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RESUMO 

  

 

Este trabalho aborda o tema do reposicionamento de marca, especificamente da 

Aquarius Fresh, desenvolvido a partir da perspectiva do comportamento dos 

consumidores em relação a essa mudança. O objetivo da pesquisa é verificar se esse 

reposicionamento pretendido pela marca é percebido por eles, e de que maneira, além 

de compreender se isso abre precedente para a aceitação de consumidores de uma faixa 

etária mais ampla (20 a 39 anos). Para tal, primeiramente é realizado o levantamento 

teórico (revisão bibliográfica), através das ideias de autores ligados à área de marketing, 

posicionamento, marca e comportamento do consumidor. Posteriormente, na pesquisa 

empírica através da técnica da entrevista, são observados os relatos de 20 consumidores 

da marca, homens e mulheres pertencentes à classe AB, na faixa etária de 20 a 39 anos. 

Os resultados mostram que, apesar de não ter uma presença forte na mente dos 

consumidores, o reposicionamento da marca é sim percebido por eles. Além disso, 

pode-se confirmar a possibilidade de ampliação do público-alvo. 

 

Palavras-chave: Marca, Posicionamento, Embalagem, Consumidor, Público-Alvo.  
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1 INTRODUÇÃO  

 

 

Este trabalho tem como tema central o reposicionamento da marca Aquarius 

Fresh, que será desenvolvido a partir da perspectiva do comportamento dos 

consumidores da marca em relação a essa mudança. A pesquisa também explora a 

possibilidade de ampliar o público-alvo trabalhado pela marca atualmente. A fim de 

compreender o posicionamento da marca, primeiramente serão trabalhados os conceitos 

básicos de marketing, através da fundamentação teórica.  Na etapa empírica da 

pesquisa, será analisada a embalagem do produto, sendo tratada como fragmento do 

“universo de comunicação” da marca. 

O produto Aquarius Fresh, marca da Coca-Cola Company, está na sua terceira 

fase. Foi lançado no Brasil em setembro de 2006, apenas como Aquarius nos sabores 

limão e laranja. Ao ganhar mercado, em 2007, foi relançado como Aquarius Fresh, 

apenas no sabor limão. Em 2009, a marca passou por uma nova mudança: além do já 

conhecido sabor limão, a Aquarius Fresh lançou dois novos sabores, abacaxi com 

hortelã e uva. Além disso, a embalagem e toda sua comunicação de marca (identidade 

visual, logotipia, tipografia e cores), adotaram um novo layout. (COCA-COLA, 2010). 

Levando em consideração que essa foi a mudança mais expressiva entre as três, por ter 

alterado o sabor, a marca, a embalagem e todo o seu posicionamento, essa trabalho é 

justificado pelo ineditismo do assunto. Ao verificar as monografias já feitas por alunos 

da UFRGS, foram encontrados apenas seis estudos relacionados ao reposicionamento de 

marca, sendo todos realizados por alunos do curso de Administração. Dessa maneira, a 

atividade aqui proposta apresenta um diferencial ao tratar do assunto sob o viés 

comunicacional do consumidor e das suas percepções, fazendo uso de pesquisas 

qualitativas no intuito de gerar novas informações sobre o tema. 

Segundo John Pinto, diretor de Marketing de Novas Bebidas da Coca-Cola 

Brasil, esse último reposicionamento visa surpreender os atuais consumidores e 

conquistar novos adeptos, apresentando uma proposta de produto diferenciada da 

concorrência. (CAFEICULTURA, 2010) 
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Frente a esse contexto de ação, será lançada a seguinte problemática: Como é o 

comportamento do consumidor em relação ao reposicionamento da marca Aquarius 

Fresh? Nesse cenário, é possível ampliar o público-alvo (30 a 39 anos) para a faixa de 

20 a 39 anos? 

Como objetivo geral da pesquisa, buscar-se-á verificar se os consumidores da 

bebida percebem o reposicionamento pretendido pela marca através da análise de um 

fragmento do universo de comunicação da marca: a embalagem, que é a conexão direta 

entre marca e consumidor. Já os objetivos específicos serão: observar a visão do 

consumidor sobre o reposicionamento da marca; e, por fim, compreender se esse 

reposicionamento abre precedente para a aceitação por consumidores de uma faixa 

etária mais ampla, expandida de 20 a 39 anos.  

Segundo o site da Coca-Cola Company Brasil, o público-alvo do produto é 

constituído por consumidores das classes AB, na faixa etária de 30 a 39 anos. Apesar do 

reposicionamento da marca, o público-alvo do produto segue inalterado. (COCA-

COLA, 2010). 

Mesmo concordando com o foco na classe AB, o novo posicionamento da marca 

proporciona um questionamento da faixa etária considerada público-alvo. Acredita-se 

que é possível expandir o esforço de comunicação para um consumidor mais jovem, por 

exemplo, de faixa etária entre 20 a 29 anos, tendo em vista que é um segmento de 

mercado crescente, conforme mostrou um estudo do Banco Itaú: os jovens na faixa 

etária de 20 a 29 anos apresentaram um aumento no valor de cada compra a crédito, 

passando de R$ 54 em 2003, para R$ 61 em 2007, sendo os principais gastos feitos em 

lojas de roupas e restaurantes. (COIMPPA, 2010) 

O mercado de refrigerantes encerrou 2009 com crescimento de 6,7% em relação 

a 2008, faturando R$ 22,3 bilhões, superando o volume de 11,3 bilhões de litros 

consumidos (ABIR, 2010). É em meio a esse contexto que a Vonpar Refrescos, 

franqueada da Coca-Cola no Rio Grande do Sul e em Santa Catarina teve um 

crescimento de 14% no faturamento - de R$ 1,4 bilhão em 2008 para R$ 1,6 bilhão em 

2009. O share avançou 5,1 pontos percentuais, saindo de 55,2% em dezembro de 2008 

para 60,3% em dezembro de 2009. No segmento de refrigerantes, responsável por 79% 

do faturamento bruto, a Coca-Cola tradicional registrou crescimento de 7,1%. A Coca-

Cola Zero teve um incremento de 4,2% e a Aquarius Fresh, tema da pesquisa, chegou a 
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44,6% no mercado de águas saborizadas em dezembro (JORNAL DO COMÉRCIO, 

2010). 

Frente a esse cenário, o tema proposto se mostra relevante por permitir 

compreender um pouco do comportamento dos consumidores quanto à mudança de 

posicionamento de uma marca já introduzida no segmento de mercado de bebida. A 

pesquisa também permite questionar o público-alvo adotado pela empresa, abrindo 

caminhos para a possibilidade de se trabalhar um novo target, servindo como referência 

para trabalhos de análise de público-alvo que possam ser feitos posteriormente.  

Para isso, a investigação apresentada neste Trabalho de Conclusão de Curso será 

uma pesquisa exploratória, que, segundo Malhotra (2006), tem como principal objetivo 

ajudar a compreender o problema em questão. Foi escolhido esse método, pois a 

monografia buscará analisar o reposicionamento da marca, não se atendo à descrição 

das mudanças da embalagem do produto e das peças de comunicação. O estudo irá 

explorar a percepção da marca por parte dos consumidores, buscando averiguar a 

hipótese de mudança do público-alvo do produto após o seu reposicionamento. 

Definidas as razões para uso da pesquisa exploratória, vale compreender quais são as 

finalidades desse tipo de método:  

O objetivo da pesquisa exploratória é explorar ou fazer uma busca em um  

problema ou em uma situação para prover critérios e maior compreensão. [...]  

se caracteriza por flexibilidade e versatilidade com respeito aos métodos,  

porque não são empregados protocolos e procedimentos formais de pesquisa.   

(MALHOTRA, 2006, p. 100). 

 

O estudo será realizado pela perspectiva da recepção em termos de 

comportamento do consumidor. Segundo Piedras (2009), as práticas de recepção são 

permeadas pela subjetividade, podendo ter entre seus assuntos de interesse o consumo 

dos bens e serviços anunciados. O cenário dessas práticas é composto pelos aspectos do 

cotidiano dos sujeitos, como seu perfil sócio-político-econômico, situacional e cultural. 

Essa perspectiva, auxiliada pela pesquisa exploratória, poderá permitir que se levante a 

possibilidade de ampliar o público-alvo do produto. 

Ao invés de observar a recepção da publicidade, privilegiou-se a óptica do 

comportamento do consumidor diante da marca, já que se estuda parte dos processos 

envolvidos em que indivíduos obtêm, consomem e dispõem de produtos e serviços, a 

fim de satisfazer necessidades e desejos. 
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Simplesmente falando, o comportamento do consumidor é tradicionalmente 

pensado como o estudo de “por que as pessoas compram”, sob a premissa de 

que é mais fácil desenvolver estratégias para influenciar os consumidores 

depois que entendemos por que as pessoas compram certos produtos ou 

marcas. (BLACKWELL, 2005, p.6) 

 

Por se tratar de uma pesquisa exploratória, optou-se por usar a abordagem 

qualitativa em fontes primárias, recomendada para esse tipo de atividade, segundo 

Malhotra (2006, p.153).  

Essa pesquisa qualitativa tem duas etapas: uma teórica e outra empírica. Na 

teórica, a técnica será o uso de fontes secundárias através de revisão bibliográfica. “[...] 

uma das formas mais rápidas e econômicas de amadurecer e aprofundar um problema 

de pesquisa é através do conhecimento dos trabalhos realizados por outros, via 

levantamento bibliográfico” (MATTAR, 1996, p.9). 

Seguindo as indicações de Stumpf (2006, p.56-57), a fim de desenvolver os 

temas e subtemas definidos, a pesquisa será feita através de levantamento em 

bibliografia especializada, portais e resumos de teses e dissertações. 

Pesquisa bibliográfica, num sentido amplo, é o planejamento global inicial de 

qualquer trabalho de pesquisa que vai desde a identificação, localização e 

obtenção da bibliografia pertinente sobre o assunto, até a apresentação de um 

texto sistematizado, onde é apresentada toda a literatura que o aluno 

examinou, de forma a evidenciar o entendimento do pensamento dos autores, 

acrescido de suas próprias idéias e opiniões.  (STUMPF, 2006, p.51) 

 

Buscar-se-ão trazer à óptica da pesquisa a definição, os conceitos e as estratégias 

sobre marca, posicionamento de marca e comportamento do consumidor. Para o 

levantamento dessas informações serão usados como referência autores que tratem 

desses assuntos. Isso possibilitará uma melhor definição da metodologia da etapa 

empírica, afinal: 

O exame dos secundários disponíveis é um pré-requisito para a coleta de 

dados primários. [...] Prossiga com os dados primários somente quando as 

fontes de dados secundários estiverem esgotadas ou produzam retornos 

apenas marginais (MALHOTRA, 2006, p.125). 

 

Como resultado disso, a presente monografia está estruturada em três capítulos 

após a introdução: o segundo capitulo, “Marketing, posicionamento e marca”, iniciará 

apresentando conceitos e estratégias de marketing, segundo os autores Kotler e 

Armstrong (1998) e Kotler (1996); depois tratará sobre o posicionamento e 

reposicionamento na visão de Ries e Trout (1999); encerrando com o estudo da marca, 

tendo como base Pinho (1996) e Aaker (2007).  
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“Consumidor, comportamento e segmentação” é o tema do terceiro capítulo da 

monografia, que conceituará o consumidor e apresentará o que move seu 

comportamento, além de mostrar as estratégias de segmentação usada pelas empresas, 

isso tudo com base nos seguintes autores: Solomon (2002), Schiffman & Kanuk (2000), 

Blackwell (2005) e Kotler e Armstrong (1998).  

No quarto capítulo abre-se espaço para, após o levantamento teórico e a revisão 

bibliográfica, o desenvolvimento da etapa empírica da pesquisa, que consistirá em 

levantamento de dados primários. Para Malhotra (2006), trata-se de dados nunca antes 

coletados e gerados por um pesquisador com a finalidade específica de solucionar o 

problema em pauta. “As fontes básicas de dados primários são: pesquisado, pessoas que 

tenham informações sobre o pesquisado e situações similares” (MATTAR, 1996, p.41). 

A abordagem dessa etapa, como já mencionado, será qualitativa. Essa foi 

escolhida uma vez que o objetivo dessa pesquisa não é chegar a dados estatísticos 

possíveis de generalização sobre algum fato, mas sim compreender um pouco o 

comportamento dos consumidores, conforme mencionado por Duarte: 

Como nos estudos qualitativos em geral, o objetivo muitas vezes está mais 

relacionado à aprendizagem por meio da identificação da riqueza e 

diversidade, pela integração das informações e síntese das descobertas do que 

ao estabelecimento de conclusões precisas e definitivas (DUARTE, 2008, 

p.63). 
 

Para se gerar esses dados qualitativos, se lançará mão da técnica de entrevista, 

cujos procedimentos metodológicos serão apresentados ao longo do relato da coleta, 

descrição, análise e interpretação dos dados, no capítulo “A percepção dos 

consumidores quanto a mudança da embalagem da Aquarius Fresh”. Posteriormente, 

concluindo o trabalho, serão feitas considerações finais sobre os resultados e o processo 

da pesquisa. 
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2 MARKETING, POSICIONAMENTO E MARCA  

 

 

Vivencia-se um cenário de intensa competição entre as empresas na disputa por 

mercados consumidores. A busca por diferenciais que distanciem suas marcas das de 

seus concorrentes e as estabeleçam uma posição privilegiada junto ao público-alvo 

tornou-se mais do que uma necessidade, um desafio contínuo. Tais diferenciais, 

geralmente, são evidenciados através do posicionamento definido para sua marca, e é 

uma das principais decisões de marketing a serem tomadas pelas organizações. 

A construção de uma marca forte e consistente mostra-se essencial às empresas, 

à medida que elas estão cada dia mais presente no cotidiano do consumidor, os 

influenciando diretamente. Para uma organização alcançar a posição desejada, ela deve 

possuir uma “marca própria” que a distinga das demais, fazendo possível a sua 

identificação e construindo uma imagem positiva. 

Considerando a importância da definição do posicionamento de uma marca, que 

o capítulo que segue irá trazer a definição e os conceitos sobre este tema. Mas, a fim de 

fornecer bases para a compreensão destes, contextualizar-se-á a discussão com os 

principais conceitos de marketing, permitindo-se entender as estratégias utilizadas pelas 

empresas na busca por um lugar privilegiado na mente dos consumidores. 

 

 

 

2.1 Marketing 

 

 

Antes de pensar em definir um posicionamento ou criar uma marca nova, é 

preciso analisar a estratégia de marketing a ser utilizada pela empresa. Seja na escolha 

do melhor posicionamento a ser adotado pela marca, ou para a sua comunicação, o 

marketing possui papel fundamental nas decisões empresariais. Dessa forma, serão 

apresentadas nesse subcapítulo algumas definições, usando como base teórica os 

estudiosos de marketing Kotler e Armstrong. Iniciar-se-á o estudo trazendo uma breve 

reflexão sobre o atual papel do marketing. Ao prosseguir, serão mostrados os seus 
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conceitos básicos que estão ancorados nas necessidades e desejos humanos. Essa 

conceituação permitirá a compreensão de alguns significados fundamentais às ações de 

marketing, como a troca, o produto, o valor e o mercado. Passado esse primeiro 

momento, o trabalho seguirá sob a óptica das ações empresariais, ou seja, a 

administração de marketing. Nessa parte, serão discutidos o posicionamento e a 

segmentação de mercado, além do desenvolvimento do mix de marketing. A partir 

dessas definições, será abordada a estratégia de marketing no desenvolvimento de um 

posicionamento de marca eficaz.  

Peter Druker, um dos principais pensadores da administração, declarou que: “O 

objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. É conhecer e compreender o cliente 

tão bem que o produto ou serviço sirva... e venda por si próprio.” (apud: KOTLER & 

ARMSTRONG, 1998, p. 3). 

Ao visualizar o cenário atual, pode-se ver que a afirmação de Peter Druker não 

pode ser mais assumida como regra. Com a evolução dos estudos sobre marketing, essa 

área passou a ser compreendida não apenas no sentido de “vender”, mas também de 

satisfazer as necessidades do consumidor. Ao usar as ferramentas de marketing, as 

empresas não têm mais como único objetivo apenas vender mais os seus produtos e 

serviços, mas sim desenvolver uma estratégia que englobe todas as fases da decisão de 

compra, incluindo o pós-venda. Nesse contexto, a venda acaba sendo uma etapa 

transitória de um processo complexo. 

Outra afirmação de Druker que pode ser questionada é aquela segundo a qual o 

marketing possibilita que “o produto venda por si próprio”, pois não leva em 

consideração todas as ferramentas e estratégias que os departamentos de marketing vêm 

trabalhando e desenvolvendo constantemente, na busca pela manutenção da marca e dos 

serviços/produtos oferecidos. 

No entanto, antes do aprofundamento das ferramentas usadas pelas empresas na 

busca de um posicionamento, é necessário definir o que é marketing.  

Podemos definir o marketing como o processo social e gerencial através do 

qual indivíduos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, 

criando e trocando produtos e valores uns com os outros. É a atividade 

humana dirigida para a satisfação das necessidades e desejos, através dos 

processos de troca. (KOTLER, 1996, p.31) 

 

 A partir dessa definição, chega-se aos conceitos mais básicos e inerentes ao 

marketing, que se relacionam às necessidades e desejos humanos.  
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Necessidades humanas são estados de carência percebida. O homem tem 

muitas necessidades complexas: necessidades básicas físicas de alimentação, 

roupa, calor e segurança; necessidades sociais de fazer parte de um grupo e 

ser requerido; e necessidades individuais de conhecimento e auto-realização. 

(KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p. 3). 

Já os desejos são as necessidades humanas moldadas pela cultura e pelas 

características individuais. Para Kotler & Armstrong (1998, p. 4-5), trata-se de objetos 

que satisfazem as necessidades e desejos humanos, colocando as pessoas num estado 

ativo e dando-lhes direção, ou seja, é qualquer coisa que possa ser oferecida ao mercado 

a fim de satisfazê-lo, um instrumento para resolver um problema.  

 A função mais importante de um produto, também chamado de recurso ou 

oferta, é o serviço que ele presta a quem o adquire. Um produto é a combinação de bens 

e serviços que a empresa oferece ao mercado-alvo, a fim de satisfazer os desejos deste 

último. Para os consumidores, mais importante que possuir bens físicos é obter os 

benefícios que eles proporcionam, sejam tangíveis, subjetivos ou psicológicos. Enfim, o 

valor que ele apresenta. (KOTLER, 1996, p.31) 

Sendo assim, chega-se ao valor por parte dos consumidores que “é a diferença 

entre os valores que ele ganha comprando e usando um produto e os custos para obter 

esse produto.” (KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p. 6). Os clientes em geral não 

julgam os valores e o custo do produto com exatidão e objetividade, eles agem sobre o 

valor percebido, logo a satisfação do consumidor depende do desempenho do produto 

em relação ao valor relativo às suas expectativas. 

Quando o consumidor consegue ver valor suficiente em um produto, ele busca 

adquiri-lo através da troca, conceito central do marketing, ou seja, o ato de obter-se um 

objeto desejado dando alguma coisa em retribuição. Para que seja possível efetuar uma 

troca, quatro condições devem ser satisfeitas: “(1.) Existem duas partes; (2.) Cada parte 

tem algo que pode ter valor para a outra; (3.) Cada parte é capaz de se comunicar e de 

fazer a entrega e (4.) Cada parte é livre para aceitar ou rejeitar a oferta” (KOTLER, 

1996, p.32), 

Além de criar oportunidades de troca em curto prazo, os profissionais de 

marketing precisam construir relacionamentos em longo prazo com clientes, 

distribuidores, comerciantes e fornecedores. Cada vez mais, deve-se buscar maximizar 

relacionamentos mutuamente lucrativos entre consumidores e demais partes envolvidas 
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nos processos mercadológicos, pois, assim, é possível haver transações lucrativas para 

ambas as partes. 

No entanto, para que existam trocas e transações potenciais, é preciso que haja 

uma arena, denominada mercado, que, segundo Kotler (1996, p.33), é o grupo de 

compradores reais e potenciais de um produto que têm uma necessidade ou desejo 

específico, que pode ser satisfeito através da troca. 

Onde quer que exista um potencial para o comércio, existe um mercado. Usa-

se o termo “mercado”, geralmente, com algum termo qualificativo que 

descreva uma sensação humana, tipo de produto, grupo demográfico ou 
localidade geográfica (KOTLER, 1996, p. 33). 

 

Com base nesses conceitos, pode-se concluir que “marketing significa 

administrar mercados para chegar a trocas, com o propósito de satisfazer as 

necessidades e desejos do homem” (KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p. 7-8). Para 

isso, são desenvolvidas estratégias de administração que direcionam seus esforços para 

interligar todos os setores da empresa, em busca do sucesso. Dessa forma, o marketing 

se torna elemento fundamental para o planejamento da organização, que pode obter e 

desfrutar de resultados positivos propiciados por suas ações.  

Administração de marketing é definida como “a análise, planejamento, 

implementação e controle dos programas destinados a criar, desenvolver e manter trocas 

de benefício com os consumidores-alvo a fim de atingir metas organizacionais” 

(KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p.8). Ou seja, as organizações visam realizar os 

desejos e propiciar satisfação ao consumidor com o intuito de conquistá-lo e fidelizá-lo 

à sua marca, proporcionando o lucro. 

Assim, antes de colocar em prática o seu planejamento estratégico, a empresa 

precisa identificar as necessidades e desejos dos mercados-alvo para proporcionar 

satisfação de forma mais eficiente que seus concorrentes. As organizações que desejam 

atingir diferenciais competitivos precisam manter-se atentas às atividades dos seus 

concorrentes e à chegada de novos produtos ao mercado. Elas devem preocupar-se em 

conquistar mais clientes e aprofundar a sua relação com os já conquistados, a fim de 

fazê-los identificarem-se cada vez mais com a empresa. (KOTLER, 1996, p.37) 

Em meio a esse cenário empresarial, os processos de marketing são responsáveis 

por algumas funções na construção de uma estratégia eficaz na conquista de espaço no 

mercado, sendo elas: “analisar as oportunidades de marketing, selecionar os 
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consumidores-alvo, desenvolver o mix de marketing e administrar o esforço de 

marketing” (KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p. 29).  

