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RESUMO

As embalagens ao serem consideradas o 5° P do marketing mix por Kotler, conseguem
influenciar o consumidor no ponto de venda ao criar associagdes, moldar percegdes e gerar
notoriedade para as marcas, chegando a algumas tornarem-se top-of-mind devido, também,
a forma como comunicam através das embalagens. Deste modo, a presente dissertacao,
intitulada de “A influéncia das embalagens na percecdo da qualidade dos produtos de
luxo”, através de um estudo de caso da marca Healsi, tem como principal objectivo
compreender até que ponto e de que forma as caracteristicas como o material, o formato e
a cor das embalagens geram influéncia, em particular na percecio da qualidade do produto

associados.

Assim, as garrafas de 4gua, que se apresentam como embalagens que sdo diferenciadoras
consoante o posicionamento de cada marca, foram escolhidas como objecto de estudo para
esta pesquisa. Deste modo, optou-se pela aplicagao do método indutivo, uma vez que este
parte do particular para o geral, permitindo que a investigagdo seja utilizada como base
para futuros estudos. Consequentemente, percebeu-se que existem caracteristicas que sao
vistas pelos consumidores como mais importantes do que outras para a transmissdo de uma
percecdo de qualidade. No entanto, um produto capaz de concentrar todos estes atributos
de uma forma positiva, serd considerado aquele que mais foi trabalhado em torno das

percecdes e associacdes do consumidor.

PALAVRAS-CHAVES: Associagdes, consumidor, embalagem, imagem, luxo, marca,

marketing, notoriedade, qualidade.



ABSTRACT

Packaging, when considered the 5th P of the marketing mix by Kotler, can influence the
consumer at the point of sale by creating associations, shaping perceptions and generating
brand awareness, also becoming top-of-mind due to the way they communicate through
packaging. This dissertation, entitled "The influence of packaging on the perception of the
quality of luxury products", through a case study of the brand Healsi, has its main purpose
to what extent and in which way characteristics such as the material, shape and color of the
packaging can generate influence, in particular in the perception of associated product

quality.

Therefore, bottles of water, which are presented as packaging that are differentiated
according to the positioning of each brand, were chosen as the object of study for this
research. Consequently, the inductive method was chosen, allowing the investigation to be
used as the basis for future studies. As a result, there are characteristics that are perceived
by consumers as more important than others when it comes to quality perception.
However, a product capable of concentrating all these attributes in a positive way will be
considered the one that has been most worked around the perceptions and associations of

the consumer.

KEY-WORDS: Associations, consumer, packaging, image, luxury, marketing, awareness,

quality.
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INTRODUCAO

Ao longo dos séculos, a sociedade presenciou trés grandes revolugdes que trouxeram
mudancgas nos mercados e nas mentalidades da sociedade: a revolugdo agraria, a fabril ¢ a
da informacdo. Entre estas, gragas a mudanca para o sedentarismo, e posteriormente a
criacdo da maquina a vapor e da imprensa de Gutenberg, a distribuicdo evoluiu de restrita
para massificada e desta para especializada. Com isto, o mercado homogeneizou-se e o
consumidor transferiu o ritmo do seu quotidiano para a logica consumista, criando um
consumo frenético e emocional (Toffler, 1984; Drucker, 1993b; Davenport & Beck, 2001;
Lipovetsky, 2006). Por outras palavras, este passa a realizar 73% das suas decisdes durante
o processo de compra, ndo acompanhando a piramide das necessidades de Maslow de
forma sistematica (Connolly & Davison, 1996).

O luxo, apesar de ndo assumir as mesmas caracteristicas da produ¢ao em massa, concentra
a mesma evolugdo, ou seja, este posicionamento comegou a estar presente no mercado
como restrito devido aos bens a serem adquiridos apenas pelas elites. Hoje, com o
surgimento do segmento do novo luxo, este mercado tornou-se massificado com a
possibilidade de se encontrar o0 mesmo produto em qualquer parte do globo (Kapferer &
Bastien, 2009; Kapferer, Kernstock, Bexendorf & Powell, 2017). Contudo, estes produtos
deparam-se com diferentes formas de se diferenciar do restante mercado, sendo uma delas
as embalagens.

Assim, as embalagens tornaram-se no quinto P do marketing mix, sendo uma ferramenta
essencial do branding e do marketing, pois possibilitam a criacdo de brand equity através
do apelo a atencdo do consumidor, criando notoriedade, refor¢ando a percecdo da
qualidade e criando associagdes & marca que lhe acrescentam valor (Kotler & Keller,
20006).

Por esses motivos, as embalagens tornam-se uma ponte entre a marca € o consumidor, um
meio de comunicagdo, um vendedor silencioso que transmite a identidade da marca,
contribuindo para a criacdo da imagem de marca pretendida e para a conservagdo e reforgo
de uma reputagdo positiva.

Pretende-se, com esta investigagdo, compreender se um produto ¢ julgado como tendo
menor ou maior qualidade em fungdo das caracteristicas da embalagem em que ¢ vendido.

Ou seja, pretende-se investigar se as embalagens influenciam a percecdo de qualidade de
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um produto através da imagem de marca e associagdes a marca que o material, formato e
cores veiculam. Contudo, nao sendo possivel analisar todas as embalagens do mercado, a
presente dissertacdo concentrou-se no mercado de agua premium, uma vez que estas
apresentam embalagens distintas. Entre os materiais estudados encontra-se o vidro e o
plastico, uma vez que o mercado de agua gourmet integra, quase em exclusividade, estes
dois materiais; e debrugamo-nos também sobre o formato e as cores das garrafas de dgua
encontradas (Oliveira & Alcobia, 2014). Deste modo, optou-se pela realizacdo de um
estudo de caso, tendo como objeto de estudo as garrafas Healsi. Estas foram eleitas devido
a sua embalagem peculiar, que possibilita a analise de comportamentos humanos em
relacdo as garrafas e, consequentemente, as embalagens do posicionamento premium. Uma
vez que houve o intuito do estudo por um objeto especifico, optou-se pelo método
indutivo, pois este permite que a investigacdo parta do particular para o geral,
possibilitando a utilizacao futura do estudo.

O capitulo II — o enquadramento tedrico — socorreu dos estudos formulados por diversos
autores de diferentes temadticas para se conseguir aprofundar os conceitos essenciais e,
assim, criar as questoes de investigacdao. Entre os autores explorados encontram-se Aaker
(1991; 1996); Alervall & Saied (2013); APIAM (2017; 2018) Davenport & Beck (2001);
Drucker (1993a, 1993b); EFBW (2018); Kapferer e Bastien (2009); Kapferer e Laurent
(2016); Kapferer, Kernstock, Bexendorf e Powell (2017); Keller (2009); Kotler e Keller
(2006); Kotler e Keller (2013); Lipovetsky (2006); Oliveira (2015a, 2015b); Pilditch
(1961); Toftler (1984);Vigneron e Johnson (2004). Apos esta fase realizada no capitulo II,,
definiu-se a metodologia de investigacdo apropriada, tendo-se decidido empregar o mode!
of research design de Maxwell (2012), o modelo de anélise de Yin (2003) para a estrutura
metodoldgica, o brand equity ten (Aaker, 1996), a matriz de McKinsey Quarterly (2008) e
o posicionamento da percecdo de qualidade de Kapferer e Bastien (2009) como
instrumentos operacionais para a realizagao do estudo.

Como forma de conseguir responder a pergunta de investigacdo, as técnicas utilizadas no
estudo passaram, além da analise documental, por realizar entrevistas exploratorias a uma
das maiores lojas de produtos gourmet (o El Corte Inglés), gracas a esta entidade vender
grande parte das marcas premium encontradas no mercado nacional, e duas designers, para
tentar obter mais informagdes sobre esta area do packaging. Além disso, também foi usada

a observagao participante e ndo-participante e, por fim, focus group. As observagdes foram
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realizadas com o intuito de descobrir a inten¢do, reagdo e razao dos consumidores em
relagdo as atitudes verbais e ndo verbais, no que concerne ao objeto de estudo. Por ultimo,
os grupos de discussdo foram realizados com a separacdo em dois agrupamentos (quem
consome € quem ndo consome aguas premium) para averiguar, além da reacdo dos
participantes quanto as diversas embalagens de 4gua, a opinido quanto as suas
caracteristicas e, eventualmente, quais sdo as associacdes e imagens que estas lhe
transmitem. Em suma, todos estes dados foram analisados tendo em conta o significado de
gourmet ¢ premium. como atribui¢do de qualidade aos produtos, visto que a maioria dos
participantes nos grupos de discussdo, por iniciativa propria, utilizaram estas palavras
como sindnimos de qualidade.

No capitulo V apresentam-se os resultados, entre os quais as dificuldades que o
consumidor tem em desassociar o plastico u, material mais rico em quimicos, fazendo com
que os conteudos possam sofrer alteragdes de sabor e cheiro. O formato ¢ visto como o
atributo que permite a melhor distingdo entre as marcas, gracas as mesmas optarem por
utilizar diversos designs distintos para criarem notoriedade e, assim, chamarem o
consumidor a atencdo. Contudo, mesmo com a funcionalidade das embalagens a ser
considerada um essencial para que um produto seja notorio pela positiva, os consumidores
levaram este aspeto como garantido, ndo observando caracteristicas como o peso, tamanho
e material (portabilidade). J& a cor, que também possibilita a distingdo, foi a caracteristica
menos relevante quanto a associacao de qualidade, uma vez que grande parte das marcas
de agua utilizam cores relacionados com o tom deste elemento ou totalmente transparente e
sem cor. Todavia, as cores foram pontos de depreciagdo do produto quando estas eram

associadas a temas negativos, como o tom vermelho com a raiva e o preto com impureza.
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ENQUADRAMENTO TEORICO
1. A sociedade contemporanea e o marketing atual

Segundo Drucker (1993b), a cada 50 anos, a sociedade altera-se de tal forma que nos

impossibilita conceber o quotidiano das geragdes passadas. Uma das causas destas
mudangas reside no facto de a sociedade ter passado por seis revolugdes tecnologicas que
influenciaram a industria, a economia e¢ a sociedade, permitindo a modernizacdo das
infraestruturas, das fontes de energia e estruturas de producdo, o que, consequentemente,
aumentou a produtividade e favoreceu o surgimento de novos produtos (Toffler, 1984;

Pérez, 2004).

A primeira, designada por Toffler (1984), como revolu¢do agricola ou primeira onda,

transformou a sociedade de um patamar barbaro para civilizado. A segunda, a revolugao
industrial, teve inicio na Inglaterra com a criacdo da maquina a vapor e a passagem da
agricultura para o trabalho fabril, originando a estruturacdo das novas classes sociais,
levando mais tarde ao estabelecimento do salario minimo. A terceira, considerada a era da
maquina a vapor e do surgimento dos caminhos de ferro, estabeleceu o contacto social e
comercial entre locais onde ndo existia a possibilidade para troca de bens devido a
distancia. A quarta revolugdo apareceu com a invengdo da eletricidade e da engenharia
pesada, o que trouxe uma economia de escala (aumento da produgdo e baixo custo da
mesma), impérios mundiais, um mercado mundial através da troca de bens e servigos entre
diversos paises e continentes, ¢ a estandardiza¢do. A quinta, conhecida como a era do
automovel, da produgcdo em massa e do petréleo, estimulou e ampliou especificidades ja
presentes na era anterior: uma economia de escala, massificagdo e estandardizacdo. Por
ultimo, a sexta revolucdo, que também ¢ conhecida por Toffler (1984) como a terceira
onda, ¢ considerada a presente era, a Era da Informacao. Esta, através do uso intensivo de
tecnologias de informagdo e comunicag¢dao, fomentou a globaliza¢do e uma economia
transnacional, que levou ao paradoxo da necessidade de ser global, mas ao mesmo tempo
local, a diversidade e a segmentacdo dos mercados com a defini¢do de nichos e uma

sociedade com novas caracteristicas presentes nas classicas classes sociais, tal como o

surgimento dos novos ricos (Drucker, 1993a, 1993b; Castells, 2004; Olins, 2014).
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Contudo, conforme Drucker (2001), esta revolucdo ¢ considerada a quarta revolucdo da

informacao:

1. Invencao da escrita;
Escrita do primeiro livro;

Invencao da imprensa de Gutenberg;

A

Era da informacdo: utilizacdo constante de tecnologias de informagdo e

comunicagdo e massificagdo dessas tecnologias.

Assim, ¢ possivel afirmar que se podem separar as revolugdes mundiais em trés grandes

revolugdes e que estas ainda se dividem noutras (Figura 1).

Figura 1 — Esquema das trés grandes revolugdes.

3 Grandes
Revolugdes

Indtstrial
| Agréria J | Informagao

Sedentarism barbaros | Escrita | p—— _ }Era da X
0 . };ara q Primeir Tmpronsa ] nformaca
civilizados o livro e o
Gutenber

[M Caminhos

de ferro e Engenharia

Automovel,
petroleo,

maquina a pesada e
vapor electricidad
e

producio
em massa

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Toffler (1984), Drucker (1993b), Castells (2004),
Pérez (2004).

Com a Era da Informacdo, que segundo Pérez (2004) surgiu em 1970, aparecceu uma

sociedade e economia de informagdo, onde as pessoas passaram de simples compradores
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ou vendedores para terem a liberdade de poderem ser prosumers.! Com isto, o mercado

passou de saturado, cheio de “overchoices” (Toffler, 1984: 141) e estandardizado, como se

houvesse one-size fits all, para um mercado especializado, individualista, flexivel e
segmentado, uma vez que o mundo se insere num paradoxo no qual a sociedade se
encontra mais globalizada e o consumidor ambiciona algo personalizado. Isto faz com que

a sociedade passe de centrada no produto para se tornar centrada no consumidor, como se

pode ver na Tabela 1 (Toffler, 1984; Kotler, 2003, Olins, 2014)

Tabela 1 — Quadro das trés grandes revolucoes e as respetivas caracteristicas.

1° grande onda 2° grande onda 3° grande onda (era da
(agréria) (revolugado industrial) informacgao)
Producao Produzida Massificada Prosumer
manualmente
Distribuigao Restrita Massificada Especializada
Marketing Centrado no produto Centrado no
consumidor

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Toffler (1984) e Pérez (2004).

Ja Castells (2002; 2004) afirma que vivemos numa sociedade em rede, ligados uns aos

outros através de uma rede complexa de novas tecnologias e interagdes que ligam as
pessoas, com uma presente oposicao entre o global e o local: atividades do dia-a-dia fazem
parte do local enquanto a economia, os media ¢ as autoridades politicas fazem parte do

global. Com isto, e alinhado com o conceito de Era da Informacao, Castells (2002) afirma

que o nosso sistema econdmico € o capitalismo informacional que junta a produgdo com o
desenvolvimento das tecnologias de informagdo e comunicagdo, permitindo ter como
matéria-prima dados informacionais que levam ao conhecimento. Gragas a este aumento de
informacgdo, a sociedade passou por uma evolugdo que transformou-a numa sociedade pds-

capitalista (Drucker, 1993b). Por outras palavras, a sociedade em rede demonstra a

globalizagao em que a sociedade se encontra, uma vez que esta sociedade se encontra sem

barreiras, permitindo a criagdo da Aldeia Global de MclLuhan (1962: 31), que pode ser

observada com a diversidade étnica e cultural presente nas sociedades democraticas, bem
como com a presenca € compra de marcas que comegaram a ser produzidas e
comercializadas para um determinado local e passaram a ser vendidas a escala mundial.

Assim, através desta economia e sociedade globalizadas, a produtividade ¢ incentivada

! Nova forma de caracterizar o consumidor, por Toffler no livro a “Terceira Onda” de 1980, na sociedade
poés-moderna. Significa a jungdo de produtor com consumidor.
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devido a tecnologia (com esta a ser o principal fator de incentivo) e ao aumento de
desempenho por parte das empresas, quando deparadas com uma maior concorréncia

mundial (Castells, 2010). Portanto, segundo Drucker (2001), o mundo encontra-se

permanentemente em mudan¢a. Estas mudancas sdo feitas de forma rapida e os velhos
paradigmas sdo substituidos por novos, fazendo com que cada revolucdo apresente uma
modifica¢do na sociedade, levando a mesma a mudangas de habitos e educagao, alteragoes
nas normas, rutura com o senso comum e alteragdes nos sistemas econémicos como na

produgdo, consumo e comércio (Pérez, 2009). Neste sentido, Mestriner (2002) e Drucker

(1993b) afirmam que a sociedade democratica se encontra num periodo super-industrial
interligado com um periodo pos-capitalista gerado pelas revolugdes e evolugdes
anteriormente mencionadas. Como consequéncia dessas caracteristicas, o mercado tornou-
se homogéneo, no qual Olins (2014) fornece o exemplo de uma cidade da Ucrania —
Dnepropetrovsk — cuja quantidade de centros comerciais e marcas ¢ similar as maiores
cidades do mundo. Desta forma, o consumidor passou a ser, cada vez mais, ocupado, a
viver num ritmo frenético, sem tempo para compras ou com pressa quando as faz, sendo
que no final do século XX, apesar de a populagdo ainda preferir um alto nivel de vida,
houve um desinteresse pelas marcas e aumento da atencdo relativamente aos precos

(Toffler, 1984; Lipovetsky, 2006; Castells, 2010). Portanto, consoante Davenport e Beck

(2001), a presente sociedade encontra-se numa economia de aten¢do, em que se vive num
ambiente exagerado, com demasiadas escolhas, levando o consumidor a ter informagao
repetitiva e a escolher o que lhe chama a atencdo. Desta forma, muitos consumidores
passam por momentos de ganancia comercial através da compra de bens que ndo sdo
necessarios, ao realizar compras de bens que se conectem com o seu emocional, ou seja,

compram gragas o consumo emocional explicado por Lipovetsky (2006) (Kapferer, 2008).

