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RESUMO

O artigo visa discutir estratégias de comunica¢do mercadologicas voltadas para geracdo Alpha. Por
meio de um estudo de caso da marca Bubbaloo objetivamos identificar as formas pelas quais essas
estratégias moldam as percepcdes e preferéncias dessa nova geracdo. Ao tragcarmos esses objetivos,
identificamos uma problematica relacionada as estratégias, que envolve a regulamentagdo da
publicidade direcionada a criancas e adolescentes. Também avaliamos como a evolucdo da midia e das
plataformas digitais cria um ambiente complexo de interacdes e influéncia. O artigo langa um olhar
ndo apenas sobre os mecanismos pelos quais as estratégias de comunicagdo mercadolégica impactam
a geragdo Alpha, mas também sobre as responsabilidades éticas e regulatorias que acompanham essa
influéncia.Os resultados apontam que ¢é necessario um olhar mais cauteloso com relagdo a
comunicacdo mercadologica e suas relagdes com o bem-estar e a seguranga infanto-juvenil.
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Introducio

Dado o impacto significativo da divisdo geracional sobre os padrdes de comunicacao,
este artigo aborda as estratégias mercadologicas adotadas por organizagdes para estabelecer
conexdes com a geracdo Alpha, a fim de impulsionar a comercializacdo de seus produtos ¢
servicos. A geragao Alpha, composta por individuos nascidos apos 2010, ¢ a terceira geragao
da era digital, formada por criancas e adolescentes, sendo bastante diversificada étnica e
racialmente. Por terem nascido em sua totalidade no século XXI, estdo inseridas em uma
rotina cercada de tecnologia o que resulta em um avango significativo no seu processo de
desenvolvimento (Menetti, 2013).

De acordo com Kerin et al. (2007), Larentis (2009) e Kotler e Keller (1967), ¢
discutido que as decisdes de compra e suas influéncias variam entre as geragdes. Isso ocorre

porque, ao longo do tempo, as pessoas moldam seus pensamentos e atitudes, as tecnologias se
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desenvolvem, novas geracdes surgem e os desejos e comportamentos de compra se alteram.
As estratégias de comunicagdo mercadologica atuam com o objetivo de direcionar e
amplificar as mensagens, visando alcancar resultados comerciais e fortalecer a relagao entre a
organizagdo e seus consumidores.E perceptivel que essa nova geragio exerce uma influéncia
consideravel sobre as empresas, levando-as a se esforcarem ao maximo para se conectarem
com esses possiveis consumidores e agirem de maneira mais atrativa e envolvente diante das
multiplas possibilidades e do potencial desses cenarios, além da necessidade de ajustar
estratégias mercadologicas para atender a essa nova audiéncia.

Contudo, ¢ pertinente destacar que normas e regulamentagdes vigoram com o
proposito de garantir a integridade e os direitos das criangas e adolescentes, sobretudo quando
se trata de temas suscetiveis a exercer influéncia e modelar comportamentos. Toda crianga no
inicio de seu desenvolvimento cognitivo interage com o ambiente absorvendo as informagdes
que estdo a sua volta, assim ocorre com os ensinamentos dos pais, repete-se com 0s
contetdos oferecidos pela midia. No periodo da infancia, a crianga assimila os estimulos
oferecidos pelos veiculos de comunicagdo, passando a diferenciar posts, filmes, desenhos e
comerciais. Segundo Karsaklian (2004), a partir dos trés anos de idade as criangas ja sdo
capazes de optar entre um programa e outro, 82% do publico infantil com faixa etdria
préxima aos quatro anos sabem a diferenga entre a propaganda e o programa e aos seis anos
de idade esse numero sobe para 98%. Para esta gerag¢do, as propagandas mais curtas sao
atrativos mais divertidos que os programas televisivos, tornando a estratégia pensada para
venda instantanea e eficaz para a organizagdo e em algumas situagdes nocivas e dependentes
para aqueles que as recebem.

