoroso que o estudo de caso

Unico; por essa razdo, € visto também como mais robusto. Yin (2010) afirma que, mesmo

4 Tang é fabricante de preparado em p6 para refresco e Trakinas é fabricante de biscoito doce recheado.
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em um estudo de caso de apenas dois casos, as chances de realizar um bom estudo sé&o
maiores do que com o uso do projeto de caso Unico.

A esta metodologia é aplicada a analise de conteudo, como técnica para investigar,
minuciosamente, todos os elementos presentes nos sites das duas marcas. Na visdo de
Laurence Bardin (2010, p. 40), analise de conteddo € “um conjunto de técnicas de anélise
das comunicagbes que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do
conteddo das mensagens”. No entanto, como afirma a autora, o interesse ndo estd na
descricdo dos conteldos, e sim no que eles poderdo ensinar apos serem tratados: a intencéo
dessa técnica é a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢Ges de producdo do
contetido. Haja vista que o corpus da pesquisa sera formado somente por sites, 0 contetido
dessas plataformas precisa ser coletado e estudado em profundidade, pois cada detalhe é
importante para o posterior tratamento dos dados encontrados.

Assim, os sites oficiais de Tang e Trakinas foram explorados detalhadamente. Cada
atividade e funcionalidade dessas plataformas foi testada. Abaixo, figuras do corpus
trabalhado:

Aplicativo
Radio Tang & »

App para 108, Android &
Windows Phon:

Figura 1: site da empresa Tang (www.esquadraoverdetang.com.br)
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Figura 2: site da empresa Trakinas (www.trakinas.com.br)

Para avaliar os casos estudados, foram criadas categorias, como recurso de analise, a

partir das informacdes coletadas na revisdo tedrica e outras identificadas no proprio corpus.

3. Discussao tedrica

Tendo em vista a grande quantidade de informacdes a serem consideradas quando
da analise dos sites de marcas de alimentos, entende-se que a criacdo de categorias é uma
forma adequada de organizar os critérios mais relevantes para essa avaliacdo. A partir do
discurso teorico trazido pelos autores trabalhados, é possivel identificar e ordenar elementos
e, N0 momento da observacgdo dos sites, registrar a ocorréncia ou auséncia das proposicdes
levantadas na pesquisa bibliografica. Essas categorias permitem mapear os elementos
utilizados pela publicidade no ambiente digital, os quais sustentam um conjunto de préticas,
tendéncias e caracteristicas da comunicacdo publicitéaria recorrentes no setor de alimentos

direcionado a criancas.

3.1 Criancga online

A popularizagdo da internet e sua incorporacdo a atividades cotidianas colaboraram
para que individuos de faixa etéria cada vez menor ensaiem o0s primeiros acessos a rede. No
Brasil, dados do Instituto Brasileiro de Opinido Plblica e Estatistica (IBOPE)® comprovam
que, de fato, o nimero de criancas com acesso a internet esta crescendo. Em 2012, a

quantidade de internautas de dois a onze anos chegou a 5,9 milhdes, o que representa 14,1%

% Disponivel em: <http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Paginas/Cresce-0-numero-de-criancas-que-utilizam-a-internet-
no-Brasil.aspx>. Acesso em 17 de marco de 2014.
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dos brasileiros que utilizam internet em casa. Além disso, vale destacar que as criancas
brasileiras s&o as que passam mais tempo conectadas®. Em maio do mesmo ano, infantes da
mesma faixa etéria permaneceram, em média, dezessete horas em frente ao computador,
destacando-os em relacao ao observado em varios paises.

Nesse sentido, Seymour Papert (1996), ja nos anos 1990, afirmava que as criancas

possuem o que ele chama de fluéncia tecnoldgica:

A maneira como vocé consegue ser fluente no uso da tecnologia é como a
maneira que vocé comeca a ser fluente em francés. Fluéncia vem do uso.
A fluéncia em uma lingua nunca vem de exercicios de livros escolares.
Ela vem da luta para se expressar na lingua em muitas situacdes
diferentes. Alids, isso ndo significa que vocé ndo pode cometer erros.
Pessoas que sdo muito fluentes em uma lingua ainda podem cometer erros
como o uso de "aquele" em vez de "que" em uma frase como esta. E ser
fluente com computadores ndo significa que vocé sabe tudo. De fato, boas
evidéncias de sua fluéncia tecnoldgica seriam o que vocé faz quando vocé
ndo sabe como as coisas funcionam. (PAPERT, 1996, p. 28, traducéo
nossa)’