Gragas a estas evolucdes, o marketing também sofreu mudancas juntamente com a
sociedade. Ao iniciar no marketing 1.0, a revolugdo industrial permitiu que o mercado se
concentrasse numa procura maior do que a oferta, dirigido as marcas e apresentando
produtos muito semelhantes. O seguinte desenvolvimento, transformou o mercado ja
saturado de produtos idénticos para marcas com variedade de ofertas e focadas nos
clientes. Presente na Era da Informagdo, o marketing 2.0 passou a utilizar os
conhecimentos adquiridos em seu aproveito e, assim, criou posicionamentos no mercado.

O marketing 3.0 provém da evolug¢do da sociedade e, assim, do desenrolar do marketing
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anterior. Caracterizado como centrado no ser humano e preocupado com a sociedade,
preocupa-se com o caracter emocional da compra e a ligagdo gerada entre o consumidor e
a marca através da missao, visdo e valores da mesma. Por fim, o presente marketing — o
marketing 4.0 — ¢ marcado pela passagem do mercado para o digital com a criacdo dos
cidaddos da internet: os netizens. Ao ser voltado para o mundo digital, este marketing ndo
se afasta muito do 3.0, uma vez que utiliza semelhante rede de pensamentos com o
acréscimo das necessidades do digital. No entanto, ndo ¢ possivel declarar que todo o
mercado ¢ utilizado a mesma conceptualizagdo de marketing, pois cada marca e empresa
decide que tipo de enfoque ird utilizar nos seus produtos. Por outras palavras, ¢ possivel
encontrar em pleno 2018 marcas que utilizam estratégias 1.0 ou 4.0 (Kotler, Kartajaya

&Setiawan, 2017).

Posto isto, as atividades de promog¢do do Marketing, através do seu mix de comunicagao,
sdo essenciais para persuadir o consumidor, € passam a nao ser utilizadas da mesma forma,
uma vez que a publicidade tradicional perdeu terreno devido a alteracdo de mentalidade
por parte dos consumidores causada pelas novas tecnologias e pela forma como processam
essa mesma informagdo, pois neste novo ambiente mediatico ¢ o consumidor que se

encontra no controlo (Keller, 2009).

Em suma, os consumidores enfrentam um processo de compra estabelecido em cinco

etapas (Kotler & Keller, 2006) (Figura 2):

e Reconhecimento do problema: reconhecimento de uma necessidade criada por
estimulos internos (sono, sede e fome) e externos (moda, trabalho e férias).

e Procura de informagdo: procura de mais informagdes sobre o que se ira
comprar, podendo recorrer a fontes de informacao pessoais € comerciais.

e Avaliacdo de alternativas: comparagdo de produtos consoante a marca,
revendedor, quantidade, ocasido, pre¢o e forma de pagamento.

e Decisdo de compra: intencao de compra

e Pos-compra: agdes como satisfagdo e feedback, quando muito satisfeito com o
produto, poderd verificar-se fidelizacdo por parte do consumidor e,

consequentemente, um loyalty loop (Court, Elziga, Mulder & Vetvik, 2009).
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Figura 2 — Processo de decisao de compra com o Loyalty Loop.
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Fonte: Adaptado de Kotler e Keller, (2006: 191) e Court, Elziga, Mulder & Vetvik (2009:
3).

Tendo estes fatores em consideracdo, as marcas sentiram uma maior necessidade de
diferenciagdo, uma vez que vivemos numa era em que a informagdo tem um destaque
maior e as marcas t€ém como objectivo chamar a atengdo aos clientes durante o processo de

compra (Davenport & Beck, 2001; Brandao, 2012; Chen, 2014). Assim, além dos fatores

fisicos e estéticos de um produto, o processo de compra é motivado, tal como se pode
observar na tabela 2, pelos fatores sociais, pessoais, psicologicos e culturais (Kotler &

Keller, 2006; Kotler & Armstrong, 2007).
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Tabela 2— Fatores que influenciam o processo de compra.

Cultural: Social: Pessoais: Psicologicos:
-Cultura -Grupos -Idade ¢ estagio da || -Motivacdo
. vida
-Subcultura -Familia -Aprendizagem
o -Ocupagdo
-Classes sociais -Status -Estilo de vida
-Situa¢do financeira
-Crengas e
-Estilo de vida atitudes
-Personalidade
COMPRADOR

Fonte: Kotler & Armstrong, (2007: 131).

Observa-se, ainda, uma ligacdo entre o produto e o consumidor, pois o periodo do

hiperconsumo compreende o consumo emocional, levando o consumidor a fundamentar a

posteriori a razao das suas compras (Santos, 2017), indo contra a piramide das
necessidades de Maslow (figura 3). Resumindo, em vez de o consumidor atender as suas
necessidades de acordo com a piramide da figura 3, este modifica as suas prioridades. Ou
seja, o consumidor emocional realiza as suas compras ao ter os patamares social, estima e

auto-realizac¢do, indicados por Maslow (1954), como preferéncia. Portanto, entre dois

produtos semelhantes, a escolha mais provavel por parte do consumidor serd a da marca
com maior destaque, uma vez que 73% das decisdes de aquisicdo sdo tomadas durante o

processo de compra (Connolly & Davison, 1996). Estes mesmos fatores fizeram com que

as inddstrias, os servigos e as marcas passassem a optar por uma estratégia de

personalizagao e segmentagao dos produtos (Lipovetsky, 2006).
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Figura 3 — Piramide das Necessidades de Maslow.
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Fonte: Kotler & Keller, (2006: 185).

Desta forma, passou-se a utilizacdo de novas técnicas de marketing e publicidade como
principal recurso, com o objetivo de cativar a atengdo dos consumidores e de diferenciar o
produtos e servigos perante a concorréncia, uma vez que na sociedade contemporanea se
considera que a companhia com maior poder ¢ a que consegue obter a atencdo do

consumidor, que estd saturado das campanhas tradicionais (Davenport & Beck, 2001;

Santos, 2017). Por outras palavras, isto faz com que se consiga ultrapassar o conhecimento

e a notoriedade e estimular um envolvimento com o préprio produto (Davenport & Beck,

2001). Neste sentido, o consumidor passa ainda por mais trés fases dentro do processo de
compra: a notoriedade (quando o consumidor passa a ter consciéncia dos produtos e
servigos); a atencdo (a atengdo do consumidor em determinado produto/servi¢o); e, por
ultimo, o loyalty loop, que acaba por ser a fidelizacdo do cliente e, consequentemente, a
esséncia do marketing moderno, que assenta no relacionamento entre marca ¢ cliente

(Davenport & Beck, 2001; Santos, 2017).

Concluindo, a sociedade tornou-se numa comunidade de consumo frenético, com as suas
decisdes a serem influenciadas pelo emocional, ou seja, dispensando alguns patamares da
piramide de Maslow para conseguirem alcancar a satisfagdo. Por isso, diversas marcas
passaram a nao comercializar produtos em massa, mas sim produtos customizados, tendo
em conta um determinado farget e a utilizar elementos visuais e verbais para demonstrar a

sua identidade, resultando numa fidelizagdo por parte do consumidor (Gordin, 2002). Um
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dos exemplos mais famosos da utilizacdo de elementos identitarios € a Apple com o seu
design singular que levou a fidelizagdo de varios consumidores. A vista disto, o luxo, que é
considerado o extremo da personalizacdo, baseia-se na compra pelas influéncias
emocionais e experimentais, recusando, também os patamares que equivalem as

necessidades primordiais da vida humana da piramide de Maslow.
2. Luxo

2.1. O conceito e as motivacdes que levam ao luxo

Apesar da palavra luxo derivar do latim ‘/uxus’, tendo ainda hoje o mesmo significado —

excesso e riqueza (Alléres, 2000) —, também estabelece uma ligacdo com codigos,

comportamentos, estilos de vida e valores estéticos (Castarede, 2015; Liu, Perry, Moore &

Warnaby, 2016). Além disso, considera-se o luxo um setor macroeconomico (Kapferer &

Laurent, 2016), com um aumento global de 5% no ano de 2017, sendo que 85% desse

crescimento foi realizado pelas geragdes Y e Z? (D’ Arpizio, Levato, Kamel & Montgolfier,

2018). Este crescimento deriva do aumento dos rendimentos, da diminui¢do da
percentagem de desemprego, do crescimento da classe abastada em paises em
desenvolvimento, do aumento da empregabilidade entre o sexo feminino e do baixo custo

de producao (Truong, McColl & Kitchen, 2008).

Porém, o luxo e os seus codigos de conduta existem desde o Antigo Egito, visiveis através
embalagens de vidro dos perfumes, da maquilhagem e joias utilizadas, da construcao das
piramides e dos vales dos reis. Estes, por razdes econdmicas e politicas, eram apenas
aproveitados pelos Farads e suas mulheres, os sumos sacerdotes e as pessoas mais

poderosas da corte (Kapferer & Bastien, 2009). No século XVI, com o resultado da

extravagancia do reinado de Luis XIV e a sua corte, a capital do luxo e da moda
estabeleceu-se na Franga. Ao querer ser o melhor, o mais excéntrico e o representante de
um conceito, Luis XIV produziu um New Deal sobre o luxo ao criar novos empregos ¢ a

transformar a Franga numa fonte de exportacdo. Como resultado dessas excentricidades,

2 Geragdo Y: Também conhecida como Millennials, é a geragio que nasceu a partir de 1981 até 1996. Sdo
mais liberais, diversificados etnicamente ¢ sexualmente, tolerantes, respeitosos, narcisistas ¢ fortalecidos
pelas tecnologias digitais (Taylor, 2014).

Geragdo Z: Nasceram entre 1997 e 2012/2015 (ainda ndo se sabe bem a data). Tal como os millennials sdo
diversificados e mais tolerantes. Contudo s@o a primeira geragdo a nascerem num ambiente totalmente digital
e, por isso, sdo mais inovadores e realistas (Ey, 2015; Villa & Dorsey, 2017).

O macro que separa estas duas geragdes foi o 11 de Setembro de 2001, ou seja, a geracdo Y lembra-se do
sucedido, enquanto a Z apenas conhece os relatos dados por terceiros (Villa & Dorsey, 2017).
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diversas marcas, que ainda hoje se encontram no topo do luxo, foram criadas nessa época

(Campbell, 2015). Com o tempo, o luxo passou a ser mais acessivel, passando por

democratizagdes que derivam de mudangas na sociedade. Entre estas encontram-se o
liberalismo, a revolugdo industrial, que trouxe uma melhor qualidade de vida, e a

emancipa¢ao da mulher (Kapferer & Bastien, 2009). Todavia, esta democratizagdao do luxo

implicou duas situacdes envolvendo as marcas: a vulgariza¢dao do luxo, que fez com que as
marcas passassem a operar contra um dos principios do mesmo (exclusividade), levando ao
desvanecimento do conceito da raridade; e o término da estratificagdo social em relagdo as

compras de luxo (Kapferer & Bastien, 2009).

Designam-se como marcas de luxo aquelas que oferecem uma qualidade acima da média
do mercado, e cujos produtos apresentam um preco mais elevado em relagcdo a produtos
semelhantes que se encontrem no mercado de massas, ou seja, acabam por ser as marcas

opostas as marcas low-cost (Vigneron & Johnson, 2004; Strehlau & Huerta, 2006;

Kapferer, 2008; Sung, Choi, Ahn & Song, 2015). O setor abrange um conceito subjetivo,

em que a ideia do que ¢ luxo varia consoante o tipo de sociedade e época, e que em geral
se vincula a trés topicos: a estratificacdo social, a distribui¢do de riqueza e a nogdo de

utilidade e desperdicio (Kapferer & Bastien, 2009; Ko, Costello & Taylor, 2017). Contudo,

as marcas desta categoria necessitam de alguns padrdes para que se possam englobar na
mesma. Assim, as marcas de luxo, definem-se através dos seus seis pontos, representados

no hexdgono de luxo, criado pela autora (Figura 4).

Figura 4 — Hexagono do luxo.

Prestigio

Estética Exclusividade

Luxo

Inacessibilidade Qualidade

Hedonismo
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Fonte: Elaborada pela autora a partir de Allerés (2000), Vigneron e Johnson, (2004) e
Castarede (2015).

Entre os seis atributos essenciais numa marca de luxo, estes dividem-se em tangiveis e
intangiveis. Estes todos, podem estar incluidos na dimensdao emocional, uma vez que os
valores intangiveis se encontram conotados aos atributos fisicos dos produtos (Kosmann,
2009). Ou seja, apesar de haver atributos que pertencem as caracteristicas funcionais, estes
podem proporcionar sentimentos de hedonismo, associagdes e percecdes nos
consumidores. Como por exemplo, a estética de uma embalagem pode levar a que o
consumidor tenha uma percecao de alta ou baixa qualidade ou ao sentimento de prazer
através da compra de um produto esteticamente agradavel. Todavia, para conseguirem
chegar a uma maior quantidade de consumidores e alargarem a sua notoriedade, diversas
marcas lancam produtos que, embora reputados como sendo de luxo, declaram-se mais
acessiveis e, consequentemente, sdo considerados uma linha mais barata, criando o

processo da democratizacao do luxo (Kapferer & Bastien, 2009). Assim, tal como Kapferer

e Laurent (2016) afirmam, ¢ necessario algo mais para além do pre¢o para que algum

produto seja considerado luxuoso, como ocorre, por exemplo, com a Michael by Michael
Kors. Neste sentido, uma marca de luxo, para pertencer a este posicionamento, carece
também de uma imagem premium, de criar associagdes intangiveis, de criar ¢ manter
qualidade, de desenvolver um brand equity alinhado com o logotipo, simbolos e
packaging, de aplicar uma distribuicdo controlada, de ter cuidado com a arquitetura da
marca, de conseguir manter uma competitividade mundial, de ter as suas trademarks
protegidas, de se conectar com o consumidor ¢ de demonstrar a sua autenticidade (Keller,

2009; Ko, Costello & Taylor, 2017).

Segundo a afirmagdo ja mencionada de Vigneron e Johnson (1999) e Wiedmann, Hennigs

e Siebels (2007), um produto ¢ adquirido ap6s o consumidor ajuizar os seus diversos
atributos tangiveis e intangiveis, que se dividlem em cinco grandes influéncias:
psicoldgicas, sociais, funcionais, emocionais ¢ econdmicas (Tabela 3). Por outras palavras,
o luxo deixa de ser apenas um grau de riqueza e passa a ser um conceito complexo que
engloba diversas dimensdes que influenciam a perce¢do e o comportamento do
consumidor, despertando percegdes e sentimentos pessoais e subjetivos. Por exemplo, um
produto pode gerar uma carga simbolica e emocional, pois cria emo¢do e vontades no

consumidor, como por exemplo alimentando o desejo de status (Pizzinatto, Lopes, Strehlau
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& Pizzinatto, 2016; Eastman, Goldsmith & Flynn, 1999). Portanto, estas cargas simbolicas

criam uma expectativa no consumidor, gerando um desejo de luxo e, futuramente, uma
ligacdo com a marca € com a experiéncia que esta oferece. Isto leva a crer que um dos
suportes das marcas de luxo s3o as experiéncias vividas, que sdo promovidas pelo
hedonismo do consumidor, ou seja, as tarefas passam pela promog¢ao da experiéncia nica
vivida ao comprar um bem da marca. Assim, difere de um produto de massa que ¢

influenciado, em grande parte, pela funcionalidade (Kapferer, Kernstock, Brexendorf &

Powell, 2017). Assim, a compra de um produto de uma marca de luxo corresponde as
escolhas pessoais dos clientes e aos seus respetivos desejos, sendo que estas escolhas
dependem das motivagdes psicoldgicas e sociais. A primeira concentra a motivacdo por
uma cultura do hedonismo, sendo motivada pela procura do prazer, valorizando os desejos,

a exaltacao da realizagdo pessoal e o consumo emocional (Hemzo, 2015). J& a segunda esta

conectada com a transmissdo de ostentacdo e status, sendo que o luxo concebe a
estratificacdo social, gerando a diferenga entre classes sociais através da utilizagdo dos seus
bens. Esta, determinada pela influéncia social, leva os consumidores a pertencerem a um

clube especifico considerado de alto estatuto (Castarede, 2015). Com isto, ¢ gerado um

sentimento de pertenca, uma vez que é necessaria a compra constante destes produtos para
pertencer a este grupo. Por outras palavras, existe uma necessidade da compra de bens de
luxo para simular que se pertence a uma classe social superior, em que as pessoas tém
capacidade de comprar produtos com qualidade acima do mercado, tendo o sentimento de

prazer como premiacdo (Truong, McColl & Kitche, 2008). Desta forma, muitos

consumidores deste posicionamento tendem a inverter a ordem da pirdmide de Maslow
(1954), dado que estes dois motivos ndo se encontram nos primeiros patamares, acabando

por trocarem as necessidades e, consequentemente, as prioridades (Kosmann, 2009).

Neste sentido, do ponto de vista deste posicionamento, as compras dos produtos de luxo
acabam por ser uma celebragdo, a qual se pode verificar na Tabela 3, com o atributo do
desejo de buscar o prazer — hedonismo — estar incluso em todas influéncias menos na
econdmica, pois pode existir prazer em comprar um produto de luxo em todas dimensdes,
como por exemplo a gratificagdo psicoldgica com o aumento da auto-estima e a social com

a inclusdo em determinado grupo (Kapferer & Bastien, 2009).