Assim, uma das bases para as decisões das ações de marketing a serem adotadas 

é a definição do mercado de atuação da empresa. Um mercado é constituído por 

diferentes tipos de clientes, produtos e necessidades (KOTLER & ARMSTRONG, 

1998, p. 30). É em meio a essa vasta gama de oportunidades que o marketing aparece 

como agente fundamental para determinar quais os melhores segmentos de atuação da 

empresa dentro dos mercados existentes, na busca pela consecução dos seus objetivos.  

Para a definição desses segmentos de atuação da empresa, podem-se agrupar os 

consumidores de acordo com vários critérios. “geográficos (países, regiões, cidades), 

demográficos (sexo, idade, renda, educação), psicográficos (classes sociais, estilo de 

vida) e fatores comportamentais (ocasiões de compra, benefícios procurados, taxas de 

uso)” (KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p. 30). 

Esse processo de classificação dos consumidores em grupos de diferentes 

necessidades, características e comportamentos é denominado “segmentação do 

mercado” (KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p.160). Ela permite que as empresas 

mapeiem os mercados e os públicos-alvos a serem trabalhados para determinados 

produtos ou serviços, o que será retomado no próximo capítulo. 

Definido o segmento de mercado no qual se deseja atuar, a empresa precisa 

definir um posicionamento para a marca, ou seja, um lugar e uma imagem que poderia 

ter na mente dos seus consumidores. Geralmente, a decisão sobre qual posição adotar é 

tomada após essa vasta análise do mercado consumidor e dos segmentos de mercado em 

que se deseja concentrar os esforços de ações, o que também será tratado 

posteriormente. 

Ao decidir qual posicionamento de marca adotar, a empresa precisa definir o 

“mix de marketing”, também denominado “composto de marketing”, que irá utilizar na 

sua estratégia de disseminação desse posicionamento perante o mercado. O mix de 

marketing é o conjunto de táticas da empresa para criar um forte posicionamento. 

Definimos mix de marketing como grupo de variáveis controláveis de 

marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no 

mercado-alvo. O mix de marketing consiste em todas as ações da empresa 

com a intenção de influenciar a demanda de seu produto. (KOTLER & 

ARMSTRONG, 1998, p. 31). 
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Dentre os modelos mais conhecidos e disseminados pelas empresas na 

construção do mix de marketing, está o dos 4Ps (produto, preço, praça e promoção). 

Com base no conhecimento do mercado, do consumidor e também dos seus pontos 

fortes e fracos, busca encontrar a oportunidade adequada e que atenda ao objetivo de 

disponibilizar satisfação para o público-alvo, através de um produto. (KOTLER & 

ARMSTRONG, 1998, p.31) 

A figura 1 mostra as ferramentas específicas de marketing para cada “P”. 

Seguindo as definições dadas por Kotler e Armstrong (1998, p.31) tem-se que: o 

produto é a combinação de bens e serviços que a empresa oferece ao mercado-alvo, 

devendo ser diferente e melhor do que o dos seus concorrentes, a fim de despertar o 

desejo de adquiri-lo e até pagar mais pelos benefícios propiciados por ele. O preço 

significa a soma de dinheiro que deve ser pago para obter o produto, diferenciando-se 

dos demais componentes do mix de marketing por ser o único que produz receita, 

enquanto os demais geram custos. A praça envolve as atividades da empresa que tornam 

o produto disponível para os consumidores-alvo, incluindo a maneira como é 

transportado, distribuído e armazenado. A promoção significa as atividades que 

comunicam os atributos do produto e persuadem os indivíduos a adquiri-lo, 

comportando as diversas ferramentas de comunicação existentes: propaganda, 

promoção de vendas, relações públicas, força de vendas e marketing direto. 

A fim de garantir uma estratégia eficaz de marketing, deve-se reunir todos esses 

elementos do mix de marketing em um programa coordenado, que permite atingir os 

objetivos da empresa através da oferta de valores aos consumidores. 

Na atual conjuntura, em que os consumidores são as principais personagens das 

ações desenvolvidas pelas empresas, é preciso analisar as ferramentas do mix de 

marketing sob o ponto de vista das vantagens aos consumidores. Para dar força a essa 

visão, Kotler & Armstrong (1998, p.32) propõem que cada ferramenta do mix de 

marketing é criada para oferecer um benefício ao cliente. As empresas devem ver os 

quatro Ps correlacionados aos quatro Cs do consumidor: o produto sob a visão das 

necessidades e desejos do cliente (costumer needs and wants), o preço sob o casusto 

para o consumidor (cost to the costumer), a praça em vista da conveniência 

(convenience) e a promoção sob a óptica da comunicação (communication). 
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Figura 1 – Os quatro Ps do mix de marketing. 

Fonte: KOTLER & ARMSTRONG (1998, p. 32) 

 

Portanto, para alcançar o sucesso deve-se conseguir atender “mais econômica e 

convenientemente as necessidades do consumidor, praticando comunicações eficazes.” 

(KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p. 32).  Dessa forma, compreende-se que, para 

criar ou ampliar seu espaço no mercado, é necessário que as organizações fixem sua 

marca na mente dos consumidores-alvo, direcionando esforços para, não apenas 

conquistar, mas principalmente manter clientes.  

Dada a importância da definição de uma posição da marca frente aos 

consumidores e tendo apresentado os princípios do marketing, pode-se passar para a 

próxima etapa do estudo que trará como foco a compreensão do posicionamento 

adotado pelas empresas. 
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2.2 Posicionamento 

 

Criar uma estratégia de posicionamento é parte fundamental dos esforços de 

marketing para influenciar a interpretação de seu significado pelos consumidores, logo 

serão apresentados os conceitos de posicionamento sob a visão de autores como Ries e 

Trout, além de Kotler e Solomon. Serão apresentadas a relação da posição de uma 

marca com os seus consumidores, as estratégias utilizadas para o posicionamento, assim 

como as características da posição de um líder. Ao finalizar, serão comentados os 

conceitos de reposicionamento de marca. 

Pode-se compreender que “a posição de um produto é o lugar que ele ocupa na 

mente dos consumidores em relação aos seus concorrentes.” (KOTLER E 

ARMSTRONG, 1998, p.30). Definir uma posição para uma marca é uma estratégia 

utilizada para a fixação de determinada imagem da mesma, trabalhando a favor da 

conquista e manutenção de clientes fiéis. Para fazê-la, é necessário criar uma identidade 

para o produto, através das suas características e qualidades.  

Posicionamento de mercado significa conseguir que um produto ocupe um 

lugar claro, distinto e desejável na mente dos consumidores-alvo em relação 

aos produtos concorrentes. Portanto, os profissionais de marketing planejam 

posições para seus produtos de forma a distingui-los dos produtos 

concorrentes e a dar-lhes a maior vantagem estratégica possível nos 

mercados-alvo (KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p. 31). 

 

“Para ter sucesso, hoje em dia, você precisa ter os dois pés no chão. Viver na 

realidade. E a única realidade que conta é aquela que já está na mente do seu prospect.” 

(RIES & TROUT, 1999, p.4). Essa afirmação demonstra a importância dada pelas 

empresas na construção de um posicionamento de marca, uma identidade própria. Mais 

do que garantir ser lembrada, é preciso ser lembrada pelas razões certas e em uma 

posição privilegiada em relação aos concorrentes. 

Mas nem sempre as empresas mostraram-se tão focadas na construção de valores 

subjetivos à marca. Segundo Ries e Trout (1999, 18), até a década de 1950, na 

denominada Era da Produção, a divulgação de um bem estava focada basicamente nas 

características e nos benefícios propiciados por ele. Porém, com a implementação da 

tecnologia, que possibilitou a produção de bens muito semelhantes e o aumento da 

concorrência, tornou-se necessária a busca por outras formas de promovê-lo. Com a 

chegada da Era da Imagem, o foco deixou de estar nas qualidades do produto e passou 
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para a reputação e a imagem das empresas. Já no cenário atual, na Era do 

Posicionamento, a obtenção de sucesso e reconhecimento está vinculada à posição que 

o produto/serviço ocupa na mente do consumidor. A força hoje está na estratégia, pois 

já não basta inventar ou descobrir alguma coisa, mas sim ser o primeiro na mente do 

consumidor.  

Considerando esse histórico de evolução, pode-se observar que o mercado hoje 

não reage mais às estratégias que deram certo no passado. A quantidade excessiva de 

produtos, empresas e ações de marketing no cotidiano contemporâneo faz com que os 

consumidores vivam sobrecarregados de informações e marcas, o que dificulta a 

reavaliação dos produtos e serviços toda vez em que têm de comprá-los. Com o intuito 

de simplificar esse processo, as pessoas acabam por classificar esses itens por 

categorias, ou seja, “posicionam-nas” em suas mentes.  

Nesta sociedade saturada de comunicação, falar do impacto de sua 

propaganda é superestimar a efetividade potencial de sua mensagem de sua 
mensagem. A propaganda não é um porrete. Mais parece uma neblinazinha 

muito leve envolvendo os seus clientes potenciais. Naquela selva de 

comunicação, sua única esperança consiste em ser seletivo, concentrar suas 

verbas em objetivos bem-delimitados. Segmentar, enfim, numa palavra, 

posicionamento. (Ries & Trout, 1999, p.5) 

 

“O approach básico do posicionamento não é criar alguma coisa de novo e 

diferente, mas manipular o que já está lá dentro da mente, e realinhavar as conexões que 

já existem.” (RIES & TROUT, 1999, p.4). Pode-se concordar em partes com essa 

afirmação, pois ela reforça a ideia de que posicionamento não é o que se faz com o 

produto, mas na mente do cliente; e ela nega que as marcas que conseguem apresentar 

um posicionamento inovador ou criar uma imagem forte junto aos consumidores, 

diferenciando-se dos seus concorrentes. O maior disseminador do posicionamento da 

marca é o próprio cliente, que será o porta-voz da marca junto ao mercado, 

influenciando outros consumidores. Assim, não basta apenas “realinhavar” as imagens 

que já existem na mente dos consumidores; para gerar impacto, muitas vezes é preciso 

propor uma imagem nova em meio as já existentes. 

Os consumidores definem o posicionamento de um produto ou serviço pelos 

seus atributos mais importantes. Por essa razão, as empresas devem identificar possíveis 

vantagens competitivas sobre as quais não construir sua posição. Afinal, segundo Kotler 

(1996, p.31), para ganhar tais vantagens, deve-se oferecer maior valor aos segmentos 

escolhidos como alvos. Isso também é percebido por Solomon (2002) que afirma ser 
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importante compreender que a avaliação de um produto é o resultado do que ele 

significa e não do que ele faz.  

Dessa forma, ao definir um posicionamento, as empresas não devem levar em 

conta apenas os seus atributos ou diferenciais em relação à concorrência, pois as 

percepções das pessoas nem sempre são através de fundamentos objetivos e concretos. 

Um posicionamento eficaz se constrói quando são considerados os desejos, as 

expectativas e as características que melhor representam e diferenciam-na da 

concorrência, oferecendo mais valor aos consumidores. “No mercado de hoje a posição 

do concorrente é tão importante quanto a sua própria. Ás vezes, mais” (RIES & 

TROUT, 1999, p.24) 

 Segundo Solomon (2002, p.67), para determinar como um produto realmente se 

posiciona na mente dos consumidores, uma técnica adotada é perguntar-lhes que 

atributos consideram importantes e como acham que os concorrentes se classificarão de 

acordo com esses atributos. Essa informação pode ser usada para construir um mapa 

perceptivo, que é um modo vívido de representar onde os produtos ou marcas estão 

entre “localizados” na mente dos consumidores. Como se pode notar, tal estratégia de 

ação, permite que se consiga classificar não apenas a sua marca, como a dos 

concorrentes, possibilitando comparações e análises, a fim de compreender em que 

pontos podem-se reforçar a marca, garantindo um posicionamento adequado e alinhado 

às expectativas dos clientes. 

Essa afirmação reitera que, antes de se lançar mão de qualquer estratégia, a 

empresa deve saber o que passa na mente dos consumidores, a fim de definir um 

posicionamento que coincida com os interesses deles, garantindo eficácia da mensagem 

que se deseja transmitir será maior. Ries e Trout (1999, p.23) afirmam que, ao receber 

uma grande quantidade de comunicação diária, a mente filtra e rejeita muita informação 

que lhe chega. De uma forma geral, a mente só aceita aquilo que de certa forma 

coincide com o seu conhecimento ou com a sua experiência anterior. Não se podem 

desconsiderar as crenças dos consumidores, logo as estratégias devem tentar não destoar 

das imagens que já estão instauradas.  

Mais do que tudo, um posicionamento de sucesso exige consistência, a empresa 

deve mantê-la ao longo dos anos. Segundo Ries e Trout (1999, p.26), um produto bem 

posicionado costuma manter-se presente na mente do consumidor, sem sofrer 
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alterações, mesmo com os esforços de seus adversários na tentativa de tomar a sua 

posição, principalmente se este for o primeiro produto da sua categoria a impactá-lo. 

Os rios correm para o mar. Se não existissem razões em contrário 

extremamente sérias, os consumidores vão escolher, na próxima compra, o 

mesmo produto que estão comprando agora. E as lojas preferem ter em 

estoque as marcas que vendem mais. É lógico. (RIES & TROUT, 1999, p.33) 

 

De fato, uma empresa não pode adotar um posicionamento diferente a cada 

momento, pois isso enfraquece a marca e deixa-a sem uma “personalidade própria”, 

dificultando que os consumidores gravem-na. Isso demonstra o quanto é importante 

analisar bem as variáveis do mercado antes de lançar um posicionamento, pois esse 

deve ser mantido pelo maior tempo possível. No entanto, pode-se discordar da 

afirmação de que “os rios correm para o mar”, pois nem sempre os consumidores vão 

escolher novamente o produto que compraram agora, não é tão simples assim. Inúmeras 

razões podem levar as pessoas a comprarem uma determinada marca ou não, a começar 

pelo preço, pela qualidade do produto ou pela curiosidade em provar uma marca nova. 

Por essa razão, a empresa deve adotar sempre uma posição de constante sondagem e 

análise do mercado, a fim de estar preparada para qualquer situação que se apresente e 

adaptar-se a ela. 

Um ponto certamente é indiscutível, quando se trata de posicionamento: todas as 

empresas trabalham na busca pela liderança da sua marca na mente dos consumidores. 

O ingrediente fundamental para se conquistar essa posição de liderança é “chegar 

primeiro”, e a forma para se manter nessa posição é reforçá-la continuamente.  

Quando a empresa é líder de mercado, às vezes, há a tendência de não se fazer 

maiores esforços quando um concorrente lança um novo produto ou diferencial. No 

entanto, Ries & Trout (1999) afirmam que “o líder tem que engolir o seu orgulho e 

tratar de fazer a mesma coisa que o concorrente, tão logo veja que a coisa vai dar certo.” 

(RIES & TROUT, 1999, p.35). Salienta-se o quanto é importante que as empresas 

estejam preparadas para contrapor iniciativas da concorrência, mas isso não pode ser 

feito de forma deliberada, mas sim qual é a forma mais eficiente de lançar um produto 

novo, para que consiga de fato fazer frente aos concorrentes e não apenas colocar uma 

“imitação” no mercado.  As empresas também não podem cometer o erro clássico do 

líder: a ilusão de que a força de um produto vem da força de uma empresa, afinal, é o 

contrário, a força da empresa é que vem da força do produto. 
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As empresas devem compreender que a liderança não é o fim de um programa 

de posicionamento e sim o começo, pois os líderes têm a vantagem de estar na melhor 

posição para aproveitarem as oportunidades emergentes. Isso deve ser usado para 

permanecerem em uma posição privilegiada na mente dos seus consumidores, não só 

sendo melhor do que o concorrente, mas lançando produtos antes, com mais propaganda 

e promoção.  

E as marcas que não ocupam uma posição de liderança? Segundo Ries & Trout 

(1999, p.39), um concorrente que deseja aumentar a sua participação no mercado tem 

duas opções: ou força para baixo a marca que está por cima (uma tarefa usualmente 

impossível e, particularmente anti-ética), ou estabelecer uma relação qualquer entre a 

sua marca e a posição ocupada pela outra empresa, como por exemplo se posicionar 

como “vice-campeão em audiência” ou dizer que é a marca de maior qualidade ou 

sofisticação, quando a marca concorrente é a que tem os preços mais baixos. Além 

dessas duas opções, pode-se citar uma terceira que também vem sendo utilizado pelas 

empresas: o reposicionamento de uma marca. 

Buscar uma nova posição na mente dos consumidores não se restringe às marcas 

de menor conhecimento ou importância, pois, segundo Kotler & Armstrong (1998, p. 

174) por melhor que a marca seja posicionada no mercado, a empresa poderá ter de 

reposicioná-la mais tarde. As razões para isso são diversas, como fato de um 

concorrente lançar uma marca posicionada próximo a sua, o enfraquecimento da 

imagem da marca, a redução da sua participação no mercado, ou o fato de os desejos do 

consumidor mudarem, reduzindo a demanda pela marca da empresa.  

A decisão de criar um novo posicionamento para uma marca já firmada pode se 

mostrar complexa, devido ao conjunto de associações que foi anteriormente 

estabelecido e fixado na mente dos consumidores. Segundo Pinho (1996, p.117), 

quando se decide reposicionar uma marca, deve-se examinar quais associações podem 

ser criadas, realçadas, enfraquecidas ou até mesmo eliminadas. Dando força a essa 

afirmação, “o ponto culminante de um programa de reposicionamento é acabar com os 

conceitos, os produtos ou as pessoas que existiam antes” (RIES & TROUT, 1999, p.49). 

Tendo como base as ideias de Kotler e Armstrong (1998, 174), existem duas 

maneiras de fazer esse reposicionamento da marca: exigindo modificação do produto e 

também da sua imagem ou mudando apenas a imagem do produto, sendo que nos dois 
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casos o profissional de marketing deve ter é o de não perder nem confundir os seus 

consumidores leais.  

Como se pode perceber, o cerne de todas essas estratégias de marketing e de 

posicionamento é a marca do produto. Trata-se de um dos maiores patrimônios de uma 

empresa, pois é através desse nome e dessas imagens que ela será conhecida pelo 

mercado, sendo responsável por mais do que nomear um produto ou serviço, mas por 

carregar consigo toda uma gama de significados para quem o consome, como será 

tratado a seguir. 

 

 

2.3 Marca 

 

 

Como foi discutido, uma marca bem posicionada pode ocupar um lugar 

estratégico se for sustentada por ações de marketing adequadas. Sabe-se que uma marca 

construída corretamente traz diferenciação e valor para o negócio da empresa, tornando-

se seu maior patrimônio, formando um elo com o consumidor no intuito de garantir a 

lucratividade. Assim, esse subcapítulo trará inicialmente a definição e as funções da 

marca, seguindo do debate sobre a consciência/conhecimento da marca e da identidade 

da marca, no qual será aprofundada a compreensão da personalidade da marca. Logo, 

serão apresentadas as associações e qualidade da marca e, por fim, como construir uma 

marca forte. Para isso, serão utilizadas as ideias dos seguintes autores: Aaker e Pinho, 

sendo a base de todas as conceituações; Martins, que trata da marca no âmbito das 

emoções; e, mais uma vez, desde a perspectiva do comportamento do consumidor 

Solomon. 

Segundo Aaker (1998), a marca pode ser definida como um nome diferenciado 

e/ou símbolo que tem como objetivo identificar os bens ou serviços de uma empresa e 

diferenciar esses bens e serviços dos seus concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao 

consumidor a origem do produto e protege tanto o consumidor quanto o fabricante dos 

concorrentes que oferecem produtos que pareçam idênticos. 

...um nome diferenciado e/ou símbolo destinado a identificar os bens ou 

serviços de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses 

bens e serviços daqueles concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao 

consumidor a origem do produto e protege, tanto o consumidor quanto o 
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fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que pareçam idênticos. 

(AAKER, 1998, p.07) 

 

No entanto, a marca agregou funções ao longo do tempo como: “concorrencial, 

identificadoras, individualizadora, de descobrimento ou revelação, de diferenciação, 

publicitária e de diferenciação interna” (PINHO, 1996, p.15) 

Mais do que isso, a marca agrega valor à mercadoria que estampa, ampliando 

tanto o seu valor financeiro como as suas características subjetivas. É através da marca 

que se dá a percepção dos benefícios emocionais e intangíveis do produto, que se 

destacam frente aos benefícios funcionais como preço e características físicas do 

mesmo. As questões que envolvem as percepções da marca serão tratadas na sequência. 

É importante compreender que uma marca não existe isoladamente, ela é a 

síntese seus dos elementos físicos, racionais, emocionais e estéticos (PINHO, 1996, 

p.15). Estes, por sua vez, podem envolver a comunicação da marca e dos seus principais 

componentes (o produto em si, a embalagem, o nome e a publicidade), sendo de 

relevância para o fortalecimento da marca e a consolidação do posicionamento da marca 

na mente dos consumidores. 

No entanto, antes de aprofundar os estudos sobre a marca, é preciso dar um 

passo anterior e diferenciá-la do que significa um produto. Como diferença relevante 

entre ambos, Martins (1999, p.115) destaca a capacidade de influência que a marca 

exerce sobre o consumidor, ao despertar e construir relações emocionais com o mesmo, 

através da oferta de satisfação psicológica, por meio do seu consumo. Já o produto, por 

sua vez, tende a suprir uma carência mais fisiológica e direta do consumidor, sem criar 

vínculo afetivo com ele. Ao tratar sobre as diferenças existentes entre produto e marca, 

Aaker destaca que:  

O produto é algo que é feito na fábrica; a marca é algo que é comprado pelo 

consumidor. O produto pode ser copiado pelo concorrente, a marca é única. 

O produto pode ficar ultrapassado rapidamente; a marca bem-sucedida é 

eterna. (AAKER, 1998, p.6) 

 

Partindo da noção de que marca e produto são elementos diferentes, é mais fácil 

compreender que uma marca não significa apenas um produto ou serviço. Ela incorpora 

um conjunto de valores e atributos tangíveis e intangíveis relevantes para o consumidor 

e que contribuem para diferenciá-las daquelas que lhe são similares.  
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A marca é uma entidade com personalidade independente cuja parte mais 

sensível em sua construção é a formação das características emocionais que vai 

carregar, ou seja, as percepções que irá transmitir. “As percepções de uma marca 

compreendem seus atributos funcionais (características, preço, cores, formas) e seus 

atributos simbólicos (sua imagem e o que se pensa que ela diz sobre quem a usa)” 

(SOLOMON, 2002, p.67). 