Essa fluéncia que impressiona os pais estd relacionada ao modo como as criangas
aprendem. O maior triunfo dos infantes é ndo ter medo de tentar algo novo, enquanto
muitos adultos temem fazer algo errado e, assim, inibem as tentativas que permitiriam
encontrar a acdo correta. Além disso, Papert (1996) acredita no conceito de “diversdo
dificil”®: criancas ndo procuram facilidade. Elas desejam coisas desafiadoras e
interessantes, e isso implica alguma dificuldade. Por isso, as criangas sentem-se
confortaveis para explorar artefatos tecnoldgicos ainda desconhecidos para elas,
familiarizando-se rapidamente com 0s usos e praticas do universo digital.

Ao mesmo tempo, também se percebe que o ambiente de midia que cerca criancas e
jovens esta se alterando significativamente. As tecnologias estdo se proliferando, tornando-
se hibridas e dotando-se de um carater mais interativo. Como bem comentam Victor C.
Strasburger, Barbara J. Wilson e Amy B. Jordan (2011), novas tecnologias, a exemplo da
internet, criaram uma nova dimensdo para os pesquisadores considerarem quando estudam

conteudos problematicos (violéncia e sexo) e educativos. Os autores sugerem que, devido a

® Disponivel em: <http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Paginas/Criancas-brasileiras-sao-as-gque-ficam-mais-tempo-

conectadas-a-internet.aspx>. Acesso em 17 de margo de 2014.

" The way you get to be fluent in using technology is like the way you get to be fluent in French. Fluency comes from use.
Being fluent in a language never comes from school- book exercises. It comes from struggling to express yourself in the
language in a lot of different situations. And, by the way, it does not mean that you never make mistakes. People that are
very fluent in a language might still make mistakes such as using "that" instead of "who" in a sentence like this one. And
being fluent with computers doesn't mean that you know everything. In fact good evidence of your technological fluency
would be what you do when you don't know how something works. (PAPERT, 1996, p. 28)

® Tradugéo livre para o termo original “hard fun .
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sua natureza interativa, a internet atinge criancas de forma bastante diferente da televisao ou

outras midias tradicionais.

3.2 Publicidade e marketing direcionados a crianga

Grandes empresas tém percebido no pablico infantil uma nova classe consumidora
de produtos que abrangem os mais diversos segmentos. Se até alguns anos atras as criangas
eram alvo, sobretudo, do marketing de brinquedos, hoje nota-se uma preocupacdo em
atingir esse publico com a publicidade de itens cuja decisdo de compra, outrora, ficava a
cargo unicamente dos pais. Vestuario, perfumaria e eletrénicos sdo alguns dos exemplos de
indUstrias que atualmente procuram persuadir a crianga com o intuito de satisfazer suas
inten¢Ges comerciais.

A ascensdo das novas midias revela um cenario muito mais amplo para se pensar o
impacto da publicidade nas escolhas de consumo e na lealdade a marcas da crianca. O
mercado atual € muito diferente daquele de algumas décadas atras, quando a televiséo e o
radio eram os principais meios de comunicacgdo utilizados para a veiculacdo de anuncios.

Como afirmam Strasburger, Wilson e Jordan (2011), os profissionais de marketing
estdo articulando estratégias bastante sofisticadas com o objetivo de atingir o publico
infantil. Além de luxuosos antncios em revistas promovendo roupas, sapatos e produtos de
beleza, hd também uma grande variedade de publicidade nos sites voltados para criancas.
Novas formas estdo sendo exploradas para conquistar os jovens por meios online e através

de tecnologias pessoais de bolso, como o iPod e os telefones celulares.

Esses ‘ambientes de marcas’ sdo relativamente baratos de se manter e
tipicamente apresentam uma variedade de atividades como games,
votacdes, testes e livros de visitas. Todas essas atividades sdo planejadas
para atrair criangas e adolescentes, mas elas também fornecem aos
profissionais de marketing dados sobre os jovens consumidores.
(STRASBURGER, WILSON e JORDAN, 2011, p. 98)

As novas estratégias de marketing tornam as fronteiras entre as mensagens
comerciais e 0s contetidos de midia cada vez mais irreconheciveis. Na visdo de Strasburger,
Wilson e Jordan (2011), a internet, por exemplo, exige niveis mais elevados de sofisticacdo
cognitiva para identificar o que € comercial e 0 que ndo é. Muitas vezes, 0s banners e
anuncios em flash misturam-se ao conteudo dos sites sem nenhuma distin¢gdo. Em outros
casos, alguns sites possuem natureza totalmente comercial, embora possam parecer de

carater informativo.
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3.2.1 As estratégias de marketing e de comunicacéo de marcas do setor de alimentos