O luxo concentra trés dimensoes, conforme Berthon, Pitt, Parent & Perthon (2009): a

funcional, a emocional e a simbdlica. A funcional ¢ a jungdo da manifestacao fisica dos
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produtos, os beneficios fisicos, que se encontram relacionados com o que o produto faz; a
emocional, também nomeada como uma das influéncias do luxo, é considerada o centro
dos produtos por estar relacionada com o valor hedonico da marca, sendo que este
modifica-se consoante o consumidor. Por 0ltimo, a dimensdo simbodlica estd relacionada
com o entendimento dos produtos ou servigos, ou marcas, de luxo, como signos,

constituidos por significado e significante (Barthes, 2001), aos quais correspondem niveis

de significacao ao nivel da conotacao e do mito (Berthon, Pitt, Parent & Perthon, 2009; De

Barnier, Falcy & Valette-Florence, 2012). No entanto, o luxo também pode ser dividido

em cinco influéncias onde se encaixam os atributos que representam este posicionamento

(Tabela 3).

Tabela 3 — As influéncias do luxo.

INFLUENCIAS
Psicologicas | Sociais | Funcionais Emocionais Econdémicas
Conforto X
Autoestima X X
A
Status X
T
R | Exclusividade X X
1 Validacao X X
B Ostentagdo X
U ™ Qualidade X X X X
T
Durabilidade X
O
S Singularidade X
Hedonismo X X X X
Preco X

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Vigneron e Johnson (1999), Lipovetsky e Roux
(2005) e Wiedmann, Hennings e Siebels (2007).

Ainda assim, os produtos de luxo tém que seguir certos valores que fazem com que a
marca seja considerada de alto nivel, distanciando-se do mercado comum. Entre estes

encontra-se a habilidade de produgao (diversos produtos de luxo sao feitos por artesdos), a
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inovagao aspiracional, o espirito empreendedor, a criatividade, a busca da exceléncia e a

autenticidade confiavel (Kapferer, Kernstock, Brexendorf & Powell, 2017).

2.2.0s tipos de luxo e o novo luxo

De acordo com Kapferer (2008), as marcas de luxo diferem das marcas de massa, nas

quais, segundo Castarede (2015), os produtos de luxo podem ser classificados em trés

grandes categorias ou patamares de uma piramide do luxo (Figura 5).

Figura 5 — Piramide dos tipos de Luxo.

Luxo
Profundo

Luxo Presente

Luxo Diario

Fonte: Elaborada pela autora a partir de Castarede (2015: 60-62).

O primeiro patamar define-se como os produtos haut de gamme, considerados super-luxo,

griffes ou de luxo inacessivel (Kapferer, 2008; Alléres, 2000), estipulado como luxo

profundo, em que apenas um nicho consegue ter acesso aos produtos gragas a sua raridade
e preco elevado. Alguns bons exemplos deste tipo de produtos sdo os reldgios Bvlgari,

obras de arte, automoéveis topo de gama e a joalharia de alta qualidade.

O segundo patamar estabeleceu-se com os produtos relativamente mais acessiveis em

comparagdo com o luxo profundo, produtos de luxo intermédio (Alléres, 2000) designado

de luxo presente. Este tipo de luxo encontra-se muito relacionado com a dimensao social e
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psicoldgica e muitas vezes os produtos sdo criados em poucas quantidades para garantir a

sua exclusividade.

Por tultimo, o terceiro patamar contempla os produtos de luxo mais banais e que estdo
presentes no consumo corrente, mais acessiveis € produzidos em massa, estando ligados a
dimensdo emocional e funcional, denominando-se de luxo diario. Estes produtos, que
normalmente s3o submarcas, designados pelo branding como marcas endossadas sdo
geridos com a aura de alta qualidade da marca-mae mas apresentam-se com menos
exclusividade, com qualidade ligeiramente inferior, € com pregos mais acessiveis. Um
exemplo pode ser, a marca GlamGlow, que pertence ao grupo Estée Laude, sendo uma
marca-produto, mas ao mesmo tempo endossada pela Estée Laude, ou a marca de adgua
Healsi, que pertence ao grupo S. Martinho. No entanto, utilizam estratégias para se

diferenciarem do resto do mercado (Kapferer, 2008), e a associagdo a marca-mae ¢

fundamental nessas estratégias. Porém, ¢ necessario ter atencao a esta tipologia, uma vez

que se pode alterar consoante a sociedade e o local em questdo (Kapferer, 2008; Kosmann

2009) pois o que € “(...) luxo hoje podera nao sé-lo amanha (...)” (Giuliani, 2013: 38).

Com a evolugdo da sociedade para uma comunidade mais interessada no consumo
emocional e centrada no consumidor, geradas a partir do hiperconsumo, surge a evolucao
da classe média. Estes seguem uma cultura mais relacionada com o hedonismo, com uma
valoriza¢do do prazer, com o narcisismo, com a exaltagdo das suas realizagdes pessoais,
com a ostentacdo do seu poder aquisitivo e com a flexibilidade financeira (Lipovetsky,

2006; Denizo, 2010; Meira, 2012; Hemzo, 2015). Com isto, houve um aumento da procura

do luxo, trazendo uma maior democratizacdo do mesmo ¢ um aumento da acessibilidade,
criando, como resultado, um novo segmento denominado de “novo luxo”. Este novo tipo
surgiu gragas ao aumento do rendimento dos consumidores, & mudanca da estrutura
familiar e do papel da mulher, ao aumento da taxa de divorcios, ao aumento do nivel de
educacdo, experiéncias e sofisticacdo e ao aumento da consciéncia emocional das pessoas

(Silverstein & Fiske, 2003). Todavia, a democratizagdo do luxo ndo esteve apenas

presente na sociedade atual, havendo relatos da mesma no Antigo Egipto com a passagem
da utilizacdo dos bens de luxo entre o povo mais abastado que ndo fazia parte da nobreza

(Kapferer & Bastien, 2009). Portanto, gragas a globalizacdo, que trouxe acesso a novos

desejos e emogdes, esta democratizacdo gerou um maior nimero de pessoas com acesso ao
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luxo, aumentando o numero de clientes deste posicionamento e causando o

desvanecimento gradual da arcaica estratificagao social (Kapferer & Bastien, 2009).

Ao contrario da definicdo tradicional, o novo luxo apresenta uma dimensdo mais
emocional, apresentando um enquadramento mais inspiracional, pessoal e envolvente

(Almeida, 2014); uma variag¢do do preco, uma vez que alguns produtos e servigos sao mais

baratos que alguns itens de luxo tradicional e, simultaneamente, mais caros que os
produtos de marcas comuns; ¢ a quantidade de produgdo e distribui¢do, pois o novo luxo

tem uma oferta maior em relacdo ao luxo tradicional (Silverstein & Fiske, 2003). Por

outras palavras, o novo luxo inclui produtos com uma elevada qualidade, mas que ndo se
encontram fora do alcance econdmico da maioria da populacdo, vindo suprimir o paradoxo
do luxo: quanto maior o preco de venda menor o volume de produtos distribuidos

(Silverstein & Fiske, 2008). Assim, os dois grandes fatores que separam o luxo tradicional

do novo luxo acabam por ser o preco e a disponibilidade dos bens (Denizo, 2010). Na

tabela 4 € possivel ver a comparagdo de algumas marcas entre o luxo tradicional e o novo

luxo.

Tabela 4 — Marcas de luxo tradicional vs. novo luxo.

Luxo tradicional Novo luxo
Chanel Diesel
La Perla Victoria’s Secret
Kiehl’s Boujouir

Fonte: Adaptado de Denizo, (2010: 51).

Quanto ao seu surgimento, este foi conceptualizado nos Estados Unidos da América, com a
estratégia do storytelling. Isto €, as marcas de luxo tradicionais vieram de uma linha de
sucessdo, havendo uma historia e um ‘pedigree’ por tras, uma tradi¢do que faz com que
haja criagdo do raro e Unico, enquanto o novo luxo necessitou de criar uma narrativa,
havendo um rédpido sucesso e uma distribui¢do mais alargada com o surgimento de outlets

destas marcas (Kapferer, 2008).

Mais ainda, o novo luxo apresenta quatro caracteristicas que lhe trouxeram inovacao,
modificando-se, ligeiramente, relativamente ao luxo tradicional: design e tecnologia
superior e diferencial; garantia de qualidade e seguranca; desempenho funcional acima da

média, e envolvimento emocional com o consumidor (Pereira, 2011). Um exemplo desta
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ultima caracteristica, em que o consumidor cria um engagement mais emocional com o

produto, pode ser presenciado com o exemplo fornecido por Silverstein e Fiske (2008)

sobre a maquina duet da Whirlpool, onde os consumidores afirmam que apds a compra da
maquina se sentiram mais felizes, com menos stress e mais realizados, chegando um deles
a confessar que a maquina chegou a demonstrar ter uma certa personalidade e ser um
amigo tecnologico. Assim, apesar de econdmico em relacdo ao luxo tradicional, o novo
luxo ¢ visto como marcas que apresentam uma percecao de prestigio e qualidade razoavel

quando comparados com produtos middle-range e low-range (Troung, McColl & Kitchen,

2008).

Observa-se, portanto, que houve uma alteracdo no luxo com o surgimento deste novo

segmento, sendo que, tal como o luxo tradicional e segundo Silverstein e Fiske (2003;

2008) e Denizo (2010), existem trés tipos de novo luxo:

e Produtos super premium acessiveis: que se encontram no topo da sua categoria,
mas que podem ser adquiridos por consumidores da classe média. Possuem
maior qualidade quando comparado com outros bens, matérias-primas
diferenciadoras com estratégias de distribui¢do e comunicag¢do similares aos
produtos de luxo tradicional,

e Extensdes tradicionais de luxo: sdo versdes mais acessiveis de produtos que em
condigdes normais seriam adquiridas apenas pela classe alta, como as novas
linhas langadas pelas marcas de luxo, sdo considerados, pelo branding, marcas
umbrella (ex: Michael by Michael Kors e a Mercedes vs Maybach);

e Produtos masstige (juncdo de massificagdo com prestigio): sdo considerados
mais premium que os produtos de massa e menos prestigiosos do que os
produtos de alto luxo, no entanto, ndo se encontram no topo da sua categoria,
tornando os seus precos mais acessiveis do que os dois tipos anteriormente
referidos (ex: colaboragdes de estilistas com marcas de roupa — Kenzo e H&M

— e submarcas como a L’oreal Professional).

Neste sentido, o objeto de estudo ¢ considerado um novo luxo, mais propriamente um
produto masstige, dado que que as suas caracteristicas estdo de acordo com os atributos
deste posicionamento. Pois, a Healsi, ao custar em torno de 1€-2€, reputa-se como um

produto premium em relagdo a marca de dgua Sao Martinho, que pertence ao mesmo grupo
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e tem o preco entre 0,30€-0,80€ e, ¢ considerada em massa quando comparada com marcas
como a Acqua de Filette ¢ a Armani. Ambas custam em torno de 4€ e apenas sao
encontradas em lojas especializadas e gourmet, sendo a primeira apenas encontrada no £l

Corte Inglés de Lisboa e a outra ndo estd presente no mercado portugués.

Desta forma, a democratizacdo do luxo trouxe mudangas na sociedade e no mercado,
permitindo o desenvolvimento mais rapido com pregcos mais baixos e maior volume,
mudangas na dindmica do retalho, desenvolvimento de profissionais inovadores, criacao de
conceitos mais ousados e vantagens trazidas pela globalizacdao, que levaram a uma melhor

rede de abastecimento, manutengdo, montagem e distribuicao (Silverstein & Fiske, 2003).

2.3. A qualidade nos produtos de luxo e o seu marketing de luxo

A segmentagdo de mercado do luxo sobrevive em torno da dimensdo do desejo e da
promessa de qualidade e exclusividade, uma vez que ¢é expectavel que estes produtos
oferegam um desempenho superior quando comparados com produtos de nado-luxo

(Vigneron & Johnson, 2004).

Desta forma, a qualidade dos produtos de luxo, considerada como uma percepgdo de

orientacdo nao pessoal por Vigneron e Johnson (2004), pode ser percebida por diferentes

atributos do produto, sendo que estes sdo caracterizados por diversos autores (Figura 6) da

seguinte forma:

e Vigneron ¢ Johnson (2004) afirmam, que para um produto transmitir uma
percepgdo de luxo ao consumidor tem de ser artesanal/elaborado, luxuoso, ter
melhor qualidade, sofisticado e superior;

o Kapferer (1998) identifica que os atributos vém da mao de obra, da
representacao de luxo, qualidade, beleza e exceléncia do produto;

e Dubois, Laurent & Czellar (2001) definem que estas caracteristicas se
relacionam com o facto do produto ndo ser de massa, transmitir luxo, qualidade

excelente, bom gosto e exceléncia do produto.
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Figura 6 — Caracteristicas que levam a perceciao de qualidade nos produtos de luxo

Vigneron & | Kapferer (1998) | Dubois, Laurent
Johsnon (1999) & Czellar
(2001)
Non-personal | Conspicuousness | COnspicuous | ...........eoeennes Conspicuous
Oriented Elitist Belonging to a | Elitist
Perceptions Extremely minority Very high price
Expensive Its price Differentiate
For wealthy | ................... from others
Uniqueness Very exclusive | Exclusiveness Scarcity
Precious | . e
Rare |
Unique Its uniqueness Uniqueness
Quality Crafted Craftsman No mass
Luxurious | .ociiiiiiiiiinnn, produced
Best quality Its quality Rather like
Sophisticated Beauty of object | lucury
Superior Excellence  of | Excellent
product quality
Good taste

Fonte: Vigneron e Johnson (2004: 43).

Contudo, a dimensdo do prego também pode transmitir uma perce¢dao de qualidade, visto

que os pregos elevados oferecem uma indicacdo de qualidade por parte do produto (Rao &

Monroe, 1989, Parguel, Delécolle & Valette-Florence, 2014).

Neste sentido, Turner (2016) realizou um estudo sobre as percegdes das marcas de luxo no

mercado de hoje, onde afirma que, quando se fala em marcas de luxo, a cada trés palavras

pensadas, a qualidade ¢ mencionada 37% das vezes.

Todavia, 44% das vezes, o

consumidor indica a qualidade como o fator mais importante para identificar um produto

ou uma marca de luxo. Portanto, ¢ possivel afirmar que quanto mais qualidade um produto
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tiver, podendo este ser lider de qualidade, maior ird ser a perce¢do de luxo em relagdo

aquela mercadoria — visao veiculada por Vigneron e Johnson (2004).

Em relagdo ao marketing de luxo, antes de mais, ¢ preciso deixar claro que as estratégias

do marketing de massa sao diferentes do marketing deste segmento de mercado.

O sucesso das marcas de luxo encontra-se em torno da aspiracdo e do desejo, no qual, para
isto, as marcas, além de assegurarem essas experiéncias e estilos de vida positivos, tém,
também, de assegurar certas caracteristicas como a qualidade, o desempenho e a

autenticidade (Kapferer, Kernstock, Brexendorf & Powell, 2017). Logo, devido ao

marketing de luxo atribuir dimensdes intangiveis aos aspetos tangiveis de uma marca ou

servico ¢ designado, por Kapferer, Kernstock, Brexendorf e Powell (2017), como

experiential marketing ou marketing de experiéncias.

r

Este tipo de marketing ¢ sustentado pelo sonho e pelo prazer, no qual se utilizam
estratégias de seducdo para conferir valor a marca e para manter e gerir esse valor

(Kapferer, 2016). Entre estas estratégias encontram-se a experiéncia agregada a compra, a

distribuicdo e acessibilidade reduzida, a alta qualidade e o design acima da média, que

mantém uma esfera simbolica em torno destes bens (Barth, 1996).