 Assim, ao adquirir um produto, o consumidor não compra apenas um bem, mas 

todo o conjunto de valores e atributos da marca, uma vez que é ela que representa a 

verdade do produto para ela. Como já visto, a motivação da compra está relacionada às 

necessidades e aos desejos pessoais, mas a preferência da marca está ligada ao 

sentimento que está no imaginário coletivo, pois, conforme afirma Martins (1999), os 

produtos são criados para atender as necessidades objetivas do consumidor, mas as 

marcas são criadas para atender suas necessidades psicológicas: são fundamentadas em 

um significado emocional.  

Esse significado emocional é muito relevante, uma vez que, consensualmente, 

todas as estratégias utilizadas no intuito de fortalecer uma marca, têm como base a 

busca pela confiança e pela preferência dos consumidores. Essas passam pela 

construção uma relação de âmbito “emocional”, uma imagem positiva da marca, 

possibilitando uma relação de fidelidade e satisfação com a mesma.  

A base para a compreensão dessa imagem é a consciência de marca, ou seja, a 

presença da marca na mente dos consumidores, conceito distinto do posicionamento 

adotado pela marca (visto no subcapítulo anterior), pois a consciência está relacionada 

ao nível de conhecimento da marca, e não da imagem construída acerca dela na mente. 

Inevitavelmente, essa consciência acaba passando pelo conhecimento da marca 

(awarness), definido como a capacidade de o consumidor reconhecer ou lembrar que 

uma marca pertence à certa categoria de produto. Essa capacidade pode oscilar desde 

um vago sentimento de que a marca é conhecida até a crença de que ela é a única em 

determinada classe de produto. Segundo Aaker (1997, p.20), a conscientização é medida 

de acordo com as diferentes formas como os consumidores recordam de uma marca, 

variando desde o reconhecimento (Você já esteve exposto anteriormente a essa marca?), 

passando pela recordação (recall) (Quais são as marcas desta classe de produtos que 

você consegue lembrar?), chegando à primeira marca lembrada (top of mind) e à marca 

dominante (a única lembrada).  
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Complementando essas medidas de conhecimento da marca, pode-se citar Pinho 

(1995, p.74) que apresenta uma escala que vai desde o “desconhecimento da marca”, 

(quando as pessoas mostram não conhecer a marca de forma alguma), sendo, 

particularmente, a mais preocupante dentre as formas de consciência da marca.  

 O reconhecimento espelha a familiaridade decorrente da exposição anterior e 

não envolve necessariamente lembrar-se de onde a marca foi encontrada 

antes, por que ela difere das outras marcas ou mesmo qual é a classe de 

produtos da marca. O reconhecimento é simplesmente a lembrança de que 

houve uma exposição anterior à marca (AAKER, 2007, p.21).  

 

 Fazer com que os consumidores reconheçam e lembrem-se da sua marca pode, 

assim, melhorar o seu denominado brand equity, que é responsável por criar valores 

emocionais à marca e, consequentemente, ao seu produto. É o conjunto de atributos 

intangíveis que a marca consegue transferir para a oferta da empresa, sendo 

representado por todas as associações positivas (funcionais ou emocionais) relacionadas 

à marca.  

brand equity é um conjunto de ativos (e obrigações) inerentes a uma marca, 

que é acrescentado ao (ou subtraído do) valor proporcionado por um produto 

ou um serviço em benefício da empresas ou de seus clientes. As principais 
categorias de ativos são: consciência do nome da marca, lealdade à marca, 

qualidade percebida e associações relativas à marca (AAKER, 2007, p. 18) 

 

 Mas, para conquistar o conhecimento do consumidor, a marca precisa de uma 

identidade que lhe confira sentido, finalidade e significado, ajudando a estabelecer um 

relacionamento com o cliente, por meio de uma proposta de valor envolvendo 

benefícios funcionais, emocionais ou de auto-expressão.  

A identidade da marca é um conjunto exclusivo de associações com a marca 

que o estrategista de marcas ambiciona criar ou manter. Essas associações 

representam aquilo que a marca pretende realizar e implicam uma promessa 

aos clientes, feita pelos membros da organização. A identidade de marca 

deve ajudar a estabelecer um relacionamento entre a marca e o cliente, por 

meio de uma proposta de valor envolvendo benefícios funcionais, emocionais 

ou de auto-expressão. (AAKER, 2007, p. 73-74) 

 

Conforme explica Aaker (2007, p.74), a marca pode ser percebida 

primeiramente através da sua perspectiva como produto, representando-o, através de seu 

escopo, atributos, qualidades/valor, usos, usuários e país de origem do produto. Além 

disso, a marca pode ser percebida como organização (atributos organizacionais, local 

versus global), a marca como pessoa (personalidade da marca, relacionamentos marca- 

cliente) e a marca como símbolo (imagens visuais/metáforas e tradição de marca). 

(AAKER, 2007, p.74) 
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Embora se deva evitar a fixação apenas nos atributos do produto, as associações 

relacionadas a ele serão quase sempre um componente importante da identidade da 

marca, por estarem diretamente vinculadas às escolhas e experiências de uso. Esses 

atributos diretamente relacionados à aquisição ou à utilização de um produto 

proporcionam aos consumidores benefícios funcionais e, ocasionalmente, emocionais, 

podendo criar uma proposta de valor. 

Já a perspectiva como organização refere-se aos atributos dessa percebidos pelas 

pessoas através da cultura, dos valores, das ações e do posicionamento adotado pela 

empresa. A marca nesse caso funciona como um fator responsável por aumentar a 

credibilidade e a confiança dos consumidores em relação aos benefícios do produto 

ofertado pela empresa (AAKER, 2007, p.87). 

Quanto à marca como pessoa, possivelmente mais rica e interessante que aquela 

baseada nos atributos do produto, esta pode apresentar uma personalidade própria 

baseada na forma da forma como deseja apresentar-se perante o mercado. Assim como 

uma pessoa, a marca pode ser confiável, superior, ativa, marcante, moderna, jovem, 

entre outros adjetivos.  

 A personalidade da marca pode ser definida como um conjunto de 

características humanas associadas a uma determinada marca. Isso inclui 

características como gênero, idade e classe socioeconômica, além de traços 

clássicos da personalidade humana como carinho, interesse e 

sentimentalismo. (AAKER, 2007, p. 141) 

 

Essas personalidades ajudam a criar uma marca mais forte de diversas formas. 

Segundo Aaker (2007, p.88), em primeiro lugar, a personalidade da marca pode auxiliar 

na criação de um benefício de auto-expressão que se converterá em uma forma do 

consumidor expressar a sua própria personalidade. Além disso, a personalidade da 

marca pode construir a base do relacionamento entre esses clientes e ela mesma, 

possibilitando a criação de vínculos afetivos entre ambos. Por fim, em terceiro lugar, 

essa pode facilitar a comunicação de um atributo do produto, contribuindo assim, para 

um benefício funcional. 

Para ser eficiente, a personalidade da marca deverá ser desejável e 

suficientemente importante para o consumidor que a usa. Complementando essa ideia, 

Solomon (2002, p.24) menciona que as marcas quase sempre têm personalidades 

claramente definidas, criadas pelos comerciais do produto, embalagens, caracterização 

visual e outras estratégias de marketing. 
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Os efeitos da construção da personalidade da marca costumam ser mais visíveis 

em produtos e serviços de consumo duráveis, como automóveis, computadores e 

celulares, que exigem do consumidor maior tempo de pesquisa e coleta de informações 

antes da compra. Mesmo assim, se a correspondência e a escolha forem corretas, 

qualquer personalidade de marca poderá facilitar a expressão da identidade do produto e 

incentivar o seu consumo.  

A marca como símbolo possibilita gerar o reconhecimento e a memorização 

através dos símbolos que a representam, sendo responsável por captar características 

associadas a uma determinada marca. 

Um símbolo poderoso pode proporcionar coesão e estrutura a uma 

identidade, facilitando a obtenção de reconhecimento e a recordação. Sua 

presença pode ser um componente fundamental do desenvolvimento de uma 

marca e sua inexistência pode construir uma deficiência substancial. A 

elevação dos símbolos ao status de componente da identidade reflete seu 

poder potencial. (AAKER, 2007, p. 88) 

 

Ao definir uma identidade à marca, o próximo passo proposto por Aaker (2007, 

p. 98) é criar uma proposta de valor, ou seja, apresentar os benefícios relacionados à 

aquisição dessa marca, enfatizando a conexão entre ela e o cliente. Entre esses 

benefícios, Aaker (2007, p.99) ressalta que existem as seguintes: as funcionais, que é a 

base mais comum e visível de uma proposta valor, representando um atributo real do 

produto e oferecendo utilidade funcional relacionado às funções desempenhadas pelo 

produto ou serviço; os emocionais que proporcionam uma sensação positiva a quem o 

adquire, acrescentando riqueza e profundidade à experiência de possuir ou usar a marca, 

por essa razão, as identidades de marca mais fortes possuem benefícios tanto funcionais 

quanto emocionais; e a de auto-expressão que proporcionam valor, conduzindo a um 

relacionamento marca-cliente e impulsionando as decisões de compra. 

 Os benefícios de auto-expressão baseiam-se na observação de que para os 

consumidores contemporâneos, “ser” e “possuir” estão muito relacionados. As marcas e 

os produtos podem se tornar símbolos da auto-imagem. Os consumidores que possuem 

necessidades de auto-expressão, saciadas através da aquisição e utilização de marcas. 

Assim, para alguns consumidores, certas marcas se convertem em veículos para 

expressar uma parte da sua auto-identidade, que pode ser a identidade real ou a qual se 

aspira.  
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 Impulsionadas por essas identidades e benefícios, as marcas buscam criar 

associações, ou seja, aquilo que a organização deseja que a marca represente na mente 

dos clientes. “Essas associações contribuem para adicionar valor à marca, tornando-a 

diferente dos seus concorrentes e estimulando emoções e sentimentos” (PINHO, 1996, 

p.99). Por várias vezes, elas podem ser decisivas na compra, já que envolvem atributos 

do produto e benefícios ao consumidor que proporcionam uma razão específica para a 

sua compra e uso.  

Dessa forma, pode-se afirmar que os atributos do produto e os benefícios ao 

consumidor constituem as classes de associações mais importantes, pois segundo Pinho 

(1996, p.99), mostram-se essenciais na construção de uma marca forte junto ao público. 

A decisão de seleção das associações envolve três variáveis de natureza econômica:  

A primeira é a resposta do mercado, a ser dada com base em sua 

sensibilidade para com as associações eleitas. A segunda diz respeito ao 

volume de investimentos necessários, enquanto a terceira está relacionada 

com o custo marginal envolvido na associação. (PINHO, 1996, p. 117) 

 

Todas essas associações definidas para uma marca acabam impactando na 

qualidade percebida da marca. Segundo Aaker (2007, p.29), mesmo quando a 

identidade da marca é definida por benefícios funcionais, a maioria dos estudos 

demonstra que as percepções acerca desses benefícios estão intimamente relacionadas à 

qualidade percebida. No entanto, essa qualidade percebida pelo consumidor pode ser 

diferente daquela visada pela empresa para a marca.  

Entre as razões para que isso ocorra pode estar, em primeiro lugar, o fato de os 

consumidores serem influenciados por uma imagem anterior de qualidade inadequada. 

Em função disso, os consumidores talvez não acreditem em novas afirmações de 

qualidade. Em segundo lugar, a empresa pode estar explorando a qualidade em uma 

dimensão que os consumidores não consideram importante. Em terceiro lugar, os 

consumidores podem não possuir todas as informações necessárias para realizar um 

julgamento objetivo quanto à qualidade e, mesmo que as possuam, podem não ter 

interesse em processá-las. Em quarto lugar, os consumidores podem estar procurando 

indicações erradas, por não saberem como avaliar melhor a qualidade. (AAKER, 2007, 

p.30) 

Como foi mencionado, a escolha das associações corretas possibilita a percepção 

de qualidade da marca que junto ao conhecimento (awareness), influenciam a fidelidade 
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do consumidor. Mesmo assim, a força de uma marca vem fundamentalmente da 

experiência de uso, pois é um pressuposto obrigatório para a sua formação. 

A força de uma marca também está diretamente relacionada à lealdade dos seus 

consumidores, ou seja, a preferência constante deles no momento de aquisição e uso do 

produto. 

A lealdade à marca é uma consideração fundamental quando se atribui um 

valor a uma marca que deverá ser comprada ou vendida, porque é de se 

esperar que uma base de clientes altamente fiéis gere um fluxo de vendas e 

lucros muito previsível. Além disso, o impacto da lealdade à marca sobre os 

custos de marketing é, com freqüência, substancial: manter clientes é 

simplesmente menos dispendioso do que conquistar novos (AAKER, 2007, p. 

31). 

 

Aperfeiçoar e manter a lealdade à marca mostra-se como um desafio constante 

às empresas. Uma das formas de garantir a sua manutenção é desenvolver ou fortalecer 

o relacionamento dos consumidores com a marca. As empresas devem ter sempre em 

mente que a atração que a marca exerce é a principal maneira de garantir a liderança de 

mercado. Segundo Aaker (2007), as marcas mais fortes são aquelas gerenciadas não 

apenas em função da consciência geral, mas também em função da consciência 

estratégica. Essa afirmação reforça a ideia de que não basta ser lembrado, é preciso ser 

lembrado pelas razões corretas. O diferencial das marcas bem-sucedidas é conseguir 

associar o produto a uma emoção que existe no imaginário coletivo, construindo assim 

uma marca que carrega consigo benefícios funcionais e emocionais.  

Conforme tratado no capítulo sobre posicionamento, em vista de um mercado 

cada dia mais competitivo, as empresas procuram não só criar, como também conseguir 

gravar a sua marca na mente dos consumidores. Com este intuito, procura-se criar 

marcas capazes de denotarem, através da sua identidade, atributos positivos, benefícios, 

valores da empresa, personalidade e tipo de usuário na mente do comprador. Assim, um 

elemento fundamental para o desenvolvimento bem-sucedido de marcas é compreender 

como a marca representa e expressa eficientemente essa identidade. 
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3 CONSUMIDOR, COMPORTAMENTO E SEGMENTAÇÃO 

 

 

Conforme se pode ver no capítulo anterior, o conceito básico de marketing 

propõe que as empresas existem para satisfazer as necessidades dos consumidores, o 

que exige uma atenção ao seu comportamento. Até o momento, o trabalho usou como 

viés o ponto de vista das empresas e as suas ações, e, a partir dessa etapa, também se 

buscará compreender a perspectiva dos consumidores em meio a todas essas ações, 

como receptores dessas estratégias. 

As empresas vêm trabalhando cada vez mais em busca da lealdade dos seus 

consumidores. No entanto, como já se pôde perceber no capítulo anterior, para a 

construção de uma marca forte e bem posicionada, é necessário conhecer de fato quem é 

o seu cliente. Entendendo isso, é possível prever algumas reações do mercado, além de 

poder determinar a melhor estratégia de marketing a ser adotada. As empresas que 

dominam essa variável certamente mostram um diferencial em relação à concorrência. 

Pode-se afirmar, assim, que um conhecimento aprofundado do seu público-alvo é um 

fator decisivo na gestão de negócios, principalmente em uma sociedade de consumo 

efervescente como a que se vive atualmente. 

Dada essa importância, esse capítulo aprofundará os conceitos sobre o 

comportamento do consumidor. No entanto, antes disso, faz-se necessário iniciar o 

estudo conceituando-o. Após, serão apresentados os fatores individuais e coletivos que 

influenciam no consumo. E, por fim, haverá bases para o desenvolvimento do 

subcapítulo que tratará sobre a segmentação de mercado. 

 

 

3.1 Consumidor 
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As ações estratégias de marketing têm em comum a busca pela satisfação dos 

clientes, garantindo, assim, lucratividade à empresa. Tendo em vista a importância desse 

“personagem” nas decisões de mercado, serão abordados a definição de consumidor, os 

processos de motivação e decisão do consumo. Para isso, se lançará mão de conceitos 

de estudiosos da área do comportamento do consumidor, entre eles Solomon, Schiffman 

& Kanuk e Blackwell. 

O consumidor é quem “manda” no mercado, pois tem o poder da escolha. 

Sabendo disso, as empresas estão cada vez mais focadas em compreendê-lo, a fim de 

oferecer-lhe os produtos mais adequados as suas necessidades e desejos. Vivencia-se 

um período de mudanças, o consumidor não é mais um agente passivo que aceita 

qualquer tipo de informação, mas demonstra ser cada vez mais crítico a cerca do que irá 

consumir. Ele não é mais apenas o receptor, por muitas vezes ele passa a produz as 

informações e conteúdos e, até mesmo, disseminá-los. 

Usando conceitos de marketing, é comum pensar no consumidor como quem 

identifica uma necessidade ou desejo, faz uma compra e então dispõe de um produto. 

Mas, fazendo uso de definições oriundas dos estudos do comportamento do consumidor, 

Solomon (2002, p.24-25), pode-se ver que diferentes indivíduos podem estar envolvidos 

nessa decisão de compra, uma vez que o comprador e o usuário de um produto podem 

não ser a mesma pessoa. Ainda pode haver um influenciador, fazendo recomendações 

ou criticando uma marca sem realmente tê-la comprado ou usado. 

Para o autor, nem sempre o consumo é feito de forma individual, pois os 

consumidores também podem tomar a forma de organizações ou grupos. Uma ou várias 

pessoas podem tomar decisões envolvidas na compra de produtos que serão utilizados 

por poucos ou muitos, para si ou para um conjunto de pessoas. Assim, compreende-se 

que o termo consumidor pode descrever dois tipos diferentes de entidades 

consumidoras: o consumidor pessoal e o consumidor organizacional. Enquanto que o 

consumidor pessoal compra bens e serviços para seu próprio uso, o consumidor 

organizacional (organizações com e sem fins lucrativos, órgãos do governo e 

instituições civis) compra equipamentos e serviços com a finalidade de oferecer os 

recursos básicos para o funcionamento dessas entidades. (SOLOMON, 2002, P.24-25) 

Por sua vez, o consumidor não é necessariamente a pessoa que toma a decisão de 

compra do produto. É em meio a esse complexo cenário que as empresas buscam 
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decidir a quem dirigir seus esforços promocionais: o comprador ou o usuário. Para 

Schiffman e Kanuk (2000, p.6), é preciso identificar a pessoa que tem maior 

probabilidade de influenciar a decisão. Nesse caso, ela pode não ser nem o comprador 

nem o usuário, mas sim um terceiro indivíduo.  

É uma tarefa certamente impossível padronizar os consumidores, uma vez que 

eles apresentam estilos de vida muito diferentes. A forma como são percebidos, as 

coisas que valorizam, o que gostam de fazer, ajudam a determinar quais são os produtos 

que vão chamar a atenção do consumidor. Mesmo que não seja possível determinar 

todos os motivos existentes que podem levar um indivíduo a comprar ou não uma 

determinada marca ou produto, pode-se afirmar que existem modelos explicam os 

processos motivacionais e os processos de decisão de compra. 

Assim como para o marketing, as necessidades são uma das bases para a 

compreensão das motivações dos consumidores. Segundo Solomon:  

a motivação refere-se aos processos que fazem com que as pessoas se 

comportem do jeito que se comportam. Ocorre quando uma necessidade é 

despertada e o consumidor deseja satisfazê-la. Uma vez que uma necessidade 

é ativada, um estado de tensão impulsiona o consumidor a tentar reduzir ou 

eliminá-la. (SOLOMON, 2002, p.95) 

Já para Schiffman & Kanuk (2000, p.60), “a motivação pode ser descrita como a 

força motriz interna dos indivíduos que os impele à ação”. Como foi visto, uma 

necessidade, quando associados a fatores pessoais e culturais criam um desejo, que nada 

mais é do que uma manifestação de uma necessidade. O grau de envolvimento de uma 

pessoa para suprir uma determinada necessidade e satisfazer um desejo reflete a sua 

motivação para atingir aquele objetivo que são os “resultados buscados do 

comportamento motivado [...] todo comportamento é orientado para objetivos” 

(SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p.61). É nesse ponto que entra o marketing ao criar e 

divulgar produtos que fornecem os benefícios desejados e permitem ao consumidor 

reduzir essa tensão. 

Os estudos iniciais sobre o consumidor atribuíam as motivações aos instintos 

humanos, que são padrões inatos de comportamento que são universais em uma espécie. 

No entanto, para Solomon (2002, p. 96), essa visão já se mostra desacreditada 

atualmente, dando lugar ao surgimento de duas teorias motivacionais distintas e, ao 

mesmo tempo, complementares, que serão apresentadas abaixo na visão do mesmo 

autor: a teoria do impulso e a teoria da expectativa. 
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Assim, primeiramente, “a teoria do impulso concentra-se nas necessidades 

biológicas que produzem estados desagradáveis de agitação (por exemplo, seu estômago 

ronca durante uma aula pela manhã” (SOLOMON, 2002, p.96). Dessa forma, as pessoas 

são motivadas a reduzir a tensão causada por essa necessidade. Essa redução mostra-se 

como um mecanismo básico que influencia tanto o comportamento humano quanto a 

teoria da expectativa, que será tratada em seguida. Segundo Solomon (2002, p.96), 

quando analisado desde o ponto de vista do marketing, a tensão pode ser vista como a 

insatisfação quando o consumo não consegue satisfazer as necessidades de uma pessoa. 

Se essas forem satisfeitas de forma adequada e bem-sucedida, a relação do consumidor 

com a marca tende a ser fortalecido.  