No Brasil, o posicionamento das marcas de alimentos no ambiente online —
sobretudo em se tratando do direcionamento de esfor¢os de comunicacdo e marketing ao
publico infantil — ainda configura uma tematica cujo estudo é incipiente. Nos Estados
Unidos, porém, essa € uma questdo que vem alarmando alguns setores da sociedade, haja
vista os altos indices de obesidade infantil identificados no pais. Strasburger, Wilson e
Jordan (2011) ja apontam a publicidade online de produtos alimenticios como uma das
preocupacOes mais atuais no que toca a protecao da crianca. Os autores trazem dados de um
recente exame geral e abrangente da internet e da publicidade de alimentos, promovido pela
Fundacdo da Familia Kaiser (2006)°.

A pesquisa da Familia Kaiser (2006) constatou que 85% das companhias de
alimentos que anunciam na televisdo dos Estados Unidos também estdo levando até as
criangas formas similares de publicidade na internet. Embora a pesquisa estivesse
inicialmente focada nos advergames, identificaram-se muitas outras funcionalidades
possivelmente atraentes ao publico infantil: exposi¢fes adicionais de marca (embalagens,
logos e personagens distribuidos no site); customizacdo da experiéncia do usuario (como
permitir que a crianca publique o desempenho obtido nos jogos do site ou que envie um e-
card a um amigo); parcerias entre marcas diferentes, através de a¢fes promocionais, por
exemplo; estender a experiéncia online (disponibilizando downloads ou oferecendo
recompensas a serem obtidas no “mundo real”, como algum produto); oferecer contedidos
educacionais; apoiar a protecdo infantil através de informacGes aos pais e politicas de
privacidade da crianga.

O uso avido que as criangas e jovens fazem das novas midias justifica o interesse
das marcas de alimento em atingir esse publico no ambiente online, bem como mostra ser
necessaria uma abordagem sobre esse fenbmeno tdo recente e, a0 mesmo tempo,
possivelmente tdo ou mais impactante que as tradicionais técnicas de marketing utilizadas

pela industria alimenticia.

4. Estudo empirico

® Estudo completo disponivel em <http://kaiserfamilyfoundation.files.wordpress.com/2013/01/7536.pdf>. Acesso em 20
de maio de 2014.
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A partir das informagdes coletadas na revisdo tedrica, definiram-se categorias de
andlise. A ocorréncia — ou ndo ocorréncia — das categorias seria identificada no site de cada
marca, ap6s a minuciosa exploracdo e andlise do conteudo dos enderecos de Tang e

Trakinas na rede.

Categoria Resumo da categoria Niveis de anélise

Contetido comercial | analise do conteido do site e classificagdo
X da clareza das fronteiras que separam Sim Né&o
entretenimento contetido comercial e entretenimento.

identificagdo da presenca das atividades e
atracdes comumente direcionadas a

Conteudos . . .
criangas e jovens na internet: games,

pertinentes N . Sim Néo
I . votagoes, testes, downloads e o que mais
ao publico infantil . .
puder ser considerado tipicamente do
gosto infantil.
observacdo da exigéncia de cadastro ou
Coleta de dados outro fornecimento . x
. . . Sim Nao
pessoais de dados pessoais da crianca ou de seus
pais.

avaliacdo da recomendacéo e/ou
exigéncia de acompanhamento dos pais
Participacdo dos pais | durante as atividades de seu filho no site Sim Né&o
da marca, ou qualquer outro tipo de

participacdo do responsavel.

investigacdo da associacdo das marcas
a referéncias de alegria, amigos, diversdo
e animacdo, incentivando a ideia de que a
comida deve ser divertida.

Fenbmeno
eaterteinment
(""comertenimento’’)

Sim Nao

A visita aos sites de Tang e Trakinas permitiu verificar, por exemplo, que ambas as
marcas oferecem atividades e funcionalidades que proporcionam verdadeiras experiéncias
de imersdo de marca ao individuo, provocando o “borramento” nas fronteiras que permitem
diferenciar conteudo comercial de entretenimento. Percebe-se a ocorréncia dessa categoria
na constante associacdo das marcas — ora através do uso do logotipo, ora por meio da

apropriagdo dos produtos — a totalidade de atividades disponiveis nos sites. Essa
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caracteristica é visivel, sobretudo, nos advergames, em que um produto da companhia ou 0s
personagens da marca sdo apresentados no formato de um game online.