Posto isto, ¢ necessario manter uma relagdo entre as marcas e os produtos, seguindo dez

pontos fulcrais fornecidos por Romero (2017) e Kapferer e Bastien (2009):

1. Forte ligacdo com a identidade e personalidade da marca para tornar os produtos
ainda mais singulares, fazendo com que ndo haja comparacdo entre marcas: por
exemplo, ndo se deve comparar a marca Chanel com a marca Versace, visto que a
identidade e a personalidade sdo dessemelhantes e que estas estdo presentes nos
seus produtos, na Chanel vé-se o estilo classico simples e elegante, tendo como
famoso o seu fato feminino, enquanto na Versace encontra-se um estilo moderno,
extravagante e afirmativo;

2. Nao falhar para demonstrar que os bens de luxo da marca ndo erram, mas criam
tendéncias, por outras palavras, despertam-se as necessidades e desejos para

responder aos niveis mais altos da piramide de Maslow (1954), por exemplo os

relogios da Hermés, no seu design, ndo apresentam todos os nimeros e, por isso,
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ndo ¢ facil determinar as horas concretas. No entanto, este facto € visto como um
feitio e ndo defeito;

Ter atencdo a experiéncia que provém com o ato da compra, pois esta experiéncia ¢
0 que promove a exclusividade, ou seja, um produto de luxo fornece cultura e
emocdes durante a compra, tal como o rigor da qualidade fabricacdo fornece
percecoes e associagdes de exclusividade, um exemplo destas experiéncias sao as
idas a lojas da marca, que comecam logo ao entrar, com o porteiro a abrir a porta a
cada individuo;

Producdo de contetidos para o publico certo e sem influéncia deste, uma vez que os
bens de luxo ndo sdo para todos e apenas para algumas pessoas que tém potencial
para fazer parte deste clube de elite, como prova disso existem os caixotes de lixo
da Louis Vuitton, que sdo considerados pelo restante da sociedade como
desnecessarios e que, mesmo assim, ha certos consumidores que realizam a compra
deste bem,;

Nao corresponder a procura, visto que as marcas de luxo nao se preocupam com o
volume de vendas, pois sdo vistas como bens raros, tendo como exemplo os
modelos Birkin da Hermés, onde € necessario estar em lista de espera para
conseguir uma dessas malas;

Utilizar referéncias sociais adequadas para veicular a imagem, ou seja, a utilizagdo
de famosos para realizar associagdes a marca, uma vez que ao utilizarem os bens da
marca, levam a crer que, t€ém qualidade suficiente para aquele determinado grupo
adquirir a marca, o exemplo da mala Birkin volta a entrar neste ponto, ou seja,
diversos famosos usam-na devido a sua qualidade e valor da marca, associando a
marca a essas mesmas entidades (Katie Holmes, Lady Gaga, Victoria Beckham e
Jessica Sarah Parker);

Comunicar com os stakeholders e ndo apenas com os consumidores, isto faz com
que exista a criagdo do desejo, ostentagdo e a diferenciacdo das classes sociais, um
exemplo muito famoso sobre este caso sdo os sapatos Louboutin, que diversas
pessoas apreciam e desejam, sabendo que sdo exemplares de qualidade, beleza e
moda, contudo, apenas alguns dos stakeholders conseguem obter alguns pares de

sapato desta marca;
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8. Cultivar a arte, uma vez que as marcas de luxo estdo relacionadas com o mundo da
arte (relacionado com o ponto dois), por exemplo, a presenga da musica ao vivo nas
lojas das marcas, os museus de arte das marcas — Fundagdo Louis Vuitton — e
desfiles de moda extravagantes;

9. Prego assumido deve ser maior que o preco estabelecido, j4 que ¢ o luxo que
estabelece o preco € ndo o contrario, desta forma, o aumento do preco leva ao
aumento da procura;

10. Nao mudar a mao de obra de local devido a esta ter gerado raizes e uma historia de
qualidade sélida, o que leva a percecdes e associagdes por parte dos consumidores,
este ponto encontra-se relacionado com a utilizagdo de artesdes dos locais
originarios da marca, tal como Itilia e Franca, e ndo a producdo em série mais

barata realizada em paises asidticos.

Dado o exposto, o marketing de luxo acaba por ser diferente do marketing tradicional,
visto que este primeiro se foca no prazer, na experiéncia, no desejo € no emocional,
estando relacionado com a presente sociedade, ao passo que o segundo evidencia o
racional e as caracteristicas funcionais do produto, chegando a ser utilizado em produtos
que costumam estar presentes na base da piramide de luxo, ou seja, produtos que derivam

das marcas de luxo (Kapferer & Bastien, 2009: Kapferer, Kernstock, Brexendorf & Powell,

2017). Consequentemente, hd diferengas entre as estratégias de ambos os tipos de

marketing e as execucdes do marketing mix também acabam por ser distintas.

Um produto de luxo — P de product — define-se na mesma propor¢do que uma peca de arte:
singular, com qualidade e exclusividade, enquanto um artigo que resulta da produgdo em
massa acaba muitas vezes por se tornar apenas funcional, nao tendo em conta a qualidade e
a estética. Todavia, este P também concentra as caracteristicas tangiveis do produto e,
consequentemtente, as embalagens e as suas funcionalidades tal como as compotas da

meia-dizia que permite aproveitar a totalidade do produto sem que este oxide.

O place, que em portugués denomina-se como distribui¢do, no marketing de luxo declara-
se como seletivo e encontra-se em departamentos de requinte, lojas de marca e em
negocios de exportacdo. Ja no marketing de massa, utiliza-se a teoria de que em quantos

mais lugares se encontrar melhor € a venda e o lucro.

39



A promog¢ao — P de promotion - do objeto estudado afirma-se como rigida, no qual se
empregam as recomendacdes € o passa a palavra, em virtude de que quanto maior a
exclusividade e a imagem da raridade e status presentes na identidade da marca, mais
luxuoso serd o produto. A grande estratégia do luxo € criar uma bolha de elitismo em torno
de um produto (Barth, 1996), enquanto nas marcas de grande consumo a publicidade
realiza-se de varias formas e meios. Desta forma, a promog¢do encontra-se interligada com
a embalagem, que para diversos autores o packaging encontra-se dentro da publicidade ao
ser uma forma de comunicagdo do posicionamento do produto e da identidade da marca.

No entanto, segundo Kotler e Keller (2006), o packaging, ao ser demasiado importante no

marketing, pode ser considerado como um quinto P, criando uma modificagdo no
marketing mix original. Por outras palavras, as embalagens podem estar presentes na
promocgao e publicidade, uma vez que uma das suas fungdes € a comunicagdo e, serem

eleitas como o quinto P.

Por ultimo, considera-se o prego o elemento mais distinto entre as duas perspetivas do
marketing, uma vez que as marcas de luxo obtém grandes lucros com as vendas moderadas
devido as suas grandes margens enquanto as marcas das produgdes em massa conseguem
estabelecer pregos mais baixos gracas a uma qualidade mais fraca, mao-de-obra mais

barata e elevada producio.

Portanto, de acordo com Dubois (1992), o marketing de luxo compde-se de dois

paradoxos, uma vez que contradiz as regras comuns do marketing. O primeiro, relaciona-se
com a relagdo do reconhecimento com as vendas, visto que o aumento da notoriedade da
marca e a sua identificacdo como marca de luxo ndo levam a um crescimento das vendas,
mas sim a uma estagnacao ou até diminui¢do, pois apenas alguns consumidores t€ém a
capacidade para adquirir tal produto ou servico. O segundo paradoxo concerne a
distribui¢do e constitui-se pelo aumento da distribui¢do e das vendas reduzir o efeito da
raridade, o que o leva a ser caracterizado como algo comum. Isto é, no marketing normal o
aumento da procura leva a diminuicdo do prego, ao passo que no marketing de luxo, a

diminui¢do da procura gera um aumento do preco (Uggla, 2017).

No seguimento do raciocinio anterior, para se poder realizar uma estratégia adequada,

torna-se necessario definir em qual dos niveis de luxo o produto se encontra (Alléres,
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2000), de forma a que se possam ter em conta todos os outros fatores dessa classe, tal

como os perfis do consumidor, o local de distribuig¢do e os canais de comunicagao.

Assim, além dos diferentes niveis de luxo, existem distintas estratégias. O luxo profundo
nao carece de muita comunicagado, pois o produto consegue vender-se sozinho, sendo que o
preco se torna secundario devido as pessoas estarem dispostas a pagar por ele - considera-
se isto uma distribuicdo extremamente seletiva. O luxo presente, encontra-se acompanhado
de varias técnicas de marketing, considerando a sua distribuicdo intensa, mas ao mesmo
tempo controlada, os precos sao pensados consoante as caracteristicas do produto e nao ¢
dada tanta atengdo a marca como no luxo profundo. Por ultimo, o luxo diario combina os
pregos mais razoaveis com o auxilio de uma comunicagdo mais abundante e enfrenta a

concorréncia de produtos semelhantes.

Este tipo de marketing consiste em oferecer experiéncias positivas de forma a originar uma
futura compra, sendo que o consumidor acaba por aproveitar os eventos que uma marca
cria propositadamente para este efeito. De forma a desenvolver esta estratégia, seis passos
devem ser executados (Clifton & Simmons, 2003; Kapferer, Kernstock, Brexendorf &

Powell, 2017):

1. Dirigir o consumidor ao acesso das experi€ncias e fazer com que estas evoluam
de zona experimental, uma vez que se estabelecem de acordo com a intensidade
e envolvimento com a experiéncia (entretenimento, educacdo, escape e
estética);

Criar uma plataforma que tenha a definicdo da posicao da marca;

Desenhar a experiéncia da marca;

Comunicar internamente;

Comunicar externamente;

A

Monitorizar o desempenho para assegurar que a marca estd a cumprir 0s

objetivos.

Portanto, quanto mais forte (alta) a intensidade maior o nivel de envolvimento e

consequentemente, maior a experiéncia (linha vermelha na figura 7).

Figura 7 — Grafico das zonas experiénciais do marketing de luxo.
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Fonte: Adaptado de Kapferer, Kernstock, Brexendorf e Powell, (2017: 50).

A zona de experiéncia entretenimento corresponde ao pouco envolvimento e intensidade
na relacdo entre o consumidor e a marca corresponde a eventos como desfiles de moda ou

servigcos de boutique (exemplo: musica ao vivo e bebidas gratuitas).

A educacao, apesar de ter um maior envolvimento, continua a ter uma baixa intensidade,
chegando a ser o segundo nivel mais baixo de intensidade. Esta corresponde a eventos
educacionais que a marca promove para criar uma ligagdo com o produto, sendo um
exemplo desta situagdo o curso de dois dias da Ferrari para a preparagdo da condugao dos

seus carros — Ferrari Driving Experience (Kapferer, Kernstock, Brexendorf & Powell,

2017).

Ja o estético e o escape representam os niveis mais altos das zonas de experiéncias. O
primeiro, o estético, refere-se a um alto nivel de intensidade, mas a um envolvimento mais
passivo, enquanto o escape equivale a quando existe um grande envolvimento e
intensidade, sendo visivel este nivel no turismo de luxo (Kapferer, Kernstock, Brexendorf

& Powell, 2017).

Entre as estratégias de marketing utilizadas neste setor, encontra-se, também, o branding
de luxo, visto que um bem deste posicionamento apenas ¢ considerado como tal se existir a
reputacao de uma marca em torno do produto. Isto faz com que a for¢a da marca seja
fundamental para a importancia da mesma (Polo, 2013). Desta forma, ao contrario de uma
marca tradicional, uma marca de luxo ndo comunica unicamente com o seu publico-alvo,
em virtude de outros publicos serem indicadores sociais pelo motivo de desejo, mas
privacao destes bens aos restantes stakeholders. Por esse motivo, diversas comunidades e

niveis sociais diferentes conseguem identificar estas marcas (Kapferer & Bastien, 2009).

Por exemplo, um stakeholder, ao invés de um cliente da marca, pode ndo ter condi¢des
financeiras de ter uma caneta da marca Mont Blanc, ainda assim sabe reconhecer a marca
ao ver o objeto. O desejo inalcancavel para alguns reforga o valor para o publico-alvo que
realmente consegue consumir o luxo, pois esse consumo torna-se uma forma de

exteriorizar o seu estatuto social, que ¢ reconhecida pelos outros stakeholders. Por isso,
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uma marca de luxo ndo ¢ definida pelo seu posicionamento no mercado, tendo,

exclusivamente, como base da sua estratégia o seu publico-alvo.

Em resultado, segundo Roll (2018). uma marca de luxo necessita de seguir cinco passos

para adquirir o estatuto de forte concorrente:

1. Identificar um nicho (muitas come¢am com um nicho e seguidamente tentam
dominar o resto do mercado);

Posicionar-se pela alta qualidade;

Enfatizar o valor simbolico;

Criar a perce¢do de exclusividade;

A

Entregar a promessa.

Posto isto, as marcas de luxo t€ém uma preocupagao redobrada com a sua identidade, ja que
esta se encontra encarregue de demonstrar a singularidade da marca e transmitir a
dimensdo simbodlica da mesma. Assim, estas marcas seguem o prisma de identidade de

Kapferer (2000) (Kapferer & Bastien, 2009).

O primeiro elemento do prisma, o fisico, permite que a marca comunique as suas
associagdes e percecdes por meio de codigos, signos, gestos, cores e embalagens, sendo
possivel reconhecer uma marca de luxo apenas através destes elementos. E o que ocorre

com a embalagem da marca Tiffany que é distinguida pela sua cor (Kapferer & Bastien,

2009).

A personalidade da marca tem de ser divulgada através dos elementos tangiveis e
intangiveis da mesma, sendo que esta ¢ formada pelo criador da marca. Por exemplo, o
criador Karl Lagerfeld atribuiu aos seus produtos a sua personalidade pelo meio de

caracteristicas misteriosas, orgulhosas, pomposas (Kapferer & Bastien, 2009).

A cultura esta encarregue de desenvolver um comportamento em torno dos elementos
identitarios da marca, criando um sentido para a obtengdo dos bens da mesma, ou seja, ao
comprar um produto de determinada marca o consumidor torna-se incluso de determinado

grupo cultural (Kapferer & Bastien, 2009).

J& a relagdo faz com que exista uma conexao emocional entre a marca e o cliente, tal como

acontece com as marcas Chanel € Yves Saint Laurent e o feminismo. A Chanel liberou as
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mulheres do pensamento arcaico e a Yves Saint Laurent forneceu poder as mesmas

(Kapferer & Bastien, 2009)°.

A reflexdo e a mentalizagdo acabam por ser criacdes de imagens, em que a primeira
consiste na imagem vista pelos outros € a segunda na imagem vista pelo proprio
consumidor. Por outras palavras, a reflexdo ¢ a ideia que o resto da populacao tem de
determinada pessoa que utiliza uma marca, chegando a ser possivel descrever e identificar
uma marca de luxo através dos seus clientes. Um exemplo desta situacdo sdo as mulheres
que utilizam Yves Saint Laurent, que sdo vistas como mulheres fatais, sedutoras e com
poder, enquanto as mulheres que usam Chanel sdao vistas como mais conservadoras. A
mentalizagdo ¢ defendida como o inverso, ou seja, € a visdo que o cliente tem de si proprio
ao utilizar o bem de luxo, levando a criagdo de hedonismo. Esta indica a criagdo de uma
imagem interna que uma marca pode fazer com que um consumidor sinta. E o caso da Yves
Saint Laurent que concebe a mulher um sentimento sexy e confiante. Portanto, as marcas
de luxo permitem que os seus clientes se expressem através do uso dos seus produtos

(Kapferer & Bastien, 2009; Kapferer, Kernstock, Brexendorf & Powell, 2017).

Um exemplo de modelo desta estratégia de identidade do branding de luxo sobre a marca

Ralph Lauren ¢ fornecido pelos mesmos autores que a defendem (Kapferer & Bastien,

2009).

Figura 8 — Prisma de identidade da marca Ralph Lauren.

3 A Coco Chanel liberou as mulheres ao ser pioneira na indistria da moda ao criar roupas com silhuetas mais
confortaveis, sem a preocupagdo da acentuagdo das curvas, desenhando as calgas como uma pega de roupa
para as mulheres, que ate entdo era apenas utilizada pelos homens e mulheres no expediente de trabalho.
Trouxe a perspetiva que uma roupa de qualidade tem de ser confortavel (Times, 2010). Ja a Yves Saint
Laurent concedeu poder as mulheres através da possibilidade destas se sentirem sensuais com um guarda-
roupa que fornecesse confianca e autoridade, tal como com a criagdo do Le Smoking que era visto como uma
peca de roupa para homens de sucesso e passou a ser usado pelas mulheres. Além disso trouxe notoriedade e
consciéncia quanto a pouca diversidade de etnias no mundo da moda ao usar modelos negras em seus desfiles

(Givhan, 2008).
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CUSTOMER SELF-CONCEPT
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Rich and class American dream

CONSTRUCTED RECEIVER

Fonte: Kapferer e Bastien, (2009: 125).

Assim, uma marca de luxo utiliza os seus diferentes elementos para o reconhecimento e a
criacdo de associacoes, sendo essencial a exteriorizagdo da marca por meio dos elementos
visuais, em consequéncia de o luxo ter de ser visto para ser reconhecido, pois, quando nao
existe reconhecimento, parte do valor da marca ¢ perdido (simbolo da marca presente nos

produtos de luxo que pode ser verificado na imagem 1 no capitulo 3.4.)

Concluindo, quando existe coeréncia entre a identidade e a personalidade da marca com
estes elementos, ¢ elaborada uma criag¢do de ligagdo emocional com o publico, abrangendo

todos os ativos necessarios para haver brand equity: notoriedade, promessa, qualidade,

posicionamento, expressao e missao (Mozota, 2003; Polo, 2013).

3. Marca
3.1.0 conceito de marca

“Packaging is often the first print of contact that a consumer has with a brand, so its
hugely importante that it initially draws their attention and so quickly convey the
messages that both presente and support the brand.” (Ambrose & Harris, 2011: 11).

Existem diferencas entre produtos e marcas, sendo que um produto ¢ tudo o que seja
tangivel e se encontra no mercado para a atengdo, aquisicdo, uso € consumo com a
intencao de satisfazer um pedido ou uma necessidade, em que estes podem ser diversos
bens, como alimentos, roupa ou tecnologia. Ao contrario, uma marca ¢ mais do que um

produto, visto que estas tém dimensdes tangiveis — relacionadas com o desempenho - e
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intangiveis — 0 que a marca representa - que levam a diferenciagdo no mercado, podendo

ser tudo o que permita ser representada ou identificada (Keller, 2013).

