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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 relacdo a essa mudanca. O objetivo da pesquisa € verificar se esse
reposicionamento pretendido pela marca é percebido por eles, e de que maneira, além
de compreender se isso abre precedente para a aceitacdo de consumidores de uma faixa
etaria mais ampla (20 a 39 anos). Para tal, primeiramente é realizado o levantamento
tedrico (revisao bibliografica), através das ideias de autores ligados a area de marketing,
posicionamento, marca e comportamento do consumidor. Posteriormente, na pesquisa
empirica através da técnica da entrevista, sdo observados os relatos de 20 consumidores
da marca, homens e mulheres pertencentes a classe AB, na faixa etéaria de 20 a 39 anos.
Os resultados mostram que, apesar de ndo ter uma presenca forte na mente dos
consumidores, 0 reposicionamento da marca € sim percebido por eles. Além disso,
pode-se confirmar a possibilidade de ampliacdo do publico-alvo.

Palavras-chave: Marca, Posicionamento, Embalagem, Consumidor, Publico-Alvo.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho tem como tema central o reposicionamento da marca Aquarius
Fresh, que sera desenvolvido a partir da perspectiva do comportamento dos
consumidores da marca em relacdo a essa mudanca. A pesquisa também explora a
possibilidade de ampliar o publico-alvo trabalhado pela marca atualmente. A fim de
compreender o posicionamento da marca, primeiramente serdo trabalhados os conceitos
basicos de marketing, através da fundamentacdo tedrica. Na etapa empirica da
pesquisa, serd analisada a embalagem do produto, sendo tratada como fragmento do

“universo de comunicac¢do” da marca.

O produto Aquarius Fresh, marca da Coca-Cola Company, esta na sua terceira
fase. Foi lancado no Brasil em setembro de 2006, apenas como Aquarius nos sabores
limdo e laranja. Ao ganhar mercado, em 2007, foi relangado como Aquarius Fresh,
apenas no sabor limdo. Em 2009, a marca passou por uma nova mudanca: além do ja
conhecido sabor limdo, a Aquarius Fresh lancou dois novos sabores, abacaxi com
horteld e uva. Além disso, a embalagem e toda sua comunicacdo de marca (identidade
visual, logotipia, tipografia e cores), adotaram um novo layout. (COCA-COLA, 2010).
Levando em consideracdo que essa foi a mudanca mais expressiva entre as trés, 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 j& feitas por alunos
da UFRGS, foram encontrados apenas seis estudos relacionados ao reposicionamento de
marca, sendo todos realizados por alunos do curso de Administracdo. Dessa maneira, a
atividade aqui proposta apresenta um diferencial ao tratar do assunto sob o viés
comunicacional do consumidor e das suas percepcOes, fazendo uso de pesquisas

qualitativas no intuito de gerar novas informagdes sobre o tema.

Segundo John Pinto, diretor de Marketing de Novas Bebidas da Coca-Cola
Brasil, esse ultimo reposicionamento visa surpreender os atuais consumidores e
conquistar novos adeptos, apresentando uma proposta de produto diferenciada da
concorréncia. (CAFEICULTURA, 2010)



Frente a esse contexto de acdo, sera lancada a seguinte probleméatica: Como é o
comportamento do consumidor em relacdo ao reposicionamento da marca Aquarius
Fresh? Nesse cenario, é possivel ampliar o publico-alvo (30 a 39 anos) para a faixa de

20 a 39 anos?

Como objetivo geral da pesquisa, buscar-se-4 verificar se os consumidores da
bebida percebem o reposicionamento pretendido pela marca através da analise de um
fragmento do universo de comunicacdo da marca: a embalagem, que é a conexdo direta
entre marca e consumidor. J& 0s objetivos especificos serdo: observar a visdo do
consumidor sobre o reposicionamento da marca; e, por fim, compreender se esse
reposicionamento abre precedente para a aceitacdo por consumidores de uma faixa

etaria mais ampla, expandida de 20 a 39 anos.

Segundo o site da Coca-Cola Company Brasil, o publico-alvo do produto é
constituido por consumidores das classes AB, na faixa etaria de 30 a 39 anos. Apesar do
reposicionamento da marca, o puablico-alvo do produto segue inalterado. (COCA-
COLA, 2010).

Mesmo concordando com o foco na classe AB, 0 novo posicionamento da marca
proporciona um questionamento da faixa etaria considerada publico-alvo. Acredita-se
que € possivel expandir o esforco de comunicacdo para um consumidor mais jovem, por
exemplo, de faixa etaria entre 20 a 29 anos, tendo em vista que € um segmento de
mercado crescente, conforme mostrou um estudo do Banco Itad: os jovens na faixa
etaria 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 relagdo
a 2008, faturando R$ 22,3 bilhGes, superando o volume de 11,3 bilhdes de litros
consumidos (ABIR, 2010). E 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 bilhdo em 2008 para R$ 1,6 bilhdo em
2009. O share avancou 5,1 pontos percentuais, saindo de 55,2% em dezembro de 2008
para 60,3% em dezembro de 2009. No segmento de refrigerantes, responsavel 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 aguas saborizadas em dezembro (JORNAL DO COMERCIO,
2010).

Frente a esse cenario, 0 tema proposto se mostra relevante por permitir
compreender um pouco do comportamento dos consumidores quanto & mudanca de
posicionamento de uma marca ja introduzida no segmento de mercado de bebida. A
pesquisa também permite questionar o publico-alvo adotado pela empresa, abrindo
caminhos para a possibilidade de se trabalhar um novo target, servindo como referéncia

para trabalhos de analise de publico-alvo que possam ser feitos posteriormente.

Para isso, a investigacdo apresentada neste Trabalho de Conclusdo de Curso sera
uma pesquisa exploratoria, que, segundo Malhotra (2006), tem como principal objetivo
ajudar a compreender o problema em questdo. Foi escolhido esse método, pois a
monografia buscara analisar o reposicionamento da marca, ndo se atendo a descri¢éo
das mudancas da embalagem do produto e das pe¢as de comunicacdo. O estudo ira
explorar a percepcdo da marca por parte dos consumidores, buscando averiguar a
hipétese de mudanca do publico-alvo do produto ap6s o seu reposicionamento.
Definidas as razdes para uso da pesquisa exploratoria, vale compreender quais séo as
finalidades desse tipo de método:

O objetivo da pesquisa exploratdria é explorar ou fazer uma busca em um
problema ou em uma situacao para prover critérios e maior compreenséo. [...]
se caracteriza por flexibilidade e versatilidade com respeito aos métodos,
porque nao sdo empregados protocolos e procedimentos formais de pesquisa.
(MALHOTRA, 2006, p. 100).

O estudo serd realizado pela perspectiva da recepcdo em termos de
comportamento do consumidor. Segundo Piedras (2009), as préaticas de recepcdo sao
permeadas pela subjetividade, podendo ter entre seus assuntos de interesse 0 consumo
dos bens e servicos anunciados. O cendrio dessas praticas é composto pelos aspectos do
cotidiano dos sujeitos, como seu perfil socio-politico-econémico, situacional e cultural.
Essa perspectiva, auxiliada pela pesquisa exploratoria, podera permitir que se levante a

possibilidade de ampliar o publico-alvo do produto.

Ao invés de observar a recepcdo da publicidade, privilegiou-se a Optica do
comportamento do consumidor diante da marca, j& que se estuda parte dos processos
envolvidos em que individuos obtém, consomem e dispem de produtos e servicos, 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 facil 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 exploratoria, optou-se por usar a abordagem
qualitativa em fontes primarias, recomendada para esse tipo de atividade, segundo
Malhotra (2006, p.153).

Essa pesquisa qualitativa tem duas etapas: uma teorica e outra empirica. Na
tedrica, a técnica sera o uso de fontes secundarias através de revisao bibliografica. “[...]
uma das formas mais rapidas e econdmicas de amadurecer e aprofundar um problema
de pesquisa é através do conhecimento dos trabalhos realizados por outros, via
levantamento bibliografico” (MATTAR, 1996, p.9).

Seguindo as indicagfes de Stumpf (2006, p.56-57), a fim de desenvolver os
temas e subtemas definidos, a pesquisa sera feita através de levantamento em

bibliografia especializada, portais e resumos de teses e dissertacoes.

Pesquisa bibliografica, num sentido amplo, é o planejamento global inicial de
qualquer trabalho de pesquisa que vai desde a identificacdo, localizagdo e
obtencdo da bibliografia pertinente sobre o assunto, até a apresentagdo 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 proprias idéias e opinides. (STUMPF, 2006, p.51)

Buscar-se-ao trazer a Optica da pesquisa a definicdo, os conceitos e as estratégias
sobre marca, posicionamento de marca e comportamento do consumidor. Para o
levantamento dessas informacOes serdo usados como referéncia autores que tratem
desses assuntos. Isso possibilitarda uma melhor definicdo da metodologia da etapa
empirica, afinal:

O exame dos secundéarios disponiveis é um pré-requisito para a coleta de
dados primarios. [...] Prossiga com os dados primarios somente quando as
fontes de dados secundéarios estiverem esgotadas ou produzam retornos
apenas marginais (MALHOTRA, 2006, p.125).

Como resultado disso, a presente monografia estd estruturada em trés capitulos
apos a introducdo: o segundo capitulo, “Marketing, posicionamento ¢ marca”, iniciara
apresentando conceitos e estratégias de marketing, segundo os autores Kotler e
Armstrong (1998) e Kotler (1996); depois tratara sobre o posicionamento e
reposicionamento na visao 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 ¢ segmentagdo” € 0 tema do terceiro capitulo da
monografia, que conceituara 0 consumidor e apresentara 0 Que move Seu
comportamento, além de mostrar as estratégias de segmentacdo usada pelas empresas,
isso tudo com base nos seguintes autores: Solomon (2002), Schiffman & Kanuk (2000),
Blackwell (2005) e Kotler e Armstrong (1998).

No quarto capitulo abre-se espaco para, apds o levantamento teérico e a revisdo
bibliografica, o desenvolvimento da etapa empirica da pesquisa, que consistird em
levantamento de dados primarios. Para Malhotra (2006), trata-se de dados nunca antes
coletados e gerados por um pesquisador com a finalidade especifica de solucionar o
problema em pauta. “As fontes basicas de dados primarios sao: pesquisado, pessoas que

tenham informacdes sobre o pesquisado e situacdes similares” (MATTAR, 1996, p.41).

A abordagem dessa etapa, como ja mencionado, serd qualitativa. Essa foi
escolhida uma vez que o objetivo dessa pesquisa ndo é chegar a dados estatisticos
possiveis de generalizacdo 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 esta mais
relacionado a aprendizagem por meio da identificacdo da riqueza e
diversidade, pela integracéo das informacdes e sintese das descobertas do que
ao estabelecimento de conclusdes precisas e definitivas (DUARTE, 2008,
p.63).

Para se gerar esses dados qualitativos, se lancard méo da técnica de entrevista,
cujos procedimentos metodoldgicos serdo apresentados ao longo do relato da coleta,
descricdo, analise e interpretacdo dos dados, no capitulo “A percepgdo dos
consumidores quanto a mudanca da embalagem da Aquarius Fresh”. Posteriormente,
concluindo o trabalho, serdo feitas consideracgdes finais sobre os resultados e 0 processo

da pesquisa.
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2 MARKETING, POSICIONAMENTO E MARCA

Vivencia-se um cenario de intensa competicdo entre as empresas na disputa por
mercados consumidores. A busca por diferenciais que distanciem suas marcas das de
seus concorrentes e as estabelecam uma posicdo privilegiada junto ao publico-alvo
tornou-se mais do que uma necessidade, um desafio continuo. Tais diferenciais,
geralmente, sdo evidenciados através do posicionamento definido para sua marca, e é

uma das principais decisfes de marketing a serem tomadas pelas organizages.

A construcdo de uma marca forte e consistente mostra-se essencial as empresas,
a medida que elas estdo cada dia mais presente no cotidiano do consumidor, 0s
influenciando diretamente. Para uma organizacéo alcancar a posi¢do desejada, ela deve
possuir uma “marca propria” que a distinga das demais, fazendo possivel a sua

identificacdo e construindo uma imagem positiva.

Considerando a importéncia da definicdo do posicionamento de uma marca, que
0 capitulo que segue iré trazer a defini¢do e os conceitos sobre este tema. Mas, a fim de
fornecer bases para a compreensdo destes, contextualizar-se-a4 a discussdo com 0s
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, €
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 comunicacgao, 0O
marketing possui papel fundamental nas decisdes empresariais. Dessa forma, serdo
apresentadas nesse subcapitulo algumas defini¢bes, usando como base tedrica 0s
estudiosos de marketing Kotler e Armstrong. Iniciar-se-a4 o estudo trazendo uma breve

reflexdo sobre o atual papel do marketing. Ao prosseguir, serdo mostrados 0s seus
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conceitos basicos que estdo ancorados nas necessidades e desejos humanos. Essa
conceituacdo permitira a compreensao de alguns significados fundamentais as agdes de
marketing, como a troca, o produto, o valor e o mercado. Passado esse primeiro
momento, o trabalho seguird sob a O&ptica das acGes empresariais, ou seja, a
administracdo de marketing. Nessa parte, serdo discutidos o posicionamento e a
segmentacdo de mercado, além do desenvolvimento do mix de marketing. A partir
dessas definicOes, sera abordada a estratégia de marketing no desenvolvimento de um

posicionamento de marca eficaz.

Peter Druker, um dos principais pensadores da administragdo, declarou que: “O
objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. E conhecer e compreender o cliente
tdo bem que o produto ou servigo sirva... e venda por si proprio.” (apud: KOTLER &

ARMSTRONG, 1998, p. 3).

Ao visualizar o cenario atual, pode-se ver que a afirmacdo de Peter Druker ndo
pode ser mais assumida como regra. Com a evolucdo dos estudos sobre marketing, essa
area passou a ser compreendida ndo apenas no sentido de “vender”, mas tambem de
satisfazer as necessidades do consumidor. Ao usar as ferramentas de marketing, as
empresas ndo tém mais como Unico objetivo apenas vender mais 0s seus produtos e
servigos, mas sim desenvolver uma estratégia que englobe todas as fases da decisdo de
compra, incluindo o pds-venda. Nesse contexto, a venda acaba sendo uma etapa

transitoria de um processo complexo.

Outra afirmacdo de Druker que pode ser questionada € aquela segundo a qual o
marketing possibilita que “o produto venda por si proprio”, pois ndo leva em
consideracdo todas as ferramentas e estratégias que os departamentos de marketing vém
trabalhando e desenvolvendo constantemente, na busca pela manutencdo da marca e dos

servigos/produtos oferecidos.

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

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

Podemos definir o marketing como o processo social e gerencial através do
qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam,
criando e trocando produtos e valores uns com os outros. E a atividade
humana dirigida para a satisfagdo das necessidades e desejos, através dos
processos de troca. (KOTLER, 1996, p.31)

A partir dessa definicdo, chega-se aos conceitos mais basicos e inerentes ao

marketing, que se relacionam as necessidades e desejos humanos.
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Necessidades humanas sdo estados de caréncia percebida. O homem tem
muitas necessidades complexas: necessidades basicas fisicas de alimentagéo,
roupa, calor e seguranca; necessidades sociais de fazer parte de um grupo e
ser requerido; e necessidades individuais de conhecimento e auto-realizacéo.
(KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p. 3).

Ja os desejos sdo as necessidades humanas moldadas pela cultura e pelas
caracteristicas 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-Ihes direcéo, ou seja, é qualquer coisa que possa ser oferecida ao mercado

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

A funcdo mais importante de um produto, também chamado de recurso ou
oferta, € 0 servico que ele presta a quem o adquire. Um produto é a combinacao de bens
e servicos que a empresa oferece ao mercado-alvo, a fim de satisfazer os desejos deste
Gltimo. Para os consumidores, mais importante que possuir bens fisicos é obter os
beneficios que eles proporcionam, sejam tangiveis, subjetivos ou psicologicos. Enfim, o
valor que ele apresenta. (KOTLER, 1996, p.31)

Sendo assim, chega-se ao valor por parte dos consumidores que “¢é a diferenga
entre os valores que ele ganha comprando e usando um produto e 0s custos para obter
esse produto.” (KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p. 6). Os clientes em geral ndo
julgam os valores e o custo do produto com exatidao e objetividade, eles agem sobre o
valor percebido, logo a satisfacdo do consumidor depende do desempenho do produto

em relacéo ao valor relativo as 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 retribuicdo. Para que seja possivel efetuar uma
troca, quatro condigoes 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 ¢ 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 mercadoldgicos, pois, assim, é possivel haver transac@es lucrativas para

ambas as partes.

No entanto, para que existam trocas e transacfes potenciais, € preciso que haja
uma arena, denominada mercado, que, segundo Kotler (1996, p.33), é 0 grupo de
compradores reais e potenciais de um produto que tém uma necessidade ou desejo

especifico, que pode ser satisfeito através da troca.
Onde quer que exista um potencial para 0 comércio, existe um mercado. Usa-
se o termo “mercado”, geralmente, com algum termo qualificativo que
descreva uma sensacdo humana, tipo de produto, grupo demografico ou
localidade geogréafica (KOTLER, 1996, p. 33).

Com base nesses conceitos, pode-se concluir que “marketing significa
administrar mercados para chegar a trocas, com o0 proposito de satisfazer as
necessidades ¢ desejos do homem” (KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p. 7-8). Para
iss0, sdo desenvolvidas estratégias de administracdo que direcionam seus esforgos para
interligar todos os setores da empresa, em busca do sucesso. Dessa forma, o marketing
se torna elemento fundamental para o planejamento da organizacdo, que pode obter e

desfrutar de resultados positivos propiciados por suas acgoes.

Administragdo de marketing ¢ definida como “a andlise, planejamento,
implementacéo e controle dos programas destinados a criar, desenvolver e manter trocas
de beneficio com os consumidores-alvo a fim de atingir metas organizacionais”
(KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p.8). Ou seja, as organizacdes visam realizar os
desejos e propiciar satisfacdo ao consumidor com o intuito de conquista-lo e fideliza-lo

a sua marca, proporcionando o lucro.

Assim, antes de colocar em pratica 0 seu planejamento estratégico, a empresa
precisa identificar as necessidades e desejos dos mercados-alvo para proporcionar
satisfagdo de forma mais eficiente que seus concorrentes. As organizagfes que desejam
atingir diferenciais competitivos precisam manter-se atentas as atividades dos seus
concorrentes e a chegada de novos produtos ao mercado. Elas devem preocupar-se em
conquistar mais clientes e aprofundar a sua relacdo com os ja conquistados, a fim de

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

Em meio a esse cenario empresarial, 0s processos de marketing sao responsaveis
por algumas funcbes na construgcdo de uma estratégia eficaz na conquista de espago 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 esforco de
marketing” (KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p. 29).