Em vez de focar as necessidades biológicas, a teoria da expectativa, por sua vez 

concentra-se em fatores cognitivos, sugerindo “que o comportamento é amplamente 

impulsionado por expectativas de atingir resultados desejáveis – incentivos positivos –

em vez de ter uma origem interna” (SOLOMON, 2002, p.96). Assim, os consumidores 

escolhem uma determinada marca ou produto, pois esperam que essa escolha possibilite 

um retorno positivo para eles. Segundo Blackwell (2005, p.73), os consumidores 

normalmente passam por sete estágios maiores de tomada de decisão, que serão 

detalhados posteriormente: reconhecimento da necessidade, busca de informações, 

avaliação de alternativas pré-compra, compra, consumo, avaliação pós-consumo e 

descarte. 

Dessa maneira, para chegar a um objetivo/meta, existem muitos caminhos, uma 

vez que a satisfação de uma necessidade vai depender das características de cada 

pessoa. A forma peculiar de consumo usada para satisfazer uma necessidade é o desejo. 

Frente a isso, os profissionais de marketing buscam convencer os consumidores de que 

as alternativas de produtos e serviços que eles oferecem são as mais adequadas para 

satisfazê-los. Para isso, esses profissionais fazem uma profunda análise de que tipo de 

necessidade pode despertar o interesse nas suas marcas. Dentre as principais exploradas, 

segundo Solomon (2002, p.99), estão as necessidades de associação, de poder e de 

singularidade. 

A necessidade de associação (estar na companhia de outras pessoas) demonstra 

ser relevante para produtos que são consumidos em grupos, como a ida a bares, festas, 

shopping centers. A necessidade de poder (controlar o ambiente) remete os produtos e 

serviços que permitem que os consumidores sintam que tem domínio sobre o ambiente 
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ao ser redor. Dentre os produtos que suprem esse tipo de necessidade há os carros de 

luxo, as roupas de grife, ou uma viagem para a Europa. Por fim, a necessidade de 

singularidade (afirmar a identidade individual) evoca o consumo de produtos que 

objetivam acentuar as qualidades individuais dos consumidores, como roupas 

customizadas. (SOLOMON, 2002, p.97) 

Assim, o primeiro estágio para a tomada da decisão de compra é o 

reconhecimento da necessidade, ponto de partida de qualquer decisão de compra, já que 

causa a motivação dos consumidores, como já visto. “Ela ocorre quando o indivíduo 

sente a diferença entre o que percebem ser o ideal versus o estado atual das coisas” 

(BLACKWELL, 2005, p. 74). Os consumidores compram produtos quando acreditam 

que a habilidade do produto em suprir essa necessidade vale mais que o custo real de 

comprá-lo.  

Logo que ocorre o reconhecimento da necessidade, vem a fase da obtenção 

corresponde às atividades que antecedem e influenciam a compra de um produto (busca 

por informações, avaliação das marcas, e, por fim, a compra). Outras questões que são 

analisadas nessa etapa do processo são as formas como os consumidores compram 

produtos, como pagam por eles (à vista, em cheque, no cartão de crédito), se compram 

para si mesmos ou para presentear e se transportam os produtos ou mandam entregar e, 

usando um exemplo que reflete o atual cenário, se compram na loja física ou em sites de 

e-commerce. 

Segundo Blackwell (2005, p.76), o próximo passo é a busca de informações e 

soluções que possam satisfazer essas necessidades não atendidas. A extensão e a 

profundidade da busca é determinada por variáveis como personalidade, classe social, 

renda, tamanho da compra, experiências passadas, percepção da marca, e satisfação dos 

consumidores. As fontes de informação que serão usadas pelos consumidores podem ser 

categorizadas como: 

 (1) dominadas pelo profissional de marketing (fabricante, varejista), ou (2) 

dominadas por outros profissionais, não mercadológicos [...]. Por dominadas 

pelo profissional de marketing, nos referimos a tudo que o fornecedor faz 

com a interação de informar ou persuadir, como usar propaganda, pessoal de 

vendas, informes, sites e materiais em ponto-de-venda. (BLACKWELL, 

2005, p.77)  

Tendo em mãos o máximo de informações possíveis, o próximo estágio do 

processo de decisão do consumidor é avaliar as alternativas identificadas durante o 

processo de busca, explica Blackwell (2005, p.74). Ao fazer essa análise das 
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alternativas, alguns atributos se mostram de forma saliente, podendo estar influenciados 

tanto pelas estratégias de marketing quanto pela propaganda adotada para a sua 

divulgação. Entre os atributos que determinam a escolha da marca em meio a bens 

semelhantes estão detalhes como estilo, cor e acabamentos, além do preço e 

confiabilidade. 

O quarto estágio do processo de consumo é a compra. Esse é o momento em que 

os consumidores se dispõem a pagar para obter o produto ou serviço escolhido após 

terem buscado por informações e a avaliado as alternativas de compra, é o momento de 

tomar posse do produto.   

Separado da compra, passa-se ao consumo do produto, que é quando o 

consumidor passa a utilizá-lo. Os estudiosos se preocupam em como, onde e sob quais 

circunstâncias os consumidores usam os produtos, seja em casa ou no trabalho, diária ou 

esporadicamente. Esse estágio é fundamental para o processo, pois o determinante mais 

importante da satisfação é o consumo: “como os consumidores utilizam os produtos. O 

produto deve ser bom, mas se o consumidor não o utiliza corretamente, pode ocorrer a 

insatisfação” (BLACKWELL, 2005, p.83).  

Após, segue-se para a avaliação pós-consumo, considerando a satisfação ou a 

insatisfação dos consumidores. Blackwell (2005, p.83) explica que “a satisfação 

acontece quando a performance percebida confirma as expectativas dos consumidores; 

quando experiências e performance frustram expectativas, a insatisfação ocorre”.  

 E, por fim, o último estágio do processo de decisão é o descarte que, segundo 

Blackwell (2005, p.86), trata-se da maneira como os consumidores dispõem dos 

produtos e embalagens, incluindo o descarte completo, reciclagem ou revenda. Essa 

etapa tem importância para estudo do comportamento do consumidor, uma vez que 

pode influenciar diretamente a escolha dos produtos a serem adquiridos. Um exemplo é 

atual consciência ecológica que tem feito os consumidores pensar como dispõem da 

embalagem ou dos restos do produto, sendo ou não biodegradáveis ou reciclados. 

Apesar de existir modelos de decisão de compra, conforme foi falado 

anteriormente, é importante ver que nem sempre essa ordem é seguida pelos 

consumidores. O processo apresentado é um modelo extenso e, no dia a dia, nem 

sempre as pessoas tem tempo ou interesse em passar por todas essas fases. O 

comportamento do modelo de tomada de decisão varia conforme o produto ou a 



39 

 

  

situação. “Um consumidor pode avaliar o esforço necessário para fazer uma 

determinada escolha e então opta pela estratégia mais adequada ao nível de esforço 

exigido” (SOLOMON, 2002, p. 210). Essa sequência de eventos é conhecida como 

processamento construtivo.  

Algumas decisões são tomadas sob condições de baixo envolvimento, como, por 

exemplo, em compras por impulso em supermercados, mostrando a importância da 

caracterização do ambiente, o design de uma embalagem ou a comunicação no ponto de 

venda. Esse tipo de ação pode ser descrito como perspectiva de influência 

comportamental. Em outros casos, há grande envolvimento dos consumidores na 

decisão da compra, mas, mesmo dessa forma, Solomon (2002, p.210) acredita que a 

abordagem tradicional, apresentada anteriormente é muito forçada para explicar a 

escolha das pessoas para produtos que envolvam arte ou música. 

Dessa forma, o autor nos propõe um modelo de tomada de decisão que considera 

os esforços exigidos do consumidor e em termos de um contínuo, podendo ser 

separados em: solução ampliada do problema, que corresponde mais estritamente à 

perspectiva de tomada de decisão tradicional, e o consumidor tenta coletar o máximo de 

informações possíveis e avalia as alternativas cuidadosamente; a solução limitada do 

problema, que é mais direta e simples normalmente, e os compradores não são tão 

motivados a buscar informações ou avaliar cada alternativa rigorosamente; e a uma 

tomada de decisão habitual, que é a decisão tomada com pouco ou nenhum esforço 

consciente, as escolhas são caracterizadas pela automaticidade (SOLOMON, 2002, 

p.210). Embora esse tipo de ação mais “impensada” possa parecer ruim, o autor afirma 

que o desenvolvimento de comportamento habitual e repetitivo permite minimizar o 

tempo gasto na escolha de produtos mais corriqueiros. 

Portanto, diferentes pessoas podem estar envolvidas no processo de decisão da 

compra, sendo possível perceber que os consumidores são motivados por inúmeras 

razões que determinantes. Conhecer o consumidor já um grande passo dado para a 

eficiência de um programa de marketing. No entanto, para que a empresa possa escolher 

quais os indivíduos deseja impactar e de que forma, ela precisa também compreender o 

que leva essas pessoas a escolherem uma marca a outra, ou seja, o comportamento do 

consumidor que será apresentado a seguir. 
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3.2 Comportamento 

 

 

O estudo do comportamento do consumidor, introduzido por um breve histórico, 

é o tema deste subcapítulo. Serão abordados o relacionamento dos clientes com as 

marcas e produtos e consequentemente os tipos de consumo. Por fim, serão 

apresentados os fatores que influenciam o comportamento dos consumidores. Assim, 

mais uma vez, serão usados os conceitos de Schiffman & Kanuk (2000) e Solomon 

(2002). 

 Para Schiffman & Kanuk (2000), o comportamento do consumidor é um campo 

de estudos relativamente novo, tendo se iniciado em meados da década de 60. Sem uma 

história e sem um corpo de pesquisa próprio, ela começou fazendo uso de muitos 

conceitos de outras disciplinas científicas como a psicologia (o estudo do indivíduo), a 

sociologia (o estudo dos grupos), a psicologia social (o estudo de como um indivíduo 

age em grupo), a antropologia (a influência da sociedade no indivíduo) e a economia. 

As bases iniciais para o seu estudo são oriundas da teoria econômica, na noção de que 

os indivíduos agem racionalmente para maximizar seus benefícios (satisfação) ao 

comprarem bens e serviços. 

Tendo esse histórico, nos estágios iniciais do seu desenvolvimento, a área do 

comportamento do consumidor era com frequência chamada de comportamento do 

comprador. Isso refletia a ênfase dada à interação entre consumidores e produtores no 

momento da compra. Felizmente, a maioria dos profissionais de marketing já reconhece 

atualmente de que se trata de um processo contínuo, e não se restringe ao que acontece 

no instante da transação comercial. 

Abaixo, pode-se compreender o conceito de comportamento do consumidor sob 

o ponto de vista de Schiffman & Kanuk (2000) e Solomon (2002):  

o estudo de como os indivíduos tomam decisões de gastar seus recursos 

disponíveis (tempo, dinheiro, esforço) em itens relacionados ao consumo. O 

comportamento do consumidor engloba o estudo de o que compram, por que 

compram, quando compram, onde compram, com que freqüência compram e 

com que freqüência usam o que compram. (SCHIFFMAN & KANUK, 2000, 

P. 5) 
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o campo do comportamento do consumidor abrange uma ampla área: é o 

estudo dos processos envolvidos quando indivíduos ou grupos selecionam, 

compram, usam ou dispõem de produtos, serviços, idéias ou experiências 

para satisfazer necessidades e desejos (SOLOMON, 2002, p. 24) 

 

Como foi mencionado, o estudo do comportamento do consumidor inclui as 

questões que influenciam o consumidor antes, durante e depois da compra.  Conforme 

indica Blackwell (2005), existem várias atividades incluídas na sua definição desse 

comportamento, entre elas podem-se citar três momentos distintos: obtenção, consumo 

e eliminação.  

Assim como na interpretação das marcas, uma das premissas fundamentais do 

moderno campo do comportamento do consumidor é a de que as pessoas muitas vezes 

compram produtos não pelo que eles fazem, mas sim pelo que eles significam. Por essa 

razão, as empresas vêm dando tanta ênfase na construção de um relacionamento, 

auxiliando na compreensão dos possíveis significados que os produtos têm para os 

consumidores. Entre essas ligações Solomon (2002) destaca as seguintes: 

Ligação de autoconceito – o produto ajuda a estabelecer a identidade do 

usuário; ligação nostálgica – o produto atua como um elo com um eu do 

passado; Interdependência – o produto faz parte da rotina diária do usuário; 

amor – o produto promove elos emocionais de afeto, paixão ou outra emoção 

intensa (SOLOMON, 2002, p. 29-30). 

 

As visões de relacionamento com a marca proporcionam diferentes formas de 

consumo. Essas baseiam em benefícios ou formas de expressão da sua identidade, 

buscadas no momento de consumo dos produtos ou serviços relacionados.  Entre os 

tipos de consumo, podem-se citar: 

Consumo como experiência - uma reação emocional ou estética a objetos de 

consumo;  

consumo como integração - conhecer e manipular objetos de consumo para 

expressar aspectos do eu ou da sociedade;  

consumo como classificação - atividade em que os consumidores se 
envolvem para comunicar, tanto para si próprios quanto para os outros, sua 

associação com objetos;  

consumo como jogo - os consumidores usam objetos para participar de uma 

experiência mútua e fundir suas identidades com a do grupo (SOLOMON, 

2002, p. 30). 

 

Geralmente os consumidores escolhem um produto pela sua imagem ou 

“personalidade”, por acreditarem que, comprando e usando esse produto, absorverão 

suas qualidades desejadas. Para Solomon (2002, p.24), as avaliações dos produtos feitas 

pelos consumidores são afetadas por sua aparência, gosto, textura ou aroma. Dessa 

forma, as pessoas podem ser influenciadas pelo formato e a cor de uma embalagem, 
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bem como por fatores mais sutis, como o simbolismo usado em um nome de marca ou 

em um comercial.  

No processo de consumo, o comportamento dos consumidores pode ser 

influenciado tanto por determinantes individuais coletivos e ambientais. A influência 

das determinantes individuais envolve, segundo Solomon (2002, p.48), a percepção, a 

aprendizagem, a personalidade e os estilos de vida, as atitudes, o 

autoconceito/perspectivas sobre o “eu” e, conforme já foi visto anteriormente, das suas 

motivações e necessidades. Já as determinantes coletivas, ainda sob a óptica de 

Solomon (2002, p.330), contemplam a idade, a etnia e a classe social, também afetam o 

comportamento do consumidor os fatores culturais.  

Dentre as influências no comportamento do consumidor que têm natureza 

individual, serão destacadas as questões que envolvem a percepção e a aprendizagem. A 

percepção “é o processo pelo qual as sensações (reação imediata dos receptores 

sensoriais a estímulos básicos como a luz, a cor, o som, os odores e as texturas) são 

selecionadas, organizadas e interpretadas” (SOLOMON, 2002, p.52). Assim, ele foca o 

que se acrescenta a essas sensações, a fim de lhes fornecer significado, fazendo com que 

os indivíduos ajam com base nela, em vez da realidade objetiva. Não é o que realmente 

é, mas sim o que o os consumidores pensam que afeta a sua decisão de compra. Por essa 

razão, é importante que as empresas entendam a noção completa da percepção e seus 

conceitos correlacionados, uma vez que se tomam decisões e implementam ações com 

base no que se percebe ser a realidade. 

A percepção é definida como o processo pelo qual um indivíduo seleciona, 

organiza e interpreta estímulos visando a um quadro significativo e coerente 

do mundo. Um estímulo é qualquer unidade de dados para qualquer um dos 

sentidos. Exemplos de estímulos incluem produtos, embalagens, marcas, 
anúncios e comerciais. Receptores sensoriais são os órgãos humanos que 

recebem dados sensoriais [...] O estudo da percepção é em grande parte, o 

estudo do que nós inconscientemente adicionamos ou subtraímos dos dados 

sensoriais brutos para produzir o nosso próprio quadro particular do mundo. 

(SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p.104) 

Esses estímulos sensoriais (visão, olfato, audição, tato e paladar) podem ser 

percebidos por uma série de canais de marketing, como quando se visualiza um 

outdoor, ou se escuta um jingle¸ se sente o cheiro de um perfume, ou se prova a mostra 

de algum alimento. Para Solomon (2002, p. 53), “a qualidade sensorial de um produto 

pode desempenhar um importante papel ao fazê-lo se sobressair em relação aos 

concorrentes, especialmente se a marca cria uma associação única com a sensação”.  
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É importante ressaltar que recordações duradouras da marca em relação aos 

consumidores garantem a construção e a manutenção da sua lealdade. “A aprendizagem 

é uma mudança relativamente permanente no comportamento causada pela experiência” 

(SOLOMON, 2002, p. 73). Esse processo pode ser forma voluntária ou involuntária, 

pois mesmo quando não tem a intenção, as pessoas podem aprender. Um exemplo é 

quando alguém se pega cantando o jingle de uma marca, sem ao menos se lembrar da 

ultima vez que ouviu ela. 

O ato de aprender também é contínuo, pois as pessoas reveem periodicamente a 

forma como compreendem o mundo ao serem expostos a novos estímulos. Para 

Solomon (2002, p.74), o conceito de aprendizagem se mostra extenso, indo desde uma 

simples associação de um produto ou marca até uma série complexa de atividades 

cognitivas. Dentre as teorias que explicam o processo de aprendizagem, estão as teorias 

behavioristas, que se concentram nas conexões simples entre estímulos e respostas, e as 

teorias cognitivas, que consideram os consumidores como resolventes de problemas 

complexos, que aprendem regras e conceitos abstratos observando outros indivíduos 

(Solomon, 2002, p.73). A compreensão dessas teorias também é importante para os 

profissionais de marketing, uma vez que os princípios básicos da aprendizagem estão no 

centro de muitas decisões de compra do consumidor.   

Dessa forma, as teorias behavioristas supõem que o aprendizado ocorre como 

resultado de respostas a eventos externos. Segundo Solomon (2002, p.74), essas 

perspectivas preveem que “as experiências das pessoas são moldadas pelo feedback que 

recebem ao longo da vida”. Essa visão pode ser usada pelo marketing, uma vez que os 

consumidores respondem a estímulos de comunicação, como marcas, jingles e 

embalagens, através de conexões advindas da sua bagagem de conhecimento. Por essa 

razão, muitas ações de marketing têm como foco as associações entre estímulo e 

resposta, garantindo a transferência de significado simbólico e valor às marcas. 

“Fortes associações positivas na memória do consumidor [...] acarreta a 

lealdade” (SOLOMON, 2002, p. 76). Assim, segundo o mesmo autor, para garantir 

presença na memória dos consumidores, as empresas vêm adotando algumas estratégias 

advindas dessa teoria de aprendizagem: a repetição é necessária para garantir que o 

consumidor seja verdadeiramente exposto à mensagem e possa processá-la; associações 

de pontos condicionados que combinam produtos com um estímulo positivo para criar 

uma associação desejável; generalização de estímulos que possibilitam transferir 
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associações positivas da marca para outros elementos referentes ao produto como a 

embalagem; discriminação de estímulos que enfatiza os atributos distintos de um 

produto diante dos seus concorrentes; reforço de consumo que são as formas que as 

empresas buscam recompensar os consumidores; e, por fim, o marketing de freqüência, 

que é uma técnica que reforça os compradores assíduos, dando-lhes gratificações. 

(SOLOMON, 2002, p.75) 

Se diferenciando das teorias behavioristas, a teoria cognitiva enfatiza a 

importância dos processos mentais internos, assim como a avaliação e a busca por 

informações de mundo à volta. Nessa abordagem tem destaque o papel da criatividade e 

da percepção durante o processo de aprendizagem (SOLOMON, 2002, p.76). Esses 

princípios facilitam o trabalho de marketing das empresas, pois buscam destacar a 

capacidade dos consumidores para aprender, observando como o comportamento de 

outros é reforçado. Influências coletivas, idade e classe social mostram a importância da 

segmentação. 

Entre esses processos mentais internos, merece destaque a memória, uma 

importante ferramenta usada pelo marketing na construção da imagem de suas marcas 

na mente dos consumidores. A memória envolve um processo de aquisição de 

informações e suas armazenagens ao longo do tempo, de modo que estejam disponíveis 

quando necessário. Os produtos também têm um papel como marcadores de memória, 

pois são usados pelos consumidores para recuperar recordações sobre  experiências 

passadas e são com frequência valorizadas por sua habilidade em fazê-los.  

Para além dos aspectos individuais, entre os fatores coletivos que determinam o 

comportamento dos consumidores, para fins desse trabalho, serão apresentados os que 

envolvem a classe social e a idade. Usando as bases teóricas de Solomon (2002, p. 308), 

pode-se afirmar que os produtos e as marcas que são comprados têm como objetivo 

direto mostrar à sociedade a posição social real ou almejada de quem a possui. Dessa 

forma, os produtos mostram-se como marcadores de status social, principalmente nas 

sociedades modernas em que, por muitas vezes, os bens que uma pessoa possui definem 

o seu “caráter”.  Essa situação faz com que certas marcas sejam vistas como mais 

adequadas para o consumo de certas classes sociais, influenciando as decisões da 

empresa sobre quais públicos trabalhar e com através de quais apelos, podendo ser mais 

sofisticados, mais populares, mais fashions ou modernos. 
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Tratando-se dos fatores relacionados idade, Solomon (2002, p.353) afirma que 

“a época em que um consumidor cresce cria um elo cultural com os milhões de outros 

que ficam adultos no mesmo período”. Esse trecho contextualiza a ideia de que, a 

medida que os indivíduos envelhecem, seus desejos e necessidades vão se alterando, 

fazendo com que a idade seja um dos principais influenciadores da identidade. Ao 

determinar qual a faixa etária que se deseja trabalhar, os profissionais de marketing 

precisam tomar o cuidado de se comunicar com eles usando a sua linguagem própria, 

argumentos de venda que os comovam ao ir ao encontro de seus ideais. 

Dessa forma, os consumidores podem ser influenciados através de fatores que 

envolvam critérios individuais ou coletivos. Quanto aos critérios coletivos, pode-se 

perceber que eles possibilitam separar os consumidores em determinados grupos que 

apresentam certas características em comum, como a classe social e a idade. Focar as 

ações de marketing para alguns desses grupos mostra-se de grande eficiência. Essa 

estratégia é denominada segmentação de mercado, tema central do próximo subcapítulo. 

 

 

3.3 Segmentação 

 

 

A fim de compreender e atender ainda melhor às necessidades de grupos 

específicos de consumidores, a maioria das empresas vem adotando estratégias de 

segmentação dos consumidores. Essa divisão permite dividir o mercado em grupos 

menores e homogêneos, sobre os quais a empresa poderá pensar em ações direcionadas. 