A esséncia de identificar e diferenciar com a utilizacdo da marca ¢ aplicada desde 2.700

a.C, no antigo Egito (Khan & Mufti, 2007). Os comerciantes identificavam os seus

produtos como forma de trademark para garantir as capacidades e qualidades dos mesmos,
cuja denominagdo surgiu a partir das marcagdes que os criadores faziam ao seu gado para o

distinguir das outras manadas (Sarkar & Singh, 2005; Lencastres, 2007). Com isto, os

artesaos iniciaram por a marcar os seus produtos através de simbolos como impressdes

digitais, estrelas e cruzes (Khan & Mufti, 2007). Por volta de 1200, em plena Idade Média,

houve a aplicagdo de uma lei em que cada padaria poderia marcar o seu pao com o intuito
de saber a qualidade destes. Esta mesma situacdo ocorreu entre os séculos XVII e XVIII,
com o aumento dos fabricantes de porcelana, madeira e tapetes. Posto isto, com o
marketing a desenvolver-se gragas a revolugdo industrial e a introducdo das embalagens
chamativas de modo a levar o publico a confiar nos produtos. Os fabricantes de cigarros
passaram a denominar as suas marcas com nomes mais criativos como Rock Candy

Wedding Cake (Khan & Mutfti, 2007). Apos o excesso de produtos e o declinio da venda

dos mesmos, devido a segunda grande revolu¢ao mundial nos anos cinquenta do século
XX, comecou a ser implementada a segmentacdo de mercado. Com isto, surgiu um
desenvolvimento da marca juntamente com o marketing, havendo individualidade e

utilizagdo de identidades de marca fortes (Johnson, 1971; Alarcdo, 2015). Assim, gragas a

1sto marcas como a Procter and Gamble, General Foods e a Unilever desenvolveram

ferramentas de gestdo de marcas — o branding — como responsabilidade do marketing.

Assim, devido a influéncia da sociedade, o conceito de marca evoluiu, tornando-se
subjetivo, complexo, multidimensional e com diferentes interpretagcdes, sendo que autores

diferentes aplicam defini¢des distintas:

Tabela 5— Definicao de marca vista por diferentes autores.

Autores: Significado de marca:

Aaker (1991) Um nome ou um simbolo, que tem a inten¢do de identificar os
produtos das concorréncias

Keller (1998) Sdo associagdes mentais elaboradas pelo consumidor geradas
para adicionar valor

Kotler (2003) Tudo o que carrega significados e associagdes
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Kapferer (2008) Sdo omnipresentes € encontram-se presentes em todos os
aspectos da vida.

Rudo (2006) Garantir, identificar, diferenciar e comunicar produtos e servicos.
Além disso, consegue oferecer valor e reputagdo aos mesmos.

Instituto Nacional da | Um sinal utilizado para identificar e distinguir os produtos ou
Propriedade Industrial | servicos de uma empresa dos produtos ou servigos de outras
(2018) empresas.

American Marketing | Qualquer caracteristica que identifique um produto ou servigo de

Association (2018) outros. Pode ser um nome, design ou simbolo.

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Aaker, (1991); Keller, (1998); Kotler, (2003);
Kapferer, (2008), Rudo, (2006), Instituto Nacional de Propriedade Industrial, (2018) e

American Marketing Association (2018).

No entanto, na presente sociedade, voltada para o consumidor, a marca pode ser abordada
numa perspetiva holistica, visto que esta utiliza todos os elementos do marketing mix* para

gerar uma historia e criar significados positivos na mente dos consumidores (Ambler,

1995).

Juntamente com a evolugdo da sociedade ¢ como forma de se destacar num mercado
saturado de ofertas e estimulos, surgiu uma ferramenta de marketing essencial para a

maioria das empresas - o branding (Kapferer, 2005). Esta ferramenta, segundo Olins

(2008), acaba por ser o exercicio da jun¢do de diversas atividades como o marketing, o
design, a comunicagdo e os comportamentos humanos, sendo que, a sua gestdo permite

acrescentar valor aos produtos e servicos, proporcionando melhores resultados financeiros

(Diogo, 2008).

Resumindo, o conceito de marca, além de ser subjetiva quanto aos diferentes autores e as
caracteristicas que lhe atribuem, acaba por ser algo que difere consoante o posicionamento
em que a marca se encontra. No entanto, todos os autores estudados, concordam que a
marca se tornou um elemento tdo importante que foi necessario criar uma ferramenta, para
ser utilizado no mercado: o branding. A sua evolugdo, constituiu estratégias para poder

fornecer conteudo as marcas e permitir que estas tenham mais sucesso no mercado.

3.2. Marca e branding

4 Conjunto de varidveis que sdo utilizadas para elaborar uma estratégia de marketing e influenciar a procura e
a resposta dos consumidores perante um bem. E composta pelo preco, produto, distribuicdo e comunicacéo.

47



A utilizacdo do branding teve inicio entre os anos 20 e 30 do século XX, com a empresa
Procter & Gamble a ser a primeira a criar equipas com o objetivo de coordenar o

marketing de alguns produtos para venda e fabrico (Davis, 2009; Cameira, 2013). Passado

alguns anos, na década de 40, muitas empresas passaram a ter em conta a gestdo de marcas
como uma importante ferramenta do marketing, levando a fidelizagdo dos clientes e a
criagdo de reputagdo, visto que, além das marcas terem a capacidade de influenciar a
compra através do seu nome, as mesmas encontram-se presentes em todas as esferas da

vida — econdmica, social, cultural e até religiosa (Kapferer, 2008; Cameira, 2013).

Diogo (2008) afirma que, com a produg¢do de diferentes produtos pelas mesmas ou
diferentes marcas, surge a questdo da relagdo entre os varios produtos, a marca ¢ a
empresa. Logo, emerge uma estratégia de classificacdo das marcas e, por fim, a sua gestdo
quanto a arquitetura. Assim, existem seis diferentes tipos de marca no mercado: a marca-
produto, a marca-linha, a marca-gama, a marca-umbrella, a marca-origem € a marca-

caugdo, sendo que o presente trabalho consiste no estudo da primeira tipologia.

Neste sentido, a marca-produto consiste em cada produto tenha uma marca, ou seja, cada
produto tem um nome, posicionamento e identidade correspondente a uma marca
especifica. A titulo de exemplo, pode-se mencionar o caso da Coca-Cola, que lanca
produtos com marcas diferentes sem que o consumidor tenha nogdo de que estas pertencem
a mesma empresa mae. Um exemplo dessa situacdo ¢ a marca Fanta, que tem a sua propria
identidade, imagem e reputacao, visdo, missdes e valores, porém, pertence a Coca-Cola. O
mesmo ocorre com a marca em estudo, a Healsi que pertence ao Grupo Sao Martinho.
Contudo, uma das desvantagens deste tipo de marca ¢ a componente econdmica, visto que
esta forma de lancamento e gestdo, necessita de um grande poder financeiro para

posicionar o novo produto no mercado.

A marca-linha ¢ a extensao da marca com o langamento de linhas de produtos com o nome.
Esta ocorre com o langamento de novos sabores ou quando hd mudangas nas formulas,
criando uma nova variedade do mesmo e, consequentemente, chegando a novos
posicionamentos. Isto ocorre, novamente, com a marca Coca-Cola ¢ a Fanta, em que

apresentam diversos sabores da mesma bebida e férmulas light, diet e zero.

As marcas-gama sao aquelas que utilizam o mesmo nome numa gama de produtos com o

mesmo posicionamento e, por isso, homogéneos e concisos no setor. Por exemplo, existe
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como marca-gama a Compal com a variedade de produtos dentro do Compal Fresh,

Compal Equilibrio e Compal Classico.

A marca-umbrella baseia-se no principio oposto da marca-produto, ou seja, utiliza-se a
mesma marca para identificar produtos distintos, criando extensdes da mesma. Ao usar o
mesmo exemplo aplicado na marca-produto — a Coca-Cola. Esta encontra-se aplicada em
varios produtos e setores diferentes, existindo além da companhia de bebidas, a marca de
sapatos Coca-Cola. Outra marca em que se pode verificar este exemplo ¢ a Virgin que se

divide em companhia area, hotéis e lojas de produtos eletrénicos.

\

Quanto a marca-origem, esta concentra uma estratégia semelhante a da marca-umbrella.
Quanto a utilizagdo dos nomes. Portanto, este método faz com que exista associagdo de
credibilidade, notoriedade e valor, pois a marca-origem (marca principal) oferece a sua
identidade e significado a submarca. Um exemplo deste tipo de arquitetura de marca sao os
perfumes, uma vez que além da sua propria marca (Black XS) concentram a marca-origem

(Paco Rabanne).

Por fim, em relacdo a marca-caugdo, tal como o proprio nome afirma, utiliza uma caugao
para beneficiar uma marca menos conhecida. Por outras palavras, esta tipologia utiliza a
comunicagdo de duas marcas para complementar a outra. Um exemplo desta situagdo ¢ a

marca Leite de Moca da Nestlé.

Embora exista uma tipologia pré-definida, estas ndo sdo consideradas totalmente distintas,
uma vez que se complementam ao haver a possibilidade de uma marca, tal como a Coca-

Cola, de se integrar em mais do que um género.

Posto isto, os diferentes tipos de marca, apesar de pertencerem a uma marca-mae
conhecida ou nao, sofrem influéncias de diferentes fatores que se dividem em internos e
externos, podendo beneficiar ou prejudicar a imagem e reputacdo da marca. Entre estes se

englobam os elementos tangiveis da marca como as embalagens; intangiveis como as

crengas e costumes; a linguagem verbal; os media e o ambiente social (Cordeiro, 2015).

Desta forma, com o desenvolvimento do branding juntamente com a evolugdo do mercado
e a gestdo por parte das empresas, surgiram diferentes possibilidades de arquitetura de
marca para estudar as melhores estratégias para determinar a sinergia entre estas. Aaker

(1996) define quatro tipos de arquitetura de marca: casa com marca (que se encontra
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relacionada com as marcas-linha); a endossada (associada as marcas-umbrella); a casa de

marcas (relacionada com a marca-produto) e a submarcas com a marca-gama.

A casa com marca, também conhecida com monolitica, define-se pela arquitetura que gere
as marcas com 0 mesmo nome corporativo em produtos e servigos distintos, tendo a
mesma identificacdo. Isto ocorre com a marca Virgin que concentra uma variedade de
produtos distintos com o mesmo nome e logotipo. Como vantagem esta concentra a
possibilidade de criar sinergia entre as variadas marcas para potencializar a comunicacao e
consequentemente o reconhecimento destas. No entanto, esta vantagem também pode ser
considerada uma desvantagem na medida em que, caso alguma marca que tenha sofrido
algum episddio negativo ao ponto de manchar a sua reputagdo, todas a outras irdo ser

afetadas pelo sucedido.

A endossada ¢ a estratégia de conectar uma marca com a marca-mae através de um
endosso visual ou verbal, tendo como vantagem o impulso ou refor¢o fornecido pela marca
mae. J& na arquitetura casa de marcas, sao as marcas que apesar de nao terem semelhangas,
sdo controladas pela mesma marca-mae, existindo um publico-alvo para cada marca. Uma
das desvantagens desta estratégia ¢ o elevado orcamento para o langamento de produtos,

visto que ndo existe ligagdo visivel entre as diferentes marcas das mesmas.

Por fim, as submarcas encontram-se conectadas com a marca-chave, sendo a primeira a
referéncia, como por exemplo a marca Schwarskopf que fornece diversas submarcas de

champo6 como a Schawarskopf gliss e a Schawarskopf beology.

3.3. Identidade e imagem de marca

Uma marca acaba por emitir e receber informagdes, das quais a emissdo pode ser
denominada como identidade da marca, que ¢ composta por diversos elementos e, a
rece¢do, como imagem da marca, criada na mente do consumidor. Entre os elementos da
identidade encontram-se os atributos fisicos (visuais), a personalidade da marca e atributos
verbais e culturais, ou seja, o que a marca gera e faz. Estes elementos identitarios sao
considerados fundamentais para a criagdo de uma personalidade, acrescentando valor e,
futuramente, a geragdo de uma imagem de marca, visto que esta permite que a marca

realize uma afirmagdo de como se quer apresentar ao mundo. Desta forma, a identidade da
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marca, dividida em fisico e personalidade, ¢ visivel no prisma da identidade de marca, na

figura 8.

Os elementos da marca, também designados como trademarks por Kotler e Keller (2006)

ao fazerem parte da identidade da mesma, conseguem aumentar a notoriedade, criar
atitudes favoraveis e sentimentos positivos no consumidor. Estes t€ém de seguir seis pontos:
serem memoraveis e faceis de lembrar; terem significado; serem chamativos e agradaveis;
serem transferiveis entre categorias de produtos e geograficamente; serem flexiveis e

adaptaveis e serem protetores. Kapferer (2000) fornece um exemplo de trademark

referindo a marca Benetton e as suas cores, pois estas sao um elemento de reconhecimento

e diferenciagdo da mesma.

Em conformidade, Allen e Simmons (2005) e Kapferer (2000), afirmam que os elementos
visuais (tangiveis) da identidade sdo compostos, entre outros, pelo nome, cor, simbolo, tipo
de letra, embalagem, design, URL® e logétipo. Sdo considerados como a base do produto,
uma vez que a marca se edifica, em primeiro lugar, no aspeto fisico, pois a representacao
da mesma permite alcancar uma diferenciagdo, havendo muitas marcas que geram um

manual da marca para poderem ter um guia de como tratar os seus elementos.

Posto isto, o packaging é validado como um dos elementos da marca, devido a este ser
uma ferramenta de marketing que permite a construgdo da imagem e da reputagdo

(Gongealvez, Passos & Biedrzycki, 2008). O mesmo consegue, segundo Keller (2013), criar

associacoes fortes e Unicas com a marca, chegando a ser considerado pelo autor a
inspiracdo para um dos meios de difusdo mais importantes. Ou seja, € um meio para o
reconhecimento € comunicacdo por permitir a exportacdo dos atributos da marca para o
fisico, a diferenciag@o e a competicdo (Rudo, 2006). Quanto aos deveres que os elementos

da marca devem seguir, o packaging responde da seguinte forma (Keller, 2013):

e Ser memoravel = 1til para o reconhecimento da marca;

e Ter significado = conseguem transmitir associagoes;

e Ser agradével (estética) = consegue combinar a atragdo visual e verbal;
e Ser transferivel = facilita a transferéncia;

e Ser adaptavel = consegue facilmente ser redesenhado;

5 Uniform resource locator (Localizador padrio de percurso).
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e Ter protegdo (patentes) = nao pode ser copiado.

A relagdo entre a imagem e a identidade acaba por ser oposta e complementar. A oposta
constitui-se pela imagem ser o contrario da identidade, uma vez que esta ndo ¢ gerida pela
marca, mas sim pela mente do consumidor. E o que o consumidor descodifica do que é
emitido pela marca, acabando por ser o reflexo e a mentalizagdo construidos pelo

consumidor (Kapferer, 2000). Em relacdo a estas serem complementares, ¢ derivado a

estas estarem interligadas, uma ndo existir sem a outra, € serem essenciais para a
construcdo de uma marca forte. Ou seja, estas acabam por ser como as faces de uma
moeda, em que a identidade pode ser considerada a coroa e a imagem a cara, enquanto a

moeda ¢ a marca.

Portanto, segundo os autores Keller (1998), Rudo (2006) e Diogo (2008), a imagem da

marca ¢ um conjunto de perce¢des formadas a partir das associagdes na mente do
consumidor, formulando um significado e um reflexo da cultura, praticas e comunicacao

da marca.

Deste modo, a imagem divide-se entre dois tipos da mesma: a imagem pretendida e a
imagem percebida. A imagem pretendida acaba por estar relacionada com a identidade da
marca, visto que ¢ a forma como a empresa quer ser encarada e vista, enquanto a imagem
percebida ¢ a imagem mencionada anteriormente, ou seja, a imagem criada na mente do
consumidor através das praticas da marca (Rudo, 2006). Esta ultima serd sempre
considerada diferente da pretendida, devido a existirem elementos que causam influéncias
no consumidor, entre 0s quais as experiéncias anteriores, os meios de comunicagdo € as

opinides de terceiros.

A reputagdo, derivada da imagem, acaba por ser a avaliagdo da jun¢ao desta, valores e
comportamentos da marca, sendo que esta consegue gerar respeito e estima pela mesma, e
¢ formada cumulativamente, a partir da conjugacdo das experiéncias com a marca ¢ das

imagens formadas ao longo do tempo (Dias, 2018). De acordo com Angelo e Vance (2007:

96), a reputagdo “(...) ¢ definida com base em valores humanos, como autenticidade,
honestidade, responsabilidade e etc., atribuidos a imagem corporativa.”. Contudo, em

concordancia com Dowling (2006), a reputagdo ¢ a percecdo dos diferentes publicos e ndao

apenas a imagem pretendida e percebida pelos consumidores que, segundo Keller (1998) e

Rudo (2006), sdo os que geram a imagem sobre a marca, tornando a reputacdo numa
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avaliacdo por parte de todos os stakeholders. Por essa razao, a reputagdo, embora fragil, ¢
uma referéncia demorada e complicada para ser construida, em que ¢ vista como uma
vantagem competitiva dado que, quando se estabelece o nivel de reputagao, passa-se a ser

reconhecida por certas caracteristicas e comportamentos.

Assim, a identidade ¢ considerada fundamental para a marca, podendo ser implementada
por meios fisicos, como por exemplo as embalagens, ou imateriais, sendo percebida e
avaliada pelos stakeholders. Consequentemente, esta avaliacdo gera uma imagem e uma

reputagao.

Resumindo, a imagem e a reputacdo sdo fruto das associacdes estabelecidas pelos
stakeholders em relacdo a marca. Estas distinguem-se devido a imagem ser uma opinido
instantanea e individual, que muitas vezes surge mesmo quando hé pouca informacgao e
apods experiéncias com a marca, podendo esta ser positiva ou negativa. Ja a reputagdo ¢ a
soma de todas as imagens ja tidas em consideragdo, ou seja, sdo todas as percegdes
tomadas em causa, criando uma envolvente em torno da marca, sendo, ao contrario da

imagem, de longa duracdo.