Com base nas consideracdes que serdo apresentadas, delineamos nosso objetivo
principal como sendo a andlise das estratégias mercadologicas empregadas por organizacdes
para captar a atenc¢do e estimular o interesse de compra na gera¢do Alpha. Como amostra de
analise, a pesquisa estuda as estratégias comunicativas adotadas pela marca Bubbaloo em sua
campanha de langamento da nova linha de balas macias, com o slogan "Tudo Pode Ser Mais
Bubba". Bubbaloo ¢ uma goma de mascar produzida pela Cadbury Adams, seu nome foi
criado a partir da fusdo da palavra bubble gum (chiclete, em inglés) com a expressdo cubana
"babalu", usada em forma de saudagao.

Foi possivel constatar que as estratégias proeminentes para promover o produto

abordado neste estudo junto a essa nova geracdo de consumidores foram a inovagdo € o
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marketing. Embora esses conceitos sejam distintos, a inovacao refere-se principalmente a
criagdo ou adogdo de algo novo, enquanto o marketing esta relacionado a estratégia e ao
plano nos quais as agdes de uma organizagdo sdo definidas e gerenciadas (KOTLER &
KELLER, 1967). Reconhece-se que para conferir sentido a inovagao e cativar o publico-alvo,
¢ de suma importancia forjar uma estratégia eficaz, o que torna este tema muito relevante no
cenario da comunicagao atual.

Mastigando o tema: uma geracio conectada com o consumo

O processo da comunicagdo mercadoldgica abrange todas as formas de comunicacao
direcionadas a objetivos relacionados ao mercado. Kunsch (2003) destaca que seu foco
principal € na promocao publicitaria dos produtos ou servigos de uma empresa. Além disso,
essa abordagem esta intimamente ligada a estratégia de marketing de negocios, onde a forma
como a comunicacdo ¢ elaborada e direcionada tem um impacto significativo na maneira
como a empresa ¢ percebida no mercado e como ela promove seus produtos ou servicos.

A comunicagdo organizacional no ambito da disciplina de comunicagdo evoluiu de
uma fungdo tatica para um papel estratégico, visando primordialmente a agregagdo de valor
as organizagdes. Destacam-se duas areas cruciais para a gestdio da comunicagdo
organizacional: Relagdes Publicas e Marketing. A primeira, fundamentada em sua teoria
subjacente, abrange a esfera da comunicagdo institucional, interna e administrativa. Por sua
vez, o Marketing assume a responsabilidade pela totalidade da comunicagdo mercadologica.
Essa perspectiva ¢ apresentada por Margarida Kunsch no esquema de Comunicacao Integrada
delineado em sua obra "Planejamento de Relacdes Publicas na Comunicagao Integrada".

O conceito de geragdo ¢ essencial para a construg¢do social do tempo, uma vez que
permite compreender costumes e comportamentos adquiridos em contextos sociais, culturais
e econdmicos do passado. O termo “geracdo” deriva do latim generatione, que refere-se ao
grupo de individuos que compartilham o periodo de nascimento e viveram aproximadamente
na mesma época, conforme definido pelo diciondrio brasileiro.

A concepcao de geragdo no contexto social emergiu primeiramente durante a década
de 1920, no periodo entre as Guerras Mundiais. Sua fundamentagdo sociologica foi
construida com base nas ideias de Comte, o Positivismo, e Dilthey, o Romantismo,
proeminentes autores do século XIX. Essa evolucdao tedrica ganhou forma por meio do
pensamento de Karl Mannheim, sendo sua analise um ponto crucial para a definicdo do

conceito de geracdo, conforme se fundamentou em sua teoria. Mannheim (1964) define
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geracdes em varias etapas de desenvolvimento, considerando o periodo de tempo durante o
qual a identidade ¢ construida a partir de recursos e significados que estdo socialmente e
historicamente disponiveis. Assim, define-se que novas geragdes criam novas identidades e
novas possibilidades para a acdo.

Podemos identificar diferentes tipos de geragdes que possuem caracteristicas Unicas
ligadas ao seu comportamento e valores, definidas mundialmente com base em suas datas de
nascimento, destacando 4 delas: Geragdo X', Geragdo Y2, Geragdo Z*; e Geragdo Alpha, cada
uma abrangendo um periodo especifico e compartilhando tragos comuns.