Dessa forma, esse subcapítulo tratará especificamente das estratégias de segmentação 

do mercado consumidor, apresentando o contexto social da segmentação, a sua 

conceituação, as possibilidades de segmentação que as empresas podem utilizar e a 

diferença básica entre público-alvo e consumidor. Para isso, utilizar-se-á de conceitos 

de Kotler e Armstrong, Schiffman e Kanuk e Solomon. 

Cada vez mais se encontram diferentes perfis na sociedade, as pessoas passam a 

pertencer às chamadas “tribos”, nome dado aos grupos de indivíduos que se juntam 

devido a certas características e interesses em comum como preferência musical ou 
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maneira de se vestir. Levando essa visão para o mercado, também se pode afirmar que 

os consumidores de diferentes grupos apresentam necessidades e desejos variados. 

Nesse contexto, as empresas passaram a avaliar o mercado total e dividi-los, 

elegendo os melhores segmentos e planejando estratégias para servi-los, tendo sempre 

em vista a lucrativamente e maior eficiência em relação aos concorrentes. Cabe a elas 

definir em que grupos irão concentrar os seus esforços de trabalho, uma vez que 

algumas empresas estão em melhor posição para servir certos segmentos de mercado. 

“Em vez tentarem concorrer em todos os mercados, muitas vezes contra concorrentes 

mais fortes, as empresas devem identificar as parcelas do mercado que poderão atender 

melhor” (KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p. 160). 

Dessa forma, chega-se à definição de segmentação de mercado na visão de três 

autores: “divisão do mercado em grupos distintos de compradores que apossam exigir 

produtos ou compostos de marketing específicos” (KOTLER & ARMSTRONG, 1998, 

p. 160). Complementando essa ideia, pode-se afirmar quer a segmentação de mercado é 

“o processo de divisão de um mercado em subconjuntos distintos de consumidores com 

necessidades ou características comuns e de seleção aos quais se dirigir com um mix ou 

composto de marketing distinto” (SCHIFFMAN E KANUK, 2000, P. 31). É importante 

definir que a segmentação de mercado é uma estratégia de marketing, assim “o processo 

de segmentação de mercado identifica grupos de consumidores que se assemelham de 

uma ou mais maneiras e cria, então, estratégias de marketing que exercem seu apelo a 

um ou mais grupos” (SOLOMON, 2002, p. 25). 

A utilização de uma estratégia de segmentação permite a diferenciação de 

ofertas, não apenas com base em preços, mas também através do estilo, da embalagem, 

ou da sua propaganda. Essas diferenças envolvem as percepções dos consumidores, 

influenciando-os de forma diferente, dependendo dos seus interesses, ou, também do 

segmento de mercado em que se encaixam. Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 13), 

o marketing de segmento oferece benefícios importantes em relação ao de massas, uma 

vez que, através do seu uso, pode-se planejar, definir preços, divulgar e fornecer o 

produto para melhor satisfazer o mercado-alvo. 

No entanto, antes de se definir uma estratégia, é essencial fazer um estudo de 

segmentação a ser adotada, uma vez que ele foca-se em “descobrir as necessidades e os 

desejos de grupos específicos de consumidores para que bens e serviços possam ser 
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desenvolvidos e promovidos para satisfazer as necessidades de cada grupo” 

(SCHIFFMAN & KANUK, 2000, P. 33). Um exemplo de que esse tipo de trabalho é 

muito utilizado é o fato de que, cada vez mais, novos produtos são desenvolvidos para 

preencher espaço no mercado revelado pela pesquisa de segmentação. Um exemplo é o 

mercado gay. Ao visualizar um mercado potencial e de grande poder aquisitivo, muitas 

empresas começaram a pensar e a lançar produtos específicos para esse público. 

Quando uma empresa decide adotar uma estratégia de segmentação do mercado, 

o primeiro passo é a seleção da base ou das bases mais adequadas nas quais segmentar o 

mercado. Conforme Kotler (2006, p. 243-244) explica, alguns grupos gerais de 

variáveis são usados para segmentar mercados consumidores: as características 

geográficas, demográficas, psicográficas e questões “comportamentais”, como as 

respostas dos consumidores aos benefícios procurados, ocasiões de uso ou da própria 

marca. Se detectado que esses segmentos possuem diferentes necessidades ou respostas 

em relação ao produto, a empresa passa a focá-las.  

Segundo Schifman e Kanuk (2000, p.33), existem oito categorias principais de 

características do consumidor que oferecem as bases mais populares para a segmentação 

do mercado: fatores geográficos, demográficos, características psicológicas, variáveis 

socioculturais, características relacionadas com o uso, fatores de situação de uso, 

benefícios desejados e formas híbridas de segmentação como os perfis 

demográficos/psicográficos, fatores geodemográficos e valores e estilos de vida. Para 

Kotler (2006, p. 251), além dessas oito, ainda existe a segmentação comportamental.  

A segmentação geográfica consiste em dividir o mercado em locais, diferentes 

unidades, como nações, estados, regiões, cidades ou bairros (KOTLER, 2006, p. 244). 

Complementando, “a teoria subjacente a essa estratégia é que as pessoas que moram na 

mesma área compartilham algumas necessidades e desejos similares” (SCHIFFMAN E 

KANUK, 2000, p. 34), diferenciando-se de pessoas que moram em outras áreas. A 

empresa pode atuar em mais de um segmento geográfico, ao analisar os locais que 

acredita ter mais possibilidade de sucesso, ela pode detectar diferentes pontos de 

atuação. 

Já as características demográficas compreendem estatísticas que medem 

aspectos observáveis de uma população como idade, sexo, estado civil, profissão e 

escolaridade, e também são normalmente usadas. “Na segmentação demográfica, o 
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mercado é dividido em grupos de variáveis básicas” (KOTLER, 2007, p. 246), 

referindo-se às estatísticas vitais e mensuráveis da população. Essa informação é o 

modo mais acessível e eficiente em termos de custos para se identificar um mercado-

alvo, pois, segundo Kotler (2007, p. 246), as necessidades e desejos dos consumidores 

estão frequentemente associados a variáveis demográficas e elas são mais fáceis de 

serem medidas. Tamanha a sua importância, mesmo quando o mercado-alvo é descrito 

em termos não-demográficos, é necessário considerar as suas características 

demográficas, a fim de estimar a sua abrangência e determinar o plano de comunicação 

mais eficaz.   

Dentre as características demográficas, é importante ressaltar, para fins desse 

trabalho, as que são associadas à classe social, à idade e ao gênero. Para Solomon 

(2002, p.28), a classe social abrange grupos de pessoas aproximadamente iguais em 

termos de rendimentos e posição social que compartilham de ocupações semelhantes e 

tendem a ter opiniões parecidas em relação a questões culturais, como música, teatro e 

cinema e preferências de consumo, como vestuário, viagens. “A distribuição de riqueza 

é de grande interesse para os profissionais de marketing, pois determina quais grupos 

têm maior poder aquisitivo e potencial de mercado” (SOLOMON, 2002, p.28). Ainda 

para o autor, apesar de pessoas da mesma faixa etária apresentarem características 

diferentes, elas têm uma real tendência a compartilhar um conjunto de valores e 

experiências em comuns que vão acumulando ao longo da vida. 

Ainda sobre aspectos demográficos, tem-se a questão dos gêneros. A criação de 

produtos diferenciados para homens e mulheres já é mais do que um padrão no mercado 

e, segundo Solomon (2002, p.27), começa desde cedo, até mesmo na escolha da compra 

das fraldas, existindo uma convenção de que a versão cor de rosa é para meninas e a 

azul, para os meninos.  E, cada vez mais, pode-se perceber essa tendência, as empresas 

se aperfeiçoam em lançar bens com essa diferenciação de gêneros. Merece destaque o 

setor de cosméticos e perfumaria, que desenvolvem produtos específicos para o público 

feminino e masculino, de forma muito eficaz, criando a real necessidade dessa 

exclusividade para cada sexo. 

É de se convir que, mesmo quando compartilham características comuns, como 

gênero e idade, os consumidores possuem estilos de vida muito diferentes, e essa é uma 

questão muito importante quando se pensa em uma estratégia de segmentação. O modo 

como percebem as coisas, o que valorizam, o que desejam, ajuda a determinar quais os 
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produtos que vão chamar a sua atenção. Enquanto que a demografia ajuda a localizar 

um mercado-alvo, as características psicológica e sociocultural ajudam a descrever 

como seus membros pensam e sentem. A segmentação psicológica “refere-se às 

qualidades interiores ou intrínsecas do consumidor individual” (SCHIFFMAN E 

KANUK, 2000, p. 39). Essa ganha força, uma vez que as estratégias de segmentação do 

consumidor normalmente baseiam-se em variáveis psicológicas específicas, com base 

no estilo de vida e nos valores, como as necessidades e motivações, a personalidade, as 

percepções, a aprendizagem, o nível de envolvimento e as atitudes.  

Quanto à segmentação sociocultural, Schiffman e Kanuk (2000, p. 39) afirmam 

que ela utiliza variáveis oriundas da antropologia e da sociologia, que oferecem base se 

avaliar os mercados segundo critérios que envolvem estágio do ciclo de vida da família, 

classe social, valores culturais fundamentais, associações subculturais e afiliação 

intercultural. 

Outra proposta de segmentação eficaz é a que categoriza os consumidores em 

termos de produto, serviço ou características de uso de marca como taxa de uso, status 

de conscientização e grau de lealdade à marca. “A segmentação por taxa de uso faz a 

diferenciação entre grandes usuários, médios usuários, pequenos usuários e não-

usuários de um produto específico, serviço ou marca” (SCHIFFMAN & KANUK 

(2000, p. 41). Esse status de consciência da marca leva em consideração a noção de 

consciência do consumidor, o nível de interesse ou a disponibilidade do comprador. 

Como visto no capítulo sobre a marca, as empresas tem se mostrado preocupadas em 

identificar se os consumidores potenciais estão conscientes e interessados na sua marca, 

interessados no produto ou se ainda é necessário um esforço de comunicação da marca. 

Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 41), a lealdade de marca é usada como base da 

segmentação por uso do produto, fazendo com que as empresas a estimulem e a 

recompensem, através da oferta de benefícios especiais para consumidores frequentes, 

como clubes, pontos e milhagens. 

As empresas frequentemente tentam identificar as características de seus 

consumidores leais de modo a poderem dirigir seus esforços promocionais a 

pessoas com características similares dentre a população maior. Outras 

empresas dirigem-se a consumidores que não mostram nenhuma lealdade de 
marca na crença de que essas pessoas representam um mercado potencial 

maior do que consumidores que são leais a marcas concorrentes. 

(SCHIFFMAN & KANUK 2000, p. 41) 
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As empresas também decidem avaliar o consumidor através da ocasião ou da 

situação da compra ou do consumo, é a segmentação por uso-situação.  Para Schiffman 

e Kanuk (2000, p.43), entre os fatores situacionais que podem influenciar o 

comportamento de compra estão o fato de ser dia da semana ou dia útil, pontualidade ou 

pressa, se é um presente para namorado (a) ou parente, ou para si mesmo. No entanto, 

enquanto que algumas empresas tentam estabelecer a noção da adequação de certos 

produtos a certas situações, outras tentam quebrar hábitos do consumidor, propondo 

novos momentos. 

As estratégias de marketing buscam determinar qual é o melhor benefício a ser 

ressaltado pelas marcas na sua comunicação aos consumidores. Os diferentes estilos de 

vida apresentam um papel fundamental às empresas na criação de oportunidades para 

novos produtos. “A segmentação por benefícios pode ser usada para posicionar várias 

marcas em uma mesma categoria de produtos” (SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p.44), 

os autores também apresentam o que chamam de caso clássico de sucesso de 

segmentação por benefício, o mercado de creme dental.  

A Close-Up, com um apelo social que enfatiza dentes brancos, dirige-se aos 

jovens, a Aim dirige-se aos pais como um creme dental de sabor agradável 

que estimula as crianças a escovar os dentes por mais tempo, a Viadent 

dirige-se a adultos como uma forma de remover o tártaro e a placa. 

(SCHIFFMAN & KANUK 2000, p. 44) 

Na segmentação comportamental, orienta Kotler (2007, p.251), “os compradores 

são divididos em grupos segundo seus conhecimentos, atitudes, uso e respostas a um 

produto”. Nesse modelo de segmentação um conceito fundamental é a definição os 

papéis de decisão. Segundo o mesmo autor, os indivíduos podem desempenhar cinco 

papéis no processo de decisão de compra: “iniciador, influenciador, decisor, comprador 

e usuário” (KOTLER, 2007, p.251). Portanto, conforme o modelo, as pessoas 

desempenham diferentes papéis nesse processo, todos fundamentais para na decisão da 

compra e na satisfação máxima do cliente. Para muitos profissionais de marketing as 

variáveis comportamentais – ocasiões, benefícios, status do usuário, índice de 

utilização, estágio de prontidão, status de fidelidade e atitudes em relação ao produto – 

são os melhores pontos de partida para definir segmentos de mercado. 

Mesmo tendo sido apresentadas separadamente, as empresas normalmente 

segmentam os mercados pela combinação de muitas variáveis de segmentação em vez 

de contarem apenas com uma base de segmentação, essa técnica é chamada por 
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Schiffman & Kanuk (2000, p. 32) de segmentação híbrida. Esse formato de 

segmentação usa uma combinação de várias bases de segmentação para criar perfis ricos 

e completos de segmentos específicos do consumidor. 

Depois de analisar todos os segmentos de mercado possíveis, o próximo desafio 

para as empresas é selecionar um ou mais segmentos-alvo aos quais desejam focar 

através de um mix adequado de marketing. Mas, para Kotler (2007, p. 257), nem toda a 

segmentação é útil. Para ser, os segmentos de mercado devem atender favoravelmente a 

cinco critérios, a saber:  

mensuráveis (o tamanho, o poder de compra e as características dos 

segmentos devem ser passíveis de mensuração); substanciais (os segmentos 
devem ser grandes e rentáveis o suficiente para serem atendidos. Um 

segmento deve ter o maior grupo homogêneo possível e um programa de 

marketing bem desenvolvido); acessíveis (deve ser efetivamente possível 

alcançar e atender ao segmento); diferenciáveis (os segmentos são 

conceitualmente distintos e respondem de maneira diferente a cada elemento 

e programa do mix de marketing) e acionáveis (deve ser possível desenvolver 

programas efetivos para atrair e atender aos segmentos). (KOTLER, 2007, p. 

257) 

Essa determinação de quais segmentos se deseja atingir é denominada escolha 

do mercado-alvo que “consiste em um grupo de compradores com necessidades e 

características comuns, às quais a empresa pode atender”. (KOTLER & ARMSTRONG, 

1998, p. 170). Para tal, é necessário avaliar a atratividade de cada segmento e selecionar 

um ou mais. Nesse ponto, parece ser importante diferenciar o mercado-alvo (ou público-

alvo) de consumidor. Enquanto o público-alvo mostra-se como a “fatia” do mercado na 

qual as empresas irão focar os seus esforços de marketing, o consumidor, como já 

definido anteriormente, é visto, pela publicidade, como qualquer indivíduo que esteja 

disposto a adquirir um produto a fim de satisfazer uma necessidade ou desejo. 

Assim, pode-se concluir que, segundo Schiffman & Kanuk (2000, p. 32), a 

segmentação de mercado é simplesmente o primeiro passo em uma estratégia de 

marketing que demonstra ter três fases complementares. Após definir como segmentar o 

mercado em grupos homogêneos, a empresa seleciona um ou mais segmentos ao qual se 

dirigir. “Para fazer isso, a empresa precisa decidir qual o produto, o preço, o canal e/ou 

apelo promocional específicos para cada segmento distinto” (SCHIFFMAN & KANUK 

(2000, p.32). Já a terceira etapa é a escolha da oferta que melhor satisfaz aquela 

necessidade do mercado. 
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4 A PERCEPÇÃO DOS CONSUMIDORES QUANTO À MUDANÇA DA 

EMBALAGEM DA AQUARIUS FRESH 

 

 Tendo passando pelo levantamento teórico, o capítulo seguinte trará uma breve 

consideração sobre a Aquarius Fresh, além do histórico do mercado de refrigerantes e 

da sua principal concorrente, H2OH!. Em seguida, passar-se-á à descrição da coleta de 

dados e a sua análise. Por fim, será apresentada a interpretação dos dados, na qual serão 

feitos os cruzamentos dos resultados obtidos com o que foi mencionado na etapa 

teórica. 

 

4.1 Universo Aquarius Fresh 

 

  

 Quando, em meados do século XIX, era possível encontrar nas farmácias o 

xarope carbonatado, jamais se pensou que a bebida da moda à época se transformaria 

num símbolo global tal qual se registra hoje. Fala-se, aqui, das bebidas gaseificadas, ou 

dos refrigerantes. Numa sociedade caminhando a passos largos rumo à industrialização 

capitalista, o sucesso dessas bebidas rompeu a fronteira da farmácia, virou fonte de 

lucro. Farmacêuticos começaram a incrementar o produto, a lhe conferir sabores e 

“deixaram de ser farmacêuticos”, como atesta a revista Aventuras na História, da editora 

Abril, em sua versão online:  

As três maiores marcas norte-americanas atuais foram criadas num espaço de 

pouco mais de dez anos, por três desses ex-farmacêuticos. Charles Alderton 

inventou a fórmula da Dr. Pepper, em 1885. No ano seguinte John Pemberton 

tirou da manga um concentrado com “qualidades estimulantes” à base de 

noz-de-cola, folhas de coca e outros ingredientes ao qual daria o nome de 

Coca-Cola. Em 1898 surgiu a Pepsi-Cola, que usava a mesma noz-de-cola e 
uma enzima para “ajudar na digestão”, a pepsina (AVENTURAS NA 

HISTÓRIA, 2010). 

  

No Brasil, a parca tecnologia para gaseificar a água atrasou a novidade no país. 

Isso se deu somente no início do século XX, e com a ajuda da fruta guaraná, que hoje é 

até mais conhecida como sabor de refrigerante do que como a própria fruta. Mesmo 

com o sucesso do guaraná, a partir de 1930, o Brasil era ainda um país 

predominantemente rural, sem estradas, sem viabilidade de transportar a mercadoria 

para todo o território, pior ainda exportar ou importar um bem supérfluo, afinal não se 
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tratava de café, por exemplo, que à época era a base da economia nacional. O 

refrigerante só foi cair no gosto popular depois da década de 1960, quando o país 

começa a deixar os campos, e a ganhar as cidades, povoar as indústrias:   

Assim, não é de estranhar que o cantor e compositor mineiro Milton 

Nascimento só tenha tomado sua primeira Coca-Cola no Rio de Janeiro, a 

bordo de um avião da Pan Air, como ele afirma na música “Conversando no 

Bar”, de 1975. Mesmo ano em que, aliás, a palavra “refrigerante”, com o 

sentido de hoje, apareceu pela primeira vez no dicionário Aurélio 

(AVENTURAS NA HISTÓRIA, 2010).  

A nova iguaria precisava mais do que qualidade de sabor e armazenamento. 

Surgia a importância do frasco, da embalagem. Algo que pode soar hoje como básico 

em termos de estratégia para as empresas, como embalagens diferenciadas para cada 

tipo de produto, não era hegemônico nem natural décadas atrás. Por volta de 1930, nos 

Estados Unidos, “a Coca foi pioneira em desenvolver garrafas exclusivas, acreditando 

que o desenho delas teria papel fundamental tanto para a rápida identificação da marca 

quanto para a fidelização dos clientes” (AVENTURAS NA HISTÓRIA, 2010). 

Sintomático elemento da globalização, o refrigerante rompe o incipiente século 

XXI amplamente solidificado no consumo diário da maioria das sociedades. Desde as 

formas mais primitivas da bebida até as versões sortidas de hoje, tem-se a polarização 

de duas forças na disputa pelo gosto do público: a Coca-Cola e a Pepsi-Cola. (VEJA, 

2010). 

Durante a década de 1980, a guerra entre as duas “gigantes” do mercado de 

bebidas seguiu com a consolidação das versões diet e light de seus refrigerantes. 

Segundo matéria publicada na edição online da revista semanal Veja em 2007, os 

refrigerantes passaram a uma sofisticação ainda maior devido às ambiguidades e 

distorções que os termos diet e light poderiam provocar, como indicavam pesquisas. 

Além disso, foi mencionado que refrigerantes de baixa caloria poderiam ser associados 

a um público feminino (VEJA, 2010). 

Com isso, começou, ainda nos anos 80, uma corrida em busca de versões 

renovadas dos refrigerantes de baixa caloria, além de novidades, como as águas 

gaseificadas e saborizadas, que se popularizaram nos anos 2000: 

O mais conhecido desses novos produtos é o H2OH!, lançado no Brasil pela 

Pepsi em setembro de 2006. O paladar do produto se encaixa entre o do 

refrigerante diet e o da água com sabor. Por enquanto, só é vendido em São 

Paulo e no Rio de Janeiro, mas caiu no gosto do consumidor. Abocanhou 
rapidamente participação no mercado da líder Coca-Cola Light e já está em 

falta nos principais distribuidores. As vendas já superam todo o mercado da 

Pepsi no Chile (VEJA, 2010). 
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Figura 2 – Embalagem do produto H2O! Limão/2009 

Fonte: BALADAS, 2010. 

 

 

Em junho de 2007, foram lançados os sabores limão e tangerina do produto. Em 

março de 2008, a AmBev trouxe ao mercado a H2OH!, de limão e maçã. Em setembro 

do ano seguinte, foi lançado o sabor limão e abacaxi com hortelã, em comemoração aos 

três anos da marca no Brasil. (BOTECO DESIGN, 2010). 

A história da concorrente da H2OH!, a Aquarius Fresh, da Coca-Cola Company, 

foi sublinhada por mais mudanças do que o produto da Pepsi. Para começar, a marca 

nem sempre foi Aquarius Fresh. Ela já passou por três alterações significativas desde 

sua criação, em março de 2006. 