Assim, uma das bases para as decisdes das acdes de marketing a serem adotadas
é a definicio do mercado de atuacdo da empresa. Um mercado é constituido por
diferentes tipos de clientes, produtos e necessidades (KOTLER & ARMSTRONG,
1998, p. 30). E em meio a essa vasta gama de oportunidades que o marketing aparece
como agente fundamental para determinar quais os melhores segmentos de atuacdo da

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

Para a definicdo desses segmentos de atuagdo da empresa, podem-se agrupar 0s
consumidores de acordo com varios critérios. “geograficos (paises, regides, cidades),
demogréaficos (sexo, idade, renda, educacédo), psicograficos (classes sociais, estilo de
vida) e fatores comportamentais (ocasides de compra, beneficios procurados, taxas de
us0)” (KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p. 30).

Esse processo de classificacdo dos consumidores em grupos de diferentes
necessidades, caracteristicas e comportamentos ¢ denominado ‘“‘segmentagdo do
mercado” (KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p.160). Ela permite que as empresas
mapeiem 0s mercados e 0s publicos-alvos a serem trabalhados para determinados

produtos ou servigos, o que sera retomado no proximo capitulo.

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 decisdo sobre qual posicao adotar é
tomada ap0s essa vasta analise do mercado consumidor e dos segmentos de mercado em
que se deseja concentrar os esforcos de acbes, o que também serda tratado

posteriormente.

Ao decidir qual posicionamento de marca adotar, a empresa precisa definir o
“mix de marketing”, também denominado “composto de marketing”, que ira utilizar na
sua estratégia de disseminacdo desse posicionamento perante o mercado. O mix de

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

Definimos mix de marketing como grupo de variaveis controlaveis de
marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no
mercado-alvo. O mix de marketing consiste em todas as a¢des da empresa
com a intencdo 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
construcdo do mix de marketing, estd o dos 4Ps (produto, preco, praga e promogao).
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 satisfacdo para o publico-alvo, através de um produto. (KOTLER &
ARMSTRONG, 1998, p.31)

A figura 1 mostra as ferramentas especificas de marketing para cada “P”.
Seguindo as definicbes dadas por Kotler e Armstrong (1998, p.31) tem-se que: 0
produto é a combinacdo de bens e servicos 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 beneficios propiciados por ele. O preco
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 Gnico que produz receita,
enquanto os demais geram custos. A praca envolve as atividades da empresa que tornam
0 produto disponivel para os consumidores-alvo, incluindo a maneira como €
transportado, distribuido e armazenado. A promocdo significa as atividades que
comunicam os atributos do produto e persuadem os individuos a adquiri-lo,
comportando as diversas ferramentas de comunicacdo existentes: propaganda,

promocao de vendas, relagdes publicas, forgca 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 sdo as principais personagens das
acOes desenvolvidas pelas empresas, € preciso analisar as ferramentas do mix de
marketing sob o ponto de vista das vantagens aos consumidores. Para dar forca a essa
visdo, Kotler & Armstrong (1998, p.32) propdem que cada ferramenta do mix de
marketing é criada para oferecer um beneficio ao cliente. As empresas devem ver 0s
quatro Ps correlacionados aos quatro Cs do consumidor: o produto sob a visdo das
necessidades e desejos do cliente (costumer needs and wants), 0 preco sob o casusto
para 0 consumidor (cost to the costumer), a praga em vista da conveniéncia

(convenience) e a promocao sob a Optica da comunicagdo (communication).
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Produto
Variedade de produtos
Qualidade Preco
Desi
esrgn. Lista de Precos
Caracteristicas
Descontos
Nome damarca L
Subsidios
Embalagem .
Periodo para pagamento
Tamanhos . . o
. Condicées de crédito
Servigos
Garantias
Retornos
Consumidores-
alvo
Posicionament
o pretendido
Praca
Promocao Canais
Cobertura
Propaganda )
Sortimento
Venda pessoal _
. Localizacdo
Promocéo devendas
Relagdespublicas Estoque
Transporte
Logistica

Figura 1 — Os quatro Ps do mix de marketing.
Fonte: KOTLER & ARMSTRONG (1998, p. 32)

Portanto, para alcancar o sucesso deve-se conseguir atender “mais econdmica ¢
convenientemente as necessidades do consumidor, praticando comunicagdes eficazes.”
(KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p. 32). Dessa forma, compreende-se que, para
criar ou ampliar seu espaco no mercado, é necessario que as organizagdes fixem sua
marca na mente dos consumidores-alvo, direcionando esforgos para, ndo apenas

conquistar, mas principalmente manter clientes.

Dada a importancia da definicdo de uma posicdo da marca frente aos
consumidores e tendo apresentado os principios do marketing, pode-se passar para a
proxima etapa do estudo que trard como foco a compreensdo do posicionamento

adotado pelas empresas.
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2.2 Posicionamento

Criar uma estratégia de posicionamento é parte fundamental dos esforcos de
marketing para influenciar a interpretacdo de seu significado pelos consumidores, logo
serdo apresentados 0s conceitos de posicionamento sob a visdo de autores como Ries e
Trout, além de Kotler e Solomon. Serdo apresentadas a relacdo da posi¢cdo de uma
marca com 0s seus consumidores, as estratégias utilizadas para o posicionamento, assim
como as caracteristicas da posicdo de um lider. Ao finalizar, serdo comentados 0s

conceitos de reposicionamento de marca.

Pode-se compreender que “a posigdo de um produto é o lugar que ele ocupa na
mente dos consumidores em relacdo aos seus concorrentes.” (KOTLER E
ARMSTRONG, 1998, p.30). Definir uma posi¢do para uma marca € uma estratégia
utilizada para a fixagdo de determinada imagem da mesma, trabalhando a favor da
conquista e manutencéo de clientes fiéis. Para fazé-la, é necessario criar uma identidade

para o produto, através das suas caracteristicas e qualidades.

Posicionamento de mercado significa conseguir que um produto ocupe um
lugar claro, distinto e desejavel na mente dos consumidores-alvo em relacédo
aos produtos concorrentes. Portanto, os profissionais de marketing planejam
posicBes para seus produtos de forma a distingui-los dos produtos
concorrentes e a dar-lhes a maior vantagem estratégica possivel nos
mercados-alvo (KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p. 31).

“Para ter sucesso, hoje em dia, vocé precisa ter os dois pés no chdo. Viver na
realidade. E a Unica realidade que conta é aquela que ja estd na mente do seu prospect.”
(RIES & TROUT, 1999, p.4). Essa afirmacdo demonstra a importancia dada pelas
empresas na constru¢do de um posicionamento de marca, uma identidade prépria. Mais

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

posicao privilegiada em relacdo aos concorrentes.

Mas nem sempre as empresas mostraram-se tdo focadas na construcéo de valores
subjetivos a marca. Segundo Ries e Trout (1999, 18), até a década de 1950, na
denominada Era da Producéo, a divulgacdo de um bem estava focada basicamente nas
caracteristicas e nos beneficios propiciados por ele. Porém, com a implementagdo da
tecnologia, que possibilitou a producdo de bens muito semelhantes e 0 aumento da
concorréncia, tornou-se necessaria a busca por outras formas de promové-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 reputacdo e a imagem das empresas. Ja no cenadrio atual, na Era do
Posicionamento, a obtencdo de sucesso e reconhecimento esta vinculada a posicao que
0 produto/servi¢o ocupa na mente do consumidor. A forca hoje esta na estratégia, pois
ja ndo basta inventar ou descobrir alguma coisa, mas sim ser 0 primeiro na mente do

consumidor.

Considerando esse historico de evoluc¢do, pode-se observar que o mercado hoje
ndo reage mais as estratégias que deram certo no passado. A quantidade excessiva de
produtos, empresas e acdes de marketing no cotidiano contemporaneo faz com que os
consumidores vivam sobrecarregados de informagcbGes e marcas, o que dificulta a
reavaliacdo dos produtos e servicos toda vez em que tém de compra-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 comunicacdo, falar do impacto de sua
propaganda é superestimar a efetividade potencial de sua mensagem de sua
mensagem. A propaganda ndo é um porrete. Mais parece uma neblinazinha
muito leve envolvendo os seus clientes potenciais. Naquela selva de
comunicacdo, sua Unica esperanca consiste em ser seletivo, concentrar suas
verbas em objetivos bem-delimitados. Segmentar, enfim, numa palavra,
posicionamento. (Ries & Trout, 1999, p.5)

“O approach basico do posicionamento ndo € criar alguma coisa de novo e
diferente, mas manipular o que ja esta la dentro da mente, e realinhavar as conexdes que
ja existem.” (RIES & TROUT, 1999, p.4). Pode-se concordar em partes com essa
afirmacdo, pois ela reforca a ideia de que posicionamento ndo 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 € o préprio cliente, que sera o porta-voz da marca junto ao mercado,
influenciando outros consumidores. Assim, ndo basta apenas “realinhavar” as imagens
que ja existem na mente dos consumidores; para gerar impacto, muitas vezes é preciso

propor uma imagem nova em meio as ja existentes.

Os consumidores definem o posicionamento de um produto ou servico pelos
seus atributos mais importantes. Por essa razdo, as empresas devem identificar possiveis
vantagens competitivas sobre as quais ndo construir sua posic¢ao. 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 avaliacgdo de um produto é o resultado do que ele

significa e ndo do que ele faz.

Dessa forma, ao definir um posicionamento, as empresas ndo devem levar em
conta apenas 0s seus atributos ou diferenciais em relacdo a concorréncia, pois as
percepcOes das pessoas nem sempre sdo através de fundamentos objetivos e concretos.
Um posicionamento eficaz se constréi quando sdo considerados os desejos, as
expectativas e as caracteristicas que melhor representam e diferenciam-na da
concorréncia, oferecendo mais valor aos consumidores. “No mercado de hoje a posicao

do concorrente ¢ tdo importante quanto a sua propria. As 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 classificardo de
acordo com esses atributos. Essa informacdo pode ser usada para construir um mapa
perceptivo, que € um modo vivido de representar onde os produtos ou marcas estdo
entre “localizados” na mente dos consumidores. Como se pode notar, tal estratégia de
acao, permite que se consiga classificar ndo apenas a sua marca, como a dos
concorrentes, possibilitando comparagdes e analises, a fim de compreender em que
pontos podem-se reforgar a marca, garantindo um posicionamento adequado e alinhado

as expectativas dos clientes.

Essa afirmacdo reitera que, antes de se lancar mao 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 eficacia da mensagem
que se deseja transmitir sera maior. Ries e Trout (1999, p.23) afirmam que, ao receber
uma grande quantidade de comunicacao diaria, a mente filtra e rejeita muita informacéo
que lhe chega. De uma forma geral, a mente s6 aceita aquilo que de certa forma
coincide com o0 seu conhecimento ou com a sua experiéncia anterior. Ndo se podem
desconsiderar as crencas dos consumidores, logo as estratégias devem tentar ndo destoar

das imagens que ja estdo instauradas.

Mais do que tudo, um posicionamento de sucesso exige consisténcia, a empresa
deve manté-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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alteracBes, mesmo com os esforcos de seus adversarios na tentativa de tomar a sua

posicdo, principalmente se este for o primeiro produto da sua categoria a impacta-lo.
Os rios correm para 0 mar. Se ndo existissem razbes em contrario
extremamente sérias, 0s consumidores vao escolher, na préxima compra, 0
mesmo produto que estdo comprando agora. E as lojas preferem ter em
estoque as marcas que vendem mais. E légico. (RIES & TROUT, 1999, p.33)
De fato, uma empresa ndo pode adotar um posicionamento diferente a cada
momento, pois isso enfraquece a marca e deixa-a sem uma “personalidade propria”,
dificultando que os consumidores gravem-na. Isso demonstra o quanto é importante
analisar bem as variaveis do mercado antes de langar um posicionamento, pois esse
deve ser mantido pelo maior tempo possivel. No entanto, pode-se discordar da
afirmacdo de que “os rios correm para o mar”, pois nem sempre os consumidores vao
escolher novamente o produto que compraram agora, nao € tdo simples assim. Inimeras
razdes podem levar as pessoas a comprarem uma determinada marca ou nao, a comegar
pelo preco, pela qualidade do produto ou pela curiosidade em provar uma marca nova.
Por essa razéo, a empresa deve adotar sempre uma posi¢cdo de constante sondagem e
analise do mercado, a fim de estar preparada para qualquer situacdo que se apresente e

adaptar-se a ela.

Um ponto certamente é indiscutivel, quando se trata de posicionamento: todas as
empresas trabalham na busca pela lideranca da sua marca na mente dos consumidores.

O ingrediente fundamental para se conquistar essa posicdo de lideranga ¢ “chegar

primeiro”, e a forma para se manter nessa posicao é refor¢a-la continuamente.

Quando a empresa é lider de mercado, as vezes, ha a tendéncia de ndo se fazer
maiores esfor¢cos quando um concorrente langa um novo produto ou diferencial. No
entanto, Ries & Trout (1999) afirmam que “o lider tem que engolir o seu orgulho e
tratar de fazer a mesma coisa que o concorrente, tdo logo veja que a coisa vai dar certo.”
(RIES & TROUT, 1999, p.35). Salienta-se 0 quanto é importante que as empresas
estejam preparadas para contrapor iniciativas da concorréncia, mas isso nao pode ser
feito de forma deliberada, mas sim qual é a forma mais eficiente de lancar um produto
novo, para que consiga de fato fazer frente aos concorrentes e ndo apenas colocar uma
“imitagdo” no mercado. As empresas também ndo podem cometer o erro classico do
lider: a ilusdo de que a forca de um produto vem da forca de uma empresa, afinal, é o

contrario, a forca da empresa é que vem da forca do produto.
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As empresas devem compreender que a lideranca ndo é o fim de um programa
de posicionamento e sim o0 comeco, pois os lideres tém a vantagem de estar na melhor
posicdo para aproveitarem as oportunidades emergentes. Isso deve ser usado para
permanecerem em uma posicdo privilegiada na mente dos seus consumidores, ndo so
sendo melhor do que o concorrente, mas langando produtos antes, com mais propaganda

e promocao.

E as marcas que ndo ocupam uma posicao de lideranca? Segundo Ries & Trout
(1999, p.39), um concorrente que deseja aumentar a sua participacdo no mercado tem
duas opcdes: ou forca para baixo a marca que esta por cima (uma tarefa usualmente
impossivel e, particularmente anti-ética), ou estabelecer uma relacdo qualquer entre a
sua marca e a posicdo ocupada pela outra empresa, como por exemplo se posicionar
como “vice-campedo em audiéncia” ou dizer que ¢ a marca de maior qualidade ou
sofisticacdo, quando a marca concorrente € a que tem 0s precos mais baixos. Além
dessas duas opcdes, pode-se citar uma terceira que também vem sendo utilizado pelas

empresas: 0 reposicionamento de uma marca.

Buscar uma nova posi¢do na mente dos consumidores ndo se restringe as marcas
de menor conhecimento ou importancia, pois, segundo Kotler & Armstrong (1998, p.
174) por melhor que a marca seja posicionada no mercado, a empresa podera ter de
reposiciona-la mais tarde. As razbes para isso sdo diversas, como fato de um
concorrente lancar uma marca posicionada proximo a sua, o enfraquecimento da
imagem da marca, a reducdo da sua participacdo no mercado, ou o fato de os desejos do

consumidor mudarem, reduzindo a demanda pela marca da empresa.

A decisdo de criar um novo posicionamento para uma marca ja firmada pode se
mostrar complexa, devido ao conjunto de associacdes 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 associaces podem
ser criadas, realcadas, enfraquecidas ou até mesmo eliminadas. Dando forca a essa
afirmagdo, “o ponto culminante de um programa de reposicionamento € acabar com 0s

conceitos, 0s 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 modificacdo 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 ndo 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 patriménios de uma
empresa, pois & através desse nome e dessas imagens que ela serd conhecida pelo
mercado, sendo responsavel por mais do que nomear um produto ou servico, mas por
carregar consigo toda uma gama de significados para quem o consome, como sera

tratado a seguir.

2.3 Marca

Como foi discutido, uma marca bem posicionada pode ocupar um lugar
estratégico se for sustentada por agdes de marketing adequadas. Sabe-se que uma marca
construida corretamente traz diferenciacéo e valor para o negocio da empresa, tornando-
se seu maior patriménio, formando um elo com o consumidor no intuito de garantir a
lucratividade. Assim, esse subcapitulo trard inicialmente a definicdo e as fungdes da
marca, seguindo do debate sobre a consciéncia/conhecimento da marca e da identidade
da marca, no qual serd aprofundada a compreensdo da personalidade da marca. Logo,
serdo apresentadas as associacOes e qualidade da marca e, por fim, como construir uma
marca forte. Para isso, serdo utilizadas as ideias dos seguintes autores: Aaker e Pinho,
sendo a base de todas as conceitua¢es; Martins, que trata da marca no ambito das
emocdes; 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 simbolo que tem como objetivo identificar os bens ou servigos de uma empresa e
diferenciar esses bens e servi¢os 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 parecam idénticos.

...um nome diferenciado e/ou simbolo destinado a identificar os bens ou
servi¢os de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses
bens e servicos 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 parecam idénticos.
(AAKER, 1998, p.07)

No entanto, a marca agregou funcdes ao longo do tempo como: “concorrencial,
identificadoras, individualizadora, de descobrimento ou revelacdo, de diferenciagéo,

publicitaria e de diferenciacdo interna” (PINHO, 1996, p.15)

Mais do que isso, a marca agrega valor a mercadoria que estampa, ampliando
tanto o seu valor financeiro como as suas caracteristicas subjetivas. E através da marca
que se da a percepcdo dos beneficios emocionais e intangiveis do produto, que se
destacam frente aos beneficios funcionais como preco e caracteristicas fisicas do

mesmo. As questdes que envolvem as percepgdes da marca serdo tratadas na sequéncia.

E importante compreender que uma marca ndo existe isoladamente, ela é a
sintese seus dos elementos fisicos, racionais, emocionais e estéticos (PINHO, 1996,
p.15). Estes, por sua vez, podem envolver a comunicacdo da marca e dos seus principais
componentes (o produto em si, a embalagem, o nome e a publicidade), sendo de
relevancia para o fortalecimento da marca e a consolidac¢do 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 diferencia-la do que significa um produto. Como diferenca relevante
entre ambos, Martins (1999, p.115) destaca a capacidade de influéncia que a marca
exerce sobre o consumidor, ao despertar e construir relagdes emocionais com 0 mesmo,
através da oferta de satisfagdo psicoldgica, por meio do seu consumo. J& o produto, por
sua vez, tende a suprir uma caréncia mais fisiolégica e direta do consumidor, sem criar
vinculo afetivo com ele. Ao tratar sobre as diferencas existentes entre produto e marca,

Aaker destaca que:

O produto é algo que é feito na fabrica; a marca é algo que é comprado pelo
consumidor. O produto pode ser copiado pelo concorrente, a marca € Gnica.
O produto pode ficar ultrapassado rapidamente; a marca bem-sucedida é
eterna. (AAKER, 1998, p.6)

Partindo da nocdo de que marca e produto sao elementos diferentes, € mais facil
compreender que uma marca ndo significa apenas um produto ou servico. Ela incorpora

um conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis relevantes para o consumidor

e que contribuem para diferencia-las daquelas que lhe sdo similares.
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A marca é uma entidade com personalidade independente cuja parte mais
sensivel em sua construgdo é a formagdo das caracteristicas emocionais que vai
carregar, ou seja, as percepcdes que ira transmitir. “As percepcdes de uma marca
compreendem seus atributos funcionais (caracteristicas, preco, cores, formas) e seus

atributos simbodlicos (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 ndo 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 ja visto, a motivacdo da compra esta relacionada as
necessidades e aos desejos pessoais, mas a preferéncia da marca esta ligada ao
sentimento que estd no imaginario coletivo, pois, conforme afirma Martins (1999), os
produtos sdo criados para atender as necessidades objetivas do consumidor, mas as
marcas sdo criadas para atender suas necessidades psicologicas: sdo 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, tém como base a
busca pela confianca e pela preferéncia dos consumidores. Essas passam pela
constru¢do uma relagdo de ambito “emocional”, uma imagem positiva da marca,

possibilitando uma relacédo de fidelidade e satisfacdo com a mesma.