Na verdade, a apropriacdo de conteudos pertinentes ao publico infantil é uma
estratégia adotada tanto por Tang como por Trakinas para atrair a crianca. Os dois sites sao
dotados de diversas atividades possivelmente atraentes aos infantes: votacOes, quizzes,
tirinhas, memes, pintura de imagens, jogos dos sete erros, gifs, entre outros, além dos ja
mencionados advergames.

Além disso, identificou-se que o acesso irrestrito as funcionalidades dos sites de
Tang e Trakinas sO € possivel apds o cadastramento dos dados pessoais da crianca. Essa
estratégia é utilizada, com frequéncia, para formar uma base de dados para as marcas, 0s
quais podem ser utilizados em outros esforgos profissionais.

Quanto a exigéncia de participacdo dos pais ou responsaveis junto as atividades das
criancas nos sites, perceberam-se dois posicionamentos distintos. Tang solicita o
cadastramento dos pais como permissao para que o infante usufrua de algumas atividades
do site — embora se tenha constatado que esse sistema é falho —, além de possuir uma se¢do
de informacdes direcionada a pais e responsaveis, enquanto Trakinas ndo demonstra
preocupacdo alguma nesse sentido.

Outra caracteristica observada nos sites das marcas é a presen¢a do que Susan Linn
(2006) chama de fendmeno “eaterteinment” (“comertenimento”). Esse fenomeno sustenta a
premissa de que a comida deve ser sempre divertida. Nesse sentido, tanto Tang como
Trakinas fazem uso dessa maxima, que associa o alimento a alegria, diversdo, amizades,
entre outros, haja vista sua presenca unanime — como marca e como produto — em todas as

atividades dos sites.

5. Interpretacdo dos resultados

A sustentacdo tedrica da pesquisa resume praticas, tendéncias e caracteristicas ja
consolidadas no contexto da comunicagdo e do marketing infantil de alimentos, agregando
também a recente ampliacdo do leque de possiveis estratégias, permitidas pelo uso da
internet como ponto de contato com as criangas. Assim, as categorias foram criadas para
identificar, no universo digital, tanto elementos tradicionais como tendéncias recentes da
comunicacdo publicitaria para o publico infantil, e o estudo de cada site permitiu
reconhecer se 0 material encontrado nessa observacdo respondia as categorias. Os

resultados da categorizagéo serdo discutidos a seguir.
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Quanto a presenca de conteudos pertinentes ao publico infantil, pode-se dizer que
ambas as empresas possuem um diversificado leque de atracbes que objetivam gerar
interesse e engajamento, provocando o envolvimento profundo da crianga com a marca na
plataforma digital. E interesse notar, porém, que Tang e Trakinas trilham caminhos distintos
na escolha de muitas das atividades disponiveis em seus sites. Nesse aspecto, Tang oferece
um ndmero significativamente maior de atividades as criangcas cadastradas, através de
diversas ferramentas interativas possivelmente capazes de conquistar a atengéo e o interesse
do individuo.

Além dos advergames, que serdo discutidos particularmente mais adiante, identifica-
se a customizacdo da experiéncia do usuario, através do envio de ArTangs e a publicacdo de
selecOes musicais; a extensdo da experiéncia virtual, percebida nas atividades de pintura e
sete erros — disponiveis para impressdo em papel —, no convite a confeccdo de ArTangs e
nas dicas para o preparo do produto em formas diferentes (picolé, raspadinhas, cubinhos,
etc.); a presenca de contetdo educacional, como o0 jogo de perguntas e respostas sobre
ecologia e reciclagem; e por fim, as exposi¢@es adicionais a marca, notadas nos logotipos
de Tang e nas figuras da embalagem distribuidos em diversas areas do site. Além disso,
todas as outras usabilidades da pagina — a exemplo do bate-papo, das enquetes e da Radio
Tang — sdo bastante pertinentes por motivos ja explicados na anélise individual da marca.
Na verdade, toda a dindmica do site, baseada na realizacdo de atividades em troca de
Ecoletas'® para a compra de produtos virtuais, é uma estratégia muito bem articulada para
estimular a fidelidade e frequéncia de acesso da crianca ao Esquadrdo Verde.