Inicialmente tratada como Aquarius, foi inserida no mercado como uma bebida 

zero caloria enriquecida com leve sabor de limão e de laranja, nas versões Aquarius 

Lemon e Aquarius Orange. O produto, não gaseificado, prometia ajudar a manter o 

corpo hidratado de forma prazerosa (COCA-COLA, 2006). 
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Figura 3 – Embalagens dos produtos Aquarius Orange Aquarius Lemon/2006 

Fonte: ROBSON MAFRA, 2009 

 

Trazendo como conceito “Aquarius move você”, a marca tinha como público-

alvo em 2006, jovens urbanos das classes A e B que precisam estar bem hidratados para 

manter o pique do dia a dia agitado. (COCA-COLA, 2010) 

Segundo a Diretora de Marketing da Coca-Cola Brasil, Andréa Mota, a Aquarius 

marcou uma nova era no mercado de bebidas. O consumidor poderia então se hidratar e 

manter a vitalidade de forma prazerosa. Além disso, o lançamento reforçaria o 

posicionamento da Coca-Cola como uma empresa inovadora no setor (COCA-COLA, 

2010). 

Motivada pelo desempenho no primeiro ano, a Coca-Cola Brasil decidiu, em 

2007, lançar a Aquarius Fresh no sabor limão, sob o novo conceito de “Era de 

Aquarius”. Consistia numa versão levemente gaseificada, com suco de limão e zero 

açúcar, registrada como refrigerante, com uma fórmula desenvolvida especialmente 

para o gosto do brasileiro – pelas mudanças na fórmula, significava também uma 

entrada definitiva na disputa pelo público conquistado pela H2OH!. 

Segundo o site da Coca-Cola Brasil, a Aquarius Fresh aderiu ao conceito da 

bebida “zero açúcar”, posicionamento lançado no Brasil pela própria Coca-Cola em 

2005. O conceito foi criado para comunicar, de forma mais clara, o importante atributo 

das bebidas de baixa caloria. 
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E, de fato, a marca Aquarius Fresh conquistou o seu espaço, mais de 50% de 

conhecimento de marca no Brasil, mais de cinco milhões de transações mensais e está 

atualmente entre as principais marcas do portfólio da Coca-Cola Brasil. (COCA-

COLA, 2009) 

 

 

Figura 4 – Embalagem da Aquarius Fresh/2007 

Fonte: ROBSON MAFRA, 2009 

 

A Coca-Cola conseguiu visualizar um mercado potencial crescente. Segundo 

dados da Consultoria Euromonitor, o mercado de bebidas saborizadas de 2007 para 

2008 cresceu 43%, faturando cerca de R$ 735 milhões (COCA-COLA, 2007). Em 

outros países, o segmento de bebidas levemente gaseificadas é ainda mais desenvolvido. 

Enquanto no Brasil, em 2008, o consumo per capita foi de dois litros, no México, esse 

consumo ficou em 11 litros e, na Argentina, em 17 litros. Segundo John Pinto, Diretor 

de Marketing de Novas Bebidas da Coca-Cola Brasil, nesses dois países, o alto 

consumo per capita está relacionado à quantidade de sabores disponíveis. No México, 

esse segmento conta com mais de oito sabores enquanto que, na Argentina, são sete 

sabores.  

Tendo em vista esse cenário, em 2009 a Aquarius Fresh passou pela sua terceira 

mudança. Trazendo o conceito de “Viva à vontade, beba à vontade”, a marca passou por 

um reposicionamento, sendo totalmente remodelada, assim como a sua embalagem e 
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identidade visual. Seguindo a ideia de oferecer uma quantidade maior de sabores, além 

do já tradicional limão, foram lançados os sabores uva e abacaxi com hortelã. 

Com o lançamento, a Coca-Cola Brasil esperava surpreender o atual público 

alvo (classe AB, de 30 a 39 anos, ambos os sexos) e conquistar novos adeptos, 

apresentando uma proposta de produto diferenciada da concorrência. Para John Pinto, a 

antiga Aquarius Fresh conquistou consumidores ávidos por novidades. Com o 

relançamento do produto, espera-se quebrar mais um paradigma. A proposta era inovar, 

oferecendo ao consumidor sabores exclusivos e design diferente de tudo o que existe, 

como explica John: “Quando olhamos para a gôndola de bebidas levemente 

gaseificadas, de baixa caloria, o que vemos são um monte de garrafas esverdeadas, sem 

personalidade e sem diferenciação” (COCA-COLA, 2009). 

Além do conceito da marca, a identidade visual do produto foi totalmente 

reformulada, com a utilização de uma nova tipografia que traz a letra Q como um 

símbolo que identifica o produto (e não a letra S utilizada anteriormente), sendo 

aplicada em relevo na parte superior das garrafas de 1,5 litro, que possuem um formato 

longilíneo e arredondado nas extremidades. Seguindo a mesma linha das garrafas de 1,5 

litro, as garrafas de 510 ml ficaram com um formato mais alongado e afinado. Outra 

diferença foi a cor das garrafas que deixam de ser verdes para serem transparentes. 

(ROBSON MAFRA, 2009) 

 

 

Figura5 – As novas embalagens da Aquarius Fresh/2009 

Fonte: BOTECO DESIGN, 2009 
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Os rótulos passaram a ter seus elementos expostos verticalmente na garrafa, 

diferente da embalagem anterior, que tinha uma disposição horizontal. Eles também 

ganharam variações de tons da mesma cor e identificações, dependo do sabor - verde 

para limão, com o dizer “Verde de Vontade”; roxo para uva, com a inscrição “Roxo de 

Risada”; e amarelo para o abacaxi com hortelã, com a frase “Amarelo de Entusiasmo”.  

 

 

Figura 6 – Os novos rótulos da Aquarius Fresh 

Fonte: ROBSON MAFRA, 2009 

  

Para a campanha de lançamento, em 2009, contou-se com filme em televisão 

aberta e fechada, ações em mídias exteriores e peças diferenciadas de comunicação para 

pontos de venda, sempre fazendo menção como sendo o novo Aquarius Fresh (COCA-

COLA, 2010). Tanto o filme quanto todas as peças de marketing buscaram ressaltar as 

cores e o apelo sensorial do produto. 

 

 

Figura 7 – Marca Aquarius Fresh com o selo de “Novo” 

Fonte: GISELE SOUZA, 2009 
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Figura 8 – Campanha Aquarius Fresh veiculada na TV 

Fonte: YOUTUBE, 2010 

 

 

Figura 9 – Campanha Aquarius Fresh veiculada na TV 

Fonte: YOUTUBE, 2010 
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Figura 10 – Campanha Aquarius Fresh veiculada na TV 

Fonte: CULPE MEU EU LÍRICO, 2010 

 

 

Figura 11 – Campanha Aquarius Fresh veiculada na TV 

Fonte: CULPE MEU EU LÍRICO, 2010 
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Figura 12 – Mídia de divulgação em ponto de venda 

Fonte: O MELHOR DO BAIRRO, 2010 

 

A fim de compreender o impacto dessa terceira mudança, realizou-se uma 

pesquisa empírica, em que consumidores da marca foram convidados a responder 

algumas questões sobre a nova proposta da Aquarius Fresh.  

 

 

4.2 Coleta dos dados  

 

 

Tendo como cenário esse mercado de refrigerantes, bebidas saborizadas e da 

Aquarius Fresh, parte-se agora para o relato sobre os procedimentos da pesquisa 

empírica, cuja metodologia exploratória e qualitativa, como já se introduziu, 

proporciona percepções e compreensão do contexto do problema, afinal: 

O emprego da entrevista qualitativa para mapear e compreender o mundo da 
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vida dos respondentes é o ponto de entrada para o cientista social que 

introduz, então, esquemas interpretativos para compreender as narrativas dos 

atores em termos mais conceptuais e abstratos, muitas vezes em relação a 

outras observações. A entrevista qualitativa , pois fornece dados básicos para 

o desenvolvimento e a compreensão das relações entre os atores sociais e sua 

situação. O objetivo é uma compreensão detalhada das crenças, atitudes, 

valores e motivações, em relação aos comportamentos das pessoas em 

contextos sociais específicos. (BAUER & GASKELL, 2000, p.65) 

 

Para Duarte (2008, p. 62), esse é um recurso metodológico que busca, com base 

em teorias e pressupostos definidos pelo investigador, recolher respostas a partir da 

experiência subjetiva de uma fonte, selecionada por deter informações que se deseja 

conhecer. Esse método é extremamente útil para estudos do tipo exploratório, que 

tratem de conceitos, percepções ou visões para ampliar ideias sobre a situação analisada. 

Entre as principais qualidades dessa abordagem está a flexibilidade de 

permitir ao informante definir os termos da resposta e ao entrevistador ajustar 
livremente as perguntas. Este tipo de entrevista procura intensidade nas 

respostas, não qualificação ou representação estatística (DUARTE, 2008, 

p.62). 

 

As entrevistas foram semi-abertas e semi-estruturadas. Para Duarte (2008), esse 

modelo tem origem em uma matriz, um roteiro de questões-guia que dão cobertura ao 

interesse de pesquisa. Ela conjuga a flexibilidade da questão não estruturada com um 

roteiro de controle.  

O roteiro exige poucas questões, mas suficientemente amplas para serem 

discutidas em profundidade sem que haja interferências entre elas ou redundâncias. O 

guia da entrevista tem com oito perguntas, abordando temas como associações da marca 

e da embalagem, lembrança da mudança da marca, percepções dessa mudança, 

comportamentos de consumo e diferenciação da concorrência, como se vê a seguir: 

 

INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS OBSERVACIONAL 

 

ROTEIRO para coleta de dados da pesquisa “Beba à vontade, viva à vontade: Estudo do 

reposicionamento da marca Aquarius Fresh”, desenvolvida por Lisiane Jina Kim. 

 

ETAPA DA COLETA DE DADOS EMPÍRICOS 

 

DADOS DE IDENTIFICAÇÃO DO INFORMANTE 

1. Teu nome? 

2. Tua idade e local de nascimento? 
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3. Tua escolaridade? 

4. Tua profissão / ocupação? 

5. O bairro onde resides? 

6. Teu estado civil? 

7. A composição familiar / na tua residência: Companheiro / Marido? Filha(s)/o(s)? Outros? 

8. Qual a sua renda família? Quantos salários mínimos? Qual a sua participação na renda 

familiar? 

 

TÓPICOS PARA ENTREVISTA 

Essa pesquisa é sobre a bebida saborizada Aquarius Fresh.  

 

1. Quando eu falo Aquarius Fresh, o que isso te lembra? 

Lembras da marca? Como ela é? 

E da embalagem? Como é? 

 

2. Tu notaste alguma mudança recente na embalagem da Aquarius Fresh? Como? Qual? 

 

A partir desse momento da entrevista, será mostrada a imagem da embalagem antiga e da 

nova aos entrevistados, questionando: 

 

3. E agora... Observando isso, o que a nova embalagem te comunica? 

Que sensação ela te transmite? O que tu sentes quando olhas? 

Tu achas que essa mudança te levou a consumir mais o produto? 

 

4. Em que situações tu te imaginas consumindo esse produto, 

No dia-a-dia? 

Em que horários? 

Em que lugares? 

Com que pessoas? 

Com que freqüência? 

 

5. Você acredita que essas mudanças na embalagem permitiram diferenciar a marca das 

concorrentes? 

 

 As imagens mostradas aos entrevistados são as seguintes: 
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Quanto aos critérios de validade e confiabilidade, três critérios devem ser 

salientados: 1) seleção de informantes capazes de responder à questão de pesquisa; 2)  

uso de procedimentos que garantam a obtenção de respostas confiáveis e 3) descrição 

dos resultados que articule consistentemente as informações obtidas com o 

conhecimento teórico disponível.  

A seleção dos entrevistados em estudos qualitativos tende a ser não 

probabilística, ou seja, sua definição depende do julgamento do pesquisador e 

não de sorteio a partir do universo, que gerente igual chance a todos 

(característica das amostras probabilísticas). Existem dois tipos básicos das 

amostras não probabilísticas para uso em entrevistas qualitativas: por 

conveniência ou intencional (DUARTE, 2008, p.69). 

 

Antes de aplicar a entrevista com as pessoas selecionadas, foi realizado um pré-

teste com um informante do sexo masculino, na faixa etária entre 20 e 29 anos. Tal ação 

possibilitou a validade definitiva das questões. 

De acordo com a metodologia proposta, a pesquisa foi realizada através de 

entrevistas, com 20 consumidores da bebida Aquarius Fresh, residentes na cidade de 

Porto Alegre. O primeiro critério para a escolha dos entrevistados era o de que eles já 

fossem consumidores da Aquarius Fresh antes da mudança da marca. Foi perguntado 

aos possíveis informantes há quanto tempo mais ou menos a consumiam. Dependendo 

da resposta, eram descartados ou pré-selecionados. O outro critério era de que se 

encaixasse em um dos dois grupos de unidade de pesquisa propostos: (1) público-alvo 

concreto do produto e um (2) público-alvo hipotético mais jovem que, dependendo das 

conclusões oriundas deste trabalho, poderão ser explorados futuramente pela marca. 
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- Unidade 1 (Público-Alvo Concreto): 10 pessoas (5 homens e 5 mulheres), com 

idade entre 30 e 39 anos, com renda que os inclua na classe AB.  

- Unidade 2 (Público-Alvo Hipotético): 10 pessoas (5 homens e 5 mulheres), 

com idade entre 20 e 29 anos, com renda que os inclua na classe AB. 

Vale ressaltar que, para a escolha dos informantes, foi utilizado o critério de 

classificação social adotado pelo FGV, que separa as classes sociais segundo estas 

faixas de renda familiar mensal: Classe AB (R$ acima de R$ 4591), classe C (R$ 1065 a 

R$ 4591), classe D (R$ 768 a R$ 1064) e classe E (R$ abaixo de R$ 768). (FGV, 2010) 

A fim de não inibir o entrevistado, a pergunta foi feita através de uma faixa de 

rendimento familiar mensal em salários mínimos, que hoje equivale a R$ 510,00. 

Para identificação dos informantes dessa pesquisa adotou-se a seleção por 

conveniência (também chamada acidental), que é baseada na viabilidade (DUARTE, 

2008, p. 69). Ocorre quando as fontes são selecionadas por proximidade ou 

disponibilidade. Selecionaram-se informantes que já consumiam Aquarius Fresh antes 

do reposicionamento, de modo a ter um referencial que permita descrever e dialogar 

acerca das mudanças, traçando um paralelo entre o produto anterior e o atual e as 

diferenças palpáveis e conceituais da marca. 

Primeiramente, optou-se por fazer a prospecção de pessoas que trabalhassem na 

mesma empresa da pesquisadora, devido à proximidade física, desde que atendessem ao 

perfil acima citado e a conhecessem, além de não serem de áreas ligadas à publicidade, 

marketing ou design. Outros informantes foram indicados por pessoas conhecidas e, até 

mesmo, pelas pessoas que já haviam participado e conheciam outros consumidores da 

marca. O primeiro contato foi feito pessoalmente ou através de telefonema. As 

entrevistas foram realizadas, em sua maioria, no local de trabalho ou de estudo do 

informante, excetuando-se apenas três delas, que se deram na residência do informante.  

Todas as entrevistas foram gravadas, transcritas e ocorreram entre os dias 16 e 

23 de maio de 2010. Todos os informantes autorizaram formalmente a sua participação 

na presente pesquisa. 

Durante a entrevista, os informantes foram convidados a responder as perguntas 

em dois momentos distintos: primeiro, as questões remetiam à lembrança deles em 
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relação à marca e à embalagem do produto, além de se questionar se haviam notado 

alguma mudança recente na embalagem da Aquarius Fresh. Na segunda etapa da 

entrevista, foram mostradas imagens da antiga e das novas embalagens do produto. 

Nesse momento, as questões abrangeram as sensações dos entrevistados ao analisarem 

as embalagens novas, o comportamento de consumo da marca e uma possível 

diferenciação após a reformulação da embalagem em relação às marcas concorrentes. 

 

 

4.3 Descrição dos dados 

 

 

Os dados coletados estão divididos em dois aspectos, o primeiro diz respeito ao 

perfil dos informantes e o segundo compreende a relação que os informantes têm com a 

marca Aquarius Fresh, as percepções em relação ao reposicionamento da marca e o 

comportamento de consumo do produto. Ambos são apresentados ao final da 

monografia, nos anexos. 

 

 

4.4 Análise dos dados  

 

 

Quanto às associações relacionadas à lembrança da Aquarius Fresh, falou-se 

de produtos e sensações.  

Dentre as associações com produtos, a mais lembrada foi refrigerante (oito 

vezes), sendo mencionada apenas a palavra, ou junto de outras características, tais como 

“refrigerante com menos gás” (INFORMANTE 5) e “um refrigerante mais suave” 

(INFORMANTE 12). Também foi citada como bebida ou água com sabor, por duas 

pessoas de 30 a 39 anos. Quanto à cor foi mencionada como verde e verde, amarelo e 

roxo. O sabor foi associado a limão, como “uma bebida gostosa de limão” 

(INFORMANTE 8) ou “suco de limão” (INFORMANTE 3).  
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Dentre as sensações, a mais recorrente foi a refrescância/refrescante (5), não 

sendo mencionada por nenhum homem da faixa entre 20 a 29 anos. Também constam 

os termos leveza/leve, lembrado por informantes de 20 a 29 anos, que também citaram 

outros elementos: gelada, light, saúde, sede, verão, praia e sol. Vale destacar o que foi 

algo que mencionado e chamou a atenção: “É a concorrente da H2OH!” 

(INFORMANTE 5). Essa afirmação mostra que a marca Aquarius Fresh está 

diretamente associada à marca H2OH!, como se poderá perceber mais claramente 

adiante. 

Quanto à lembrança da marca Aquarius Fresh, os entrevistados deram os 

seguintes padrões de repostas: a maioria (15) disse lembrar e tentou descrever o que 

recordavam, mas também não se lembravam da marca e sim de algum outro elemento 

associado a ela (4) e apenas uma disse não lembrar nada relacionado à marca. 

Dentre as pessoas que disseram recordar-se da marca, as repostas abrangeram os 

seguintes aspectos: quanto a cores, o verde, o branco (tipografia - mencionado por 

pessoas do sexo feminino, da faixa etária entre 20 e 29 anos), e o azul com bordas 

brancas. Sobre a tipografia, foi dito que é grossa, como também que é fina e com as 

letras puxadas, saltando na ponta, em itálico e que o "A" é arredondado. Quanto a 

elementos: bolhas de gás e de água. Todas as informantes do sexo feminino de 20 a 29 

anos demonstraram compreender que a marca não é a mesma coisa que embalagem, e 

conseguiram descrevê-la.  

Em relação a características intangíveis da marca, ela estaria mais moderna 

(associação muito recorrente), com um toque mais psicodélico, colorido, arrojada, com 

design bonito e diferenciado, minimalista e de formato longilíneo. Alguns entrevistados 

disseram lembrar-se apenas da marca antiga, no entanto somente um informante 

conseguiu descrever a marca atual de forma mais completa e detalhada, mas acabou 

trocando o sabor referente à cor amarela, ao dizer que se tratava do sabor tangerina. 

“Pois é. Na verdade, são três marcas. A marca em si é um logotipo tranquilo 

e simples e com três padrões visuais para cada sabor, com um jogo de cores, 

tem verde escuro com claro para limão, um pouco de roxo mais escuro com 

mais claro para uva e a outra é a de tangerina, que é amarela” 

(INFORMANTE 5). 

 

 Entre os entrevistados que disseram não se lembrar da marca, mas sim da garrafa 

verde, todos eram do sexo masculino. Uma informante mulher afirmou: “Da marca eu 

não me lembro. Eu me lembro mais das imagens dos comerciais que tem desenhos de 
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águas e coisas que lembram ser refrescante, mas a letra e o logotipo, não os tenho em 

mente” (INFORMANTE 7). 

A respeito da lembrança da embalagem da Aquarius Fresh, todos os 

entrevistados disseram lembrar. Sobre o formato da embalagem, disseram se tratar de 

uma garrafa comprida, alongada, longilínea e mais esguia (6), também foi dito que ela é 

lisa, reta e uniforme (4), sem nenhum elemento saliente, arredondada, cilíndrica, como 

um tubo e fina. Dois entrevistados da faixa etária entre 20 a 29 anos descreveram a 

embalagem levando em consideração a antiga: “ela dava uma afunilada e voltava a ficar 

gordinha, tipo a garrafa da Fanta” (INFORMANTE 15) e que “o formato era com uma 

barriguinha, gordinha na parte de baixo, uma cintura” (INFORMANTE 20).  

Já sobre o rótulo, foi dito que era verde, transparente, com escrita na posição 

vertical, e tipografia mais moderna nas cores da garrafa e com faixas da mesma cor da 

embalagem. Também foi falado que a embalagem está transparente, clean e simples. 

Ainda, para alguns entrevistados, a embalagem da Aquarius Fresh é diferenciada das 

demais, sendo que seis pessoas notaram que a embalagem mudou e se mostraram aptas 

a descrevê-la. Dessas, cinco eram da faixa etária entre 30 a 39 anos. 

Um fato, até mesmo curioso, foi que dois informantes, entre 20 a 29 anos, 

disseram que, devido à embalagem ser mais alongada, os canudos acabam por cair no 

fundo da garrafa, sendo um incômodo no momento do consumo. “E, até por ser 

diferenciada, não existe um canudo que possa usar para beber, o canudo desce até a base 

da garrafa e fica difícil, tem que ficar segurando o canudo. Isso é uma coisa chata que 

vale falar” (INFORMANTE 14); “[...] Principalmente para o canudo, que quando tu 

colocas dentro ela não fica. Ele cai dentro. O que prejudica quando se vai tomar. Ela 

não é anatômico. O fato de o canudo não servir atrapalha” (INFORMANTE 19).   

Assim, quanto ao entendimento da recente mudança na embalagem da Aquarius 

Fresh, a maioria dos consumidores entrevistados (17) disse ter percebido. Das pessoas 

que disseram não lembrar, duas eram do sexo feminino. Pode-se perceber que a anterior 

era muito relacionada a uma embalagem de refrigerante (a garrafa da Coca-Cola) e 

lembrava a embalagem da H2OH!. Como já vimos, os consumidores associam a marca 

Aquarius Fresh a refrigerantes, mas provavelmente motivados pela embalagem antiga. 