A base para a compreensdo dessa imagem € a consciéncia de marca, ou seja, a
presenca da marca na mente dos consumidores, conceito distinto do posicionamento
adotado pela marca (visto no subcapitulo anterior), pois a consciéncia esta relacionada
ao nivel de conhecimento da marca, e ndo da imagem construida acerca dela na mente.
Inevitavelmente, essa consciéncia acaba passando pelo conhecimento da marca
(awarness), definido como a capacidade de o consumidor reconhecer ou lembrar que
uma marca pertence a certa categoria de produto. Essa capacidade pode oscilar desde
um vago sentimento de que a marca € conhecida até a crenca de que ela é a Unica em
determinada classe de produto. Segundo Aaker (1997, p.20), a conscientizacao é medida
de acordo com as diferentes formas como os consumidores recordam de uma marca,
variando desde o reconhecimento (\VVocé ja esteve exposto anteriormente a essa marca?),
passando pela recordacdo (recall) (Quais sdo as marcas desta classe de produtos que
vocé consegue lembrar?), chegando a primeira marca lembrada (top of mind) e a marca

dominante (a Unica 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 0 “desconhecimento da marca”,
(quando as pessoas mostram ndo conhecer a marca de forma alguma), sendo,

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

O reconhecimento espelha a familiaridade decorrente da exposi¢do anterior e
ndo envolve necessariamente lembrar-se de onde a marca foi encontrada
antes, por que ela difere das outras marcas ou mesmo qual € a classe de
produtos da marca. O reconhecimento é simplesmente a lembranca de que
houve uma exposi¢do anterior a marca (AAKER, 2007, p.21).

Fazer com que os consumidores reconhecam e lembrem-se da sua marca pode,
assim, melhorar o seu denominado brand equity, que é responsavel por criar valores
emocionais & marca e, consequentemente, ao seu produto. E o conjunto de atributos
intangiveis que a marca consegue transferir para a oferta da empresa, sendo
representado por todas as associac¢oes positivas (funcionais ou emocionais) relacionadas

a marca.

brand equity é um conjunto de ativos (e obrigacOes) inerentes a uma marca,
que é acrescentado ao (ou subtraido do) valor proporcionado por um produto
ou um servigo em beneficio da empresas ou de seus clientes. As principais
categorias de ativos sdo: consciéncia do nome da marca, lealdade a marca,
qualidade percebida e associagdes relativas & 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

beneficios funcionais, emocionais ou de auto-expressao.

A identidade da marca é um conjunto exclusivo de associagdes com a marca
que o estrategista de marcas ambiciona criar ou manter. Essas associacdes
representam aquilo que a marca pretende realizar e implicam uma promessa
aos clientes, feita pelos membros da organizacdo. A identidade de marca
deve ajudar a estabelecer um relacionamento entre a marca e o cliente, por
meio de uma proposta de valor envolvendo beneficios funcionais, emocionais
ou de auto-expressao. (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, usuarios e pais de origem do produto. Além
disso, a marca pode ser percebida como organizagdo (atributos organizacionais, local
versus global), a marca como pessoa (personalidade da marca, relacionamentos marca-
cliente) e a marca como simbolo (imagens visuais/metaforas e tradicdo de marca).

(AAKER, 2007, p.74)
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Embora se deva evitar a fixacdo apenas nos atributos do produto, as associacoes
relacionadas a ele serdo quase sempre um componente importante da identidade da
marca, por estarem diretamente vinculadas as escolhas e experiéncias de uso. Esses
atributos diretamente relacionados a aquisicdo ou a utilizacdo de um produto
proporcionam aos consumidores beneficios funcionais e, ocasionalmente, emocionais,

podendo criar uma proposta de valor.

Ja a perspectiva como organizacao refere-se aos atributos dessa percebidos pelas
pessoas através da cultura, dos valores, das acBGes e do posicionamento adotado pela
empresa. A marca nesse caso funciona como um fator responsavel por aumentar a
credibilidade e a confianga dos consumidores em relagdo aos beneficios do produto
ofertado pela empresa (AAKER, 2007, p.87).

Quanto a marca como pessoa, possivelmente mais rica e interessante que aquela
baseada nos atributos do produto, esta pode apresentar uma personalidade propria
baseada na forma da forma como deseja apresentar-se perante 0 mercado. Assim como
uma pessoa, a marca pode ser confiavel, superior, ativa, marcante, moderna, jovem,

entre outros adjetivos.

A personalidade da marca pode ser definida como um conjunto de
caracteristicas humanas associadas a uma determinada marca. Isso inclui
caracteristicas como género, idade e classe socioecondmica, além de tragos
cléssicos 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 criacdo de um beneficio de auto-expressdo que se converterd em uma forma do
consumidor expressar a sua propria personalidade. Além disso, a personalidade da
marca pode construir a base do relacionamento entre esses clientes e ela mesma,
possibilitando a criagdo de vinculos afetivos entre ambos. Por fim, em terceiro lugar,

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

um beneficio funcional.

Para ser eficiente, a personalidade da marca devera ser desejavel e
suficientemente importante para 0 consumidor que a usa. Complementando essa ideia,
Solomon (2002, p.24) menciona que as marcas quase sempre tém personalidades
claramente definidas, criadas pelos comerciais do produto, embalagens, caracterizacdo

visual e outras estratégias de marketing.
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Os efeitos da construcdo da personalidade da marca costumam ser mais visiveis
em produtos e servicos de consumo duraveis, como automodveis, computadores e
celulares, que exigem do consumidor maior tempo de pesquisa e coleta de informagdes
antes da compra. Mesmo assim, se a correspondéncia e a escolha forem corretas,
qualquer personalidade de marca podera facilitar a expressdo da identidade do produto e

incentivar 0 seu consumo.

A marca como simbolo possibilita gerar o reconhecimento e a memorizacao
através dos simbolos que a representam, sendo responsavel por captar caracteristicas

associadas a uma determinada marca.

Um simbolo poderoso pode proporcionar coesdo e estrutura a uma
identidade, facilitando a obtengdo de reconhecimento e a recordacdo. Sua
presenca pode ser um componente fundamental do desenvolvimento de uma
marca e sua inexisténcia pode construir uma deficiéncia substancial. A
elevagdo dos simbolos ao status de componente da identidade reflete seu
poder potencial. (AAKER, 2007, p. 88)

Ao definir uma identidade a marca, o proximo passo proposto por Aaker (2007,
p. 98) é criar uma proposta de valor, ou seja, apresentar os beneficios relacionados a
aquisicdo dessa marca, enfatizando a conexdo entre ela e o cliente. Entre esses
beneficios, Aaker (2007, p.99) ressalta que existem as seguintes: as funcionais, que € a
base mais comum e visivel de uma proposta valor, representando um atributo real do
produto e oferecendo utilidade funcional relacionado as fun¢fes desempenhadas pelo
produto ou servi¢o; 0S emocionais que proporcionam uma sensagao positiva a quem o
adquire, acrescentando riqueza e profundidade a experiéncia de possuir ou usar a marca,
por essa razdo, as identidades de marca mais fortes possuem beneficios tanto funcionais
qguanto emocionais; e a de auto-expressao que proporcionam valor, conduzindo a um

relacionamento marca-cliente e impulsionando as decisdes de compra.

Os beneficios de auto-expressdo baseiam-se na observacdo de que para 0S
consumidores contemporaneos, “ser” e “possuir’ estdo muito relacionados. As marcas e
0s produtos podem se tornar simbolos da auto-imagem. Os consumidores que possuem
necessidades de auto-expressao, saciadas através da aquisicdo e utilizacdo de marcas.
Assim, para alguns consumidores, certas marcas se convertem em veiculos para
expressar uma parte da sua auto-identidade, que pode ser a identidade real ou a qual se

aspira.



31

Impulsionadas por essas identidades e beneficios, as marcas buscam criar
associagdes, ou seja, aquilo que a organizagdo deseja que a marca represente na mente
dos clientes. “Essas associagdes contribuem para adicionar valor & marca, tornando-a
diferente dos seus concorrentes ¢ estimulando emogdes ¢ sentimentos” (PINHO, 1996,
p.99). Por vérias vezes, elas podem ser decisivas na compra, ja que envolvem atributos
do produto e beneficios ao consumidor que proporcionam uma razdo especifica para a

Sua compra e uso.

Dessa forma, pode-se afirmar que os atributos do produto e os beneficios ao
consumidor constituem as classes de associa¢Ges mais importantes, pois segundo Pinho
(1996, p.99), mostram-se essenciais na constru¢do de uma marca forte junto ao publico.

A deciséo de selecdo das associa¢des envolve trés varidveis de natureza econémica:
A primeira é a resposta do mercado, a ser dada com base em sua
sensibilidade para com as associages eleitas. A segunda diz respeito ao
volume de investimentos necessarios, enquanto a terceira esta relacionada

com o custo marginal envolvido na associacéo. (PINHO, 1996, p. 117)
Todas essas associacOes 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 beneficios funcionais, a maioria dos estudos
demonstra que as percepg¢des acerca desses beneficios estdo intimamente relacionadas a
qualidade percebida. No entanto, essa qualidade percebida pelo consumidor pode ser

diferente daquela visada pela empresa para a marca.

Entre as razdes para que isso ocorra pode estar, em primeiro lugar, o fato de os
consumidores serem influenciados por uma imagem anterior de qualidade inadequada.
Em funcdo disso, os consumidores talvez ndo acreditem em novas afirmacbes de
qualidade. Em segundo lugar, a empresa pode estar explorando a qualidade em uma
dimensdao que os consumidores ndao consideram importante. Em terceiro lugar, os
consumidores podem ndo possuir todas as informagdes necessarias para realizar um
julgamento objetivo quanto a qualidade e, mesmo que as possuam, podem ndo ter
interesse em processa-las. Em quarto lugar, os consumidores podem estar procurando
indicacdes erradas, por ndo saberem como avaliar melhor a qualidade. (AAKER, 2007,
p.30)

Como foi mencionado, a escolha das associacdes corretas possibilita a percepcao

de qualidade da marca que junto ao conhecimento (awareness), influenciam a fidelidade



32

do consumidor. Mesmo assim, a forca de uma marca vem fundamentalmente da

experiéncia de uso, pois é um pressuposto obrigatorio para a sua formacao.

A forca de uma marca também esta diretamente relacionada a lealdade dos seus
consumidores, ou seja, a preferéncia constante deles no momento de aquisicéo e uso do

produto.

A lealdade & marca € uma consideracdo fundamental quando se atribui um
valor a uma marca que deverd ser comprada ou vendida, porque é de se
esperar que uma base de clientes altamente fiéis gere um fluxo de vendas e
lucros muito previsivel. Além disso, o impacto da lealdade a marca sobre os
custos de marketing é, com freqiiéncia, substancial: manter clientes é
simplesmente menos dispendioso do que conquistar novos (AAKER, 2007, p.
31).

Aperfeicoar e manter a lealdade a marca mostra-se como um desafio constante
as empresas. Uma das formas de garantir a sua manutencao ¢é desenvolver ou fortalecer
o0 relacionamento dos consumidores com a marca. As empresas devem ter sempre em
mente que a atracdo que a marca exerce € a principal maneira de garantir a lideranca de
mercado. Segundo Aaker (2007), as marcas mais fortes sdo aquelas gerenciadas ndo
apenas em fungdo da consciéncia geral, mas também em funcdo da consciéncia
estratégica. Essa afirmacdo reforca a ideia de que ndo basta ser lembrado, é preciso ser
lembrado pelas razbes corretas. O diferencial das marcas bem-sucedidas é conseguir
associar o produto a uma emoc¢do que existe no imaginario coletivo, construindo assim

uma marca que carrega consigo beneficios funcionais e emocionais.

Conforme tratado no capitulo sobre posicionamento, em vista de um mercado
cada dia mais competitivo, as empresas procuram ndo so criar, como também conseguir
gravar a sua marca na mente dos consumidores. Com este intuito, procura-se criar
marcas capazes de denotarem, atraves da sua identidade, atributos positivos, beneficios,
valores da empresa, personalidade e tipo de usuario na mente do comprador. Assim, um
elemento fundamental para o desenvolvimento bem-sucedido de marcas € compreender

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

Conforme se pode ver no capitulo anterior, 0 conceito basico de marketing
propde que as empresas existem para satisfazer as necessidades dos consumidores, 0
que exige uma atencdo ao seu comportamento. Até o momento, o trabalho usou como
viés 0 ponto de vista das empresas e as suas agoes, e, a partir dessa etapa, também se
buscard compreender a perspectiva dos consumidores em meio a todas essas agoes,

como receptores dessas estratégias.

As empresas vém trabalhando cada vez mais em busca da lealdade dos seus
consumidores. No entanto, como ja se pOde perceber no capitulo anterior, para a
construcdo de uma marca forte e bem posicionada, € necessario conhecer de fato quem é
0 seu cliente. Entendendo isso, é possivel prever algumas reaces do mercado, além de
poder determinar a melhor estratégia de marketing a ser adotada. As empresas que
dominam essa variavel certamente mostram um diferencial em relacdo a concorréncia.
Pode-se afirmar, assim, que um conhecimento aprofundado do seu publico-alvo é um
fator decisivo na gestdo de negocios, principalmente em uma sociedade de consumo

efervescente como a que se vive atualmente.

Dada essa importancia, esse capitulo aprofundard os conceitos sobre o
comportamento do consumidor. No entanto, antes disso, faz-se necessario iniciar o
estudo conceituando-o0. Apds, serdo apresentados os fatores individuais e coletivos que
influenciam no consumo. E, por fim, haverd bases para o desenvolvimento do

subcapitulo que tratard sobre a segmentacao de mercado.

3.1 Consumidor



34

As acdes estratégias de marketing tém em comum a busca pela satisfacdo dos
clientes, garantindo, assim, lucratividade a empresa. Tendo em vista a importancia desse
“personagem” nas decisdes de mercado, serdo abordados a definicdo de consumidor, 0s
processos de motivacdo e decisdo do consumo. Para isso, se lancara mao de conceitos
de estudiosos da area do comportamento do consumidor, entre eles Solomon, Schiffman
& Kanuk e Blackwell.

O consumidor ¢ quem “manda” no mercado, pois tem o poder da escolha.
Sabendo disso, as empresas estdo cada vez mais focadas em compreendé-lo, a fim de
oferecer-lhe os produtos mais adequados as suas necessidades e desejos. Vivencia-se
um periodo de mudancgas, o consumidor ndo € mais um agente passivo que aceita
qualquer tipo de informacgdo, mas demonstra ser cada vez mais critico a cerca do que ira
consumir. Ele ndo € mais apenas o receptor, por muitas vezes ele passa a produz as

informacdes e conteidos e, até mesmo, dissemina-los.

Usando conceitos de marketing, € comum pensar no consumidor como quem
identifica uma necessidade ou desejo, faz uma compra e entdo dispde de um produto.
Mas, fazendo uso de defini¢des oriundas dos estudos do comportamento do consumidor,
Solomon (2002, p.24-25), pode-se ver que diferentes individuos podem estar envolvidos
nessa decisdo de compra, uma vez que 0 comprador e 0 usuario de um produto podem
ndo ser a mesma pessoa. Ainda pode haver um influenciador, fazendo recomendacgdes

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

Para o autor, nem sempre o consumo € feito de forma individual, pois os
consumidores também podem tomar a forma de organizac¢des ou grupos. Uma ou varias
pessoas podem tomar decisdes envolvidas na compra de produtos que serdo 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 servigos para seu proprio uso, 0 consumidor
organizacional (organizaces com e sem fins lucrativos, 6rgdos do governo e
instituicdes civis) compra equipamentos e servicos com a finalidade de oferecer os

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

Por sua vez, o consumidor ndo é necessariamente a pessoa que toma a decisao de

compra do produto. E em meio a esse complexo cenario que as empresas buscam
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decidir a quem dirigir seus esforcos promocionais: 0 comprador ou o usuario. Para
Schiffman e Kanuk (2000, p.6), é preciso identificar a pessoa que tem maior
probabilidade de influenciar a decisdo. Nesse caso, ela pode ndo ser nem o comprador

nem o usudrio, mas sim um terceiro individuo.

E uma tarefa certamente impossivel padronizar os consumidores, uma vez que
eles apresentam estilos de vida muito diferentes. A forma como sdo percebidos, as
coisas que valorizam, o que gostam de fazer, ajudam a determinar quais sdo os produtos
que vao chamar a atencdo do consumidor. Mesmo que ndo seja possivel determinar
todos os motivos existentes que podem levar um individuo a comprar ou ndo uma
determinada marca ou produto, pode-se afirmar que existem modelos explicam o0s

processos motivacionais e 0s processos de decisdo de compra.

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

compreensao das motivacGes dos consumidores. Segundo Solomon:

a motivagdo 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 satisfazé-la. Uma vez que uma necessidade
é ativada, um estado de tensdo impulsiona o consumidor a tentar reduzir ou
elimina-la. (SOLOMON, 2002, p.95)

J& para Schiffman & Kanuk (2000, p.60), “a motivac¢do pode ser descrita como a
forca motriz interna dos individuos que os impele a ac¢do”. Como foi visto, uma
necessidade, quando associados a fatores pessoais e culturais criam um desejo, que nada
mais € do que uma manifestacdo de uma necessidade. O grau de envolvimento de uma
pessoa para suprir uma determinada necessidade e satisfazer um desejo reflete a sua
motivacdo para atingir aquele objetivo que sdo os “resultados buscados do
comportamento motivado [..] todo comportamento € orientado para objetivos”
(SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p.61). E nesse ponto que entra o marketing ao criar e
divulgar produtos que fornecem os beneficios desejados e permitem ao consumidor

reduzir essa tensio.