A geracdo Alpha ja nasce conectada em rede, e a tendéncia indica que sejam muito
mais independentes e adaptados a novas tecnologias; para eles ndo existe fronteira fisica,
serdo as criangas mais expostas a educacdo precoce, devido ao contato tecnoldgico e a
disponibilidade de manusear os eletronicos. A tecnologia, presente em toda essa composi¢ao,
¢ apresentada de forma otimista, especialmente quando consideramos as habilidades da
geracdo Alpha. Vivendo em uma era marcada pelo imediatismo, a geragdo Alpha valoriza a
diversidade e a espontaneidade. Para eles, a distingdo entre o mundo real e o virtual ndo
existe; tudo acontece no aqui e agora. Conforme Lévi Sovik (1999, p.1).

Os eletronicos e o virtual sdo uma viagem para outros mundos
dentro do nosso proprio mundo. Isto significa que ndo ¢ uma
fuga, para universos imaginarios. Sao mundos compartilhados
por muitas pessoas, milhares de seres, que 1a se encontram,
conversam, constroem habitagdo. O percurso agora melhor
ainda, a navegacdo segue por continentes imaterial, impalpavel,
mas igualmente reais.

No documentério? intitulado "Alpha: A Nova Geragdo", apresentado pela marca de
papinhas Heinz em 2017, ¢ afirmado que os membros dessa época sao considerados pelos
pais como criancas independentes e questionadoras. Eles demonstram maior inteligéncia,
atengdo e observacdo. Para essa geragdo, a tecnologia é percebida como algo natural,

integrante do contexto social em que vivem.

' A Geragdo X, nascida entre os anos 1960 e 1980, é marcada por independéncia e adaptagio.

2 Os Millennials (Geragdo Y), nascidos entre meados dos anos 1980 e meados dos anos 1990/2000, destacam-se
pela habilidade com tecnologia, busca de proposito e flexibilidade.

3 A Geragiio Z, nascida a partir do final dos anos 1990 até meados dos anos 2010, é nativa digital,
empreendedora, diversificada e autodidata, valorizando criatividade e inclusdo. Estas sdo tendéncias gerais,
sujeitas a variagdes individuais.

* O documentario "Alpha: A Nova Geragdo" foi criado pela Pong Dynasty e produzido pela The Kumite. Para
assistir ao video, basta acessar o link: https:/www.youtube.com/watch?v=dnwl4zvOfhc.
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De acordo com Piaget (1994), criangas entre 8 ¢ 12 anos comecam a formar sua
personalidade, que estard intrinseca aos valores e regras que irdo direcionar seus futuros
enquanto cidaddos. No entanto, o que hoje se oferece sdo influéncias dos meios de
comunicagdo em massa, que tém for¢a como realidade de vida das criangas. O que pesa na
formagdo social e emocional deste publico ndo esta restrito a educag¢do familiar ou escolar,
uma vez que outros meios construird sua identidade, sem se preocupar necessariamente com
este individuo, mas apenas no interesse de ter o seu produto vendido.

Huertas ef al. (2012) e Andrade e Acevedo (2014) classificam a propaganda infantil
como injusta e afirmam que as criancas sd3o um publico mais indefeso e ndo tém habilidade
cognitiva para entender os esfor¢os de venda dirigidos a elas. Ja Almeida (2014) declara que,
sendo a internet uma rede de carater universal, permitindo a inser¢do e visualizagao das
informagdes, instantaneamente, em qualquer parte do mundo, ha uma complexidade no que
concerne a uniformizagdo dos critérios juridicos de apreciagdo dos contetidos. No Brasil,
segundo Andrade e Acevedo (2014), exceto as protecdes de privacidade, o governo nao
define regulamentacgdo para as propagandas infantis na internet.

Cientes da problematica trazida na abordagem sobre materiais publicitarios destinados
ao publico mirim, ¢ indispensdvel destacar no contexto juridico brasileiro, o Cddigo de
Defesa do Consumidor (CDC), regulamentado pela Lei n® 8.078/1990, ndo dispde de se¢des
especificas direcionadas unicamente aos direitos e interesses infantis como consumidores. No
entanto, o CDC engloba premissas gerais que podem ser adaptadas para a prote¢do dos
direitos das criancas no ambito do consumo, além disso, ¢ importante observar a que
abusividade esta determinada na Resolugdao 163/2014 do Conselho Nacional dos Direitos da
Crianca ¢ do Adolescente (Conanda). Mesmo assim, os cenarios atuais das empresas
permanecem desrespeitando a lei e violando os direitos das criancas (Sampaio, 2004).