Quanto à maneira que foram impactados por essa mudança, as respostas obtidas 

foram: através de publicidade ou ações de marketing (8), principalmente na televisão; 
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no momento da compra (5), em super mercados ou bares; ao verem amigos consumindo 

o produto; mas também houve quem não se lembrasse de como percebeu a mudança. 

Dentre os informantes que disseram ter visto a mudança através da publicidade, grande 

parte disse se lembrar do comercial veiculado na televisão: “Eu vi na TV a propaganda 

da garrafinha caindo do caminhão” (INFORMANTE 15); “Notei a mudança através da 

mídia, de propaganda na TV, as garrafas voando, ou melhor, caindo no chão” 

(INFORMANTE 10). 

É importante destacar que esses primeiros tópicos tratam de respostas dadas sem 

o contato visual com a marca e embalagem da Aquarius Fresh, tendo como fundamento 

único a memória e as associações mentais dos informantes em relação ao produto, sua 

marca e embalagem. Os desdobramentos a seguir têm com base a visualização de duas 

imagens: a da embalagem antiga e outra da nova. A partir disso, se questionou as 

sensações transmitidas pela marca e embalagem.  

Sobre a embalagem nova foram citadas as seguintes sensações: modernidade e 

leveza (8), seguida de refrescância (5), além de limpeza/pureza, simples, jovem, 

suavidade, ágil, clean, atraente, minimalista, novidade, sofisticada, elegante, urbano, 

saúde, bem-estar, praia, alegre, tranquilidade, fácil de identificar, atraente e coloridas. 

Os informantes disseram que, devido à nova embalagem, o produto parece mais 

água do que refrigerante, comparado a um isotônico, e, até mesmo, que estaria mais 

próxima à embalagem da Pepsi: “A maior associação da garrafa atual tem mais a ver 

com a marca da Pepsi, pelo formato da garrafa” (INFORMANTE 5 – M).  

Um fato positivo observado quanto à nova embalagem foi que alguns 

consumidores disseram que ela fez a bebida parecer mais saborosa, despertando a 

vontade de bebê-la. A maioria das pessoas a fazer tal afirmação se situa na faixa etária 

entre 30 a 39 anos: “A nova embalagem desperta mais interesse em consumir o 

produto” (INFORMANTE 1);  “Parece mais saborosa, mas sei que é a mesma coisa” 

(INFORMATE 10). 

Foi lembrado por dois informantes da faixa etária entre 20 a 29 anos o fato de 

haver frases escritas nos rótulos, sendo cada um de uma cor que caracteriza uma 

sensação. No entanto, não houve uma concordância, o informante do sexo masculino 

não vê utilidade: “Não gostei das frases do rótulo, acho desnecessário, pois a bebida tem 

que ter toda essa composição para te sugerir algo abstrato, e não ter esse algo abstrato 
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escrito na embalagem” (INFORMANTE 14); e a do sexo feminino afirmou “E tem 

essas escritas da garrafa, que agora não vou lembrar: “Verde de alguma coisa”, tu olha e 

dá vontade de fazer algo” (INFORMANTE 16). 

É importante ressaltar que nesse momento em que os consumidores puderam 

visualizar a imagem das embalagens, alguns disseram que, mesmo já conhecendo e 

tendo consumido a embalagem nova, tinham em mente a imagem da embalagem 

anterior.  Essa informação foi fornecida por quatro entrevistados do sexo masculino, de 

faixa etária entre 20 a 29 anos. O contrário também aconteceu, pois duas informantes do 

sexo feminino disseram que, mesmo já consumindo a Aquarius Fresh desde antes da 

mudança, lembraram apenas da embalagem atual. 

Outro padrão encontrado foi o de que, apesar de ter sido mencionada apenas 

duas vezes, a palavra “jovem” foi dita por informantes de faixa etária entre 20 a 29 

anos, podendo abrir inicialmente caminho para a avaliação da hipótese de se trabalhar a 

marca com um público-alvo mais jovem. 

Quanto ao aumento, manutenção ou diminuição do consumo da Aquarius Fresh 

após a mudança da embalagem, a maioria (12) disse que a mudança não alterou o 

comportamento de consumo da marca, também tivemos respostas de pessoas que 

disseram consumir mais (6) e apenas uma afirmou que, na verdade, consumia mais a 

antiga, e sempre a de limão.  

Dentre as razões para a não alteração no comportamento de consumo de alguns 

informantes estaria a questão do sabor, pois o fator decisivo na escolha de uma bebida é 

o sabor, e não a embalagem ou a marca. Mesmo com o lançamento dos novos sabores, 

alguns informantes permanecem consumindo sempre o sabor limão, mantendo o padrão. 

Já, entre as razões mencionadas pelos informantes que afirmaram estar 

consumindo mais o produto, estaria o maior número de opção de sabores, as novas 

embalagens coloridas e o fato de o produto parecer mais leve e refrescante, “não só mais 

uma aguinha com sabor, pois a anterior parecia que haviam pegado uma água e 

colocado um pouco de limão” (INFORMANTE 5). Alguns entrevistados disseram que 

passaram a consumir a Aquarius Fresh substituindo a água e o refrigerante porque se 

criou no imaginário das pessoas que não se trata de um refrigerante nem de uma água, 

mas sim de um produto diferente. 
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Quanto a situações e frequência de consumo da Aquarius Fresh, falou-se no dia 

a dia, após o almoço, em algum lanche ou refeição, em casa, na rua, de noite, ao chegar 

em casa, em momentos de lazer, no cinema, vendo televisão e comendo pipoca, no 

verão, quando está calor, na praia, no trabalho, na faculdade, depois de exercícios 

físicos, na academia, num shopping e até na estação de trem.  

Dentre as situações mais mencionadas está o momento das refeições, podendo 

ser em almoços (7) ou durante lanches (4). Um informante chegou a dizer que associa a 

bebida mais ao almoço do que ao jantar, sem saber explicar exatamente o porquê. 

Quanto ao local, a maioria dos entrevistados (12) disse consumir esse produto na rua, 

incluindo ambiente de trabalho, na faculdade, em bares e restaurantes, na academia e 

durante passeios.  

Pode-se notar que quatro mulheres associaram o consumo da bebida a momentos 

de muito calor, no verão e na praia, por ser algo que proporciona uma sensação de 

refrescância.  

Das sete pessoas que disseram não imaginar consumir essa bebida como 

acompanhamento de refeições, seis são da faixa etária entre 20 a 29 anos. Dentre as 

razões citadas para tal, a mais mencionada foi o fato de ela ser uma bebida para se 

consumir quando se está com sede, por estar mais próximo de uma água. Ao contrário 

disso, apenas um informante, pertencente à faixa etária entre 30 a 39 anos, disse não ver 

esse produto como algo para matar a sede. 

Outro fato observado foi o que, das cinco pessoas que disseram que consumiam 

a Aquarius Fresh em momentos relacionados a atividades físicas, como academia e 

jogos de futebol, todas eram da faixa etária que compreende dos 20 aos 29 anos. Assim, 

como foi visto, apenas um informante mencionou exatamente o contrário, o de que não 

imaginava a bebida associada a esportes. 

Os entrevistados também foram convidados a responder com que pessoas se 

imaginam consumindo a Aquarius Fresh. Entre os informantes que consomem a bebida 

sozinhos (5), a motivação é que a bebida passa um estilo para quem está consumindo, 

alem de que, ao pensarem em alguma bebida para consumir com outras pessoas, 

preferem um refrigerante ou algo do tipo.  

Mesmo obtendo essa resposta inicial, foi pedido que imaginassem com quem ou 

com que tipo de pessoas eles se viam consumindo esse produto, ao que foi respondido: 
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namorados e namoradas, família, colegas de trabalho, colegas de faculdade, amigos e 

parceiros de futebol; até uma descrição mais detalhada, envolvendo características como 

interesses e faixa etária.   

Sobre a idade dos possíveis consumidores, embora os informantes tenham dado 

diferentes possibilidades de faixas etárias (18 a 50, 25 a 35, acima dos 20, 20 a 30, 15 a 

30), pode-se perceber que houve concordância entre as respostas dadas por informantes 

(6) de que o público concentra-se entre os 20 e 30 anos (Público-Avo hipotético), além 

disso foi dito que o produto era consumido por pessoas jovens (5). 

O produto seria consumido por pessoas que costumam comprar produtos light, 

que têm preocupação com regime e a saúde, sendo que a maioria dos informantes a 

responder dessa maneira é do sexo masculino. Alguns informantes (sexo masculino) 

chegaram a afirmar que começaram a consumir o produto para substituir o refrigerante, 

por acreditar que a Aquarius Fresh é menos calórica, uma bebida que não engorda e ao 

mesmo tempo tem sabor. 

Quanto à frequência de consumo da bebida: em média os informantes 

consomem o produto de 1 a 2 vezes por semana (10), 3 vezes por semana (7), menos de 

uma vez por semana e mais de 4 vezes na semana.  

Ao se questionar a diferenciação da Aquarius Fresh em relação aos 

concorrentes após o reposicionamento da marca, a maioria dos entrevistados (18) 

disseram acreditar que a mudança da embalagem permitiu diferenciar a marca da 

concorrente. Entre os motivos seria a embalagem diferente do padrão (14), com um 

formato novo, com cores alegres, gritantes, chamativas e dinâmicas, layout moderno, 

mais leve, bonito, atraente. Outros pontos seriam a criação de novos sabores (9) e a 

escolha de uma cor especifica para cada um, o que facilitaria o momento da compra.  

A embalagem anterior seria muito semelhante à da H2OH!: “Parece que a nova 

identidade fez com que ela virasse um produto único e não algo feito às pressas para 

tentar competir com a H2OH!, pelo menos essa era a pré-concepção, de que era feito às 

pressas, e eu achava que não estava legal.” (INFORMANTE 5).  Além da concorrência, 

também se afirmou que foi possível diferenciar a marca/embalagem dos produtos da 

mesma empresa, como Coca-Cola e Sprite. Para alguns, a nova embalagem pode ser 

comparada a uma garrafa de chá verde ou isotônico em associação à academia e a um 

produto saudável. 
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Outra constatação importante: ao falar de concorrentes, quase todos os 

informantes (17) mencionaram a H2OH!: “Fizeram uma mudança legal, mas a H2OH! 

em termos de marca ainda está na frente pelo nome, pois o nome H2OH! imbatível e é a 

primeira vez que a Pepsi realmente se mostrou melhor que a Coca-Cola.” 

(INFORMANTE 2). 

Essa mudança da marca e da embalagem, para alguns, possibilitou à Aquarius 

Fresh criar uma identidade própria, um produto único, não apenas diferenciado da 

concorrência, mas também de outros produtos, pois ela não era compreendida como 

água nem como refrigerante.  

Tu nota que é de outra marca, pois as embalagens antigas eram muito 

parecidas, e as pessoas podiam se confundir. Essa nova a pessoa que compra 

tem consciência de que é a Aquarius, ela a escolhe. Não a confunde por ser 

um refrigerante de baixa caloria qualquer, ela está comprando porque é a 

Aquarius. Antes, como as duas se confundiam, meio que tanto faz, me dá 

qualquer uma das duas (INFORMANTE 20). 

 

 Entre os demais, dois do sexo masculino, não citaram nenhuma marca 

específica. Já os dois informantes que acreditam que não houve diferenciação têm 

idades entre 20 e 29 anos. Entre as razões, foi mencionado que o fator de diferenciação 

de um produto é o seu sabor e qualidade. A outra razão é que a marca Aquarius Fresh 

ainda estaria muito ligada a da H2OH!. “As pessoas se lembram do tipo de produto, mas 

não se lembram da marca. Ser H2OH! ou Aquarius não faz diferença. Só fez diferença 

para mim em relação à mídia; se não, também não lembraria” (INFORMANTE 17).   

 

 

4.5 Interpretação dos dados  

 

 

Retomando-se os dados sintetizados, observou-se que, ao se tratar de 

associações relacionadas à lembrança da Aquarius Fresh foram mencionadas sensações, 

principalmente refrescância, e produtos, destaque para refrigerante. Uma boa 

constatação foi a de que a maioria dos entrevistados disse se lembrar da marca, ou de 

algum elemento referente a ela e todos se recordavam da embalagem, principalmente 

dela ser comprida, alongada e lisa (referencia a nova), afirmando ter percebido a 

mudança da embalagem, principalmente ao serem impactados por publicidade. Após 

mostrar as imagens do Aquarius Fresh antiga e da nova, passou-se para questões que 
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envolveram as sensações transmitidas, destaque para modernidade e leveza, e o 

comportamento do consumo. Mesmo com as mudanças visuais e os novos sabores, o 

padrão de consumo não pareceu se alterar, grande parte dos consumidores disse 

comprar o produto com a mesma frequência.  Quanto a situações em que se consome, 

estão os momentos das refeições e lanches quando se está na rua (trabalho, faculdade, 

restaurantes), acreditando que é um produto para jovens. Um dos resultados mais 

importantes para essa pesquisa foi o deu que para os consumidores a mudança na marca 

e da embalagem permitiu a diferenciação sua diferenciação em relação a concorrentes. 

Isso estimula a reflexão sobre os resultados com base na fundamentação teórica da 

pesquisa, o que se desenvolve na interpretação.  

Pode-se inferir que a mudança da marca Aquarius Fresh foi percebida pela 

maioria dos consumidores (17), ou seja, eles têm consciência da nova marca – como 

uma lembrança (AAKER, 1997). No entanto, eles parecem não tê-la memorizado ainda, 

o que é um fato para ser tratado com relevância pela empresa, uma vez que 

aprendizagem é essencial para a implementação da nova marca e do seu posicionamento 

diante de seus consumidores (SOLOMON, 2002). Assim, pode-se perceber que a nova 

marca ainda não tem força na mente dos consumidores, sendo que em alguns casos é 

muito confundida com a anterior, que ainda está presente na memória deles. É 

necessário mudar essa imagem anterior que parece estar tão atrelada à marca, pois “o 

ponto culminante de um programa de reposicionamento é acabar com os conceitos, os 

produtos ou as pessoas que existiam antes” (RIES & TROUT, 1999, p.49). Dessa 

forma, deve ser feito um trabalho contínuo e repetitivo de divulgação da nova marca. 

Pode-se fazer uso de comunicação através de publicidade na televisão que, conforme foi 

visto, mostrou-se bem sucedido junto aos informantes. 

Outra questão interessante é a de que, mesmo com os novos sabores, a bebida 

ainda é muito associada ao sabor de limão, o primeiro lançado no mercado, fazendo 

associações a produtos, um dos “P” do mix de marketing: “produto é a combinação de 

bens e serviços que a empresa oferece ao mercado alvo” (KOTLER & ARMSTRONG, 

1998, p. 31). Da mesma forma, apesar das novas cores das embalagens (roxo e 

amarelo), percebe-se que a cor verde se mostra forte na mente dos consumidores, em 

ligação direta ao sabor de limão. Isso pode ser reflexo da imagem criada pela 

embalagem anterior. Para conseguir fazer com que os consumidores absorvam o novo 

posicionamento da marca, a Aquarius Fresh precisa apagar a antiga imagem, levando 
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em consideração que, ao reposicionar uma marca, deve-se examinar quais associações 

podem ser criadas, realçadas, enfraquecidas ou até mesmo eliminadas. (PINHO, 1996). 

Viu-se que alguns entrevistados não se lembraram da marca, mas sim de algum 

outro elemento ligado a ela, principalmente a embalagem e sempre relacionada à cor 

verde. “Da marca eu não me lembro exatamente. Lembro de forma desfocada da garrafa 

alongada e verde, mas não tenho em mente o que está inserida na garrafa” 

(INFORMANTE 14). Segundo Solomon (2002, p. 76), podemos chamar essa 

associação de generalização de estímulos que possibilita transferir associações positivas 

da marca para outros elementos referentes ao produto (embalagem, cor, sabor), 

promoção (o rótulo, a publicidade) e o ponto de venda (praça). 

Quanto às percepções da marca, dentre as mais mencionadas está a sensação de 

refrescância, diretamente ligada às novas cores. É importante a empresa compreender 

que tipos de sensações a marca provoca nos seus consumidores, pois “a qualidade 

sensorial de um produto pode desempenhar um importante papel ao fazê-lo se sobressair 

em relação aos concorrentes, especialmente se a marca cria uma associação única com a 

sensação” (SOLOMON, 2002, p. 53). Portanto, essa sensação pode ser explorada cada 

vez mais pela empresa, a fim de garantir presença na mente do consumidor como um 

produto ideal para matar a sede e refrescar-se, procurando apresentar maior benefício 

sensorial aos seus clientes, associado a um novo posicionamento da marca. 

“Posicionamento de um produto é a forma como o produto é definido pelos 

consumidores quanto aos seus atributos mais importantes” (KOTLER & 

ARMSTRONG, 1998, p. 160). 

Em contrapartida, a sensação de refrescância não foi mencionada por nenhum 

homem entre 20 a 29 anos. Eles associaram a marca principalmente a produtos 

(AAKER, 2007), como refrigerante e à garrafa do produto. Esse é um fator de 

influência coletiva, que pode levantar a possibilidade de que, para se atingir os homens 

de tal faixa etária, talvez a comunicação deva enfatizar as características e atributos 

mais funcionais do produto, já que os aspectos emocionais e de personalidade da marca 

não sejam tão importantes para o referido público. 

Outra sensação muito menciona foi a modernidade. Os entrevistados disseram 

que a nova composição visual mais clean, fazendo uso de cores mais alegres, denotaram 

um caráter de modernidade à nova embalagem. O INFORMANTE 15 (H) chegou a 
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declarar que “passa uma sensação de novidade. Utiliza elementos da nova padronização 

de desenho da web 2.0¹. Traz algo novo bem diferente do que se tinha até então”. 

Segundo Aaker (2007, p. 34), a personalidade da marca pode construir a base do 

relacionamento entre o cliente e ela mesma, possibilitando a criação de vínculos 

afetivos entre ambos. Essa personalidade poderia ser trabalhada com um novo público-

consumidor mais jovem ou como 
1
apelo para o público mais velho que deseja passar 

uma imagem jovem. Para isso, pode se fazer uso de comunicação direta, através de 

redes sociais
2
, ações virais

3
 e de presença em locais frequentados por esse público, 

mudando um pouco a comunicação tradicional que até então vem sendo usada, na 

televisão, mídia externa e ponto de venda.   

No âmbito da perspectiva como produto (AAKER, 2007), a maioria dos 

consumidores associa a Aquarius Fresh a um refrigerante. Essa constatação pode, na 

verdade, ir contra o conceito que a marca deseja instaurar na mente dos seus 

consumidores, “bebida levemente gaseificada e zero açúcar” (COCA-COLA, 2010). 

Acredita-se, com isso, que a empresa deve trabalhar a marca, cada vez mais, na direção 

de posicioná-la como um produto diferenciado, uma água saborizada, já que, segundo 

Aaker (2007, p. 84), as associações relacionadas ao produto serão quase sempre um 

componente importante da identidade da marca, por estarem diretamente vinculadas às 

decisões de escolher e à experiência de uso da marca. No entanto, é de se observar que, 

segundo os informantes, um fato pode ajudar a afastar a imagem de que a Aquarius 

Fresh é um refrigerante (mesmo que tecnicamente seja) é a mudança da embalagem e 

do seu visual, abrindo espaço para que a marca seja compreendida como um produto 

único. “Parece que a nova identidade fez com que ela virasse um produto único” 

(INFORMANTE 5).    

 Ao tratar dos benefícios funcionais (AAKER, 2007), emergiram questões 

inerentes às bebidas não-alcoólicas, como matar a sede e acompanhar refeições e 

lanches. Complementando, falou-se de benefícios emocionais (AAKER, 2007): a marca 

                                                           
1
 Web 2.0 é a segunda geração de serviços online e caracteriza-se por potencializar as formas de 

publicação, compartilhamento e organização de informações, além de ampliar os espaços para a interação  

entre os participantes do processo. (PRIMO, 2007) 
2
 As redes sociais na internet são relações entre os indivíduos na comunicação mediada pelo computador. 

Esses sistemas conectam pessoas que possuem os mesmos interesses pessoais ou profissionais, facilitando 

a sua conexão e interatividade. (DICINARIO CORP, 2010) 
3
 Ações virais são ações de marketing onde se utilizam os próprios internautas, ou pessoas que estão 

navegando na internet, para estarem passando adiante a mensagem que se quer divulgar. É uma maneira 

de potencializar o alcance da mensagem criando um atrativo para que as próprias pessoas passem as 

mensagens adiante. (MARKETINGBRASIL, 2009) 



77 

 

  

mostra-se como uma opção de bebida saborosa, que engorda menos que um refrigerante 

e que não se encaixa no conceito de uma água comum. Esses benefícios aliados 

possibilitam que a marca construa valor junto aos consumidores, sendo uma marca que 

pode matar a sede (funcional) e que não engorda (emocional). “As identidades de marca 

mais fortes possuem benefícios tanto funcionais quanto emocionais” (AAKER, 2007, 

p.100).  

Apesar da nova marca não ter demonstrado muita força na mente dos 

consumidores, a embalagem está mais presente. Pode-se observar que os entrevistados 

conseguiram falar das mudanças da Aquarius Fresh de forma mais detalhada ao serem 

questionados sobre a embalagem da marca, sem que ela tenha sido mencionada pela 

pesquisadora. Isso pode ser fortalecido pelo fato levantado por Pinho (1996): a 

comunicação da marca, assim como os seus principais componentes (o produto em si, a 

embalagem, o nome e a publicidade), é um elemento de grande relevância para o 

fortalecimento da marca e a consolidação do posicionamento.  

Entre os informantes que mais mencionaram nesse primeiro momento que a 

embalagem havia mudado estão os da faixa etária entre 30 a 39 anos. Isso pode ser fruto 

dos esforços de divulgação que a marca fez para esse que é considerado o seu público-

alvo. Nesse caso, a empresa já vem atuando a mais tempo junto a esse segmento 

demográfico de mercado anteriormente ao seu reposicionamento. Fato que também 

pode ser observado nas respostas dados por pessoas desse perfil de que com a mudança 

o produto parecia mais saboroso e despertaria mais o desejo em consumir o produto. 