Os estudos iniciais sobre o consumidor atribuiam as motivagdes aos instintos
humanos, que sdo padrdes inatos de comportamento que sdo universais em uma espécie.
No entanto, para Solomon (2002, p. 96), essa visdo ja se mostra desacreditada
atualmente, dando lugar ao surgimento de duas teorias motivacionais distintas e, ao
mesmo tempo, complementares, que serdo apresentadas abaixo na visdo 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
bioldgicas que produzem estados desagradaveis de agitacao (por exemplo, seu estbmago
ronca durante uma aula pela manha” (SOLOMON, 2002, p.96). Dessa forma, as pessoas
sd0 motivadas a reduzir a tensdo causada por essa necessidade. Essa redu¢do mostra-se
como um mecanismo basico que influencia tanto o comportamento humano quanto a
teoria da expectativa, que serd tratada em seguida. Segundo Solomon (2002, p.96),
quando analisado desde o ponto de vista do marketing, a tensdo pode ser vista como a
insatisfacdo quando o consumo ndo consegue satisfazer as necessidades de uma pessoa.
Se essas forem satisfeitas de forma adequada e bem-sucedida, a relagdo do consumidor

com a marca tende a ser fortalecido.

Em vez de focar as necessidades bioldgicas, a teoria da expectativa, por sua vez
concentra-se em fatores cognitivos, sugerindo “que o comportamento ¢ amplamente
impulsionado por expectativas de atingir resultados desejaveis — 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 estagios maiores de tomada de decisdo, que serdo
detalhados posteriormente: reconhecimento da necessidade, busca de informacdes,
avaliacdo de alternativas pré-compra, compra, consumo, avaliacdo pos-consumo e

descarte.

Dessa maneira, para chegar a um objetivo/meta, existem muitos caminhos, uma
vez que a satisfagdo de uma necessidade vai depender das caracteristicas de cada
pessoa. A forma peculiar de consumo usada para satisfazer uma necessidade € o desejo.
Frente a isso, os profissionais de marketing buscam convencer os consumidores de que
as alternativas de produtos e servigos que eles oferecem sdo as mais adequadas para
satisfazé-los. Para isso, esses profissionais fazem uma profunda analise de que tipo de
necessidade pode despertar o interesse nas suas marcas. Dentre as principais exploradas,
segundo Solomon (2002, p.99), estdo as necessidades de associagdo, de poder e de

singularidade.

A necessidade de associac@o (estar na companhia de outras pessoas) demonstra
ser relevante para produtos que sdo consumidos em grupos, como a ida a bares, festas,
shopping centers. A necessidade de poder (controlar o ambiente) remete os produtos e

servigos que permitem que os consumidores sintam que tem dominio sobre o ambiente
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ao ser redor. Dentre 0s produtos que suprem esse tipo de necessidade ha 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 estdgio para a tomada da decisdo de compra é o
reconhecimento da necessidade, ponto de partida de qualquer decisdo de compra, ja que
causa a motivagdo dos consumidores, como ja visto. “Ela ocorre quando o individuo
sente a diferenca 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

compréa-lo.

Logo que ocorre o reconhecimento da necessidade, vem a fase da obtengéo
corresponde as atividades que antecedem e influenciam a compra de um produto (busca
por informacdes, avaliacdo das marcas, e, por fim, a compra). Outras questdes que séo
analisadas nessa etapa do processo sdo as formas como os consumidores compram
produtos, como pagam por eles (a vista, em cheque, no cartdo 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 cenario, se compram na loja fisica ou em sites de

e-commerce.

Segundo Blackwell (2005, p.76), 0 proximo passo € a busca de informacdes e
solucdes que possam satisfazer essas necessidades ndo atendidas. A extensdo e a
profundidade da busca é determinada por variaveis como personalidade, classe social,
renda, tamanho da compra, experiéncias passadas, percepcdo da marca, e satisfacdo dos
consumidores. As fontes de informacédo que serdo usadas pelos consumidores podem ser

categorizadas como:

(1) dominadas pelo profissional de marketing (fabricante, varejista), ou (2)
dominadas por outros profissionais, ndo mercadoldgicos [...]. Por dominadas
pelo profissional de marketing, nos referimos a tudo que o fornecedor faz
com a interacdo de informar ou persuadir, como usar propaganda, pessoal de
vendas, informes, sites e materiais em ponto-de-venda. (BLACKWELL,
2005, p.77)

Tendo em mdos o maximo de informacBes possiveis, 0 proximo estagio do
processo de decisdo do consumidor é avaliar as alternativas identificadas durante o

processo de busca, explica Blackwell (2005, p.74). Ao fazer essa andlise 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
divulgacdo. Entre os atributos que determinam a escolha da marca em meio a bens
semelhantes estdo detalhes como estilo, cor e acabamentos, além do preco e

confiabilidade.

O quarto estagio do processo de consumo é a compra. Esse € 0 momento em que
0s consumidores se dispdem a pagar para obter o produto ou servico escolhido apds
terem buscado por informacdes e a avaliado as alternativas de compra, € 0 momento de

tomar posse do produto.

Separado da compra, passa-se ao consumo do produto, que é quando o
consumidor passa a utilizad-lo. Os estudiosos se preocupam em como, onde e sob quais
circunstancias os consumidores usam os produtos, seja em casa ou no trabalho, diaria ou
esporadicamente. Esse estagio é fundamental para o processo, pois 0 determinante mais
importante da satisfagdo ¢ o consumo: “como os consumidores utilizam os produtos. O
produto deve ser bom, mas se o consumidor nédo o utiliza corretamente, pode ocorrer a

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

Apo0s, segue-se para a avaliagdo pos-consumo, considerando a satisfacdo ou a
insatisfacdo dos consumidores. Blackwell (2005, p.83) explica que “a satisfacdo
acontece quando a performance percebida confirma as expectativas dos consumidores;

quando experiéncias e performance frustram expectativas, a insatisfacdo ocorre”.

E, por fim, o Gltimo estagio do processo de decisdo é o descarte que, segundo
Blackwell (2005, p.86), trata-se da maneira como 0s consumidores dispéem dos
produtos e embalagens, incluindo o descarte completo, reciclagem ou revenda. Essa
etapa tem importancia para estudo do comportamento do consumidor, uma vez que
pode influenciar diretamente a escolha dos produtos a serem adquiridos. Um exemplo €
atual consciéncia ecoldgica que tem feito os consumidores pensar como dispdem da

embalagem ou dos restos do produto, sendo ou ndo biodegradaveis ou reciclados.

Apesar de existir modelos de decisdo de compra, conforme foi falado
anteriormente, € importante ver que nem sempre essa ordem € seguida pelos
consumidores. O processo apresentado € 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 decisdo varia conforme o produto ou a
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situacdo. “Um consumidor pode avaliar o esfor¢o necessdrio para fazer uma
determinada escolha e entdo opta pela estratégia mais adequada ao nivel de esforgo
exigido” (SOLOMON, 2002, p. 210). Essa sequéncia de eventos ¢ conhecida como

processamento construtivo.

Algumas decisdes sdo tomadas sob condi¢des de baixo envolvimento, como, por
exemplo, em compras por impulso em supermercados, mostrando a importancia da
caracterizacdo do ambiente, o design de uma embalagem ou a comunicagdo no ponto de
venda. Esse tipo de acdo pode ser descrito como perspectiva de influéncia
comportamental. Em outros casos, hd grande envolvimento dos consumidores na
decisdo da compra, mas, mesmo dessa forma, Solomon (2002, p.210) acredita que a
abordagem tradicional, apresentada anteriormente é muito forcada para explicar a

escolha das pessoas para produtos que envolvam arte ou masica.

Dessa forma, o autor nos propde um modelo de tomada de decis@o que considera
os esforcos exigidos do consumidor e em termos de um continuo, podendo ser
separados em: solucdo ampliada do problema, que corresponde mais estritamente a
perspectiva de tomada de deciséo tradicional, e o consumidor tenta coletar o méximo de
informacdes possiveis e avalia as alternativas cuidadosamente; a solucdo limitada do
problema, que é mais direta e simples normalmente, e os compradores ndo sdo tao
motivados a buscar informagdes ou avaliar cada alternativa rigorosamente; e a uma
tomada de decisdo habitual, que € a decisdo tomada com pouco ou nenhum esforco
consciente, as escolhas sdo caracterizadas pela automaticidade (SOLOMON, 2002,
p.210). Embora esse tipo de acdo mais “impensada” possa parecer ruim, 0 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 decisdo da
compra, sendo possivel perceber que os consumidores sdo motivados por inimeras
razbes que determinantes. Conhecer o consumidor ja um grande passo dado para a
eficiéncia de um programa de marketing. No entanto, para que a empresa possa escolher
quais os individuos deseja impactar e de que forma, ela precisa também compreender o
que leva essas pessoas a escolherem uma marca a outra, ou seja, 0 comportamento do

consumidor que sera apresentado a seguir.
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3.2 Comportamento

O estudo do comportamento do consumidor, introduzido por um breve historico,
é o tema deste subcapitulo. Serdo abordados o relacionamento dos clientes com as
marcas e produtos e consequentemente os tipos de consumo. Por fim, serdo
apresentados os fatores que influenciam o comportamento dos consumidores. Assim,
mais uma vez, serdo usados os conceitos de Schiffman & Kanuk (2000) e Solomon
(2002).

Para Schiffman & Kanuk (2000), o comportamento do consumidor € um campo
de estudos relativamente novo, tendo se iniciado em meados da década de 60. Sem uma
histéria e sem um corpo de pesquisa proprio, ela comecou fazendo uso de muitos
conceitos de outras disciplinas cientificas como a psicologia (o estudo do individuo), a
sociologia (o estudo dos grupos), a psicologia social (0 estudo de como um individuo
age em grupo), a antropologia (a influéncia da sociedade no individuo) e a economia.
As bases iniciais para o seu estudo s&o oriundas da teoria econdmica, na nogdo de que
os individuos agem racionalmente para maximizar seus beneficios (satisfacdo) ao

comprarem bens e servicos.

Tendo esse histdrico, nos estagios iniciais do seu desenvolvimento, a area do
comportamento do consumidor era com frequéncia chamada de comportamento do
comprador. Isso refletia a énfase dada a interacdo entre consumidores e produtores no
momento da compra. Felizmente, a maioria dos profissionais de marketing j& reconhece
atualmente de que se trata de um processo continuo, e ndo se restringe ao que acontece

no instante da transacdo comercial.

Abaixo, pode-se compreender o conceito de comportamento do consumidor sob
0 ponto de vista de Schiffman & Kanuk (2000) e Solomon (2002):

0 estudo de como os individuos tomam decisdes de gastar seus recursos
disponiveis (tempo, dinheiro, esfor¢o) 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 freqliéncia compram e
com que freqliéncia usam o que compram. (SCHIFFMAN & KANUK, 2000,
P.5)
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0 campo do comportamento do consumidor abrange uma ampla area: é o
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, idéias ou experiéncias
para satisfazer necessidades e desejos (SOLOMON, 2002, p. 24)

Como foi mencionado, o estudo do comportamento do consumidor inclui as
questdes que influenciam o consumidor antes, durante e depois da compra. Conforme
indica Blackwell (2005), existem varias atividades incluidas na sua definicdo desse
comportamento, entre elas podem-se citar trés momentos distintos: obtengdo, consumo

e eliminacao.

Assim como na interpretacdo das marcas, uma das premissas fundamentais do
moderno campo do comportamento do consumidor é a de que as pessoas muitas vezes
compram produtos ndo pelo que eles fazem, mas sim pelo que eles significam. Por essa
razdo, as empresas vém dando tanta énfase na construcdo de um relacionamento,
auxiliando na compreensdo dos possiveis significados que os produtos tém para 0s

consumidores. Entre essas ligacdes Solomon (2002) destaca as seguintes:

Ligacdo de autoconceito — o produto ajuda a estabelecer a identidade do
usuario; ligacdo nostalgica — o produto atua como um elo com um eu do
passado; Interdependéncia — o produto faz parte da rotina diaria do usuario;
amor — o produto promove elos emocionais de afeto, paix&o ou outra emogado
intensa (SOLOMON, 2002, p. 29-30).

As visdes de relacionamento com a marca proporcionam diferentes formas de
consumo. Essas baseiam em beneficios ou formas de expressdo da sua identidade,
buscadas no momento de consumo dos produtos ou servigos relacionados. Entre os

tipos de consumo, podem-se citar:

Consumo como experiéncia - uma reacdo emocional ou estética a objetos de
consumo;

consumo como integracdo - conhecer e manipular objetos de consumo para
expressar aspectos do eu ou da sociedade;

consumo como classificacdo - atividade em que os consumidores se
envolvem para comunicar, tanto para si proprios quanto para 0s outros, sua
associagdo com objetos;

coNsumo como jogo - 0s consumidores usam objetos para participar de uma
experiéncia mdtua 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, absorverdo
suas qualidades desejadas. Para Solomon (2002, p.24), as avalia¢Ges dos produtos feitas
pelos consumidores sdo afetadas por sua aparéncia, 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 influéncia
das determinantes individuais envolve, segundo Solomon (2002, p.48), a percepcéo, a
aprendizagem, a personalidade e os estilos de vida, as atitudes, o
autoconceito/perspectivas sobre o “eu” e, conforme ja foi visto anteriormente, das suas
motivagdes e necessidades. J& as determinantes coletivas, ainda sob a Optica 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 influéncias no comportamento do consumidor que tém natureza
individual, serdo destacadas as questfes que envolvem a percepcao e a aprendizagem. A
percepcdao “¢ o processo pelo qual as sensagdes (reagdo imediata dos receptores
sensoriais a estimulos basicos como a luz, a cor, 0 som, os odores e as texturas) sao
selecionadas, organizadas e interpretadas” (SOLOMON, 2002, p.52). Assim, ele foca o
que se acrescenta a essas sensacoes, a fim de lhes fornecer significado, fazendo com que
os individuos ajam com base nela, em vez da realidade objetiva. Ndo é o que realmente
€, mas sim o que o0 os consumidores pensam que afeta a sua decisdo de compra. Por essa
razdo, é importante que as empresas entendam a nocdo completa da percepgdo e seus
conceitos correlacionados, uma vez que se tomam decisdes e implementam agdes com

base no que se percebe ser a realidade.

A percepcdo é definida como o processo pelo qual um individuo seleciona,
organiza e interpreta estimulos visando a um quadro significativo e coerente
do mundo. Um estimulo é qualquer unidade de dados para qualquer um dos
sentidos. Exemplos de estimulos incluem produtos, embalagens, marcas,
anlncios e comerciais. Receptores sensoriais sdo 0s 6rgdos humanos que
recebem dados sensoriais [...] O estudo da percepcdo é em grande parte, o
estudo do que nés inconscientemente adicionamos ou subtraimos dos dados
sensoriais brutos para produzir o nosso préprio quadro particular do mundo.
(SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p.104)

Esses estimulos sensoriais (visdo, olfato, audicdo, 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 fazé-lo se sobressair em relagdo aos

concorrentes, especialmente se a marca cria uma associagdo Unica com a sensagao”.
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E importante ressaltar que recordacdes duradouras da marca em relacio aos
consumidores garantem a construgdo e a manutengao da sua lealdade. “A aprendizagem
€ uma mudanca relativamente permanente no comportamento causada pela experiéncia”
(SOLOMON, 2002, p. 73). Esse processo pode ser forma voluntaria ou involuntaria,
pois mesmo quando ndo tem a intencdo, 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 continuo, pois as pessoas reveem periodicamente a
forma como compreendem o mundo ao serem expostos a novos estimulos. Para
Solomon (2002, p.74), o conceito de aprendizagem se mostra extenso, indo desde uma
simples associacdo de um produto ou marca até uma série complexa de atividades
cognitivas. Dentre as teorias que explicam o processo de aprendizagem, estéo as teorias
behavioristas, que se concentram nas conexdes simples entre estimulos e respostas, € as
teorias cognitivas, que consideram os consumidores como resolventes de problemas
complexos, que aprendem regras e conceitos abstratos observando outros individuos
(Solomon, 2002, p.73). A compreensdo dessas teorias também €é importante para 0s
profissionais de marketing, uma vez que os principios basicos da aprendizagem estdo no

centro de muitas decisdes de compra do consumidor.

Dessa forma, as teorias behavioristas supdem que o aprendizado ocorre como
resultado de respostas a eventos externos. Segundo Solomon (2002, p.74), essas
perspectivas preveem que “as experiéncias das pessoas sao moldadas pelo feedback que
recebem ao longo da vida”. Essa visdo pode ser usada pelo marketing, uma vez que 0s
consumidores respondem a estimulos de comunicacdo, como marcas, jingles e
embalagens, através de conexdes advindas da sua bagagem de conhecimento. Por essa
razdo, muitas acbes de marketing tém como foco as associagdes entre estimulo e

resposta, garantindo a transferéncia de significado simbdlico e valor as marcas.

“Fortes associagdes positivas na memoria do consumidor [...] acarreta a
lealdade” (SOLOMON, 2002, p. 76). Assim, segundo o mesmo autor, para garantir
presenca ha memoria dos consumidores, as empresas vém adotando algumas estratégias
advindas dessa teoria de aprendizagem: a repeticdo é necessaria para garantir que o
consumidor seja verdadeiramente exposto @ mensagem e possa processa-la; associagdes
de pontos condicionados que combinam produtos com um estimulo positivo para criar

uma associacdo desejavel; generalizacdo de estimulos que possibilitam transferir
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associacoes positivas da marca para outros elementos referentes ao produto como a
embalagem; discriminagdo de estimulos que enfatiza os atributos distintos de um
produto diante dos seus concorrentes; reforco de consumo que sdo as formas que as
empresas buscam recompensar 0s consumidores; e, por fim, o marketing de frequéncia,
que € uma técnica que reforca os compradores assiduos, dando-lhes gratificacdes.
(SOLOMON, 2002, p.75)

Se diferenciando das teorias behavioristas, a teoria cognitiva enfatiza a
importancia dos processos mentais internos, assim como a avaliagdo e a busca por
informacdes de mundo a volta. Nessa abordagem tem destaque o papel da criatividade e
da percepcdo durante o processo de aprendizagem (SOLOMON, 2002, p.76). Esses
principios facilitam o trabalho de marketing das empresas, pois buscam destacar a
capacidade dos consumidores para aprender, observando como o comportamento de
outros é reforcado. Influéncias coletivas, idade e classe social mostram a importancia da

segmentagao.

Entre esses processos mentais internos, merece destaque a memoria, uma
importante ferramenta usada pelo marketing na construcdo da imagem de suas marcas
na mente dos consumidores. A memoria envolve um processo de aquisicdo de
informacdes e suas armazenagens ao longo do tempo, de modo que estejam disponiveis
quando necessario. Os produtos também tém um papel como marcadores de memoria,
pois sdo usados pelos consumidores para recuperar recordacdes sobre experiéncias

passadas e séo com frequéncia valorizadas por sua habilidade em fazé-los.