O site de Trakinas, por outro lado, conta com uma quantidade menor de atrativos e
possibilidades de interacdo, sendo notavelmente mais simples nesse aspecto. Ainda assim,
sdo conteudos bastante pertinentes ao publico infantil e, pode-se deduzir, direcionados
especialmente a criancas mais velhas, entre nove e doze anos, em razdo dos assuntos
abordados nas tirinhas, cards e gifs, que fazem referéncia a situacdes do cotidiano escolar e
do relacionamento com pais e amigos tipicos de criancas maiores. Mesmo com um numero
mais limitado de se¢des, porém, o site responde satisfatoriamente a tendéncia de reunir

conteudos de interesse do publico infantil.

10 Ecoleta é a moeda utilizada no site de Tang. Quando acumuladas, as Ecoletas podem ser trocadas por prémios virtuais.
As formas de ganhar Ecoletas sempre envolvem alguma atividade a ser realizada no site, estimulando a assiduidade de
visitas e a fidelidade da crianga.
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Uma estratégia, no entanto, € unanime entre Tang e Trakinas, e popular também
entre varios outros sites dirigidos ao publico infantil, sejam ou ndo de marcas de alimentos:
0 emprego de advergames. Especula-se que essa seja uma das técnicas mais utilizadas no
universo digital para conquistar o pablico infantil, e Strasburger, Wilson e Jordan (2011) ja
a mencionaram como uma das ferramentas utilizadas na internet para esse fim. Como ja
comentado, nesses jogos, produtos ou personagens de determinada marca sdo inseridos no
contexto da atividade a ser realizada.

Assim ocorre com Tang e Trakinas: ora o logotipo das marcas, ora o préprio
produto — leia-se o0 pacote do preparado em pé para refresco e o biscoito — sdo incorporados
ao contexto do game, identificados ndo como publicidade, mas como elemento necessario
ao cumprimento da tarefa. Advergames podem ser considerados o exemplo mais
emblematico do “borramento” nas fronteiras entre contetdo comercial e entretenimento na
internet. Nessa categoria, identificou-se pouca clareza, por parte das marcas, ao delinear 0s
limites entre atividades de recreagdo e conteudo publicitario.

Na verdade, entende-se que esses limites sdo mais dificeis de identificar na rede
porque nao ha, por exemplo, distingdo entre conteddo comercial e ndo comercial, tal como
ocorre na televisdo. Tanto no caso do site de Tang como no de Trakinas, é realmente dificil
estabelecer limites entre publicidade e contetdo de entretenimento. O ambiente online
permite articular mensagens comerciais em contextos de experiéncias envolventes,
configurando uma tendéncia definitiva na comunicacdo publicitaria dirigida a crianca, mas
que esbarra nos limites da legislacdo que visa preservar os infantes.

Em se tratando da coleta de dados pessoais, é interessante notar que a experiéncia
do visitante nos sites de Tang e Trakinas torna-se muito limitada se ndo for efetuado o
cadastro na pagina. Assim, a crianca pode sentir-se tentada a oferecer seus dados em troca
da permissdo para usufruir de todas as usabilidades do site. Wilson, Strasburger e Jordan
(2011) ja alertavam que é comum haver coleta de dados pessoais nos sites infantis, que
poderdo ser utilizados, posteriormente, para fins do interesse de profissionais de marketing.
A coleta de dados é um modo de explorar a privacidade de meninos e meninas, e configura
apenas um entre tantos motivos que poderiam justificar a necessidade de alguma forma de
controle dos pais sobre a atividade de seus filhos pequenos nos sites infantis. No estudo da
Fundagdo Familia Kaiser (2006), 97% dos sites forneciam informagfes direcionadas
explicitamente aos pais. Dentre esses, a forma mais comum de informacéo é avisar aos pais

quais sdo os dados que serdo — ou ndo — coletados das criangas. A pesquisa explica que se
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verificou, tipicamente, a existéncia de uma guia separada na pagina inicial dos sites em que
a informac&o parental esta incluida.

De fato, o exemplo de Tang corrobora a caracteristica encontrada no estudo da
Familia Kaiser (2006), pois também adota a guia para pais e responsaveis, que conta com
algumas informacdes sobre o Esquadrdo Verde e ainda fornece um cadastro para
acompanhar a atividade do filho no site e autorizar sua participacdo em certas atividades.
Como ja explicado, sabe-se que esse controle ndo é de todo eficaz; ainda assim, é possivel
afirmar que ha preocupacédo da marca em buscar, de alguma forma, o consentimento dos
pais sobre as atividades dos filhos no site de Tang, como ocorre na amostragem de sites de
marcas de alimento norteamericanos estudados pela Familia Kaiser (2006).