3.4.Brand equity

Uma marca, tal como se viu na tabela 5, é algo que tem um significado ou uma associagao,
ou seja, “(...) o conjunto de agdes ligadas a administracdo das marcas (...)” (Martins,
2006: 8). Isto faz com que o consumidor consiga associar e identificar uma marca,
adicionando ou subtraindo valor pelos seus elementos identitarios — nome, logotipo,

simbolo, slogan, jingle e embalagem ®(Aaker, 1996; Kotler & Keller, 2006). Um caso

pratico desta mesma situagdo pode ser demonstrado pela marca McDonald’s ¢ o seu

logotipo. Uma vez que estes elementos sdo essenciais para criar uma marca forte (Kotler

2003; Bastos & Levy, 2012). Por outras palavras, a marca McDonald’s ¢ facilmente

® Nome: Denominagio da marca que tem de estar relacionada com a identidade da mesma. E caraterizado
como a identidade verbal da mesma.

Logoétipo: Caracteristica usada para representar e identificar a marca visualmente e graficamente. Costuma
ser a utilizagdo das letras que compde o nome.

Simbolo: Figura ou desenho da marca para expressar o significado da mesma.

Slogan: E uma frase de facil memorizagio para transpassar caracteristicas e propésitos da marca.

Jingle: E uma mensagem musical utilizada como publicidade para o produto ou marca ser lembrado
facilmente.

Embalagem: Recipiente que envolve o produto com o intuito de proteger, armazenar e transporta-lo. Tem
também o intuito de comunicar ¢ identificar a marca.
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reconhecida através do seu M utilizado como logotipo ou a Nike pelo seu swooch. Este,
sempre que visivel, faz com que seja atribuido valor a marca por meio da notoriedade,
reconhecimento e associagdes. Logo, uma marca cria significados na mente do
consumidor, gerando valores comerciais que dependem dos seus valores tangiveis e
intangiveis associados ao produto/servi¢o, permitindo mesmo diferenciar itens que sejam

semelhantes (Ueltschy & Laroche, 2004; Kapferer, 2008). Estas sdo consideradas as

caracteristicas que formam o brand equity, que se podem observar na figura 9: lealdade a
marca, notoriedade/reconhecimento, qualidade percebida, associagdes a marca e outros
ativos da mesma (Aaker, 1996). Este conceito, o brand equity, procura sistematizar uma
forma de medir o valor acrescentado pelas marcas em diferentes dimensdes, o que ¢
sempre dificultado pelo caracter intangivel de muitas delas, e consegue oferecer forga a
marca e agir quanto a opinido e as atitudes dos consumidores perante a mesma. Contudo,
ha que ter em conta que uma marca acaba por ndo ser um produto, um logo6tipo ou uma
identidade, mas sim, uma correspondéncia entre a identidade comunicada pela empresa nos
seus varios pontos de contato (tangiveis e intangiveis) e as imagens formadas na mente dos
consumidores a cada um desses contactos (Diogo, 2017). Quando estes sdo formados

positivamente pelo consumidor, ¢ atribuida & marca um brand equity elevado.

Neste sentido, para uma marca ter sucesso necessita de contar com a jungdo da dimensao
funcional com a dimensdo simbolica, pois a mesma ¢ representada por valores intangiveis
aplicados nas caracteristicas tangiveis, acrescentando ou diminuindo valores através da

utilizacao de ferramentas do brand equity (Allen & Simmons, 2005). Um bom exemplo

seria a diferenca entre uns Oculos de sol aviadores de uma marca sem grande
reconhecimento e uns 6culos de sol da marca Ray-Ban utilizados no filme Top Gun. Estes
ultimos transmitem sensacoes, ideias, inspiragdes e um estilo de vida que, juntamente com
a lealdade a marca, o reconhecimento e a qualidade percebida, geradas pelo brand equity,
levam os consumidores a identificarem-se mais com a marca Ray-Ban do que com outra

que tenha um produto semelhante (Keller, Apéria & Georgson, 2008). Esta situagdo ¢ um

forte indicador de que o brand equity se situa no mesmo patamar que a sociedade (voltada
para o consumidor), demonstrando que a esséncia do customer-based brand equity
relaciona-se com o fato de o poder da marca se encontrar na mente do consumidor

(Janiszewski & Van Osselear, 2000).
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Figura 9 - Brand equity.

Brand Equity

Brand Other proprietary

Brand loyalty Brand awareness Perceived quality associations brand assets

Fonte: Aaker, (1996:9).

Com o intuito de centrar a marca no consumidor, o brand equity evoluiu, surgindo o
customer-based brand equity (CBBE). Este, consiste no principio do brand knowledge, ou
seja, na experiéncia do consumidor em relacdo a marca através do que aprendeu, ouviu e
sentiu, criando uma memoria positiva. Todavia, uma das dificuldades com que os
marketeers se deparam neste método, ¢ conseguir proporcionar a experiéncia pretendida

pelo consumidor quanto a um produto ou marca ao consumidor (Keller, 2013).

Segundo a linha de pensamento de Keller (2012), o CBBE compreende trés chaves que
podem fazer com que uma marca tenha um alto brand equity, visto que isto acontece
quando o consumidor tem uma identificagdio com a marca: o efeito diferencial, o
conhecimento da mesma (brand knowledge) e a resposta do marketing ao consumidor. Em
consequéncia, existem alguns modelos de brand equity nos quais uma marca se pode

apoiar, sendo um deles o brand ressonance (figura 10) formulado por Keller (Kotler &
Keller, 2012).

Figura 10 - Modelo de Brand equity: Brand Ressonance.
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Fonte: Kotler e Keller, (2012: 249).

Ao ser um dos modelos mais conhecidos, divide-se entre a dimensdo emocional € a
racional, de forma a que o crescimento de uma marca se realize através das quatro fases da
piramide que se separam em seis pontos (Figura 10). As quatro fases dividem-se em:
identidade (na qual se garante que o consumidor identifica a marca e a associa com
determinado produto); significado (criacdo de associagdes tangiveis e intangiveis); resposta
(preocupagdo da marca com os consumidores em relacdo aos julgamentos); e relagdo
(através da tentativa de criar uma relagdo entre o consumidor ¢ a marca, levando a uma

lealdade). Quanto aos seis pontos, estes representam os niveis de relacionamento (Kotler e

Keller, 2012):

e Salience: com que frequéncia os consumidores pensam numa marca durante
uma situacao de consumo;

e Performance: se o desempenho de um produto vai ao encontro com as
necessidades do consumidor;

e [magery: a forma como a marca tenta alcancar as necessidades psicologicas e
sociais (factores externos);

e Judgments: focagem na opinido e avaliacdo pessoal dos consumidores

e Feelings: as respostas e reagoes;

e Ressonance: relacdo com marca, criando uma possivel sincronia (nivel maximo

de relacionamento).

Portanto, para chegar a um brand equity elevado, é necessario conseguir alcangar o topo da

pirdmide, a ressonance, apresentada na figura 10 (Kotler & Keller, 2012).

Posto isto, de acordo com Aaker (1996) e Kotler e Keller (2006), o brand equity foi

dividido em dez variaveis com o objectivo de avaliar o capital da marca em relagdo a cada
uma das dimensdes: preco premium; lealdade; conhecimento; qualidade percebida;
popularidade/lideranga; valor percebido; personalidade da marca; associacdes

organizacionais; quota do mercado; e preco de mercado/campo de distribui¢do (Tabela 6).

Tabela 6— Brand equity Ten.

Loyalty measures 1° Price premium
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2° Satisfaction/Loyalt

Perceived Quality/Leadership 3° Perceived quality

Measures 4° Leadership/popularity

5° Perceived value

Associations/Differentiation

6° Brand personalit
Measures 5 — P .y :
7° Organizational associations
Awareness measures 8° Brand awareness
9° Market share

Market behavior measures

10° Market price and distribution coverage

Fonte: Aaker, (1996: 319).

No entanto, Kotler (2003) afirma ainda que, para uma marca se diferenciar, os produtos
tém de respeitar cinco propriedades de forma a que esta se torne indispensavel na vida do
consumidor: desempenho, durabilidade e design, servico; credibilidade e competéncia; e a
imagem. Cumprindo estas propriedades, uma marca passa a ter uma presenc¢a influente no
mercado, tendo uma notoriedade distinta. Neste sentido, Aaker (1996) fundamenta que
existem quatro tipos de notoriedade: a notoriedade dominante; a fop of mind, a assistida e a
espontanea. A primeira, classifica-se como a notoriedade com mais poder no mercado, ou
seja, quando o consumidor menciona apenas uma marca pensando num segmento e, muitas
vezes, chegando a confundir um produto com a marca ou algumas vezes com o produto a
sobrepor-se a categoria do mesmo (exemplo: Donuts [marca] vs. doughnut [produto] e
Maisena [marca] vs. amido de milho [produto]); a top of mind ¢ quando determinada marca
¢ a primeira a ser mencionada dentro de algum segmento. A notoriedade assistida e a
espontanea sdo os patamares mais baixos dentro desta dimensdo, na qual a assistida ¢ a
marca com que o consumidor ja teve algum contacto anterior, enquanto a espontanea ¢
quando existe pouca envolvéncia entre a marca ¢ o consumidor, levando-os apenas a

conseguir identificar a marca.

De forma a que uma marca consiga construir significado na presente economia, esta
necessita de seguir alguns paradigmas e obter valor. Estes paradigmas consistem em
clarificar os valores; utilizar um brand manager para o trabalho tatico; oferecer uma
experiéncia positiva ao consumidor e definir e espalhar a sua esséncia em todos os locais
onde os produtos/servicos estao distribuidos. Para que a marca obtenha valor, deve existir
brand equity, visto que este influencia a forma como o consumidor pensa, sente € age em

relacdo a uma marca (Kotler, 2003). Contudo, visto vivermos numa época voltada para o

57




consumidor (Toffler, 1984; Kotler 2003; Olins 2014), Kotler e Keller (2006) definiram que

o brand equity, quando voltado para o mesmo, tem de obedecer a trés regras:

1. Diferentes respostas dos consumidores geram o brand equity a seguir;
2. As respostas vém do conhecimento da marca por parte do consumidor
(pensamento, sentimentos, imagens, experiéncias e valores associados a marca);

3. O brand equity reflete-se em todas as estratégias da marca.

A criatividade pelo lado da marca ou até a interpretacdo por parte do consumidor podem
contribuir para a venda de um produto, visto que algumas marcas preferem oferecer uma
experiéncia criativa sem fugir a funcionalidade. Estas necessitam de se diferenciar dos
produtos genéricos com o propdsito de captar a atencao de um possivel cliente e crescerem
na sua categoria, indo ao encontro das necessidades do consumidor, tornando-se em

marcas com notoriedade fop of mind ou dominante (Kapferer, 2008; Davis, 2009; Keller,

2013). Para que tal se concretize, uma das estratégias possiveis passa pela atratividade, ja
que esta, estd relacionada com a comunicacgdo. Por outras palavras, as marcas necessitam
de criar um chamariz para gerar uma identifica¢do com as mesmas, nas quais uma das

associagdes mais fortes que o consumidor tem com a marca pode ser realizada através do

packaging (Keller, 2013), uma vez que:

“The right packaging can create strong appeal on the store shelf and help products
stand out form the clutter, critical when you realize that the average supermarket
shopper can be exposed to 20.000 or more products in a shopping visit that may last
less than 30 minutes and include many unplanned purchases.” (Keller, 2013: 166).

Conforme Agariya, Johari, Sharma, Chandraul e Singh (2012) em concordancia com

Kotler e Keller (2006) e (Keller, 2013), o packaging ndo ¢ considerado parte do produto,

mas sim um dos elementos da marca, tornando-se num porta-voz, uma vez que um dos
seus papéis acaba por ser uma forma de comunicagdo. Tal fato leva ao reconhecimento e
memoria da marca através da notoriedade, tornando o brand equity efetivo. A vista disto,
as embalagens tém de seguir alguns pontos cruciais para conseguirem realizar o efeito
pretendido: identificacdo e trademarks da marca, descri¢do e informagdes sobre o produto,
facilidade de transporte e armazenamento, prote¢do, funcionalidade/conveniéncia e
diferenciador e atrativo (Keller, 2009). Um exemplo desta situacdo, oferecido por Keller
(2013), € o reconhecimento da marca Heineken através das suas embalagens, pois, quando

esta ¢ mencionada, o consumidor associa, diretamente, a sua garrafa esverdeada.
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Sintetizando, uma das fungdes essenciais das embalagens, quanto ao branding, é a
transmissao da personalidade da marca, tal como a imagem, que esta quer transmitir em
relagdo a sua competéncia, qualidade e credibilidade, podendo, assim, conseguir gerar uma

imagem positiva sobre o0 mesmo junto do consumidor.

As marcas de luxo ja se distanciam um pouco do branding tradicional, devido a estas terem
de ser inspiradoras e aspiracionais, seguindo um modelo de sonho, encanto e desejo. No
entanto, para uma marca conseguir utilizar esta estratégia tem de conseguir ter um elevada
notoriedade uma vez que para uma marca apelar ao fator do desejo tem de ser conhecida
pelo consumidor, ou seja, acaba por ser uma estratégia dirigida a dois recetores: quem

reconhece a marca e a deseja e quem utiliza a marca e estimula esse sonho (Kapferer &

Bastien 2009).

Posto isto, Kapferer e Bastien (2009) estipulam dois modelos de branding para o mercado

de luxo que hoje, que se encontram em convergéncia (figura 11). Um ¢ baseado na historia
e valor da qualidade dos produtos, havendo uma ligacdo simbolica entre o fundador e a
marca, aquando da necessidade de um novo criador esta fungdo € passada como se fosse
um legado (exemplo: Chanel e Versace). O segundo, criado nos Estados Unidos da
América, surgiu com a necessidade de apelar a importdncia do ambiente envolvente,

criando um storytelling para adicionar importancia a marca.

Figura 11- Os dois modelos de cria¢do de marcas de luxo.
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Fonte: Kapferer & Bastien, (2009: 128).

Todavia, ambos os modelos seguem o padrio de que o valor da marca é fundamental para
a mesma, visto que uma das principais caracteristicas de um produto de luxo ¢ a for¢a da

marca (Okonkwo, 2008). Por essa razao, muitos produtos de luxo exteriorizam as

caracteristicas de uma marca, com o objetivo que esta seja reconhecida (Kapferer &

Bastien, 2009). Tal fato ocorre diversas vezes com a estampagem do simbolo de uma

marca num produto (imagem 1), acabando por reforgar a perce¢do da marca por parte do

consumidor ao produto (Pereira, 2011).

Imagem 1 —simbolo da marca demonstrado num produto

Simbolo
da marca
Versace

Fonte: Versace.com.

Deste modo, ao presenciar uma sociedade hiper-consumista com um marketing composto
entre 3.0 e 4.0, concentrada no consumo emocional, o brand equity centraliza medidas para
tornar a experiéncia entre a marca e o consumidor mais atrativa. Ao ter as dimensdes da
notoriedade (awareness), qualidade percebida e associagdes relacionadas com a percepgdo de
qualidade se alimentar da notoriedade e das associagdes criadas na mente do consumidor, o brand
equity quando alcangado, fortalece a marca, criando uma imagem e reputagdo positivas

(Lipovetsky, 2006; Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).
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3.4.1. Notoriedade

A awareness, denominada em portugués como notoriedade, que se manifesta através da
presenca da marca na mente do consumidor, ¢ um dos elementos intangiveis mais
importantes para uma marca conseguir ter um brand equity elevado, visto que este valor se
divide em duas importantes medidas: o reconhecimento, também conhecido como

notoriedade assistida e a memoria (relembrar) como notoriedade espontanea (Aaker, 1996;

Keller, 2013).

A notoriedade assistida fundamenta-se na identificagdo de uma marca quando o
consumidor j4 obteve alguma exposi¢do a mesma, enquanto a espontanea constitui o ato de
relembrar a marca quando se pensa numa determinada categoria de produtos. Aaker (1991)
e Keller (2013) consideram que esta ultima medida se encontra associada as marcas fortes.
Que, ao contrario do reconhecimento, ndo ¢ necessario haver ajuda para se lembrar de uma
marca, denominando este processo de unaided recall. Consequentemente, existem trés
niveis de reconhecimento explorados por Aaker (1991), nos quais, quando um consumidor
realiza a unaided recall de uma marca, a mesma insere-se no patamar do top-of-mind,
sendo o nivel maximo de notoriedade a identificacdo da marca/reconhecimento (brand

recognition).

Figura 12— Niveis de notoriedade de uma marca.

Top of
mind

Brand Recall
Brand Recognition

Unaware of Brand

Fonte: Aaker, (1991: 160).

Todavia, esta mentalizagdo pode ser mensurada por mais cinco medidas além do
reconhecimento e da memoria: fop-of-mind, marca dominante, graveyard statistics

(medida para distinguir as marcas fortes do nicho relativamente as restantes marcas),
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conhecimentos da marca (brand knowledge) e familiaridade com a marca (brand
familiarity) (Aaker, 1996). Por isso, quando um consumidor tem, para além de um alto
nivel de familiaridade com a marca, um conhecimento alto e uma associagao forte, ha um

nivel elevado de notoriedade, demonstrando a existéncia de CBBE (Keller, 2013).

Portanto, através de quatro consequéncias da notoriedade, uma marca consegue criar valor

perante o consumidor (Figura 13).

Figura 13- Formas de como a notoriedade de uma marca consegue criar valor para a

mesma.

Anchor to Which
Other Associations
Can Be Attached

N— — Familiarity — Liking

Substance/Commitment

Brand to Be
Considered

Fonte: Aaker, (1991: 164).