Para além dos aspectos individuais, entre os fatores coletivos que determinam o
comportamento dos consumidores, para fins desse trabalho, serdo apresentados os que
envolvem a classe social e a idade. Usando as bases tedricas de Solomon (2002, p. 308),
pode-se afirmar que os produtos e as marcas que sdo comprados tém como objetivo
direto mostrar a sociedade a posigdo 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, 0s bens que uma pessoa possui definem
o seu “carater”. Essa situagdo faz com que certas marcas sejam vistas como Mais
adequadas para o consumo de certas classes sociais, influenciando as decisdes da
empresa sobre quais publicos 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 milhdes de outros
que ficam adultos no mesmo periodo”. Esse trecho contextualiza a ideia de que, a
medida que os individuos envelhecem, seus desejos e necessidades vao se alterando,
fazendo com que a idade seja um dos principais influenciadores da identidade. Ao
determinar qual a faixa etaria que se deseja trabalhar, os profissionais de marketing
precisam tomar o cuidado de se comunicar com eles usando a sua linguagem propria,

argumentos de venda que 0s 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 caracteristicas em comum, como a classe social e a idade. Focar as
acOes de marketing para alguns desses grupos mostra-se de grande eficiéncia. Essa

estratégia € denominada segmentacdo de mercado, tema central do préximo subcapitulo.

3.3 Segmentacéo

A fim de compreender e atender ainda melhor as necessidades de grupos
especificos de consumidores, a maioria das empresas vem adotando estratégias de
segmentacdo dos consumidores. Essa divisdo permite dividir o mercado em grupos
menores e homogéneos, sobre 0s quais a empresa podera pensar em ac¢des direcionadas.
Dessa forma, esse subcapitulo tratard especificamente das estratégias de segmentagédo
do mercado consumidor, apresentando o contexto social da segmentacdo, a sua
conceituagdo, as possibilidades de segmentacdo que as empresas podem utilizar e a
diferenca basica entre publico-alvo e consumidor. Para isso, utilizar-se-a 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 as chamadas “tribos”, nome dado aos grupos de individuos que se juntam

devido a certas caracteristicas e interesses em comum como preferéncia musical ou
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maneira de se vestir. Levando essa visdo para 0 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 estrategias para servi-los, tendo sempre
em vista a lucrativamente e maior eficiéncia em relacdo aos concorrentes. Cabe a elas
definir em que grupos irdo concentrar os seus esforcos de trabalho, uma vez que
algumas empresas estdo em melhor posi¢do 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 poderédo atender
melhor” (KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p. 160).

Dessa forma, chega-se a definicdo de segmentacdo de mercado na visdo de trés
autores: “divisao do mercado em grupos distintos de compradores que apossam exigir
produtos ou compostos de marketing especificos” (KOTLER & ARMSTRONG, 1998,
p. 160). Complementando essa ideia, pode-se afirmar quer a segmentacdo de mercado é
“o processo de divisao de um mercado em subconjuntos distintos de consumidores com
necessidades ou caracteristicas comuns e de selecdo aos quais se dirigir com um mix ou
composto de marketing distinto” (SCHIFFMAN E KANUK, 2000, P. 31). E importante
definir que a segmentacdo de mercado ¢ uma estratégia de marketing, assim “o processo
de segmentacdo de mercado identifica grupos de consumidores que se assemelham de
uma ou mais maneiras e cria, entdo, estratégias de marketing que exercem seu apelo a
um ou mais grupos” (SOLOMON, 2002, p. 25).

A utilizacdo de uma estratégia de segmentacdo permite a diferenciacdo de
ofertas, ndo apenas com base em pregos, mas também através do estilo, da embalagem,
ou da sua propaganda. Essas diferencas envolvem as percepcdes 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),
0 marketing de segmento oferece beneficios importantes em relacdo ao de massas, uma
vez que, através do seu uso, pode-se planejar, definir precos, divulgar e fornecer o

produto para melhor satisfazer o mercado-alvo.

No entanto, antes de se definir uma estratégia, € essencial fazer um estudo de
segmentacdo a ser adotada, uma vez que ele foca-se em “descobrir as necessidades e os

desejos de grupos especificos de consumidores para que bens e servigos 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 sdo desenvolvidos para
preencher espaco no mercado revelado pela pesquisa de segmentacdo. Um exemplo é o
mercado gay. Ao visualizar um mercado potencial e de grande poder aquisitivo, muitas

empresas comecaram a pensar e a langar produtos especificos para esse publico.

Quando uma empresa decide adotar uma estratégia de segmentacdo do mercado,
0 primeiro passo € a selecdo da base ou das bases mais adequadas nas quais segmentar o
mercado. Conforme Kotler (2006, p. 243-244) explica, alguns grupos gerais de
variaveis sdo usados para segmentar mercados consumidores: as caracteristicas
geograficas, demograficas, psicograficas e questdes “comportamentais”, como as
respostas dos consumidores aos beneficios procurados, ocasifes de uso ou da propria
marca. Se detectado que esses segmentos possuem diferentes necessidades ou respostas

em relagdo ao produto, a empresa passa a foca-las.

Segundo Schifman e Kanuk (2000, p.33), existem oito categorias principais de
caracteristicas do consumidor que oferecem as bases mais populares para a segmentacao
do mercado: fatores geograficos, demograficos, caracteristicas psicoldgicas, variaveis
socioculturais, caracteristicas relacionadas com o uso, fatores de situacdo de uso,
beneficios desejados e formas hibridas de segmentagdo como o0s perfis
demogréaficos/psicograficos, fatores geodemograficos e valores e estilos de vida. Para

Kotler (2006, p. 251), além dessas oito, ainda existe a segmentacdo comportamental.

A segmentacdo geografica consiste em dividir o mercado em locais, diferentes
unidades, como nacgdes, estados, regides, cidades ou bairros (KOTLER, 2006, p. 244).
Complementando, “a teoria subjacente a essa estratégia ¢ que as pessoas que moram na
mesma area compartilham algumas necessidades e desejos similares” (SCHIFFMAN E
KANUK, 2000, p. 34), diferenciando-se de pessoas que moram em outras areas. A
empresa pode atuar em mais de um segmento geografico, ao analisar os locais que
acredita ter mais possibilidade de sucesso, ela pode detectar diferentes pontos de

atuacéo.

Ja as caracteristicas demograficas compreendem estatisticas que medem
aspectos observaveis de uma populacdo como idade, sexo, estado civil, profissdo e

escolaridade, e também sdo normalmente usadas. “Na segmentacdo demografica, o
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mercado ¢ dividido em grupos de variaveis basicas” (KOTLER, 2007, p. 246),
referindo-se as estatisticas vitais e mensuraveis da populacdo. Essa informacdo é o
modo mais acessivel e eficiente em termos de custos para se identificar um mercado-
alvo, pois, segundo Kotler (2007, p. 246), as necessidades e desejos dos consumidores
estdo frequentemente associados a variaveis demograficas e elas sdo mais faceis de
serem medidas. Tamanha a sua importancia, mesmo quando o mercado-alvo é descrito
em termos ndo-demograficos, & necessario considerar as suas caracteristicas
demograficas, a fim de estimar a sua abrangéncia e determinar o plano de comunicac¢éo

mais eficaz.

Dentre as caracteristicas demograficas, é importante ressaltar, para fins desse
trabalho, as que sdo associadas a classe social, a idade e ao género. Para Solomon
(2002, p.28), a classe social abrange grupos de pessoas aproximadamente iguais em
termos de rendimentos e posi¢cdo social que compartilham de ocupagdes semelhantes e
tendem a ter opinides parecidas em relacdo a questdes culturais, como musica, teatro e
cinema e preferéncias de consumo, como vestuario, viagens. “A distribui¢do de riqueza
é de grande interesse para os profissionais de marketing, pois determina quais grupos
tém maior poder aquisitivo e potencial de mercado” (SOLOMON, 2002, p.28). Ainda
para o autor, apesar de pessoas da mesma faixa etaria apresentarem caracteristicas
diferentes, elas tém uma real tendéncia a compartilhar um conjunto de valores e

experiéncias em comuns que vao acumulando ao longo da vida.

Ainda sobre aspectos demogréaficos, tem-se a questdo dos géneros. A criagdo de
produtos diferenciados para homens e mulheres ja é mais do que um padrdo no mercado
e, segundo Solomon (2002, p.27), comeca desde cedo, até mesmo na escolha da compra
das fraldas, existindo uma convencdo de que a versdo cor de rosa € para meninas € a
azul, para os meninos. E, cada vez mais, pode-se perceber essa tendéncia, as empresas
se aperfeicoam em lancar bens com essa diferenciagdo de géneros. Merece destaque 0
setor de cosméticos e perfumaria, que desenvolvem produtos especificos para o publico
feminino e masculino, de forma muito eficaz, criando a real necessidade dessa

exclusividade para cada sexo.

E de se convir que, mesmo quando compartilhnam caracteristicas comuns, como
género e idade, os consumidores possuem estilos de vida muito diferentes, e essa é uma
questdo muito importante quando se pensa em uma estratégia de segmentacdo. O modo

como percebem as coisas, 0 que valorizam, o que desejam, ajuda a determinar quais 0s
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produtos que vdo chamar a sua atencdo. Enquanto que a demografia ajuda a localizar
um mercado-alvo, as caracteristicas psicologica e sociocultural ajudam a descrever
como seus membros pensam ¢ sentem. A segmenta¢do psicologica “refere-se as
qualidades interiores ou intrinsecas do consumidor individual” (SCHIFFMAN E
KANUK, 2000, p. 39). Essa ganha forca, uma vez que as estratégias de segmentacédo do
consumidor normalmente baseiam-se em varidveis psicologicas especificas, com base
no estilo de vida e nos valores, como as necessidades e motivacdes, a personalidade, as

percepcoes, a aprendizagem, o nivel de envolvimento e as atitudes.

Quanto a segmentacdo sociocultural, Schiffman e Kanuk (2000, p. 39) afirmam
que ela utiliza variaveis oriundas da antropologia e da sociologia, que oferecem base se
avaliar os mercados segundo critérios que envolvem estagio do ciclo de vida da familia,
classe social, valores culturais fundamentais, associagfes subculturais e afiliacdo

intercultural.

Outra proposta de segmentacdo eficaz é a que categoriza 0s consumidores em
termos de produto, servico ou caracteristicas de uso de marca como taxa de uso, status
de conscientizacdao e grau de lealdade a marca. “A segmentagdo por taxa de uso faz a
diferenciacdo entre grandes usuarios, médios usuarios, pequenos Usuarios e nao-
usuérios de um produto especifico, servico ou marca” (SCHIFFMAN & KANUK
(2000, p. 41). Esse status de consciéncia da marca leva em consideracdo a nogédo de
consciéncia do consumidor, o nivel de interesse ou a disponibilidade do comprador.
Como visto no capitulo sobre a marca, as empresas tem se mostrado preocupadas em
identificar se os consumidores potenciais estdo conscientes e interessados na sua marca,
interessados no produto ou se ainda é necessario um esforco de comunicagdo da marca.
Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 41), a lealdade de marca é usada como base da
segmentacdo por uso do produto, fazendo com que as empresas a estimulem e a
recompensem, através da oferta de beneficios especiais para consumidores frequentes,

como clubes, pontos e milhagens.

As empresas frequentemente tentam identificar as caracteristicas de seus
consumidores leais de modo a poderem dirigir seus esforgos promocionais a
pessoas com caracteristicas similares dentre a populacdo maior. Outras
empresas dirigem-se a consumidores que ndo mostram nenhuma lealdade de
marca na crenca de que essas pessoas representam um mercado potencial
maior do que consumidores que sdo leais a marcas concorrentes.
(SCHIFFMAN & KANUK 2000, p. 41)
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As empresas também decidem avaliar o consumidor através da ocasido ou da
situacdo da compra ou do consumo, é a segmentacao por uso-situacdo. Para Schiffman
e Kanuk (2000, p.43), entre os fatores situacionais que podem influenciar o
comportamento de compra estdo o fato de ser dia da semana ou dia til, pontualidade ou
pressa, se € um presente para namorado (a) ou parente, ou para si mesmo. No entanto,
enquanto que algumas empresas tentam estabelecer a nogdo da adequacdo de certos
produtos a certas situacGes, outras tentam quebrar habitos do consumidor, propondo

NOvVOS momentos.

As estratégias de marketing buscam determinar qual é o melhor beneficio a ser
ressaltado pelas marcas na sua comunicac¢do aos consumidores. Os diferentes estilos de
vida apresentam um papel fundamental as empresas na criagdo de oportunidades para
novos produtos. “A segmentagdo por beneficios pode ser usada para posicionar varias
marcas em uma mesma categoria de produtos” (SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p.44),
0s autores também apresentam o que chamam de caso classico de sucesso de

segmentacdo por beneficio, o0 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 agradavel
que estimula as criangas a escovar os dentes por mais tempo, a Viadent
dirige-se a adultos como uma forma de remover o tartaro e a placa.
(SCHIFFMAN & KANUK 2000, p. 44)

Na segmentacdo comportamental, orienta Kotler (2007, p.251), “os compradores
sdo divididos em grupos segundo seus conhecimentos, atitudes, uso e respostas a um
produto”. Nesse modelo de segmentacdo um conceito fundamental é a definicdo os
papéis de decisdo. Segundo o mesmo autor, os individuos podem desempenhar cinco
papéis no processo de decisao de compra: “iniciador, influenciador, decisor, comprador
e usuario” (KOTLER, 2007, p.251). Portanto, conforme o modelo, as pessoas
desempenham diferentes papéis nesse processo, todos fundamentais para na decisdo da
compra e na satisfacdo maxima do cliente. Para muitos profissionais de marketing as
variaveis comportamentais — ocasides, beneficios, status do usuario, indice de
utilizacdo, estagio de prontidéo, status de fidelidade e atitudes em relacdo ao produto —

s@o os melhores pontos de partida para definir segmentos de mercado.

Mesmo tendo sido apresentadas separadamente, as empresas normalmente
segmentam os mercados pela combinacdo de muitas variaveis de segmentacdo em vez

de contarem apenas com uma base de segmentacdo, essa técnica é chamada por
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Schiffman & Kanuk (2000, p. 32) de segmentacdo hibrida. Esse formato de
segmentacgdo usa uma combinacédo de varias bases de segmentacédo para criar perfis ricos

e completos de segmentos especificos do consumidor.

Depois de analisar todos os segmentos de mercado possiveis, o proximo desafio
para as empresas € 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
segmentacdo é Gtil. Para ser, 0s segmentos de mercado devem atender favoravelmente a

cinco critérios, a saber:

mensuraveis (0 tamanho, o poder de compra e as caracteristicas dos
segmentos devem ser passiveis de mensuragdo); substanciais (0s segmentos
devem ser grandes e rentaveis o suficiente para serem atendidos. Um
segmento deve ter o maior grupo homogéneo possivel e um programa de
marketing bem desenvolvido); acessiveis (deve ser efetivamente possivel
alcancar e atender ao segmento); diferenciaveis (0s segmentos sdo
conceitualmente distintos e respondem de maneira diferente a cada elemento
e programa do mix de marketing) e acionaveis (deve ser possivel desenvolver
programas efetivos para atrair e atender aos segmentos). (KOTLER, 2007, p.
257)

Essa determinacdo de quais segmentos se deseja atingir é denominada escolha
do mercado-alvo que “consiste em um grupo de compradores com necessidades e
caracteristicas comuns, as quais a empresa pode atender”. (KOTLER & ARMSTRONG,
1998, p. 170). Para tal, é necessario avaliar a atratividade de cada segmento e selecionar
um ou mais. Nesse ponto, parece ser importante diferenciar o mercado-alvo (ou pablico-
alvo) de consumidor. Enquanto o publico-alvo mostra-se como a “fatia” do mercado na
qual as empresas irdo focar os seus esforcos de marketing, o consumidor, como ja
definido anteriormente, é visto, pela publicidade, como qualquer individuo 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
segmentacdo de mercado é simplesmente o primeiro passo em uma estrategia de
marketing que demonstra ter trés fases complementares. Apos definir como segmentar o
mercado em grupos homogéneos, a empresa seleciona um ou mais segmentos ao qual se
dirigir. “Para fazer isso, a empresa precisa decidir qual o produto, o preco, o canal e/ou
apelo promocional especificos para cada segmento distinto” (SCHIFFMAN & KANUK
(2000, p.32). Ja a terceira etapa é a escolha da oferta que melhor satisfaz aquela

necessidade do mercado.
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4 A PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES QUANTO A MUDANCA DA
EMBALAGEM DA AQUARIUS FRESH

Tendo passando pelo levantamento tedrico, o capitulo seguinte trara uma breve
consideracdo sobre a Aquarius Fresh, além do historico do mercado de refrigerantes e
da sua principal concorrente, H20OH!. Em seguida, passar-se-a a descri¢do da coleta de
dados e a sua analise. Por fim, sera apresentada a interpretacdo dos dados, na qual serdo
feitos os cruzamentos dos resultados obtidos com o que foi mencionado na etapa

tedrica.

4.1 Universo Aquarius Fresh

Quando, em meados do seculo XIX, era possivel encontrar nas farmacias o
xarope carbonatado, jamais se pensou que a bebida da moda a época se transformaria
num simbolo global tal qual se registra_hoje. Fala-se, aqui, das bebidas gaseificadas, ou
dos refrigerantes. Numa sociedade caminhando a passos largos rumo a industrializacao
capitalista, o sucesso dessas bebidas rompeu a fronteira da farmacia, virou fonte de
lucro. Farmacéuticos comecaram a incrementar o produto, a Ihe conferir sabores e
“deixaram de ser farmacéuticos”, como atesta a revista Aventuras na Historia, da editora

Abril, em sua versdo online:

As trés maiores marcas norte-americanas atuais foram criadas num espaco de
pouco mais de dez anos, por trés desses ex-farmacéuticos. Charles Alderton
inventou a formula da Dr. Pepper, em 1885. No ano seguinte John Pemberton
tirou da manga um concentrado com “qualidades estimulantes” a base de
noz-de-cola, folhas de coca e outros ingredientes ao qual daria 0 nome de
Coca-Cola. Em 1898 surgiu a Pepsi-Cola, que usava a mesma noz-de-cola e
uma enzima para “ajudar na digestdo”, a pepsina (AVENTURAS NA
HISTORIA, 2010).

No Brasil, a parca tecnologia para gaseificar a &gua atrasou a novidade no pais.
Isso se deu somente no inicio do século XX, e com a ajuda da fruta guarana, que hoje é
até mais conhecida como sabor de refrigerante do que como a propria fruta. Mesmo
com 0 sucesso do guarand, a partir de 1930, o Brasil era ainda um pais
predominantemente rural, sem estradas, sem viabilidade de transportar a mercadoria

para todo o territorio, pior ainda exportar ou importar um bem supérfluo, afinal ndo se
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tratava de café, por exemplo, que a época era a base da economia nacional. O
refrigerante s6 foi cair no gosto popular depois da década de 1960, quando o pais

comeca a deixar 0s campos, e a ganhar as cidades, povoar as industrias:

Assim, ndo é de estranhar que o cantor e compositor mineiro Milton
Nascimento s6 tenha tomado sua primeira Coca-Cola no Rio de Janeiro, a
bordo de um avido da Pan Air, como ele afirma na musica “Conversando no
Bar”, de 1975. Mesmo ano em que, alias, a palavra “refrigerante”, com o
sentido de hoje, apareceu pela primeira vez no diciondrio Aurélio
(AVENTURAS NA HISTORIA, 2010).