Para Mussi et al (2008), as criangas sdo os “iniciadores” do processo de compra e
também influenciadores, pois geralmente quando os pais ou responsaveis fazem compras em
suas companhias, aumentam as chances de alguns produtos ou servigos serem comprados de
forma ndo planejada a partir da influéncia da crianca. E importante destacar, frente a grande
demanda do mercado que atende esse publico, que esses resultados positivos so sdo obtidos a
partir do momento que as vendas sdo efetuadas, e por ndo disponibilizarem recursos para tal,
seus responsaveis diretos o fazem, e ¢ nesse momento que estudos e estratégias tém a certeza

de que o objetivo mercadologico foi alcangado.
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Antes de implementar a comunicagdo mercadoldgica, ¢ fundamental compreender o
leque de ferramentas de comunicagdo a disposicdo. Essas ferramentas atuam como
amplificadores, transmitindo a mensagem da empresa ao publico-alvo com variados niveis de
intensidade. Junior (2007) destaca que esse entendimento € o primeiro passo nesse processo.
Colocando o publico-alvo no centro, a meta primordial do marketing, considerando-o como
uma estratégia intrinsecamente ligada a comunicagdo mercadoldgica, tem com objetivo
atender e satisfazer as demandas e desejos desse grupo, o que se configura como um fator
crucial para aprofundar a compreensdo e o conhecimento acerca do comportamento da
clientela, conforme destacam Kotler e Keller (1967).

Ao delinear o publico-alvo, ¢ de suma importancia conduzir uma analise minuciosa e
precisa do grupo para o qual o produto ou servico estd sendo direcionado, efetuando a
segmentacdo com base em critérios como nivel educacional, faixa etaria e posi¢do
socioeconOmica (Barata, 2011). Respeitar e entender as preferéncias das criancas e
adolescentes no momento de direcionar a publicidade a estes publicos especificos, uma vez
que eles representardo a maioria dos consumidores no futuro e tem suas integridades
defendidas por orgdos e leis competentes.

Essa abordagem se torna fundamental no planejamento estratégico de empresas que
buscam estabelecer uma presenga sélida a longo prazo. Essa influéncia afeta diretamente a
geracdao Alpha e, indiretamente, seus pais, familias e cuidadores, além dos futuros adultos que
estdo em processo de formacao, criando uma fidelidade a marca (Linn, 2006).

Considerando a interligacdo entre as estratégias de comunicagdo, o direcionamento ao
publico-alvo da geracdo Alpha e a presenca nas midias sociais, torna-se relevante
compreender o conceito de marketing de influéncia e como ele une esses trés elementos de
maneira sinérgica. Em entrevista ao blog The Moz (2012), Eric Enge, CEO da Stone Temple
Consulting (empresa de marketing digital), afirma que o marketing de influéncia pode ser
compreendido como o processo de desenvolvimento de relacionamento com pessoas
influentes, que podem ajudar na visibilidade de servi¢o ou produto.

Lincoln (2016) considera que uma das abordagens mais eficazes para alcangar os
consumidores que estdo interessados no que a empresa tem a oferecer sdo estimulos a
mentalidade que podem influenciar as decisdes através da autoridade, seja ela auténtica ou

aparente, levando em consideracdo conhecimento, posi¢dao e relacionamentos. Dentro desse
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contexto, os influenciadores digitais conseguem se destacar em meio a uma infinidade de
contetidos online.

Por mais que o assunto e suas abordagens sejam delicadas frente as contradi¢des do
que ¢ ou ndo permitido quando se anuncia e vende para criangas e adolescentes, se faz
necessario estudos e reavaliagdes que busquem atender os reais anseios destes potenciais
consumidores, bem como atender o posicionamento de mercado das marcas e do segmento
econdmico que prestam contribui¢do importante ao desenvolvimento financeiro nos locais

onde estdo presentes.

Metodologia

Quanto a metodologia, realizou-se uma pesquisa exploratoria através de uma analise
documental, com foco nas estratégias comunicativas que interferem no consumo da geragao
Alpha. A pesquisa documental caracteriza-se pela busca de informacdes em documentos que
nao receberam nenhum tratamento cientifico, como relatorios, reportagens de jornais,
revistas, cartas, filmes, gravacdes, entre outras matérias de divulgagdo. (Sa-Silva, Almeida;
Guindani, 2009, p. 6).