Em consequéncia, muitas decisdes sdo realizadas durante o momento de compra e, por
isso, o reconhecimento acaba por ser essencial devido a caracteristicas como o nome, o
logbtipo e o packaging estarem visiveis. Contudo, quando as decisdes sdo realizadas
previamente a compra, a medida da memoria torna-se mais relevante (Keller, 2013), sendo
um exemplo de fatores que auxiliam esta memoria as embalagens dos produtos. Na figura
14 pode-se ver que simplesmente através da silhueta das embalagens ¢ possivel identificar
o produto em questdo nestas contidas devido ao reconhecimento das formas pertencentes a
um dos cinco elementos para que os olhos fagam que o cérebro sinta a sensagdo de prazer
(Costa, 2011). Assim, pode-se verificar que packaging contribui para o reconhecimento,
uma vez que da esquerda para a direita, a primeira embalagem identificada ¢ a garrafa da
marca Coca-Cola, a segunda Odol Mouth-Wash e a terceira Listerine. Por outras palavras,

segundo Costa (2011), os olhos percebem as imagens com o reconhecimento das formas
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(neste caso), cores e texturas que se conhecia, anteriormente, através do retimento
experiéncias na memoria. A isto chama-se percepcao iconica e
“(...) quanto mais iconica ou figurativa for uma imagem, mais facil ¢ agradavel se

torna de captar, porque requer do espectador um esforco minimo ou uma capacidade
de abstrac@o quase nula.” (Costa, 2011: 24).

Figura 14 - Silhuetas de embalagens de produtos que permitem o imediato

reconhecimento destes.

Fonte: Mevers e Gerstman, (2005: 44).

Deste modo, a notoriedade concentra a atividade de permanecer conhecido e destacado na
mente do consumidor, permitindo a identificacdo das marcas através da assisténcia, por
meio de alguma caracteristica do mesmo, ou da notoriedade espontanea com o produto a

permanecer na memoria.

3.4.2. Qualidade percebida

A percecao da qualidade ¢ um dos elementos-chave do brand equity. Esta insere-se no
brand equity ten através da qualidade percebida, sendo uma medida que consegue
transmitir a identidade da marca e tornando-se numa representacdo da mesma. Isto faz com
que seja criada uma associacao mental com o consumidor, visto ser uma das medidas que

consegue reconhecer a identidade da marca (Aaker, 1996; Kapferer, 2008). Por isso,

segundo Aaker (1991) e Keller (2013), a percecdo de qualidade acaba por ser intangivel e

subjetiva, devido a diferir consoante o consumidor e a sua personalidade, necessidades e
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preferéncias através da confianca, durabilidade, execucdo, servico (exemplo: entrega e
reparagdes), style e design. Por outras palavras, a qualidade percebida define-se como a
avaliacdo do consumidor, no qual a sua percecdo acaba por ser um julgamento realizado
sobre a exceléncia de um produto ou marca em relagdo a outras (Diogo, 2008). Esta difere
da satisfacdo, visto que esta dimensdo ¢ influenciada consoante as expectativas do

consumidor, sendo que a qualidade pode ser divida em trés classes de qualidade:

e Qualidade objetiva: oferta de um produto/servigo;

e Qualidade baseada no produto: qualidade dos ingredientes/ matéria-prima, tal
como as suas naturezas, acessorios, embalagem, durabilidade, fiabilidade e
Servigo;

e (Qualidade de fabrico: qualidade quanto a fabricagdo do produto.

Desta forma, a percecdo de qualidade ¢ apenas realizada quando um produto ou marca
consegue transmitir essa qualidade nos seus produtos, originando cinco situagdes dentro de
uma marca ou produto/servigo: indu¢do da compra, diferenciagdo, preco premium,

interesse dos meios de distribuig¢do e retalho e extensdo da marca (Aaker, 1991, 1996).

Figura 15- Consequéncias da qualidade percebida.

Reason-to-Buy
Differentiate/Position
PERCEIVED

Channel Member Interest

Brand Extensions
Fonte: Aaker, (1991: 214).

A indugdo da compra acontece quando:

e A percecdo da qualidade motiva o processo de compra levando o consumidor a
realizar a mesma;

e A diferenciagdo ocorre devido a esta ser uma das principais caracteristicas de uma
marca, visto que a qualidade de um produto/marca pode ajudar a distingdo entre

dois ou mais produtos;
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e O prego premium provém do facto de a qualidade justificar um preco elevado;

e Os membros de distribuicdo elevam a perce¢do da qualidade de um produto, visto
que os locais de distribuicdo e venda tém uma grande influéncia em relacdo a essa
dimensao;

e A extensdao da marca ¢ uma consequéncia da qualidade, uma vez que influencia o

lancamento de novas categorias de produtos de uma marca ja conhecida.

Quanto as caracteristicas que influenciam a qualidade de uma marca ou produto, estas irao
depender consoante o contexto apresentado no momento, como quem ¢ o consumidor ou
até o local de venda. Estas caracteristicas dividem-se entre as particularidades, o
desempenho (fiabilidade/durabilidade/vida do produto), as caracteristicas secundarias, a

competéncia, o fit and finish, capacidade de servir o cliente e a empatia (Aaker, 1991).

No entanto, segundo Aaker (1996), existem algumas caracteristicas que diferenciam a

percecdo de qualidade em relagao ao produto:

Influéncia de alguma percecdo anterior, através de uma imagem de ma
qualidade;
e A marca utilizada como referéncia pode ndo ser da categoria certa;

e Se o consumidor ¢ leal a marca ou nao;

A qualidade encontra-se em alguma dimensdo que o consumidor ndo ache

importante;

e O consumidor nao tem as informagdes necessarias ou motivacao para realizar
um julgamento racional e objetivo quanto a qualidade;

e O consumidor pode nao saber avaliar a qualidade e estar a apreciar as

particularidades erradas.

Conforme Aaker (1996), a classificagao da qualidade pode ser repartida entre quatro tipos

de classes, com 0s seus respectivos opostos:

Alta qualidade vs. baixa qualidade;

Melhor da categoria vs. pior da categoria;

Qualidade consistente vs. qualidade inconsistente;

Qualidade superior vs. qualidade mediana vs qualidade inferior.
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Assim, € possivel afirmar que a perce¢cdo de qualidade acaba por ser um ciclo, visto que a
mesma leva a compra, ao aumento do preco, a diferenciacao e ao aumento dos meios de
distribuicao e, estas propriedades, também, geram uma percecao de qualidade caso um
produto de uma marca seja vendido a um pregco premium, tenha diferenciacdo e seja
vendido num local de renome. Portanto, se o consumidor achar que o produto tem uma
qualidade superior, a marca ird aumentar o seu preco € consequentemente procurar locais
mais prestigiados para a sua venda, ou seja, quando o consumidor acredita que uma marca
¢ de alta qualidade, existem influéncias e atitudes perante a mesma, que alteram as
dimensdes que a rodeiam (Keller, 2013). Consequentemente, segundo Diogo (2008) a
qualidade pode ser considerada como uma medida de goodwill, em virtude que a sua

percecao se reflete nas outras dimensdes que fazem parte do brand equity.

Em relagdo aos produtos de luxo, a qualidade ¢ fundamental uma vez que a base do

mercado de luxo ¢ a qualidade e a sua percecao (Quelch, 1987; Vigneron & Johnson,

1999). Além disto, este mercado detém uma reputagdo de que os seus produtos possuem
uma qualidade superior aos produtos de massa, chegando alguns consumidores a

preferirem produtos de luxo por assumirem que estes t€ém maior qualidade (Aaker, 1991;

Gentry, Putrevu, Shultz II & Commuri, 2001). Contudo, a qualidade acaba por nao ser

apenas um aspeto funcional do produto ou servico, mas também uma caracteristica
econdmica, ou seja, ao comprar um produto de luxo estamos a comprar a qualidade
percebida da marca, pois os consumidores associam os precos elevados a qualidade e,
respetivamente, ao luxo (Vigneron & Johnson, 1999; Kapferer, Kernstock, Brexendorf &

Powell, 2017).

No entanto, ao contrario do que acontece nas marcas de massa, no mercado de luxo a

percecdo da qualidade ndo segue apenas os atributos regulares, mas também ¢ influenciada

pela tecnologia, engenharia, design, sofisticagdo e mao-de-obra (Kapferer, Kernstock,

Brexendorf & Powell., 2017). Por outras palavras, os atributos da qualidade encontram-se

presentes nos produtos de luxo desde o seu design, aos materiais utilizados e a

funcionalidade dos mesmos.

Portanto, segundo Aaker (1996) e o estudo executado por 77 empresas suecas, realizado no
centro de pesquisa nacional de qualidade, presentes no livro Building Strong Brands, a

qualidade percebida ¢ considerada a medida mais eficaz dentro do brand equity, visto que
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esta ¢ a dimensdo que gera mais satisfacdo ao consumidor, permitindo um maior retorno de

investimento.

3.4.3. Associacoes

Com a criacdo da identidade, resulta um conjunto de associacdes nas quais, quanto mais
fortes estas forem maior a relevancia e significado uma marca tem, o que faz com que estas
sejam essenciais para a criacdo de valor. Estas associa¢des sdo consideradas como o
conjunto de particularidades que fazem uma ligagdo com a marca, levando os stakeholders

a distinguir e reconhecé-las (Aaker, 1991). Ao serem influenciadas por diferentes

singularidades, encontram-se relacionadas com as caracteristicas dos produtos, sendo que
esta estratégia seja considerada a mais usada dentro das associacdes. Estas, quando tém
significado, conseguem levar ao aumento da razdo de compra; dos atributos intangiveis;
das crengas e atitudes; dos beneficios do consumidor, dos precos e aplicagdes; das
experiéncias passadas entre a relagdo de uma marca ou produto com o consumidor; da
formulagao das percecdes criadas; dos concorrentes; da area geografica; do endosso por

celebridades e classe de produtos com a subida de posicionamento (Aaker, 1991; Kotler &

Keller, 2006; Diogo, 2008). Por outras palavras, estas podem ser considerados atributos da

marca e, em consequéncia, beneficios, tal como ocorre com o packaging, uma vez que este
pode estar integrado na estratégia de criacdo de associagdes relacionadas com as

caracteristicas do produto.

Desta forma, existem onze formas de associar uma marca, uma das quais se recorre aos
atributos do produto. Esta estratégia, sendo uma das mais utilizadas no branding, concentra
a associacdo de um objeto ou caracteristica com um produto, formulando uma conotagdo
por meio dessa associacdo (Aaker, 1991). Um exemplo desta situa¢do pode ser verificado
com a famosa ligagdo entre o produto Sonasol e o algodao, no qual o algodao encontra-se
associado a caracteristica de limpeza do produto juntamente com o slogan “O algodao nao

engana’.

Com isto, segundo Aaker (1991), as associagdes sdo formuladas por sete influéncias: a
experiéncia que o consumidor tem com a marca e os seus colaboradores; a publicidade; o
‘passa a palavra’; o preco dos produtos; a ligacao a celebridades; a qualidade dos produtos;

a categoria a qual a marca pertence e, por fim, os pontos de venda. Quando todas estas
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influéncias proporcionam impactos otimistas, fornecem efeitos positivos no brand equity.
Quando formuladas, também concentram dois lados: o lado da marca, no qual esta tenta
transmitir os seus valores e personalidade através das particularidades mencionadas acima
(emissor) e o lado do consumidor, que recebe e cria essas associacdes (recetor).
Resumidamente, as associagdes criadas pela marca sdo consideradas identidade ou
personalidade da mesma, ao passo que, ass que sdo geradas pelo consumidor acabam por
ser consideradas como a imagem de marca quando existe convergéncia entre as trés

diferentes categorias de associagdes: atributos, beneficios e atitudes (Keller, 2013).

Os atributos podem ser distinguidos entre relacionados com os produtos através da
composicao fisica e o desempenho do mesmo e os ndo relacionados com os produtos pelo

meio de atributos indiretos.

Os beneficios dividem-se entre funcional, simbdlico e experimental. O primeiro concentra
o desempenho utilitario e atributos relacionados com o produto, o simboélico os atributos
nao relacionados e por fim, os experimentais com a sensa¢do do uso, estando relacionado
com ambos tipos de produto (Aaker, 1996). Desta forma, as atitudes sdo as avaliagdes que
o consumidor estabelece quando consome ou conhece alguém que consome um produto,
no qual € possivel verificar esta afirmacdo através da figura 16 em que relaciona as
associacdes com a identidade e a imagem. Estas, embora pensadas pela marca sdo geradas
na mente do consumidor. Quando estas sdo formadas concretizam-se através de uma
ligacdo entre a marca e os seus atributos, uma associa¢do com significado, formulando a
imagem de marca. Portanto, tal como se pode ver na figura 16, as associagdes geram valor

para a marca através dos seus beneficios.

Figura 16- Rede de associacdes e valores entre a marca e o consumidor: criacio da

imagem.
Associagoes
Marca Consumidor
(Identidade) (Imagem)
Valor
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Fonte: Elaborado pela autora a partir de Aaker (1996), Keller (2013) e Diogo (2008).

No entanto, com influéncia de Aaker (1996), pode-se acrescentar o beneficio da estética, ja
que estas associagdes ultrapassam os aspetos funcionais, podendo gerar valores positivos

em torno das embalagens, cheiro e design dos produtos.

Por outras palavras, os valores, gragas aos seus beneficios, podem ser imaginarios e reais, e
ambos encontram-se ligados de forma sinérgica. Os valores imaginarios, processados a
partir de uma criacdo realizada na mente do consumidor em torno do que ¢ ou quer ser
transmitido pela marca, inspiram os valores reais, modificando a associagdo de cada
elemento da marca. Os valores reais tornam os valores imaginarios possiveis (Kapferer,

2000), ou seja, os valores reais e imaginarios acabam por ser um ciclo de influéncia.

Logo, as associagdes sdo caracteristicas que o consumidor consegue relacionar com a
marca, gerando percecoes, tal como a qualidade, e notoriedade. Por isso, estas, quando
positivas, sdo fontes de valor ao ponto de permitirem criar capacidade de diferenciagdo e

significagdo.

Desta forma, as embalagens, ao serem formas de comunicagdo das marcas, fazem com que
os consumidores consigam identifica-las através das caracteristicas da mesma,
transpassando a personalide e identidade visual. Com isto, as embalagens proporcionam
uma imagem ao consumidor através das associagdes, percecoes e notoriedade em relagao

aos outros produtos do mesmo segmento e posicionamento.

4. Packaging e a sua tipologia

“The package as salesman: that is the new role” (Pilditch, 1961. 3).

Segundo Ampuero e Vila (2006) as embalagens s3o recipientes que armazenam ou estdo

em contato, diretamente ou indiretamente, com o produto, permitindo a detecdo, protegdo,
reservacao, identificacdo, armazenamento, transporte e comercializagdo. Ao nao serem
assumidas como um produto final e sim como uma componente do mesmo, considera-se
esta importante, devido a ser o primeiro impacto que o consumidor estabelece quando vai a

procura de algum bem (Connolly & Davison, 1996; Martins, 2014; Stefano, 2012). Em

relacdo a funcdo da identificacdo, ao estar associada com o branding, permite que o
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consumidor reconhega uma marca através da embalagem, associando a cor, forma,

logotipo e tamanho, ou seja, os elementos da embalagem com a marca.

Ja Keller (2013) e Agariya, Johari, Sharma, Chandraul e Singh (2012) afirmam que o

packaging taz parte dos elementos da marca, pois define-se como um dos porta-vozes do
produto, juntamente com o seu design, cor, forma, rotulo e materiais usados. Este
constituiu-se como um dos elementos mais importantes, dado que este ¢ um meio de
comunicag¢do, influenciando e conduzindo o consumidor durante o processo de compra

(Kotler & Keller, 2006). Por outras palavras, as embalagens sofreram alteragdes em

relagdo as suas fungdes deixando apenas de serem vistas como funcionais € ao
acrescentarem a promogao/comunicacdo, dado que com a chegada do retalho self-service
houve um aumento do ambiente competitivo, tornando-se essencial diferenciar ainda mais
os produtos. As embalagens acabaram por se tornar parcialmente responsaveis pelo

sucesso e ou falha de algum produto (Alervall & Saied, 2013).

As embalagens, além de acompanharem a evolucdo social, cultural e tecnoldgica, sdao
ferramentas do marketing, que colaboram na constru¢do da imagem e reputacao,
demonstragdo de promocdes e percecdo de qualidade, criando uma ponte entre o

consumidor e o produto (Goncalves, Passos & Biedrzycki, 2008). Logo, a importancia do

packaging como veiculo de comunicacdo e branding tem vindo a crescer (Rettie &

Brewer, 1998). Em virtude disto, a identidade de uma marca, segundo Meyer e Gerstman

(2005), pode ser visivel no design da embalagem concentrada em trés categorias:
funcionais, comunicacionais e sensoriais. Esta primeira compreende a parte funcional das
embalagens perante o cliente, pois este ndo voltard a adquirir um produto caso a sua
embalagem ndo seja pratica. A segunda, abrange a utilizagao das embalagens como forma
de comunicacdo, em que o visual das embalagens ¢ meio de promogdo e atracdo, uma vez
que estas podem ser consideradas como a roupa que uma pessoa usa ¢ a forma de se
apresentar, no qual necessita de ser o mais atraente possivel. Deste modo, em conexdo com

Rettie e Brewer (1998) as embalagens sao consideradas um dos maiores meios de

comunicac¢do devido estas serem uma extensao da marca que consegue chegar em diversas
categorias, estd presente durante o processo de compra e quando existe ligagdo com o
consumidor ¢ onde este vai procurar informacao. Isto faz com que as marcas utilizem as
embalagens para atingir os consumidores. Além disto, estas encontram-se relacionadas

com a conotacdo, uma vez que o visual que cada elemento das embalagens possui,
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apresenta um significado na mente do cliente, transmitindo uma mensagem. Por tltimo, as
embalagens sensoriais sao as embalagens que tém a intencao de passar alguma sensa¢ao ao
consumidor, ou seja, a mensagem presente na embalagem tem de criar uma conotagdo e
estimular associacdo na cabega de quem estd a interpretar. Uma das marcas mais famosas
do mundo concentra essas trés categorias na sua embalagem — as Sopas Campbell (imagem
2). Esta abrange a categoria da funcionalidade através da forma de abrir facil com a patilha
e possibilidade de usar a propria embalagem para aquecer a sopa, colocando-a em cima de
algum lume; a comunicagdo com a identificacdo da marca com o logo6tipo, o nome da
marca, as famosas cores e as imagens da variedade da sopa (esta foi acrescentada mais
tarde como forma de comunicar melhor com o cliente e este conseguir distinguir um tipo
de sopa da outra visto que todas embalagens eram iguais); e, a categoria sensorial com as
associacoes criadas com o design a transmitir que estas sdo marcas tradicionais. Também,
um exemplo de uma embalagem sensorial sdo as embalagens mais sofisticadas que passam

uma sensagao de luxo, como uma caixa de joias Tiffany.