Mas no exemplo de Trakinas ja se identifica uma excecdo a essa tendéncia, pois ndo
h& nenhum enderecamento de informacGes aos pais ou pedido para autorizar a participacao
da crianca no site. Considera-se esse um aspecto negativo, no sentido de que a participacédo
e supervisdo de responsaveis nas atividades online da crianga € negligenciada, reforgando o
preocupante fendmeno apontado por Linn (2006) sobre a falta de autoridade dos pais
concomitante a interferéncia da publicidade e do marketing nas relacbes familiares. Assim,
tendo como pardmetro os exemplos de Tang e Trakinas, a categoria de participacdo dos
pais revela posicionamentos opostos entre as marcas.

Por permitir inserir conte(do publicitario em atividades de recreacdo, a internet
possibilita, ainda, trazer o0 fenémeno do “comertenimento” (Linn, 2006) — outra das
categorias aqui avaliadas — a outro nivel. A técnica que associa comida a diversdo recebe
dimens@es ainda maiores na rede. Afinal, a exemplo do que acontece nos sites de Tang e
Trakinas, as marcas séo associadas, em todo momento, a lembrancas de alegria, amizade e
brincadeira, nas inUmeras atividades de entretenimento disponiveis. Talvez o fenémeno seja
mais incidente no caso de Tang, em que o site convida a crianca a utilizar as embalagens do
produto para construir objetos, 0os ArTangs.

Com tudo isso, conclui-se que ainda € uma préatica recorrente da comunicacao
publicitaria anunciar alimentos como fontes de diversdo, sem explorar em profundidade
informagdes nutricionais. Considerando a internet um ambiente de maior liberdade para

unir entretenimento e publicidade, essa tendéncia tem espaco para crescer.

Consideracoes finais

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Foz do Iguacu, PR—2 a
INTERCOM 5/9/2014

As tecnologias digitais representam, no contexto do posicionamento do setor de
alimentos, um novo cenario de estratégias de comunicacdo publicitaria a ser estudado. Por
tratar-se de um tema recente, houve certa dificuldade em encontrar referencial bibliogréfico
que tratasse desse assunto em particular. Foi necessario recorrer a bibliografia estrangeira e
a recentes pesquisas aplicadas nos Estados Unidos, onde os indices alarmantes de obesidade
infantil despertaram a preocupacdo em estudar a internet como veiculo publicitario das
marcas de alimento.

Entende-se que o objetivo proposto para este trabalho foi alcangado, haja vista as
contribuicdes trazidas a pesquisa académica que se dedica a estudar as relacdes entre
infancia, publicidade e midia. A metodologia de estudo de caso, aplicada as marcas Tang e
Trakinas, mostrou-se uma abordagem eficaz para identificar elementos que sustentam o
pressuposto de estratégias especificas da publicidade no ambiente digital e seu impacto no
publico infantil.

Embora as duas marcas estudadas sejam propriedade da Mondeléz International®!, o
posicionamento de cada uma varia em razdo da segmentacdo de publicos infantis
almejados. Assim, ha bastante diferenca no conteddo de cada site, tanto em se tratando da
natureza como da variedade de atividades. No entanto, as estratégias adotadas para
incentivar lealdade da crianga & marca sdo, em geral, muito semelhantes, conforme
explicado anteriormente. Confirmaram-se, entdo, as praticas e tendéncias de mercado no
gue toca a comunicacdo publicitaria de alimentos na internet.

A publicidade infantil, como se apresentou neste trabalho, é sempre uma questao
bastante polémica. Justamente, por isso, merece maior atengdo quando se trata da promocao
de alimentos e bebidas para criancas, especialmente quando se considera o impacto do
consumo desses produtos pelos infantes. Embora muitos estudos ja tenham relacionado a
publicidade televisiva a indices de sobrepeso e obesidade infantil, ainda ha poucas
referéncias sobre o impacto da comunicacdo publicitaria de alimentos, na internet, com
vista a atingir as criangas, ou sobre seu impacto nos habitos alimentares.

Resta, ainda, aprender sobre como as criancas respondem as investidas das marcas
de alimento no ambiente digital. Ainda se sabe pouco sobre o que o publico infantil
entende, acredita ou faz em consequéncia da exposicao as marcas nessa nova plataforma de
acbes de marketing e publicidade. E importante compreender o que as novas midias

oferecem a crianga, tendo em vista que elas fazem parte, cada vez mais, da rotina infantil.

“Nova divisdo da Kraft Foods para o negécio de guloseimas.
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