A nova iguaria precisava mais do que qualidade de sabor e armazenamento.
Surgia a importancia do frasco, da embalagem. Algo que pode soar hoje como basico
em termos de estratégia para as empresas, como embalagens diferenciadas para cada
tipo de produto, ndo era hegemoénico nem natural décadas atras. 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 rapida identificagdo da marca
quanto para a fidelizagdo dos clientes” (AVENTURAS NA HISTORIA, 2010).

Sintomatico elemento da globalizacdo, o refrigerante rompe o incipiente século
XXI amplamente solidificado no consumo diario da maioria das sociedades. Desde as
formas mais primitivas da bebida até as versdes sortidas de hoje, tem-se a polarizacdo
de duas forgas na disputa pelo gosto do publico: 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 consolidacdo das versdes diet e light de seus refrigerantes.
Segundo matéria publicada na edi¢cdo online da revista semanal Veja em 2007, os
refrigerantes passaram a uma sofisticacdo ainda maior devido as ambiguidades e
distorgdes 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 publico feminino (VEJA, 2010).

Com isso, comecou, ainda nos anos 80, uma corrida em busca de versdes
renovadas dos refrigerantes de baixa caloria, aléem de novidades, como as &guas

gaseificadas e saborizadas, que se popularizaram nos anos 2000:

O mais conhecido desses novos produtos é o0 H20H!, lancado no Brasil pela
Pepsi em setembro de 2006. O paladar do produto se encaixa entre o do
refrigerante diet e o da agua com sabor. Por enquanto, s6 é vendido em S&o
Paulo e no Rio de Janeiro, mas caiu no gosto do consumidor. Abocanhou
rapidamente participacdo no mercado da lider Coca-Cola Light e ja esta em
falta nos principais distribuidores. As vendas ja superam todo o mercado da
Pepsi no Chile (VEJA, 2010).
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Figura 2 — Embalagem do produto H20! Lim&o/2009
Fonte: BALADAS, 2010.

Em junho de 2007, foram lancados os sabores liméo e tangerina do produto. Em
marco de 2008, a AmBev trouxe ao mercado a H20H!, de limdo e macd. Em setembro
do ano seguinte, foi lancado o sabor liméo e abacaxi com horteld, em comemoracao aos
trés anos da marca no Brasil. (BOTECO DESIGN, 2010).

A historia da concorrente da H20H!, a Aquarius Fresh, da Coca-Cola Company,
foi sublinhada por mais mudangas do que o produto da Pepsi. Para comecar, a marca
nem sempre foi Aquarius Fresh. Ela ja passou por trés alteracGes significativas desde

sua criacdo, em marco de 2006.

Inicialmente tratada como Aquarius, foi inserida no mercado como uma bebida
zero caloria enriquecida com leve sabor de limdo e de laranja, nas versfes Aquarius
Lemon e Aquarius Orange. O produto, ndo 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 vocé”, a marca tinha como publico-
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 entdo se hidratar e
manter a vitalidade de forma prazerosa. Além disso, o lancamento reforcaria 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, lancar a Aquarius Fresh no sabor limdo, sob o novo conceito de “Era de
Aquarius”. Consistia numa versdo levemente gaseificada, com suco de limdo e zero
acucar, registrada como refrigerante, com uma férmula desenvolvida especialmente
para 0 gosto do brasileiro — pelas mudangas na férmula, significava também uma

entrada definitiva na disputa pelo publico conquistado pela H20OH!.

Segundo o site da Coca-Cola Brasil, a Aquarius Fresh aderiu ao conceito da
bebida “zero agucar”, posicionamento langado no Brasil pela propria 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 espago, mais de 50% de
conhecimento de marca no Brasil, mais de cinco milhdes de transacGes mensais e esta
atualmente entre as principais marcas do portfolio da Coca-Cola Brasil. (COCA-
COLA, 2009)
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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 milhdes (COCA-COLA, 2007). Em
outros paises, 0 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 paises, o alto
consumo per capita esta relacionado a quantidade de sabores disponiveis. No México,
esse segmento conta com mais de oito sabores enquanto que, na Argentina, sdo sete

sabores.

Tendo em vista esse cenario, em 2009 a Aquarius Fresh passou pela sua terceira
mudanca. Trazendo o conceito de “Viva a vontade, beba a 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 ja tradicional liméo, foram lancados os sabores uva e abacaxi com horteld.

Com o lancamento, a Coca-Cola Brasil esperava surpreender o atual publico
alvo (classe AB, de 30 a 39 anos, ambos 0s sexos) e conquistar novos adeptos,
apresentando uma proposta de produto diferenciada da concorréncia. Para John Pinto, a
antiga Aquarius Fresh conquistou consumidores avidos por novidades. Com o
relancamento 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 gondola de bebidas levemente
gaseificadas, de baixa caloria, 0 que vemos sdo um monte de garrafas esverdeadas, sem
personalidade e sem diferenciagdo” (COCA-COLA, 2009).

Além do conceito da marca, a identidade visual do produto foi totalmente
reformulada, com a utilizacdo de uma nova tipografia que traz a letra Q como um
simbolo que identifica o produto (e ndo a letra S utilizada anteriormente), sendo
aplicada em relevo na parte superior das garrafas de 1,5 litro, que possuem um formato
longilineo 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
diferenca foi a cor das garrafas que deixam de ser verdes para serem transparentes.
(ROBSON MAFRA, 2009)
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Figura5 — As novas embalagens da Aquarius Fresh/2009
Fonte: BOTECO DESIGN, 2009
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Os rétulos passaram a ter seus elementos expostos verticalmente na garrafa,
diferente da embalagem anterior, que tinha uma disposicdo horizontal. Eles também
ganharam variacOes de tons da mesma cor e identificacGes, dependo do sabor - verde
para limdo, com o dizer “Verde de Vontade”; roxo para uva, com a inscrigdao “Roxo de

Risada”; e amarelo para o abacaxi com horteld, com a frase “Amarelo de Entusiasmo”.

aQUAarius FresH

.. ROXO DE RISADA

Figura 6 — Os novos rotulos da Aquarius Fresh
Fonte: ROBSON MAFRA, 2009

Para a campanha de lancamento, em 2009, contou-se com filme em televisdo
aberta e fechada, acBes em midias exteriores e pecas diferenciadas de comunicagdo para
pontos de venda, sempre fazendo mengdo como sendo o novo Aquarius Fresh (COCA-
COLA, 2010). Tanto o filme quanto todas as pegas de marketing buscaram ressaltar as

cores e 0 apelo sensorial do produto.

@ acuarius FresH

BEBA A VONTADE, VIVA A VONTADE

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 LIRICO, 2010

Figura 11 — Campanha Aquarius Fresh veiculada na TV
Fonte: CULPE MEU EU LIRICO, 2010
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Figura 12 — Midia de divulgagdo em ponto de venda
Fonte: O MELHOR DO BAIRRO, 2010

A fim de compreender o impacto dessa terceira mudanca, realizou-se uma
pesquisa empirica, em que consumidores da marca foram convidados a responder

algumas questdes sobre a nova proposta da Aquarius Fresh.

4.2 Coleta dos dados

Tendo como cenario esse mercado de refrigerantes, bebidas saborizadas e da
Aquarius Fresh, parte-se agora para o relato sobre os procedimentos da pesquisa
empirica, cuja metodologia exploratéria e qualitativa, como ja se introduziu,

proporciona percepcdes e compreensdo do contexto do problema, afinal:

O emprego da entrevista qualitativa para mapear e compreender o mundo da
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vida dos respondentes € o ponto de entrada para o cientista social que
introduz, entdo, esquemas interpretativos para compreender as narrativas dos
atores em termos mais conceptuais e abstratos, muitas vezes em relagdo a
outras observacdes. A entrevista qualitativa , pois fornece dados basicos para
o desenvolvimento e a compreensédo das relagdes entre os atores sociais e sua
situacdo. O objetivo é uma compreensdo detalhada das crencas, atitudes,
valores e motivagdes, em relacdo aos comportamentos das pessoas em
contextos sociais especificos. (BAUER & GASKELL, 2000, p.65)

Para Duarte (2008, p. 62), esse é um recurso metodoldgico que busca, com base
em teorias e pressupostos definidos pelo investigador, recolher respostas a partir da
experiéncia subjetiva de uma fonte, selecionada por deter informacdes que se deseja
conhecer. Esse método é extremamente Util para estudos do tipo exploratério, que

tratem de conceitos, percepgdes ou visdes para ampliar ideias sobre a situacéo analisada.

Entre as principais qualidades dessa abordagem estd 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, ndo qualificacdo ou representacdo estatistica (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 questdes-guia que ddo cobertura ao
interesse de pesquisa. Ela conjuga a flexibilidade da questdo ndo estruturada com um

roteiro de controle.

O roteiro exige poucas questdes, mas suficientemente amplas para serem
discutidas em profundidade sem que haja interferéncias entre elas ou redundancias. O
guia da entrevista tem com oito perguntas, abordando temas como associa¢des da marca
e da embalagem, lembranca da mudanca da marca, percepcdes dessa mudanca,

comportamentos de consumo e diferenciacdo da concorréncia, como se vé a seguir:

INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS OBSERVACIONAL

ROTEIRO para coleta de dados da pesquisa “Beba a vontade, viva a vontade: Estudo do

reposicionamento da marca Aquarius Fresh”, desenvolvida por Lisiane Jina Kim.
ETAPA DA COLETA DE DADOS EMPIRICOS
DADOS DE IDENTIFICACAO DO INFORMANTE

1. Teunome?

2. Tuaidade e local de nascimento?




63

© N o a ~ w

Tua escolaridade?

Tua profissdo / ocupacéo?

O bairro onde resides?

Teu estado civil?

A composicdo familiar / na tua residéncia: Companheiro / Marido? Filha(s)/o(s)? Outros?
Qual a sua renda familia? Quantos salarios minimos? Qual a sua participacdo na renda

familiar?

TOPICOS 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 mudanca recente na embalagem da Aquarius Fresh? Como? Qual?

A partir desse momento da entrevista, sera mostrada a imagem da embalagem antiga e da

nova aos entrevistados, questionando:

3. E agora... Observando isso, 0 que a nova embalagem te comunica?
Que sensacdo ela te transmite? O que tu sentes quando olhas?
Tu achas que essa mudanca te levou a consumir mais o produto?

4. Em que situagBes tu te imaginas consumindo esse produto,
No dia-a-dia?

Em que horarios?

Em que lugares?

Com que pessoas?

Com que frequiéncia?

5. Vocé acredita que essas mudangas na embalagem permitiram diferenciar a marca das

concorrentes?

As imagens mostradas aos entrevistados sdo as seguintes:
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Quanto aos critérios de validade e confiabilidade, trés critérios devem ser
salientados: 1) selecdo de informantes capazes de responder a questdo de pesquisa; 2)
uso de procedimentos que garantam a obtencdo de respostas confiaveis e 3) descricdo
dos resultados que articule consistentemente as informacdes obtidas com o

conhecimento teorico disponivel.

A selecdo dos entrevistados em estudos qualitativos tende a ser ndo

probabilistica, ou seja, sua definicdo depende do julgamento do pesquisador e

ndo de sorteio a partir do universo, que gerente igual chance a todos

(caracteristica das amostras probabilisticas). Existem dois tipos basicos das

amostras ndo probabilisticas para uso em entrevistas qualitativas: por

conveniéncia 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 etéria entre 20 e 29 anos. Tal acdo

possibilitou a validade definitiva das questdes.

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 ja
fossem consumidores da Aquarius Fresh antes da mudanca da marca. Foi perguntado
aos possiveis informantes ha 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) publico-alvo
concreto do produto e um (2) pablico-alvo hipotético mais jovem que, dependendo das

conclusdes oriundas deste trabalho, poderdo ser explorados futuramente pela marca.
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- Unidade 1 (Publico-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 (Publico-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
classificacdo 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 ndo inibir o entrevistado, a pergunta foi feita através de uma faixa de

rendimento familiar mensal em salarios minimos, que hoje equivale a R$ 510,00.

Para identificacdo dos informantes dessa pesquisa adotou-se a selecdo por
conveniéncia (também chamada acidental), que é baseada na viabilidade (DUARTE,
2008, p. 69). Ocorre quando as fontes sdo selecionadas por proximidade ou
disponibilidade. Selecionaram-se informantes que ja consumiam Aquarius Fresh antes
do reposicionamento, de modo a ter um referencial que permita descrever e dialogar
acerca das mudancas, tragcando um paralelo entre o produto anterior e o atual e as

diferencas palpaveis e conceituais da marca.

Primeiramente, optou-se por fazer a prospecc¢do de pessoas que trabalhassem na
mesma empresa da pesquisadora, devido a proximidade fisica, desde que atendessem ao
perfil acima citado e a conhecessem, além de ndo serem de areas ligadas a publicidade,
marketing ou design. Outros informantes foram indicados por pessoas conhecidas e, até
mesmo, pelas pessoas que ja 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 trés delas, que se deram na residéncia 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 participacdo

na presente pesquisa.

Durante a entrevista, os informantes foram convidados a responder as perguntas

em dois momentos distintos: primeiro, as questdes remetiam a lembranca deles em



66

relacdo a marca e a embalagem do produto, além de se questionar se haviam notado
alguma mudanga 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 questdes abrangeram as sensacfes dos entrevistados ao analisarem
as embalagens novas, 0 comportamento de consumo da marca e uma possivel

diferenciacdo apds a reformulacéo da embalagem em relacéo as marcas concorrentes.

4.3 Descricao dos dados

Os dados coletados estdo divididos em dois aspectos, o primeiro diz respeito ao
perfil dos informantes e o segundo compreende a relacdo que os informantes tém com a
marca Aquarius Fresh, as percepcbes em relacdo ao reposicionamento da marca e o
comportamento de consumo do produto. Ambos sdo apresentados ao final da

monografia, nos anexos.

4.4 Analise dos dados

Quanto as associagdes relacionadas a lembranca da Aquarius Fresh, falou-se

de produtos e sensacdes.

Dentre as associa¢cbes com produtos, a mais lembrada foi refrigerante (oito
vezes), sendo mencionada apenas a palavra, ou junto de outras caracteristicas, tais como
“refrigerante com menos gas” (INFORMANTE 5) e “um refrigerante mais suave”
(INFORMANTE 12). Também foi citada como bebida ou agua com sabor, por duas
pessoas de 30 a 39 anos. Quanto a cor foi mencionada como verde e verde, amarelo e
roxo. O sabor foi associado a limdo, como “uma bebida gostosa de limao”

(INFORMANTE 8) ou “suco de limao” (INFORMANTE 3).
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Dentre as sensacdes, a mais recorrente foi a refrescancia/refrescante (5), ndo
sendo mencionada por nenhum homem da faixa entre 20 a 29 anos. Também constam
o0s termos leveza/leve, lembrado por informantes de 20 a 29 anos, que também citaram
outros elementos: gelada, light, saude, sede, verdo, praia e sol. Vale destacar o que foi
algjo que mencionado e chamou a atencdo: “E a concorrente da H20H!”
(INFORMANTE 5). Essa afirmagdo mostra que a marca Aquarius Fresh esta
diretamente associada a marca H20OH!, como se poderd perceber mais claramente

adiante.

Quanto a lembranca da marca Aquarius Fresh, os entrevistados deram o0s
seguintes padrbes de repostas: a maioria (15) disse lembrar e tentou descrever o que
recordavam, mas também ndo se lembravam da marca e sim de algum outro elemento

associado a ela (4) e apenas uma disse nao lembrar nada relacionado a 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 etaria 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 italico e que o "A" é arredondado. Quanto a
elementos: bolhas de gas e de dgua. Todas as informantes do sexo feminino de 20 a 29
anos demonstraram compreender que a marca ndo é a mesma coisa que embalagem, e

conseguiram descreveé-la.

Em relagdo a caracteristicas intangiveis da marca, ela estaria mais moderna
(associagdo muito recorrente), com um togue mais psicodélico, colorido, arrojada, com
design bonito e diferenciado, minimalista e de formato longilineo. 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 a cor amarela, ao dizer que se tratava do sabor tangerina.

“Pois é. Na verdade, sdo trs marcas. A marca em si € um logotipo tranquilo
e simples e com trés padrdes visuais para cada sabor, com um jogo de cores,
tem verde escuro com claro para liméo, 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 ndo se lembrar da marca, mas sim da garrafa
verde, todos eram do sexo masculino. Uma informante mulher afirmou: “Da marca eu

ndo me lembro. Eu me lembro mais das imagens dos comerciais que tem desenhos de
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aguas e coisas que lembram ser refrescante, mas a letra e o logotipo, ndo os tenho em
mente” (INFORMANTE 7).

A respeito da lembranca da embalagem da Aquarius Fresh, todos os
entrevistados disseram lembrar. Sobre o formato da embalagem, disseram se tratar de
uma garrafa comprida, alongada, longilinea e mais esguia (6), também foi dito que ela é
lisa, reta e uniforme (4), sem nenhum elemento saliente, arredondada, cilindrica, como
um tubo e fina. Dois entrevistados da faixa etéria entre 20 a 29 anos descreveram a
embalagem levando em consideracdo 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).

Ja sobre o rétulo, foi dito que era verde, transparente, com escrita na posicao
vertical, e tipografia mais moderna nas cores da garrafa e com faixas da mesma cor da
embalagem. Também foi falado que a embalagem esta 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 descrevé-la. Dessas, cinco eram da faixa etaria entre 30 a 39 anos.

Um fato, até mesmo curioso, foi que dois informantes, entre 20 a 29 anos,
disseram que, devido a embalagem ser mais alongada, os canudos acabam por cair no
fundo da garrafa, sendo um incomodo no momento do consumo. “E, até por ser
diferenciada, ndo existe um canudo que possa usar para beber, o canudo desce até a base
da garrafa e fica dificil, 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 néo fica. Ele cai dentro. O que prejudica quando se vai tomar. Ela
ndo ¢ anatomico. O fato de o canudo nao servir atrapalha” (INFORMANTE 19).

Assim, quanto ao entendimento da recente mudanca na embalagem da Aquarius
Fresh, a maioria dos consumidores entrevistados (17) disse ter percebido. Das pessoas
que disseram ndo 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 H20OH!. Como ja vimos, 0s consumidores associam a marca

Aquarius Fresh a refrigerantes, mas provavelmente motivados pela embalagem antiga.

Quanto a maneira que foram impactados por essa mudanca, as respostas obtidas

foram: através de publicidade ou acdes de marketing (8), principalmente na televisao;
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no momento da compra (5), em super mercados ou bares; ao verem amigos consumindo
0 produto; mas tambeém houve quem ndo se lembrasse de como percebeu a mudanca.
Dentre os informantes que disseram ter visto a mudanca através da publicidade, grande
parte disse se lembrar do comercial veiculado na televisdo: “Eu vi na TV a propaganda
da garrafinha caindo do caminhdo” (INFORMANTE 15); “Notei a mudanga através da
midia, de propaganda na TV, as garrafas voando, ou melhor, caindo no chao”

(INFORMANTE 10).