Isso também pode ser observado através da comunicação da mudança da marca, 

por meio de publicidade, que tem se mostrado essencial na construção da percepção dos 

consumidores e pode ser uma das principais aliadas na consolidação do novo 

posicionamento da marca. O vídeo, transmitido pela televisão, parece ter surtido um 

efeito eficaz de comunicação sobre a mudança do produto. Dessa forma, o “P” de 

promoção, “as atividades que comunicam os atributos do produto e persuadem os 

consumidores-alvo a adquirir” (KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p. 31), mostra-se 

um elemento chave no mix de marketing definido pela empresa. Quanto ao “P” do 

preço, este não teve expressividade na visão dos consumidores para a lembrança da 

marca, não tendo sido mencionado nenhuma vez. 
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Mesmo os entrevistados tendo dito que a embalagem atual era mais bonita, 

despertando mais o interesse em consumi-la, foi possível perceber que essa mudança, 

apresentada aos consumidores através da nova embalagem do produto, parece não ter 

sido fator decisivo na alteração no padrão de consumo. “Transmite leveza, 

modernidade, dá mais vontade de tomar até. Tá mais atraente” (INFORMANE 10). Isso 

pode ser verificado através da não alteração de nenhuma das etapas do consumo: “Os 

consumidores passam por sete estágios de tomada de decisão: reconhecimento da 

necessidade, busca de informações, avaliação de alternativas pré-compra, compra, 

consumo, avaliação pós-consumo e descarte.” (BLACKWELL, 2005, p.73). A maioria 

dos entrevistados (12) disse que está consumindo exatamente a mesma coisa. Um fato 

positivo foi de que apenas um entrevistado disse estar consumindo menos. Ou seja, 

mesmo que entre os entrevistados a mudança da marca não tenha sido decisiva para o 

aumento do consumo, tal alteração também não provocou a queda na aquisição. Como 

aferem Kotler e Armstrong (1998), tão importante quanto conquistar novos clientes, o 

fundamental é manter aqueles que já são fiéis. 

A maioria dos entrevistados disse acreditar que o público que consome a 

Aquarius Fresh é jovem, com idade entre 20 e 30 anos, podendo ser explicado pelos 

fatores coletivos que influenciam o consumo, nesse caso a faixa etária, pois “a época em 

que um consumidor cresce cria um elo cultural com os milhões de outros que ficam 

adultos no mesmo período” (SOLOMON, 2002, p. 353). Isso demonstra que, aliada ao 

seu reposicionamento, a marca denota um caráter jovem, inclusive para as pessoas mais 

velhas (30 a 39 anos). Esse fato, aliado ao de que grande parte dos entrevistados com 

idade entre 20 a 29 anos associa o produto à prática de esportes e atividades físicas, 

pode abrir um espaço para novas perspectivas. Caso a marca deseje se comunicar com 

os jovens, uma saída pode ser associar a bebida à já referida prática de esportes. Pode-se 

perceber que existe uma tendência de consumo dessa bebida como se fosse um 

hidrotônico ou um isotônico, entre esse segmento de mercado, como afirmou a 

INFORMANTE 7, “parece ser uma bebida refrescante, tipo um isotônico” - que tem a 

finalidade de repor os líquidos e energias perdidas, sem engordar. “Costumo tomar 

depois de jogos de futebol, pra evitar o refri, acabo tomando o Aquarius” 

(INFORMANTE 13). Como sugestão, poderia se patrocinar eventos esportivos ou 

convidar personalidades do esporte na divulgação da marca, a fim de criar essa 

identidade de marca. Segundo Aaker (2007, p.73), essa identidade deve ajudar a 
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estabelecer um relacionamento entre a marca e o cliente, por meio de uma proposta de 

valor, que nesse caso podem envolver benefícios funcionais (matar a sede), emocionais 

(não engordar) ou de auto-expressão (passar a imagem de um atleta).  

Outro ponto que apareceu na pesquisa, e que é importante para os resultados: 

segundo os entrevistados, com a mudança visual da marca e da embalagem, a Aquarius 

Fresh está mais jovem. “A nova embalagem remete a algo de esporte, praia, algo mais 

jovem, mais por causa das cores, do rótulo, e dos escritos” (INFORMANTE 2). Como 

havia sido proposto por este trabalho, com o reposicionamento da marca e as suas 

mudanças na embalagem, os consumidores começaram a ver de fato o produto como 

sendo voltado para um público mais jovem. Essa nova visão pode se transformar num 

fator de diferenciação na hora do consumo, como dito pela INFORMANTE 16: 

“Acredito que sim (passou a consumir mais depois da mudança da embalagem), até 

porque chamou mais a atenção em relação à concorrente, pra mim é a H2OH!. Atrai 

mais por ser mais nova e mais jovem”. Essa constatação pode permitir que a marca faça 

uso da segmentação de mercado com base em perfis demográficos, nesse caso por 

idade, uma vez que, segundo Solomon (2002, p.28), pessoas da mesma faixa etária têm 

uma tendência a compartilhar um conjunto de valores e experiências em comuns, ou até 

mesmo por segmentação de estilo de vida, pois “o modo como nos percebemos, as 

coisas que valorizamos, o que gostamos de fazer com o tempo livre – todos esses 

fatores ajudam a determinar quais os produtos que vão chamar a nossa atenção” 

(SOLOMON, 2002, p. 28). 

Esse fato de que o reposicionamento da marca pode ter permitido aproximá-la 

do público entre 20 a 29 anos pode ser percebido também por dois entrevistados dessa 

faixa etária terem mencionado durante a entrevista as frases escritas nos novos rótulos 

que associam uma característica a cor do sabor. Mesmo não havendo concordância entre 

as opiniões, é de se notar que esse novo aspecto da embalagem teve mais impacto com 

esse público, possivelmente de forma mais positivas com as mulheres, que se 

identificaram mais com esse apelo de “Beba mais, viva mais” (COCACOLA). 

O local em que as pessoas consomem os produtos também é uma questão 

relevante, pois o consumo refere-se a “como, onde e sob quais circunstâncias os 

consumidores usam os produtos. Por exemplo, questões relacionadas ao consumo 

podem incluir as decisões sobre se o consumidor utiliza os produtos em casa ou no 

trabalho” (BLACKWELL, 2005, p.6). Entre os entrevistados, a maioria disse consumir 
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esse produto quando está na rua, incluindo ambiente de trabalho, faculdade, bares e 

restaurantes, academia e durante passeios. Isso mostra que o produto é adequado à 

proposta, pois possui embalagens pequenas, que podem ser consumidas em qualquer 

lugar e a qualquer hora. Ainda interpretando o momento do consumo, pode-se ver que 

as pessoas mais jovens, de 20 a 29 anos, consomem a Aquarius Fresh apenas para saciar 

a sede ou se refrescar, podendo ser esse mais um apelo de benefício funcional a ser 

adotado pela marca – isso pode ser reflexo da influência coletiva do dia a dia agitado 

dessas pessoas que precisam saciar a sede de forma rápida e prática. 

Ao falar de concorrentes, chegou-se a uma unanimidade entre as pessoas que 

citaram alguma marca: a H2OH!, primeira marca desse segmento de bebidas a ser 

lançada no mercado (CONVENCIMENTO, 2010). O grande lance da Coca-Cola foi a 

de seguir as indicações de Ries & Trout (1999) e lançar a Aquarius Fresh para fazer 

frente ao crescimento da sua concorrente.  

Quando um concorrente lança um produto novo ou uma nova característica 

num produto já existente, a tendência é de “deixar pra lá”. Os líderes devem 

fazer exatamente ao contrário. Têm de cobrir todas as apostas. Isto significa 

que o líder tem que engolir o seu orgulho e tratar de fazer a mesma coisa que 

o concorrente, tão logo veja que a coisa vai dar certo. (Ries & Trout, 1999, 

p.35) 

 

Entre os objetivos da empresa ao reposicionar a Aquarius Fresh, era a de 

diferenciar a marca das concorrentes (COCA-COLA, 2010). Essa meta pareceu ter sido 

atingida, uma vez que a maioria dos entrevistados (18) disse acreditar que ela conseguiu 

sim se diferenciar de outras marcas e produtos, principalmente da H2OH!: “A 

embalagem antiga e a H2OH! usavam um tom de verde mais padrão, muito parecidos” 

(INFORMANTE 16). No entanto, a embalagem anterior não era só vista como muito 

semelhante à da H2OH!, mas também bastante parecida com as embalagens de 

refrigerante, como da Coca-Cola e da Sprite. “A mudança da embalagem serviu para 

diferenciar a marca dos demais produtos da própria Coca-Cola, tipo Sprite” 

(INFORMANTE 2). 

Esse reposicionamento da marca possibilitou, além da sua diferenciação, uma 

oportunidade para que ela possa ser tratada com uma identidade própria. A nova 

embalagem ainda chama atenção em relação à concorrente H2OH! , sendo mais nova e 

jovem. 

A nova embalagem parece que é para um público AB, ela remete mais 

elegância, a antiga não se destacava, parecia muita com a H2OH!, 

principalmente na cor da embalagem que era verde que nem a H2OH!, 
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parecia que ela tinha entrado como um imitação da H2OH! e agora ela se 

diferenciou bastante, até ficando melhor definida como a H2OH!. 

(INFORMANTE 19 – M) 

 

Por fim, destaca-se que é preciso que a empresa decida levar adiante esse último 

posicionamento de marca adotado, com consistência e esforço de implementação. Como 

foi visto, a Aquarius Fresh já está na sua terceira fase de posicionamento em menos de 

cinco anos. Isso enfraquece a imagem a ser construída na mente dos consumidores, que 

precisam estar constantemente reaprendendo as associações propostas pela marca, sendo 

que por vezes pode criar uma identidade diferente da que a empresa deseja transmitir. 

Deve-se levar em consideração o que afirmam Ries e Trout (1999): um posicionamento 

de sucesso exige consistência, pois um produto bem posicionado costuma manter-se 

presente na mente do consumidor. 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Ao iniciar esse trabalho, tinha-se como objetivo analisar, em primeiro lugar, se 

os consumidores tinham conhecimento do reposicionamento da marca Aquarius Fresh e 

como compreendiam tal fato. Ao finalizar esse estudo, pode-se se afirmar que, em 

grande parte, os consumidores perceberam, sim, a mudança na marca e acreditaram que 

essa possibilitou a sua diferenciação da concorrência, sobretudo da H2OH!. É mais 

interessante ainda perceber que a embalagem da marca anterior era também muito 

associada a outras da mesma empresa, Coca-Cola. 

Em geral, a mudança da marca foi vista de forma positiva. Os consumidores, na 

sua maioria, afirmaram que a embalagem atual está mais bonita e se destaca dentre as 

outras que possam estar expostas nas gôndolas de supermercados ou em geladeiras de 

bares. Essa é uma constatação fundamental, pois, ao reposicionar uma marca, 

principalmente quando isso envolve a mudança da embalagem, sempre se corre o risco 

de causar a insatisfação ou a estranheza dos consumidores habituais no ponto de venda. 

Apesar de a pesquisa apresentar resultados positivos para a marca, percebeu-se 

que, mesmo sabendo que a marca mudou, parte dos consumidores ainda não conseguiu 

descrever como é a nova embalagem. Isso pode demonstrar que se faz necessário um 

forte trabalho de comunicação da nova marca e do seu novo conceito ao público para 

que, aos poucos, ele possa tirar da mente a imagem antiga do produto. 

Ao se iniciar esse estudo, havia outro questionamento: se o reposicionamento da 

marca possibilitava a ampliação do público alvo, incluindo-se, além da faixa etária de 

30 a 39 anos prevista pela empresa, os jovens de 20 a 29 anos. Nesse momento, 

confirma-se tal possibilidade, uma vez que para os informantes a nova Aquarius Fresh 

pareceu ser voltada e consumida por um público jovem que se encaixa exatamente na 

faixa etária proposta.  

Mas, sabendo que existe pertinência da nova marca com um público mais jovem, 

como fazer para atingi-lo de fato? Essa questão também teve resposta através do 

resultado das entrevistas. Percebeu-se que os consumidores que estavam na faixa etária 

entre 20 a 29 anos associavam o consumo a esportes e a atividades físicas, além da 
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ligação com verão e praia. Como mencionado anteriormente, esse pode ser um conceito 

a ser explorado para agregar tal público-alvo.  

Para além desses resultados, ressalta-se que a realização deste trabalho, através 

do levantamento para a fundamentação teórica, da pesquisa empírica e da análise dos 

resultados obtidos, oportunizou aprender que, para o posicionamento de uma marca ser 

compreendido pelo público consumidor, mais do que uma mudança, é necessário que 

haja a comunicação desse novo posicionamento para o mercado. Isso foi comprovado 

pelos consumidores que disseram ter visto a mudança da marca por meio de publicidade 

na televisão. No entanto, para que isso seja provado, é necessário realizar outras 

pesquisas específicas para descobrir a eficácia de tais mensagens. 

Chegando a esse ponto do estudo, percebe-se como a marca ainda não definiu 

seu lugar no mercado, uma vez que ela foi reposicionada por duas vezes em menos de 

cinco anos. O motivo para isso pode ser o fato de que a H2OH! foi lançada primeiro no 

Brasil (dentro do segmento de bebidas levemente gaseificadas), ganhando uma 

vantagem competitiva e exigindo que a Aquarius Fresh buscasse seu espaço, tendo que 

criar um posicionamento diferente do seu concorrente. 

Particularmente, acredita-se que essa última mudança da marca pode ser 

eficiente, pois ela de fato conseguiu diferenciá-la dos produtos existentes no mercado, 

tanto entre as bebidas saborizadas quanto entre os refrigerantes e águas minerais. Essa 

ideia foi endossada com as respostas obtidas dos informantes. 

Desse modo, espera-se que esse trabalho possa servir de base para o 

desenvolvimento de outros estudos que explorem as marcas sob o ponto de vista do 

comportamento do consumidor. Considera-se que o uso de pesquisa qualitativa 

possibilitou o enriquecimento do conteúdo apresentado, tendo sido essencial para os 

resultados obtidos, o que pode motivar outras pessoas a lançarem mão de tal expediente 

na pesquisa, quando essas forem realizar o seu trabalho. 

Para uma futura publicitária que trabalha na área de planejamento, foi um grande 

aprendizado essa busca por uma maior compreensão do comportamento do consumidor, 

aliado ao estudo de marketing. Ao se decidir posicionar uma marca, primeiramente é 

necessário um amplo estudo desse universo. Sem essa preparação, muito tempo e 

dinheiro podem ser desperdiçados em estratégias e ações ineficientes. Assim, mais uma 
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vez pode-se observar que estar munido de informações e compreender a situação a sua 

volta pode ser um grande diferencial de um profissional de marketing. 
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ANEXO 1 - DADOS SOBRE PERFIL DOS INFORMANTES: 

 

 

 Unidade 1 (Público-Alvo Concreto) 

Informante 1 (H): Tem 39 anos de idade, é nascido em Porto Alegre, está 

cursando doutorado, exerce a profissão de professor de educação física, reside no bairro 

Petrópolis em Porto Alegre, é solteiro e mora sozinho, a sua renda familiar é em torno 

de 9 a 10 salários mínimos, na qual tem participação de 100%. 

Informante 2 (H): Tem 31 anos, é nascido em Porto Alegre, tem ensino superior 

completo, e atua como engenheiro de produção, reside no bairro Auxiliadora em Porto 

Alegre, é solteiro, mora com a irmã e tem uma renda familiar de aproximadamente 15 

salários mínimos, na qual participa com aproximadamente 7 salários mínimos. 

Informante 3 (H): Tem 34 anos, é nascido em Três Passos, tem ensino superior 

completo, e atua como coordenador de operações comerciais, reside no bairro Menino 

Deus em Porto Alegre, é solteiro, mora sozinho e tem uma renda familiar de 

aproximadamente 9 salários mínimos e a sua participação é de 100%. 

Informante 4 (H): Tem 33 anos, é nascido em Porto Alegre, tem ensino superior 

completo, e atua como vendedor, reside no bairro Moinhos de Vento em Porto Alegre, é 

solteiro, mora com mãe e pai e tem uma renda familiar de aproximadamente 20 salários 

mínimos, na qual participa com aproximadamente 5 salários mínimos. 

Informante 5 (H): Tem 31 anos, é nascido em Porto Alegre, tem ensino superior 

completo, e atua como empresário/diretor-geral , reside no bairro Petrópolis em Porto 

Alegre, é casado, mora com a mulher e o filho e tem uma renda familiar acima de 20 

salários mínimos, na qual tem um participação de aproximadamente 90%. 

Informante 6 (M): Tem 31 anos de idade, é nascida em São Borja, tem ensino 

superior incompleto, exerce a profissão de técnica em informática, reside no bairro 

Jardim Botânico em Porto Alegre, é casada e mora com o marido, a sua renda familiar é 

em torno de 12 a 14 salários mínimos e a sua participação é de 5 salários mínimos. 

Informante 7 (M): Tem 36 anos de idade, é nascida em Porto Alegre, tem ensino 

superior incompleto, exerce a profissão de atendimento ao usuário, reside no bairro 
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Santana em Porto Alegre, é casada e mora com o marido, a sua renda familiar é em 

torno de 9 salários mínimos e a sua participação é de 2 salários mínimos. 

Informante 8 (M): Tem 30 anos de idade, é nascida em Porto Alegre, tem ensino 

superior completo, exerce a profissão médica / residente de oftalmologia, reside no 

bairro Partenon em Porto Alegre, é solteira e mora com os pais e mais 3 irmãos, a sua 

renda familiar é em torno de 10 salários mínimos e a sua participação é de 4 salários 

mínimos. 

Informante 9 (M): Tem 32 anos de idade, é nascida em Novo Hamburgo, tem 

ensino superior completo, exerce a profissão de empreendedora, reside no bairro 

Hamburgo Velho e Novo Hamburgo, é solteira e mora com a mãe e o irmão, a sua renda 

familiar é em torno de 20  a 24 salários mínimos e a sua participação é de cerca de 30%. 

Informante 10 (M): Tem 33 anos de idade, é nascida em Porto Alegre, tem 

ensino superior completo, exerce a profissão de bioquímica, reside no bairro Cristal em 

Porto Alegre, é solteira e mora com a mãe e o pai, a sua renda familiar é em torno de 10 

a 11 salários mínimos e a sua participação é de mais ou menos 5 salários mínimos. 

 

 

 Unidade 2 (Público-Alvo Hipotético) 

Informante 11 (H): Tem 21 anos de idade, é nascido em Porto Alegre, tem 

ensino superior incompleto, é estudante de Engenharia Química, reside no bairro 

Camaquã em Porto Alegre, é solteiro e mora com a mãe, o pai e a irmã, a sua renda 

familiar é em torno de 12 salários mínimos e a sua participação é de 1 salário e meio. 

Informante 12 (H): Tem 25 anos de idade, é nascido em Brasília, tem ensino 

superior incompleto, atualmente tem a profissão de analista de Web Analytics, reside no 

bairro Floresta em Porto Alegre, é solteiro e mora com a mãe, o pai, irmão, cunhada e 

sobrinho, a sua renda familiar é em torno de 9 salários mínimos e a sua participação é de 

4 salários. 

Informante 13 (H): Tem 26 anos de idade, é nascido em Porto Alegre, tem 

ensino superior incompleto, atualmente tem a profissão de assistente administrativo, 

reside no bairro Aberta dos Morros em Porto Alegre, é solteiro e mora sozinho, a sua 

renda familiar é em torno de 9 salários mínimos, no qual conta com uma participação de 

3 a 4 salários, recebe auxílio financeiro dos pais. 
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Informante 14 (H): Tem 22 anos de idade, é nascido em Porto Alegre, tem 

ensino superior incompleto, atualmente é estudante de História, reside no bairro Azenha 

em Porto Alegre, é solteiro e mora com pai, mãe e 2 irmãos, tem renda familiar em 

torno de 10 salários mínimos, na qual não tem participação. 

Informante 15 (H): Tem 23 anos de idade, é nascido em Porto Alegre, tem 

ensino superior incompleto, atualmente é analista de suporte, reside no bairro Rubem 

Berta em Porto Alegre, é casado e mora com a mulher e o filho, tem renda familiar em 

torno de 9 salários mínimos e sua participação é em torno de 5 salários. 

Informante 16 (M): Tem 25 anos de idade, é nascida em Porto Alegre, tem 

ensino superior incompleto, é estudante de direito, reside no bairro Glória em Porto 

Alegre, é solteira e mora com a mãe e o pai, a sua renda familiar é em torno de 12 

salários mínimos e a sua participação é de 2 salários mínimos. 

Informante 17 (M): Tem 24 anos de idade, é nascida em Pelotas, tem ensino 

superior incompleto, exerce a profissão de assistente de Web Analytics, reside no bairro 

Petrópolis em Porto Alegre, é solteira e mora com o pai, a mãe e dois irmãos, a sua 

renda familiar é em torno de 11 salários mínimos e a sua participação é de 2 salários 

mínimos. 

Informante 18 (M): Tem 20 anos de idade, é nascida em Porto Alegre, tem 

ensino superior incompleto, é estudante de moda, reside no bairro Guarujá em Porto 

Alegre, é solteira e mora com a mãe e a irmã, a sua renda familiar é em torno de 9 

salários mínimos e a sua participação é de 1 salários mínimos. 

Informante 19 (M): Tem 24 anos de idade, é nascida em Selbach, tem ensino 

superior completo, atua como profissional de contabilidade, reside no bairro Boa Vista 

em Porto Alegre, é solteira e mora com a mãe e o pai, a sua renda familiar é em torno de 

10 a 15 salários mínimos e a sua participação é de 3 a 4 salários mínimos. 

Informante 20 (M): Tem 22 anos de idade, é nascida em Belém do Pará, tem 

ensino superior incompleto, atua como assistente de conteúdo, reside no bairro Santana 

em Porto Alegre, é solteira e mora sozinha, a sua renda familiar é em torno de 10 

salários mínimos e a sua participação é de 1 salário e meio, recebe auxílio financeiro 

dos pais. 
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ANEXO 2 – TRANSCRIÇÕES DAS ENTREVISTAS (DADOS SOBRE A 

PERCEPÇÃO DOS INFORMANTES QUANTO AO REPOSICIONAMENTO 

DA MARCA AQUARIUS FRESH) 

 

 