O universo de andlise compreende as plataformas digitais Instagram e Tik Tok da
Bubbaloo, bem como matérias jornalisticas relacionadas a referida campanha, como amostra
de analise. A pesquisa estudou estratégias comunicativas adotadas pela marca Bubbaloo em
sua campanha de langamento da nova linha de balas macias, com o slogan "Tudo Pode Ser
Mais Bubba".

A coleta de informagdes relevantes por meio desse estudo de caso tem a finalidade de
compreender como a marca Bubbaloo busca impactar seu publico-alvo, investigar as
estratégias de comunicac¢ao vinculadas a geragdo alpha.

Na pesquisa qualitativa, do ponto de vista metodoldgico, acredita-se que a melhor
possibilidade para se captar a realidade ¢ aquela que possibilita ao pesquisador colocar-se no
papel do outro (GODOY, 1995), assim nossa abordagem sera qualitativa, pois buscara
trabalhar com o universo de significados, de motivacdes, aspiragdes, crencas, valores e

atitudes.

Discussio e analise dos resultados
A Bubbaloo ¢ uma marca comercializada em mais de 25 paises e possui uma presenca

significativa na vida dos brasileiros desde o langamento do primeiro chiclete recheado, que
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gera memorias afetivas, tornando-se uma lembranga marcante, por ter feito parte da infancia
de muitos que nasceram entre 1981 a 1995. A combinacao entre a nostalgia e a dogura da
infancia tem suscitado uma reflexao sobre a relevancia da marca para alcangar as geragoes
mais jovens, como a Geracdo Z e a Geracdo Alpha, que supostamente constituem o seu
publico-alvo atual.

De acordo com dados do Euromonitor International’, antes do inicio da pandemia da
COVID-19, aproximadamente 99,8% das vendas de chicletes eram realizadas em lojas
fisicas. Dentre essas vendas, cerca de 44% em pequenas mercearias. Com a circulacio afetada
e o uso generalizado de mascaras em decorréncia da pandemia da COVID-19, o consumo de
chicletes e balas sofreu uma desaceleracao significativa. Além disso, observou-se que os
consumidores demonstravam uma preocupagao adicional com a saude, o que levou a uma
redug¢do no consumo excessivo de agucar, o qual esta frequentemente presente neste produto.
Essa combinagdo de fatores contribuiu para uma mudang¢a nos habitos de consumo,
impactando negativamente o setor de guloseimas.

Na entrevista ¢ destacada pelo blog Promoview, Ana Carolina Teixeira, Diretora de
Marketing de Balas e Gomas da Mondelez Brasil, discutiu como a pandemia trouxe desafios
significativos para o setor. Ela explicou que as ocasides de consumo, tradicionalmente ligadas
a mobilidade e socializagdo, sofreram impacto durante esse periodo. As compras, que
normalmente eram concentradas em momentos de impulso, como na fila dos caixas, foram
afetadas devido ao receio das pessoas em tocar em produtos expostos. Ainda que tenha
havido um crescimento, a retomada total das vendas de balas e gomas estd em processo €
pode levar algum tempo para atingir niveis pré-pandemia. Segundo dados do Euromonitor, no
Brasil, em 2022, as vendas teriam crescido cerca de 13%. No entanto, esses numeros ainda
estao distantes do patamar anterior a pandemia, indicando que ainda enfrenta desafios para se
recuperar completamente das mudangas provocadas pela situacdo de satde publica.

Tendo em vista todas essas mudancas, a marca fez uma série de movimentos para
retornar a0 mercado. Em parceria com O Boticario, lancaram produtos inspirados na
fragrancia do chiclete de tutti-frutti. Como estratégia de comunica¢do, a marca apostou no

apelo nostalgico para atrair os consumidores. Dentro desse langamento podemos identificar

5 Empresa global que se dedica a pesquisa de mercado e consultoria. Seu foco é fornecer andlises detalhadas
sobre varias industrias, mercados ¢ tendéncias de consumo em escala global, utilizando dados coletados de
diversos setores. Seus relatorios auxiliam empresas na tomada de decisdes estratégicas e operacionais
informadas.