E importante destacar que esses primeiros topicos tratam de respostas dadas sem
0 contato visual com a marca e embalagem da Aquarius Fresh, tendo como fundamento
Unico a memdria e as associa¢cdes mentais dos informantes em relacdo ao produto, sua
marca e embalagem. Os desdobramentos a seguir tém com base a visualizacdo de duas
imagens: a da embalagem antiga e outra da nova. A partir disso, se questionou as

sensacdes transmitidas pela marca e embalagem.

Sobre a embalagem nova foram citadas as seguintes sensa¢des: modernidade e
leveza (8), seguida de refrescancia (5), além de limpeza/pureza, simples, jovem,
suavidade, &gil, clean, atraente, minimalista, novidade, sofisticada, elegante, urbano,

salide, bem-estar, praia, alegre, tranquilidade, facil de identificar, atraente e coloridas.

Os informantes disseram que, devido a nova embalagem, o produto parece mais
agua do que refrigerante, comparado a um isotdnico, e, até mesmo, que estaria mais
proxima a embalagem da Pepsi: “A maior associacdo da garrafa atual tem mais a ver
com a marca da Pepsi, pelo formato da garrafa” (INFORMANTE 5 — M).

Um fato positivo observado quanto a nova embalagem foi que alguns
consumidores disseram que ela fez a bebida parecer mais saborosa, despertando a
vontade de bebé-la. A maioria das pessoas a fazer tal afirmacéo se situa na faixa etaria
entre 30 a 39 anos: “A nova embalagem desperta mais interesse em consumir o
produto” (INFORMANTE 1); “Parece mais saborosa, mas sei que ¢ a mesma coisa”

(INFORMATE 10).

Foi lembrado por dois informantes da faixa etaria entre 20 a 29 anos o fato de
haver frases escritas nos rétulos, sendo cada um de uma cor que caracteriza uma
sensacdo. No entanto, ndo houve uma concordancia, o informante do sexo masculino
nao vé utilidade: “Nao gostei das frases do rotulo, acho desnecessario, pois a bebida tem

que ter toda essa composicdo para te sugerir algo abstrato, e ndo 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 nao vou lembrar: “Verde de alguma coisa”, tu olha e

da vontade de fazer algo” (INFORMANTE 16).

E importante ressaltar que nesse momento em que 0s consumidores puderam
visualizar a imagem das embalagens, alguns disseram que, mesmo ja conhecendo e
tendo consumido a embalagem nova, tinham em mente a imagem da embalagem
anterior. Essa informacéo foi fornecida por quatro entrevistados do sexo masculino, de
faixa etéria entre 20 a 29 anos. O contrario também aconteceu, pois duas informantes do
sexo feminino disseram que, mesmo ja consumindo a Aquarius Fresh desde antes da

mudanca, lembraram apenas da embalagem atual.

Outro padrdo encontrado foi o de que, apesar de ter sido mencionada apenas
duas vezes, a palavra “jovem” foi dita por informantes de faixa etaria entre 20 a 29
anos, podendo abrir inicialmente caminho para a avaliacdo da hipdtese de se trabalhar a

marca com um publico-alvo mais jovem.

Quanto ao aumento, manutencdo ou diminui¢do do consumo da Aquarius Fresh
apos a mudanga da embalagem, a maioria (12) disse que a mudanca nao 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 liméo.

Dentre as raz0es para a ndo alteracdo no comportamento de consumo de alguns
informantes estaria a questdo do sabor, pois o fator decisivo na escolha de uma bebida é
0 sabor, e ndo a embalagem ou a marca. Mesmo com o langamento dos novos sabores,

alguns informantes permanecem consumindo sempre o sabor limdo, mantendo o padréo.

Ja, entre as razbes mencionadas pelos informantes que afirmaram estar
consumindo mais o produto, estaria 0 maior numero de opg¢do de sabores, as novas
embalagens coloridas e o fato de o produto parecer mais leve e refrescante, “ndo s6 mais
uma aguinha com sabor, pois a anterior parecia que haviam pegado uma agua e
colocado um pouco de limao” (INFORMANTE 5). Alguns entrevistados disseram que
passaram a consumir a Aquarius Fresh substituindo a 4gua e o refrigerante porque se
criou no imaginario das pessoas que ndo se trata de um refrigerante nem de uma agua,

mas sim de um produto diferente.
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Quanto a situacdes e frequéncia de consumo da Aquarius Fresh, falou-se no dia
a dia, apos o almoco, em algum lanche ou refeigdo, em casa, na rua, de noite, ao chegar
em casa, em momentos de lazer, no cinema, vendo televisdo e comendo pipoca, no
verdo, quando esta calor, na praia, no trabalho, na faculdade, depois de exercicios

fisicos, na academia, num shopping e até na estacdo de trem.

Dentre as situacbes mais mencionadas esta 0 momento das refeicdes, podendo
ser em almocos (7) ou durante lanches (4). Um informante chegou a dizer que associa a
bebida mais ao almo¢o do que ao jantar, sem saber explicar exatamente o porqué.
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 verdo e na praia, por ser algo que proporciona uma sensacdo de

refrescancia.

Das sete pessoas que disseram ndo imaginar consumir essa bebida como
acompanhamento de refeicOes, seis sdo da faixa etaria entre 20 a 29 anos. Dentre as
razbes citadas para tal, a mais mencionada foi o fato de ela ser uma bebida para se
consumir quando se estd com sede, por estar mais préximo de uma agua. Ao contrario
disso, apenas um informante, pertencente a faixa etaria entre 30 a 39 anos, disse nao ver

esse produto como algo para matar a sede.

Outro fato observado foi o0 que, das cinco pessoas que disseram que consumiam
a Aquarius Fresh em momentos relacionados a atividades fisicas, como academia e
jogos de futebol, todas eram da faixa etaria que compreende dos 20 aos 29 anos. Assim,
como foi visto, apenas um informante mencionou exatamente o contrario, o de que ndo

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 motivacdo € que a bebida passa um estilo para quem esta 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, familia, colegas de trabalho, colegas de faculdade, amigos e
parceiros de futebol; até uma descricdo mais detalhada, envolvendo caracteristicas como

interesses e faixa etaria.

Sobre a idade dos possiveis consumidores, embora os informantes tenham dado
diferentes possibilidades de faixas etarias (18 a 50, 25 a 35, acima dos 20, 20 a 30, 15 a
30), pode-se perceber que houve concordancia entre as respostas dadas por informantes
(6) de que o publico concentra-se entre 0s 20 e 30 anos (Publico-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 tém preocupacdo com regime e a saude, sendo que a maioria dos informantes a
responder dessa maneira € do sexo masculino. Alguns informantes (sexo masculino)
chegaram a afirmar que comegaram a consumir o produto para substituir o refrigerante,
por acreditar que a Aquarius Fresh € menos caldrica, uma bebida que ndo engorda e ao

mesmo tempo tem sabor.

Quanto a frequéncia 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 € mais de 4 vezes na semana.

Ao se questionar a diferenciagdo da Aquarius Fresh em relacdo aos
concorrentes apds o reposicionamento da marca, a maioria dos entrevistados (18)
disseram acreditar que a mudanca da embalagem permitiu diferenciar a marca da
concorrente. Entre os motivos seria a embalagem diferente do padrdo (14), com um
formato novo, com cores alegres, gritantes, chamativas e dinamicas, layout moderno,
mais leve, bonito, atraente. Outros pontos seriam a criacdo de novos sabores (9) e a

escolha de uma cor especifica para cada um, o que facilitaria 0 momento da compra.

A embalagem anterior seria muito semelhante a da H20H!: “Parece que a nova
identidade fez com que ela virasse um produto Unico e ndo algo feito as pressas para
tentar competir com a H20OH!, pelo menos essa era a pré-concepcao, de que era feito as
pressas, e eu achava que ndo estava legal.” (INFORMANTE 5). Além da concorréncia,
também se afirmou que foi possivel 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 cha verde ou isotdnico em associacdo a academia € a um

produto saudavel.
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Outra constatacdo importante: ao falar de concorrentes, quase todos o0s
informantes (17) mencionaram a H20H!: “Fizeram uma mudanga legal, mas a H2OH!
em termos de marca ainda esta na frente pelo nome, pois o nome H20H! imbativel e é a
primeira vez que a Pepsi realmente se mostrou melhor que a Coca-Cola.”
(INFORMANTE 2).

Essa mudanca da marca e da embalagem, para alguns, possibilitou a Aquarius
Fresh criar uma identidade prépria, um produto Unico, ndo apenas diferenciado da
concorréncia, mas também de outros produtos, pois ela ndo era compreendida como

agua 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 consciéncia de que é a Aquarius, ela a escolhe. Nao a confunde por ser
um refrigerante de baixa caloria qualquer, ela esta comprando porque é a
Aquarius. Antes, como as duas se confundiam, meio que tanto faz, me da
qualquer uma das duas (INFORMANTE 20).

Entre os demais, dois do sexo masculino, ndo citaram nenhuma marca
especifica. Ja os dois informantes que acreditam que ndo houve diferenciacdo tém
idades entre 20 e 29 anos. Entre as razdes, foi mencionado que o fator de diferenciacéo
de um produto é o seu sabor e qualidade. A outra razdo é que a marca Aquarius Fresh
ainda estaria muito ligada a da H20OH!. “As pessoas se lembram do tipo de produto, mas
ndo se lembram da marca. Ser H20H! ou Aquarius ndo faz diferenca. So6 fez diferenca

para mim em relacao a midia; se nao, também nao lembraria” (INFORMANTE 17).

4.5 Interpretacao dos dados

Retomando-se o0s dados sintetizados, observou-se que, ao se tratar de
associagoes relacionadas a lembranca da Aquarius Fresh foram mencionadas sensagoes,
principalmente refrescncia, e produtos, destaque para refrigerante. Uma boa
constatacdo 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
mudanca da embalagem, principalmente ao serem impactados por publicidade. Apds

mostrar as imagens do Aquarius Fresh antiga e da nova, passou-se para questbes que
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envolveram as sensagdes transmitidas, destaque para modernidade e leveza, e o
comportamento do consumo. Mesmo com as mudangas visuais e 0s novos sabores, 0
padrdo de consumo ndo pareceu se alterar, grande parte dos consumidores disse
comprar o produto com a mesma frequéncia. Quanto a situacées em que se consome,
estdo os momentos das refeicdes e lanches quando se estd na rua (trabalho, faculdade,
restaurantes), acreditando que € um produto para jovens. Um dos resultados mais
importantes para essa pesquisa foi o deu que para os consumidores a mudanca na marca
e da embalagem permitiu a diferenciacdo sua diferenciacdo em relacdo a concorrentes.
Isso estimula a reflexdo sobre os resultados com base na fundamentagdo tedrica da

pesquisa, o que se desenvolve na interpretacgao.

Pode-se inferir que a mudanga da marca Aquarius Fresh foi percebida pela
maioria dos consumidores (17), ou seja, eles tém consciéncia da nova marca — como
uma lembranca (AAKER, 1997). No entanto, eles parecem ndo té-la memorizado ainda,
0 que é um fato para ser tratado com relevancia pela empresa, uma vez que
aprendizagem é essencial para a implementacdo da nova marca e do seu posicionamento
diante de seus consumidores (SOLOMON, 2002). Assim, pode-se perceber que a nova
marca ainda ndo tem forca na mente dos consumidores, sendo que em alguns casos é
muito confundida com a anterior, que ainda esta presente na memoria deles. E
necessario mudar essa imagem anterior que parece estar tdo atrelada a marca, pois “o
ponto culminante de um programa de reposicionamento é acabar com 0s conceitos, 0s
produtos ou as pessoas que existiam antes” (RIES & TROUT, 1999, p.49). Dessa
forma, deve ser feito um trabalho continuo e repetitivo de divulgacdo da nova marca.
Pode-se fazer uso de comunicacdo através de publicidade na televisdo que, conforme foi

visto, mostrou-se bem sucedido junto aos informantes.

Outra questdo interessante € a de que, mesmo com 0s novos sabores, a bebida
ainda é muito associada ao sabor de limdo, o primeiro langcado no mercado, fazendo
associagdes a produtos, um dos “P” do mix de marketing: “produto é a combinagdo de
bens e servigos 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
ligacdo direta ao sabor de limdo. Isso pode ser reflexo da imagem criada pela
embalagem anterior. Para conseguir fazer com que os consumidores absorvam 0 novo

posicionamento da marca, a Aquarius Fresh precisa apagar a antiga imagem, levando
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em consideracao que, ao reposicionar uma marca, deve-se examinar quais associacoes

podem ser criadas, realgadas, enfraquecidas ou até mesmo eliminadas. (PINHO, 1996).

Viu-se que alguns entrevistados ndo se lembraram da marca, mas sim de algum
outro elemento ligado a ela, principalmente a embalagem e sempre relacionada a cor
verde. “Da marca eu ndo me lembro exatamente. Lembro de forma desfocada da garrafa
alongada e verde, mas ndo tenho em mente o que estd inserida na garrafa”
(INFORMANTE 14). Segundo Solomon (2002, p. 76), podemos chamar essa
associagdo de generalizacdo de estimulos que possibilita transferir associagdes positivas
da marca para outros elementos referentes ao produto (embalagem, cor, sabor),

promocdo (o rétulo, a publicidade) e o ponto de venda (praca).

Quanto as percepcbes da marca, dentre as mais mencionadas esta a sensacao de
refrescancia, diretamente ligada as novas cores. E importante a empresa compreender
que tipos de sensagdes a marca provoca nos seus consumidores, pois “a qualidade
sensorial de um produto pode desempenhar um importante papel ao fazé-lo se sobressair
em relagdo aos concorrentes, especialmente se a marca cria uma associagao Unica com a
sensacao” (SOLOMON, 2002, p. 53). Portanto, essa sensa¢do pode ser explorada cada
vez mais pela empresa, a fim de garantir presenca na mente do consumidor como um
produto ideal para matar a sede e refrescar-se, procurando apresentar maior beneficio
sensorial aos seus clientes, associado a um novo posicionamento da marca.
“Posicionamento de um produto ¢ a forma como o produto ¢ definido pelos
consumidores quanto aos seus atributos mais importantes” (KOTLER &
ARMSTRONG, 1998, p. 160).

Em contrapartida, a sensac¢éo de refrescancia ndo foi mencionada por nenhum
homem entre 20 a 29 anos. Eles associaram a marca principalmente a produtos
(AAKER, 2007), como refrigerante e a garrafa do produto. Esse € um fator de
influéncia coletiva, que pode levantar a possibilidade de que, para se atingir os homens
de tal faixa etéria, talvez a comunicacdo deva enfatizar as caracteristicas e atributos
mais funcionais do produto, ja que os aspectos emocionais e de personalidade da marca

ndo sejam tdo importantes para o referido publico.

Outra sensacdo muito menciona foi a modernidade. Os entrevistados disseram
gue a nova composicdo visual mais clean, fazendo uso de cores mais alegres, denotaram

um carater de modernidade a nova embalagem. O INFORMANTE 15 (H) chegou a
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declarar que “passa uma sensac¢do de novidade. Utiliza elementos da nova padronizacao
de desenho da web 2.0'. Traz algo novo bem diferente do que se tinha até entdo”.
Segundo Aaker (2007, p. 34), a personalidade da marca pode construir a base do
relacionamento entre o cliente e ela mesma, possibilitando a criagdo de vinculos
afetivos entre ambos. Essa personalidade poderia ser trabalhada com um novo publico-
consumidor mais jovem ou como ‘apelo para o publico mais velho que deseja passar
uma imagem jovem. Para isso, pode se fazer uso de comunicacdo direta, através de
redes sociais®, acdes virais® e de presenca em locais frequentados por esse plblico,
mudando um pouco a comunicacdo tradicional que até entdo vem sendo usada, na

televisdo, midia externa e ponto de venda.

No ambito da perspectiva como produto (AAKER, 2007), a maioria dos
consumidores associa a Aquarius Fresh a um refrigerante. Essa constatacdo pode, na
verdade, ir contra o conceito que a marca deseja instaurar na mente dos seus
consumidores, “bebida levemente gaseificada e¢ zero agicar” (COCA-COLA, 2010).
Acredita-se, com isso, que a empresa deve trabalhar a marca, cada vez mais, na direcdo
de posiciona-la como um produto diferenciado, uma agua saborizada, ja que, segundo
Aaker (2007, p. 84), as associacdes relacionadas ao produto serdo quase sempre um
componente importante da identidade da marca, por estarem diretamente vinculadas as
decisdes de escolher e a experiéncia 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 mudanca da embalagem e
do seu visual, abrindo espacgo para que a marca seja compreendida como um produto

unico. “Parece que a nova identidade fez com que ela virasse um produto Unico”

(INFORMANTE 5).

Ao tratar dos beneficios funcionais (AAKER, 2007), emergiram questdes
inerentes as bebidas ndo-alcoolicas, como matar a sede e acompanhar refeicdes e

lanches. Complementando, falou-se de beneficios emocionais (AAKER, 2007): a marca

! 'Web 2.0 é a segunda geracdo de servicos online e caracteriza-se por potencializar as formas de
publicacdo, compartilhamento e organizacdo de informagdes, além de ampliar os espacos para a interagao
entre os participantes do processo. (PRIMO, 2007)

2 As redes sociais na internet sao relagdes entre os individuos na comunicacéo mediada pelo computador.
Esses sistemas conectam pessoas que possuem 0s mesmos interesses pessoais ou profissionais, facilitando
a sua conexdo e interatividade. (DICINARIO CORP, 2010)

® AcBes virais sdo acbes de marketing onde se utilizam os proprios internautas, ou pessoas que estdo
navegando na internet, para estarem passando adiante a mensagem que se quer divulgar. E uma maneira
de potencializar o alcance da mensagem criando um atrativo para que as proprias pessoas passem as
mensagens adiante. (MARKETINGBRASIL, 2009)
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mostra-se como uma opc¢éo de bebida saborosa, que engorda menos que um refrigerante
e gue ndo se encaixa no conceito de uma agua comum. Esses beneficios aliados
possibilitam que a marca construa valor junto aos consumidores, sendo uma marca que
pode matar a sede (funcional) e que ndo engorda (emocional). “As identidades de marca

mais fortes possuem beneficios tanto funcionais quanto emocionais” (AAKER, 2007,

p.100).

Apesar da nova marca ndo ter demonstrado muita forca na mente dos
consumidores, a embalagem esta mais presente. Pode-se observar que 0s entrevistados
conseguiram falar das mudancas 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
comunicacgao da marca, assim como 0s seus principais componentes (o produto em si, a
embalagem, o nome e a publicidade), ¢ um elemento de grande relevancia para o

fortalecimento da marca e a consolidacdo do posicionamento.