& Bubbaloo langa campanha focada nas geragdes Alpha e Z (promoview.com.br).
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uma abordagem que configura igualmente uma estratégia de marketing, na qual evidenciam
os produtos que sdo concebidos com formulacao de natureza vegana, nao submetidos a testes
em animais, e suas embalagens sdo confeccionadas com a integracdo de 10% de material PET
passivel de reciclagem. Essa tatica ¢ usada como um meio de promover os produtos atrelados
a atributos especificos, ancorados em principios éticos e ambientalmente sustentaveis.Toda
essa iniciativa resultou em uma edi¢do limitada dos produtos, agregando valor ao lancamento.
Depois do sucesso, a acdo foi retomada meses depois no mesmo ano, com espaco para as
fragrancias de uva e morango.

No més seguinte, a marca de chicletes uniu-se a Trakinas para lancar uma nova
bolacha com sabor Bubbaloo tutti-frutti. A primeira aparicdo dessa colaboragdo ocorreu de
forma descontraida em um post no Twitter, apresentando a imagem de um biscoito no formato
caracteristico da Trakinas, porém com um recheio especial, inspirado no sabor do chiclete
Bubbaloo. A legenda do post brincava com a ideia de "até hidratante de bubba, porque nao
tem bizcochito?", encantando os fas das duas marcas.

A Trakinas, conhecida por seus biscoitos recheados, abragou essa parceria com o
objetivo supostamente de unir geracoes, trazendo um toque de nostalgia ao incluir o sabor
torta de limdo, que remete a saudosa Trakinas Limao, uma versdo antiga do biscoito que
deixou saudades quando foi descontinuada. De acordo com a companhia, as andlises
realizadas também apontam que esse produto faz parte da memoria afetiva de millennials e da
Geragao Z.

Apds cinco anos sem novos produtos, a empresa adotou uma abordagem inovadora ao
lancar a linha de balas macias Bubbaloo, expandindo suas operagdes para um novo segmento
de mercado. Contudo, a a¢do ndo se limita apenas aos produtos, uma vez que a marca também
revela sua nova identidade. Apresentando sua nova abordagem sob o lema “Quem abre um
Bubbaloo, abre a cabega”, tem o propoésito de estimular a exploragdo como um meio de
potenciar a criatividade dos consumidores, escapando das convencdes predefinidas. A
intenc¢do reside em revitalizar e se aproximar de um comportamento caracteristico associado a
geracdo alpha que naturalmente demonstra receptividade diante do novo. A marca planeja
supostamente estabelecer sua presenga nos dominios desta geragdo, acompanhando suas
inclinagdes e preferéncias.

Esse novo langamento vem acompanhado de uma estratégia que centraliza-se na

exploragdo da nostalgia como fator unificador, visando atender tanto os consumidores que
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possuem uma conexao emocional com a marca desde a infancia, quanto despertar o interesse
das novas geracgoes. O objetivo € estabelecer um vinculo emocional com o publico, aumentar
a fidelidade dos clientes antigos €, a0 mesmo tempo, atrair uma audi€éncia mais jovem, atraida
pela evocacdo de sentimentos afetivos relacionados ao passado.

A marca Bubbaloo ja estava usando bastante as redes sociais como parte de suas
estratégias de marketing ha algum tempo. Mas, quando langou a promocgao das balas macias,
optou por direcionar de maneira completa suas estratégias comunicacionais através dessas

plataformas digitais, realizando uma abordagem publicitéria totalmente centrada na internet.

Fonte: Bubbaloo Brasil (@bubbaloo_brasil) ¢ Fotos e videos do Instagram

Esse consumo ¢ impulsionado pelo fato de que as geragdes atuais estdo cada vez mais
consumindo diversas formas de midia, direcionadas por uma tendéncia mundial. Contudo, em
virtude da consideravel parcela da populagdo que se encontra em situagdo de baixo poder
aquisitivo e com acesso limitado a uma educagdo de qualidade, a realidade socioecondmica
do Brasil continua a representar um obstaculo significativo para o aumento do consumo
diversificado de midia por parte de um grande contingente de criancas no pais. E
precisamente por conta dessa conjuntura que o consumo preponderante de televisdo supera
outras formas de midia.

Por outro lado, uma pesquisa realizada pelo Instituto DataFolha em janeiro de 2010,
capital de Sao Paulo, evidenciou que 57% das criangas fazem uso frequente da internet.
Consoante a esta investigacdo, essa propor¢ao atinge 76% quando se considera o grupo etério
compreendido entre oito e onze anos, ao passo que ¢ reduzida para 37% entre aquelas com
menos de oito anos. Além disso, dada a profusdao de mensagens publicitarias presentes nos
meios de comunicagdo, a publicidade se insere de forma intrinseca na vida da geracdo Alpha,

exercendo influéncia, estimulando desejos e fomentando o consumo.
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Com o objetivo de se aproximar diretamente da geragdo Alpha e estabelecer uma
conexdo significativa, a equipe da marca inicialmente formou um grupo de influenciadores
para integrar sua equipe online. Esses influenciadores foram encarregados de criar conteudos
exclusivos, conectando a marca com o publico jovem. A abordagem foi focada
principalmente no ambiente digital e todos os conteudos foram desenvolvidos em colaboragdo
com criadores das plataformas TikTok, Instagram e Twitter. A marca optou por ndo usar
narrativas tradicionais. Conforme mencionado por Anna Carolina Teixeira, Diretora de Balas
e Gomas da Mondelez Brasil:

Nossa estratégia € estar onde o nosso publico esta, usando sua
propria linguagem e vivenciando na pratica o propodsito da
marca de ser fonte de criatividade e experimentagdo.
Conversando com eles em seu habitat natural, vamos construir
uma relacdo auténtica, colaborativa, onde a marca é mais um
catalisador da diversdo do que apenas a imposicdo de um
contetdo.(Teixeira, 2022).

Com um olhar voltado para as tendéncias mercadologicas no processo de divulgacao
se fez possivel observar as estratégias, listadas abaixo, que foram utilizadas pela Bubbaloo
no processo de conquista de seu publico-alvo, evidenciando a eficacia quando aplicadas:

Estratégia 1 - Relancamento da marca (inovacao de marketing): Quando se opta
pelo relangamento, este pode ser feito para marcas ativas no mercado, como também para as
que estdo adormecidas, em declinio, ou como neste caso precisam se reinventar para atender
as exigéncias de determinado consumidor. “Relancar um produto consiste em uma
modificagdo que gere um novo posicionamento, seja uma mudanga na marca, uma nova
maneira de comunicar, alteragdes visuais na embalagem ou até mesmo no proprio produto.
Pode ser combinado com uma alteracdo de posicionamento de pre¢co ou uma mudancga
importante no suporte de marketing” (Villena et al., 2014).

Estratégia 2 - Uso da imagem de blogueiros e influenciadores: Observando a
intencao de influenciar por meio do alcance e velocidade da informagao digital e diante da
forte tendéncia de mercado no uso da imagem de blogueiros e influenciadores, a estratégia ja
aponta como positiva para a marca desde sua concep¢do, uma vez que surge para dialogar
diretamente com quem a geracdo alpha consome e espelha. Isso reflete nos dados da
plataforma de influenciadores MuseFind4’ (2016), onde 92% dos consumidores confiam mais

em um influenciador do que em um antncio ou na publicidade tradicional.

" https://medium.com/@themusefind


https://medium.com/@themusefind
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Estratégias 3 e 4 - Readequacido na forma de exposicio e venda do produto e
Novas opcoes (sabores) da goma: Ambas trazem a preocupacdo de como o produto
Bubbaloo ird se apresentar, seja na readequacao de sua exposicdo em prateleiras e demais
espacos, seja como novo produto. Para Martins e Laugeni (1999), como o desenvolvimento
de novos produtos ¢ um campo especifico de trabalho, a empresa deve contar com
especialistas nos mais variados ramos de trabalho, para fazer frente aos avangos tecnoldgicos
e de mercado, antecipando-se as necessidades dos clientes, tendéncias de produtos e servigos,
a fim de assegurar seu espaco e crescimento no competitivo mercado.

Estratégia 5 - Linguagem atual: Essa estratégia diz respeito a forma como a
comunicacdo da Bubbaloo darda o “tom” da venda, ¢ aqui o complemento da funcdo do
influencer, a linguagem moderna para anunciar sem gargalos e de forma clara tudo que o
cliente infantil e jovem deseja ouvir. Essa pluralidade pode ter seus fundamentos nos
principios de inter e transdisciplinaridade, contextualizagdo, democratizacdo, pertinéncia e
relevancia social, ética, sensibilidade afetiva e estética. Nesta perspectiva de formacao, é
possivel promover nas criancas a ampliacdo de redes de comunicagdo e de dominio e
apreciacdo da linguagem em todos os niveis e usos contextuais” (Malaguzzi, 1999, p. 79).