Entre os informantes que mais mencionaram nesse primeiro momento que a
embalagem havia mudado estdo os da faixa etaria entre 30 a 39 anos. I1sso pode ser fruto
dos esforcos de divulgacdo que a marca fez para esse que é considerado o seu publico-
alvo. Nesse caso, a empresa ja vem atuando a mais tempo junto a esse segmento
demografico de mercado anteriormente ao seu reposicionamento. Fato que também
pode ser observado nas respostas dados por pessoas desse perfil de que com a mudanca

0 produto parecia mais saboroso e despertaria mais o desejo em consumir o produto.

Isso também pode ser observado através da comunicacdo da mudanca da marca,
por meio de publicidade, que tem se mostrado essencial na constru¢do da percepgdo dos
consumidores e pode ser uma das principais aliadas na consolidacdo do novo
posicionamento da marca. O video, transmitido pela televisdo, parece ter surtido um
efeito eficaz de comunicacdo sobre a mudanga do produto. Dessa forma, o “P” de
promocao, “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
preco, este ndo teve expressividade na visdo dos consumidores para a lembranga da

marca, ndo 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 possivel perceber que essa mudanca,
apresentada aos consumidores através da nova embalagem do produto, parece nao ter
sido fator decisivo na alteracdo no padrdo de consumo. “Transmite leveza,
modernidade, d& mais vontade de tomar até. T4 mais atraente” (INFORMANE 10). Isso
pode ser verificado através da ndo alteragdo de nenhuma das etapas do consumo: “Os
consumidores passam por sete estdgios de tomada de decisdo: reconhecimento da
necessidade, busca de informacOes, avaliacdo de alternativas pré-compra, compra,
consumo, avaliagdo pés-consumo e descarte.” (BLACKWELL, 2005, p.73). A maioria
dos entrevistados (12) disse que estd 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 mudanga da marca ndo tenha sido decisiva para o
aumento do consumo, tal alteragdo também ndo provocou a queda na aquisicdo. Como
aferem Kotler e Armstrong (1998), tdo importante quanto conquistar novos clientes, o

fundamental é manter aqueles que ja sdo fiéis.

A maioria dos entrevistados disse acreditar que o publico 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 etaria, pois “a época em
que um consumidor cresce cria um elo cultural com os milhdes de outros que ficam
adultos no mesmo periodo” (SOLOMON, 2002, p. 353). Isso demonstra que, aliada ao
seu reposicionamento, a marca denota um carater 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 0 produto a pratica de esportes e atividades fisicas,
pode abrir um espago para novas perspectivas. Caso a marca deseje se comunicar com
0s jovens, uma saida pode ser associar a bebida a ja referida pratica de esportes. Pode-se
perceber que existe uma tendéncia de consumo dessa bebida como se fosse um
hidrotbnico ou um isotdnico, entre esse segmento de mercado, como afirmou a
INFORMANTE 7, “parece ser uma bebida refrescante, tipo um isotdnico” - que tem a
finalidade de repor os liquidos e energias perdidas, sem engordar. “Costumo tomar
depois de jogos de futebol, pra evitar o refri, acabo tomando o Aquarius”
(INFORMANTE 13). Como sugestdo, poderia se patrocinar eventos esportivos ou
convidar personalidades do esporte na divulgagdo 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 beneficios funcionais (matar a sede), emocionais

(ndo engordar) ou de auto-expressdo (passar a imagem de um atleta).

Outro ponto que apareceu na pesquisa, € que é importante para o0s resultados:
segundo os entrevistados, com a mudanga visual da marca e da embalagem, a Aquarius
Fresh esta mais jovem. “A nova embalagem remete a algo de esporte, praia, algo mais
jovem, mais por causa das cores, do rétulo, e dos escritos” (INFORMANTE 2). Como
havia sido proposto por este trabalho, com o reposicionamento da marca e as suas
mudancas na embalagem, os consumidores comecaram a ver de fato o produto como
sendo voltado para um publico mais jovem. Essa nova visdo pode se transformar num
fator de diferenciacdo na hora do consumo, como dito pela INFORMANTE 16:
“Acredito que sim (passou a consumir mais depois da mudanca da embalagem), até
porque chamou mais a atencdo em relagdo a concorrente, pra mim é a H20H!. Atrai
mais por ser mais nova e mais jovem”. Essa constata¢do pode permitir que a marca faga
uso da segmentacdo de mercado com base em perfis demograficos, nesse caso por
idade, uma vez que, segundo Solomon (2002, p.28), pessoas da mesma faixa etaria tém
uma tendéncia a compartilhar um conjunto de valores e experiéncias em comuns, ou até
mesmo por segmentagdo 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 0S produtos que vdo chamar a nossa aten¢do”
(SOLOMON, 2002, p. 28).

Esse fato de que o reposicionamento da marca pode ter permitido aproxima-la
do publico entre 20 a 29 anos pode ser percebido também por dois entrevistados dessa
faixa etaria terem mencionado durante a entrevista as frases escritas nos novos rétulos
gue associam uma caracteristica a cor do sabor. Mesmo ndo havendo concordancia entre
as opinides, é de se notar que esse novo aspecto da embalagem teve mais impacto com
esse publico, 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 0s produtos também é uma questdo
relevante, pois o consumo refere-se a “como, onde e sob quais circunstancias 0s
consumidores usam o0s produtos. Por exemplo, questdes relacionadas ao consumo
podem incluir as decisdes 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 esta na rua, incluindo ambiente de trabalho, faculdade, bares e
restaurantes, academia e durante passeios. Isso mostra que o produto é adequado a
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 beneficio funcional a ser
adotado pela marca — isso pode ser reflexo da influéncia coletiva do dia a dia agitado

dessas pessoas que precisam saciar a sede de forma rapida e pratica.

Ao falar de concorrentes, chegou-se a uma unanimidade entre as pessoas que
citaram alguma marca: a H20OH!, primeira marca desse segmento de bebidas a ser
lancada no mercado (CONVENCIMENTO, 2010). O grande lance da Coca-Cola foi a
de seguir as indicagdes de Ries & Trout (1999) e langar a Aquarius Fresh para fazer

frente ao crescimento da sua concorrente.

Quando um concorrente langa um produto novo ou uma nova caracteristica
num produto ja existente, a tendéncia ¢ de “deixar pra 1a”. Os lideres devem
fazer exatamente ao contrario. Tém de cobrir todas as apostas. Isto significa
que o lider tem que engolir o seu orgulho e tratar de fazer a mesma coisa que
0 concorrente, tdo 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 H20H!: “A
embalagem antiga e a H20H! usavam um tom de verde mais padréo, muito parecidos”
(INFORMANTE 16). No entanto, a embalagem anterior ndo era s6 vista como muito
semelhante a da H20H!, mas também bastante parecida com as embalagens de
refrigerante, como da Coca-Cola e da Sprite. “A mudanga da embalagem serviu para
diferenciar a marca dos demais produtos da prépria Coca-Cola, tipo Sprite”
(INFORMANTE 2).

Esse reposicionamento da marca possibilitou, além da sua diferenciagdo, uma
oportunidade para que ela possa ser tratada com uma identidade propria. A nova
embalagem ainda chama atencdo em relacdo a concorrente H20H! , sendo mais nova e

jovem.

A nova embalagem parece que é para um publico AB, ela remete mais
elegancia, a antiga ndo se destacava, parecia muita com a H2OH!,
principalmente na cor da embalagem que era verde que nem a H20H!,
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parecia que ela tinha entrado como um imitacdo da H20OH! e agora ela se
diferenciou bastante, até ficando melhor definida como a H20H!.
(INFORMANTE 19 — M)

Por fim, destaca-se que é preciso que a empresa decida levar adiante esse tltimo
posicionamento de marca adotado, com consisténcia e esfor¢o de implementacdo. Como
foi visto, a Aquarius Fresh ja esta na sua terceira fase de posicionamento em menos de
cinco anos. Isso enfraquece a imagem a ser construida na mente dos consumidores, que
precisam estar constantemente reaprendendo as associa¢des propostas pela marca, sendo
que por vezes pode criar uma identidade diferente da que a empresa deseja transmitir.
Deve-se levar em consideracao o que afirmam Ries e Trout (1999): um posicionamento
de sucesso exige consisténcia, pois um produto bem posicionado costuma manter-se

presente na mente do consumidor.



82

5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao iniciar esse trabalho, tinha-se como objetivo analisar, em primeiro lugar, se
0s 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 mudanga na marca e acreditaram que
essa possibilitou a sua diferenciacio da concorréncia, sobretudo da H20H!. E mais
interessante ainda perceber que a embalagem da marca anterior era também muito

associada a outras da mesma empresa, Coca-Cola.

Em geral, a mudancga da marca foi vista de forma positiva. Os consumidores, na
sua maioria, afirmaram que a embalagem atual estd mais bonita e se destaca dentre as
outras que possam estar expostas nas géndolas de supermercados ou em geladeiras de
bares. Essa € uma constatacdo fundamental, pois, ao reposicionar uma marca,
principalmente quando isso envolve a mudanga da embalagem, sempre se corre 0 risco

de causar a insatisfacdo ou a estranheza dos consumidores habituais no ponto de venda.

Apesar de a pesquisa apresentar resultados positivos para a marca, percebeu-se
gue, mesmo sabendo que a marca mudou, parte dos consumidores ainda ndo conseguiu
descrever como é a nova embalagem. Isso pode demonstrar que se faz necessario um
forte trabalho de comunicacdo da nova marca e do seu novo conceito ao publico para

gue, aos poucos, ele possa tirar da mente a imagem antiga do produto.

Ao se iniciar esse estudo, havia outro questionamento: se 0 reposicionamento da
marca possibilitava a ampliacdo do pablico alvo, incluindo-se, além da faixa etéria de
30 a 39 anos prevista pela empresa, 0os 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 publico jovem que se encaixa exatamente na

faixa etaria proposta.

Mas, sabendo que existe pertinéncia da nova marca com um publico mais jovem,
como fazer para atingi-lo de fato? Essa questdo também teve resposta através do
resultado das entrevistas. Percebeu-se que 0s consumidores que estavam na faixa etéaria

entre 20 a 29 anos associavam 0 consumo a esportes e a atividades fisicas, além da
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ligacdo com verdo e praia. Como mencionado anteriormente, esse pode ser um conceito

a ser explorado para agregar tal pablico-alvo.

Para além desses resultados, ressalta-se que a realizacdo deste trabalho, através
do levantamento para a fundamentacéo tedrica, da pesquisa empirica e da analise dos
resultados obtidos, oportunizou aprender que, para 0 posicionamento de uma marca ser
compreendido pelo puablico consumidor, mais do que uma mudanca, é necessario que
haja a comunicacdo desse novo posicionamento para 0 mercado. I1sso foi comprovado
pelos consumidores que disseram ter visto a mudanca da marca por meio de publicidade
na televisdo. No entanto, para que isso seja provado, é necessario realizar outras

pesquisas especificas para descobrir a eficacia de tais mensagens.

Chegando a esse ponto do estudo, percebe-se como a marca ainda ndo 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 H20OH! foi langcada primeiro no
Brasil (dentro do segmento de bebidas levemente gaseificadas), ganhando uma
vantagem competitiva e exigindo que a Aquarius Fresh buscasse seu espac¢o, tendo que

criar um posicionamento diferente do seu concorrente.

Particularmente, acredita-se que essa Ultima mudanca da marca pode ser
eficiente, pois ela de fato conseguiu diferencia-la dos produtos existentes no mercado,
tanto entre as bebidas saborizadas quanto entre os refrigerantes e aguas 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 0 uso de pesquisa qualitativa
possibilitou o enriquecimento do contetdo apresentado, tendo sido essencial para 0s
resultados obtidos, o0 que pode motivar outras pessoas a langarem méo de tal expediente

na pesquisa, quando essas forem realizar o seu trabalho.

Para uma futura publicitaria que trabalha na area de planejamento, foi um grande
aprendizado essa busca por uma maior compreensao do comportamento do consumidor,
aliado ao estudo de marketing. Ao se decidir posicionar uma marca, primeiramente é
necessario um amplo estudo desse universo. Sem essa preparacdo, muito tempo e

dinheiro podem ser desperdicados em estratégias e acdes ineficientes. Assim, mais uma
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vez pode-se observar que estar munido de informacg6es e compreender a situacao 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 (Pablico-Alvo Concreto)

Informante 1 (H): Tem 39 anos de idade, € nascido em Porto Alegre, esta
cursando doutorado, exerce a profissdo de professor de educacao fisica, reside no bairro
Petrdpolis em Porto Alegre, € solteiro e mora sozinho, a sua renda familiar é em torno

de 9 a 10 salarios minimos, na qual tem participagdo de 100%.

Informante 2 (H): Tem 31 anos, € nascido em Porto Alegre, tem ensino superior
completo, e atua como engenheiro de producdo, reside no bairro Auxiliadora em Porto
Alegre, é solteiro, mora com a irma e tem uma renda familiar de aproximadamente 15

salarios minimos, na qual participa com aproximadamente 7 salarios minimos.

Informante 3 (H): Tem 34 anos, € nascido em Trés Passos, tem ensino superior
completo, e atua como coordenador de operacdes comerciais, reside no bairro Menino
Deus em Porto Alegre, € solteiro, mora sozinho e tem uma renda familiar de

aproximadamente 9 salarios minimos e a sua participacdo 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 mée e pai e tem uma renda familiar de aproximadamente 20 salarios

minimos, na qual participa com aproximadamente 5 salarios minimos.

Informante 5 (H): Tem 31 anos, é nascido em Porto Alegre, tem ensino superior
completo, e atua como empresario/diretor-geral , reside no bairro Petrdpolis em Porto
Alegre, é casado, mora com a mulher e o filho e tem uma renda familiar acima de 20

salarios minimos, na qual tem um participacdo de aproximadamente 90%.

Informante 6 (M): Tem 31 anos de idade, é nascida em Sao Borja, tem ensino
superior incompleto, exerce a profissdo de técnica em informatica, reside no bairro
Jardim Boténico em Porto Alegre, é casada e mora com o marido, a sua renda familiar é

em torno de 12 a 14 salarios minimos e a sua participacdo € de 5 salarios minimos.

Informante 7 (M): Tem 36 anos de idade, é nascida em Porto Alegre, tem ensino

superior incompleto, exerce a profissdo de atendimento ao usuario, reside no bairro



91

Santana em Porto Alegre, € casada e mora com o marido, a sua renda familiar é em

torno de 9 salarios minimos e a sua participagdo € de 2 salarios minimos.

Informante 8 (M): Tem 30 anos de idade, é nascida em Porto Alegre, tem ensino
superior completo, exerce a profissio médica / residente de oftalmologia, reside no
bairro Partenon em Porto Alegre, é solteira e mora com 0s pais e mais 3 irméos, a sua
renda familiar é em torno de 10 salarios minimos e a sua participacdo é de 4 salarios

minimos.

Informante 9 (M): Tem 32 anos de idade, é nascida em Novo Hamburgo, tem
ensino superior completo, exerce a profissdo de empreendedora, reside no bairro
Hamburgo Velho e Novo Hamburgo, € solteira e mora com a mée e o0 irmao, a sua renda

familiar é em torno de 20 a 24 salarios minimos e a sua participacéo é de cerca de 30%.

Informante 10 (M): Tem 33 anos de idade, é nascida em Porto Alegre, tem
ensino superior completo, exerce a profissdo de bioquimica, reside no bairro Cristal em
Porto Alegre, é solteira e mora com a mae e o pai, a sua renda familiar é em torno de 10

a 11 salarios minimos e a sua participacdo € de mais ou menos 5 salarios minimos.

Unidade 2 (Pablico-Alvo Hipotético)

Informante 11 (H): Tem 21 anos de idade, é nascido em Porto Alegre, tem
ensino superior incompleto, é estudante de Engenharia Quimica, reside no bairro
Camaqud em Porto Alegre, é solteiro e mora com a mée, 0 pai e a irmd, a sua renda

familiar é em torno de 12 salarios minimos e a sua participacédo ¢é de 1 salario e meio.

Informante 12 (H): Tem 25 anos de idade, é nascido em Brasilia, tem ensino
superior incompleto, atualmente tem a profissdo de analista de Web Analytics, reside no
bairro Floresta em Porto Alegre, é solteiro e mora com a mae, o pai, irmdo, cunhada e
sobrinho, a sua renda familiar € em torno de 9 salarios minimos e a sua participacdo é de

4 salérios.

Informante 13 (H): Tem 26 anos de idade, é nascido em Porto Alegre, tem
ensino superior incompleto, atualmente tem a profissdo de assistente administrativo,
reside no bairro Aberta dos Morros em Porto Alegre, € solteiro e mora sozinho, a sua
renda familiar é em torno de 9 salarios minimos, no qual conta com uma participacdo de

3 a 4 salarios, recebe auxilio financeiro dos pais.



92

Informante 14 (H): Tem 22 anos de idade, é nascido em Porto Alegre, tem
ensino superior incompleto, atualmente é estudante de Historia, reside no bairro Azenha
em Porto Alegre, é solteiro e mora com pai, méde e 2 irmdos, tem renda familiar em

torno de 10 salarios minimos, na qual ndo tem participacao.

Informante 15 (H): Tem 23 anos de idade, & 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 salarios minimos e sua participacéo € em torno de 5 salarios.

Informante 16 (M): Tem 25 anos de idade, € nascida em Porto Alegre, tem
ensino superior incompleto, é estudante de direito, reside no bairro Gloéria em Porto
Alegre, € solteira e mora com a mée e o pai, a sua renda familiar € em torno de 12

salarios minimos e a sua participacédo é de 2 salarios minimos.

Informante 17 (M): Tem 24 anos de idade, é nascida em Pelotas, tem ensino
superior incompleto, exerce a profisséo de assistente de Web Analytics, reside no bairro
Petrdpolis em Porto Alegre, € solteira e mora com o pai, a mde e dois irmaos, a sua
renda familiar € em torno de 11 salarios minimos e a sua participagdo € de 2 salarios

minimos.

Informante 18 (M): Tem 20 anos de idade, é nascida em Porto Alegre, tem
ensino superior incompleto, é estudante de moda, reside no bairro Guaruja em Porto
Alegre, é solteira e mora com a méde e a irmd, a sua renda familiar é em torno de 9

salarios minimos e a sua participagao é de 1 salarios minimos.

Informante 19 (M): Tem 24 anos de idade, € 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 mae e o pai, a sua renda familiar € em torno de

10 a 15 sal&rios minimos e a sua participacéo ¢ de 3 a 4 salarios minimos.

Informante 20 (M): Tem 22 anos de idade, é nascida em Belém do Para, tem
ensino superior incompleto, atua como assistente de conteudo, reside no bairro Santana
em Porto Alegre, é solteira e mora sozinha, a sua renda familiar € em torno de 10
salarios minimos e a sua participacdo € de 1 salario e meio, recebe auxilio financeiro

dos pais.



93

ANEXO 2 — TRANSCRICOES DAS ENTREVISTAS (DADOS SOBRE A
PERCEPCAO DOS INFORMANTES QUANTO AO REPOSICIONAMENTO
DA MARCA AQUARIUS FRESH)