Frente ao que foi até entdo discutido, assim como na parceria firmada com a linha
Cuide-se Bem do Boticario, que apesar da auséncia de documentos oficiais para analise mais
profunda de resultados, nos deparamos com falas e atitudes de entusiasmo do setor de
promoc¢ao da marca em relacao ao seu futuro, fortalecendo a eficacia do uso das inovagoes de
marketing pelas organizagdes que buscam atrair a atengdo e despertar o desejo de consumo na
geracdo Alpha.

No tocante a responsabilidade social a crianga e ao adolescente, alvos da publicidade
nesta geracdo, faz-se necessario que ela seja respeitada. O consumo estd por toda parte, a
educacdo para um processo de compra responsavel ¢ dever de todos. E a melhor forma de
educacdo ndo ¢ a censura do mundo (o que ¢ inutil, pois impossivel), mas medi-lo de forma
critica. Nesta mediacdo, cabe aos pais frustrar o desejo de consumo dos filhos, algo que vem
sendo negligenciado por muitos, e ¢ uma das causas de consumo desenfreado entre as
criangas (Tezza, 2016).

Diante das observagdes feitas, fica evidente que, ao se tratar da relagdo entre publicos
e comunicagdo, ¢ fundamental compreender que a comunicacio organizacional desempenha

um papel de extrema importancia. Essa compreensdo se torna ainda mais crucial quando
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voltada para publicos sensiveis, considerando as obrigacdes éticas associadas. A comunicacao
organizacional assume uma fun¢do ampliada, que engloba a gestdo de diversas modalidades
comunicacionais. Ela atua como uma for¢a responsavel, garantindo que todas as agdes
estejam em conformidade com as normas éticas e legais que regem a publicidade voltada para

esse grupo especifico de publico.

Consideracoes finais

Esta andlise considerou que o alcance das estratégias mercadoldgicas direcionadas a
geracdo Alpha sdo eficazes, entretanto ¢ preciso delimitar a visdo de como sdo aplicadas
mediante a este publico, sendo relevante avaliar também até que ponto essa influéncia ¢
benéfica e adere as leis que guiam a dire¢do das estratégias de comunicacao voltadas para
criangas ¢ adolescentes.

As estratégias analisadas possuem func¢des importantes, como despertar o interesse,
aumentar o desejo, criar convic¢do e incentivar a a¢do. Ela tem a capacidade de influenciar a
compra de produtos e servigos, o que explica sua grande importancia no mercado, conectando
0 que esta a venda com o desejo de consumir.

A geracdo Alpha se transforma em consumidora de maneiras diferentes:
primeiramente, ao utilizar os produtos promovidos; em segundo lugar, ao exercer influéncia
sobre seus pais para que os comprem. As relagdes entre o mercado e a geragao atual foram
afetadas por essa influéncia. Por conseguinte, estd crescendo cada vez mais a preocupacao
com as possiveis consequéncias que as estratégias mercadoldgicas podem ter sobre esses
jovens consumidores.

Mesmo nascendo em uma sociedade orientada pelo consumo, as criangas ainda
requerem que seu ritmo de vida seja respeitado. As estratégias atuais tem estimulado as
criangas a avancarem prematuramente, pressionando por um amadurecimento precoce,
mesmo antes de possuirem um discernimento adequado para compreender as implicagdes
desse processo de crescimento.

Considerando o bem-estar das criangas, que estdo imersas nesse cenario de consumo
excessivo, ¢ imprevisivel buscar prevenir a manipulagdo das criangas e contribuir para evitar
que tais praticas prejudiciais ocorram, criando um ambiente seguro para seu crescimento

saudavel.
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Por fim, sugerimos para uma pesquisa futura a compreensao dos dilemas e objetos que
circundam e delimitam até onde as estreias mercadologicas sdo de fato coerente com as leis,
saudaveis e viaveis para as criancas ¢ adolescentes que estdo sendo direcionados tais

estratégias.
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