Imagem 2 — Categorias do packaging presentes na embalagem da Sopa Campbell.

Fonte: Amazon.com.

Esta identidade ¢ um dos fundamentos de um bom packaging, posto que este tem como

uma das suas finalidades transmitir a personalidade da marca e criar uma ligacao entre o

produto, o packaging e a marca (Alervall & Saied, 2013). Assim, as embalagens sdo
importantes devido a estas serem um instrumento de transmissdo da coesdo da marca por
obra destas permitirem a conscientizagdo, o reconhecimento, a perce¢ao da qualidade,
associagdes a marca, outros ativos da marca e finalmente a lealdade desta (Garber Jr,

Burke & Jones, 2000).
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As marcas dividem-se em duas dimensoes: racional e emocional. A racional consiste nas
caracteristicas do produto e a emocional nas conotagdes e associagdes que sao formadas

pelo consumidor, permitindo influenciar e gerar percegdes (Kuvykaite, Dovaliene &

Navieckiene, 2009). Assim, os designers utilizam as embalagens para criar essas

associagdes positivas, uma vez que diversos produtos englobam a mesma funcionalidade,
mas diferem segundo o aspeto emocional. Um exemplo desta situagdo ¢ mencionado por

Pilditch (1961) com o estudo sobre detergentes de roupa realizado nos Estados Unidos da

América, em que sdo oferecidos trés produtos iguais em trés embalagens diferentes a cada
mulher. A primeira caixa, a amarela, foi considerada muito forte, chegando algumas
mulheres a afirmarem que esta arruinou as suas roupas; a segunda, a caixa azul, foi
mencionada que esta ndo lavava como deve ser e deixava as roupas sujas. Finalmente, a
terceira que tinha a embalagem com uma mistura de amarelo e azul foi julgada como o
unico detergente que funcionou, qualificado por muitas mulheres como 6timo. Portanto, “If

you change the packaging you change the product” (Pilditch, 1961: 33).

Resumindo, as embalagens tém que ter a funcdo de vender a marca e o produto
simultaneamente, com a intencdo de criar e realcar as imagens e perce¢des nos

consumidores com a constituigdo de impactos emocionais (Alervall & Saied, 2013).

Portanto, o packaging promove “(...) valor ao produto, interfere na qualidade percebida e
forma conceitos sobre os fabricantes, elevando ou rebaixando sua imagem de marca (...)”

(Mestriner, 2002: 11).

Quanto a sua tipologia, o packaging distingue-se entre trés a quatros tipos de embalagens,

no entanto, de acordo com Giovannetti (1995), este divide-se em primario, secundario e

terciario. O primeiro caracteriza-se por ter o contacto direto com o produto/matéria-prima,

tal como ocorre com as garrafas de dgua. As embalagens secundarias envolvem a primaria

de forma a protegé-la e a identificad-la, como ocorre com as caixas de cereais que
armazenam os sacos de plastico. Por fim, as embalagens terciarias tém o papel de proteger,
armazenar ¢ distribuir as caixas secundarias e, consequentemente, as primarias, como por
exemplo as caixas de cartdo que levam diversas caixas de cereais durante o transporte.
Estas trés tipologias podem ser verificadas na imagem 3.

Imagem 3 — Tipologia das emabalgens: primaria, secundaria e terciaria (esquerda para a

direita
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Fonte: Elaborada pela autora a parur aas unagens ao Google.

4.1.Historia do packaging

De acordo com Negrao e Camargo (2008), as embalagens remontam antes de Cristo, nas

quais, ainda hoje, empregam-se as mesmas utilidades — envolver, proteger, conservar ¢

transportar — utilizadas no intercambio entre nagdes (Pilditch, 1961). Portanto, apesar de as

primeiras embalagens assumirem formas de cestos e vasilhames (Meyers & Gerstman,

2005), pode-se afirmar que a evolugdo das embalagens passou por trés grandes fases

(Moura e Banzato, 1997 apud Lautenschlianger, 2001: 8):

e Primeira (at¢ 4.000 A.C): caracterizada por embalagens provenientes da
natureza;

e Segunda (4.000 A.C — 1760 D.C): as embalagens confecionadas artesanalmente
até a revolucdo industrial que surgiram com a expansao gradual da atividade
comercial que envolviam grandes distancias;

e Terceira (A partir de 1760 D.C): as embalagens industriais que se iniciaram,

também, por volta do século XVIIIL

Esta primeira fase consistia na utilizagdo da forma mais simples das embalagens, para
acondicionar os alimentos a fim de preservéd-los o maximo tempo possivel. Iniciou-se com

o uso de matériais originarios dos terrenos que rondavam as aldeias, como conchas, folhas
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e troncos. Gradualmente, introduziram-se as embalagens confecionadas com recursos a

materiais de origem animal.

A segunda fase da evolugdo da embalagem por diversas épocas importantes da Historia,
desde da Mesopotamia, o Antigo Egipto, a Idade Média e o Renascimento. Estas fases
fizeram com que as embalagens passassem por uma expansao gradual, deixando de serem
apenas utilizadas para conter cosméticos, Oleos e perfumes para proteger contra

contaminagdes e facilitar o transporte de produtos.

Por ultimo, a terceira fase, concentra o progresso das embalagens industriais com o
desenvolvimento das técnicas de fabricacdo, impressdo e producdo que surgiram gracas as
grandes evolugdes histéricas como a revolugdo industrial, criagdo dos caminhos de ferro,

motor a vapor e engenharia pesada, a imprensa de Gutenberg e a producao em massa.

Com o decorrer da revolugdo francesa, surgiu uma das transformacdes no mercado das
embalagens gracas ao apoio dado pelo governo francés no desenvolvimento da
conservagdo dos alimentos que fossem transportados para o campo de batalha: as

embalagens em conserva (Abrantes, 2008). Este tipo de producdo de embalagem, também

conhecido como canning, sofreu um desenvolvimento gracas ao crescimento do mercado
apos a revolugdo francesa. Isto levou a que Edwin Note concebesse uma maquina para a
producdo em massa de canning, sendo a primeira maquina 100% automatica em 1883

(Twede, 2012). Esta linha de montagem consiste em colocar a comida dentro da lata,

fechar com uma tampa que tinha um pequeno buraco ao centro para permitir cozinhar os

alimentos e, por fim, vedar a mesma (Twede, 2012).

Posteriormente surgiu a fabricacdo das embalagens de cartdo — cartoning — que teve o seu
desenvolvimento nos Estados Unidos da América. Era um tipo de embalagem muito

comum para transportar roupas, sendo as caixas para chapéus uma das embalagens mais

comuns no inicio de 1800, com este tipo de material (Twede, 2012).

Apesar de o vidro ser um dos materiais mais antigos para conter bens, tendo sido utilizado
e criadas embalagens pelos egipcios, gregos e romanos, foi um dos materiais mais dificeis
de se mecanizar (Twede, 2012). O vidro sempre foi utilizado como recipiente para guardar
bebidas, medicamentos ou cosméticos, contudo este sempre foi demasiado fragil para ser

transportado. Assim, segundo Twede (2012), Kenelm Digby inventou um formato

74



suficientemente resistente e pesado para poder viajar e transportar vinho, fazendo com que
os produtos chegassem ainda mais além do seu local habitual de comércio. Com isto,
passou-se a utilizar o material em larga escala com a maioria dos produtores e vendedores
a embalarem os seus bens para o retalho, levando a criacdo das embalagens do mundo

moderno (Meyers & Gerstman, 2005; Abrantes, 2008; Alervall & Saied, 2013). Em 1903,

Michael Joseph Owens inventou a primeira maquina de producdo automadtica de vidro

(Meyers & Gerstman, 2005). Consequentemente, o vidro passou do mercado de luxo para

o mercado de massas, com o numero de garrafas de refrigerantes nos EUA, que rondavam
as 100 garrafas em 1850 por marca, a aumentar para 2.800 garrafas em 1900, tendo como
exemplo refrigerantes que passaram a ser engarrafados como a Coca-Cola, a Pepsi e o Dr.

Pepper (Tweede, 2012).

Apo6s o desenvolvimento deste material, surgiu a revolucdo industrial com a mudanca de
fabricagdo artesanal para a producdo em massa (Twede, 2012). Neste seguimento, com a
passagem do fabrico artesanal para esta nova forma de producdo, a fabricacdo das
embalagens teve de decorrer ao mesmo ritmo das melhorias e do aumento da competi¢ao

consequentes desta revolucdo (F. Santos, Sgarbi, Oliveira, T. Santos, 2012). Com isto,

passou-se a utilizar uma estratégia de lucro através de volume (Twede, 2012).

Na primeira década dos anos 1900 apareceu, fruto do romper da I Guerra Mundial (1914-
1918), a necessidade de distribuir e fornecer mantimentos ao exército, fazendo com que

houvesse impulsionamento da utilizagdo das embalagens individuais (Berger & Welt,

2002).

Posteriormente, o surgimento das grandes superficies de retalho e lojas de self-service que
fez com que existisse uma intensificacdo da variedade de produtos; a crise de 1929 e o fim
da IT Guerra Mundial levou a uma reducao de balcdes e dos seus respetivos empregados de
forma a economizar, as embalagens adquiriram o propdsito de vender os produtos,

tornando-se numa ferramenta de marketing (Pilditch, 1961; Mestriner, 2005; Cavalcanti &

Chagas, 2006).

Em consequéncia dessas novas formas de retalho, na década de 60 do século XX, surgem
também novas formas de consumo, em que passam a existir alimentos pré-confeccionados,

congelados, enlatados e armazenados em embalagens descartaveis, de celofane, aluminio
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ou pléstico. Por isso, estas embalagens acabaram por influenciar os habitos alimentares e o

estilo de vida dos consumidores (Pereira, 2014).

Por volta de 1970, com a melhoria da mecanizagdo, o plastico, que antes era apenas
explorado com o intuito militar, comecou a ser produzido como embalagens para o
publico. Com isto, passou a ser utilizado de forma abundante, substituindo os materiais
mais tradicionais como recipientes: metal, madeira e vidro (Berger & Welt, 2002; Pereira,

2014).

Logo, ap6s estas mudangas, os designers juntamente com os marketeers perceberam que as
embalagens veiculavam uma mensagem e, com isso, integravam os elementos intangiveis
da marca. Por isso, as embalagens passaram a ter uma linguagem mais visual, sendo que

assumem o papel de comunicador silencioso substituindo o vendedor (Rundh, 2009;

Stefano, 2012). Por essa razao, a estrutura funcional, as informag¢des contidas nos rétulos e

até a exposi¢do na loja acabam por ser projetadas antes de o produto ser lancado

(Underhill, 1999). Assim, as embalagens passam a ser um meio de comunicagdo das

marcas, tornando-se numa grande parcela do marketing (Alervall & Saied, 2013).

Ja no final do século XX, devido a expansdo da sensibilizacdo da sociedade quanto ao
meio ambiente, os fabricantes passaram a inovar com as embalagens reciclaveis e

biodegradaveis (Pereira, 2014).

Em conclusdo, as embalagens existem desde as primeiras evidéncias da historia, passando
de uma utilizagdo exclusiva de uma classe mais abastada para um emprego massificado.
Estas surgiram com o intuito de armazenamento e transporte, em que as sociedades criaram
embalagens formadas por materiais fornecidos pela natureza. Com a revolug¢ao industrial, a
globalizacdo e a massificagdo, 0 Homem passou a dominar a arte de produzir recipientes

através de materiais criados industrialmente (Berger & Welt, 2002).

4.2.Funcoes do packaging e o0 marketing na embalagem

“(...) packaging is very importante element of the marketing mix. The pristine
packaging, color-coded and designed by professional to be the silent-salesman of the
brand undobtedly has considerable impacto n the purchase decision.” (Roper &
Parker, 2006: 476).

Para além das fungdes que as embalagens tiveram ao longo da historia, com o

aparecimento dos supermercados, o packaging aumentou o prazo de validade dos produtos,
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0 que gerou um acréscimo na importancia das embalagens para os produtores e para os

proprios consumidores (Abdalkrim & Al-Hrezart, 2013), para além de ter contribuido para

fornecer melhores condi¢des de higiene os produtos.

E, se primeiramente criou-se a embalagem com o intuito de preservar e transportar,
rapidamente acrescentaram-lhe novas fungdes como a identificacdo e a comunicacdo para

estabelecerem um meio de contacto com o cliente (Stefano, 2012).

As embalagens dividem-se em duas grandes fungdes: técnicas e de comunicagdo. A
primeira situa-se de acordo com as duas fungdes expostas por Sousa (2014) — a
funcionalidade quanto ao uso e armazenamento — e a segunda relaciona-se com o
marketing, dado que, dentro desta, pode-se verificar o impacto visual, o reconhecimento
dos produtos, a identificagdo da marca, o posicionamento, os seus valores e o impulso para

a compra.

Ja Moura e Banzato (1990) afirmam que as embalagens classificam-se quanto a sua

finalidade e que, por isso, dividem-se em embalagens de consumo, expositoras, de
distribuicdo fisica, de transporte e exportacdo quanto a movimentacdo ou de forma
mecanica e, por fim, quanto a sua utilidade, que se distribuem em retornaveis € ndo

retornaveis.

Ao acrescentar a fun¢do da comunicagdo as embalagens, estas acabam por se tornar num
canal entre o produto/marca e o consumidor, atraindo a atencdo do mesmo num curto

espaco de tempo e transmitindo o valor do produto (Abdalkrim & Al-Hrezart, 2013).

Portanto, as embalagens t€ém o propdsito de alterar a vontade de compra de um

consumidor, convencendo-o e criando um estimulo (Martins, 2014; Oliveira & Alcobia,

2014), uma vez que a decisdo de aquisicdo de algum produto é tomada no interior do

estabelecimento de consumo (Connolly & Davison, 1996). Por essa razdo, “(...) a

comunicagdo explicita e implicita que o produto veicula nesse contexto ¢ de fundamental

importancia.” (Silayoi & Speece, 2005 apud Oliveira & Alcobia, 2014: 1).

Pode-se afirmar que as embalagens, enquanto ferramenta de marketing, tornam-se numa

forma tangivel de transmissao e expressao da marca (Stefano, 2012), dando importancia ao

branding e ao conter valores e personalidade da marca (Calver, 2004).A embalagem possui

o poder de criar uma vontade de levar o consumidor a experimentar ou ndo e,
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consequentemente, escolher ou ndo determinado produto devido a dimensdo de

diferenciagdo deste, levando a uma impressao negativa ou positiva (Azad & Hamdavipour,

2012). Assim, as embalagens acabam por conseguir influenciar as escolhas através da
estética, o que leva a criagdo de associacdes e ligacdes entre a marca e o produto com o

consumidor (Alervall & Saied, 2013).

No entanto, ao contrario de hoje — em que existe o reconhecimento de que as decisdes
quanto as embalagens podem criar impacto nas vendas (Young, 2002) — muitos marketeers
tratavam a area do design como secundaria, tornando-se uma func¢do de outra pessoa

(Landwehr & Herrmann, 2015). Hoje, as grandes marcas que pretendem sempre ter o

design como parte da sua identidade sdo consideradas como topo de linha, tal como ocorre

com a Apple que tem o design como um Key Selling Point (Landwehr & Herrmann, 2015).

Desta forma, pensa-se no packaging como uma forma que promove, agrega valor e veicula

o posicionamento e o segmento do produto (F. Santos, Sgarbi, Oliveira, T.Santos., 2012),

tendo em conta que o mercado se encontra saturado de produtos e € necessario despertar
curiosidade, seduzir, atrair e diferenciar, levando a que as embalagens estejam presentes no

marketing através modelo AIDA” de Lewis (1985).

Neste sentido, embalagens tornam-se ferramentas utilizadas pelos marketeers e
publicitarios, uma vez que apenas 10% dos produtos expostos nas grandes lojas de
departamento sdo promovidos pelos meios de comunica¢do e por oposicdo a 90% que
dependem unicamente das embalagens para comunicar as suas qualidades (Devismes,
1997). Isto demonstra que o componente visual gera “(...) uma enorme influéncia para

chamar a atencdo dos clientes (...)” (Martins, 2014: 33). Portanto, necessita-se de

considerar o design da embalagem como um investimento, devido a este ser um fator

determinante no momento de compra (Mira, 2014).

Posto isto, as embalagens sdo consideradas um dos maiores meios de comunicagio,
chegando muitos marketeers a acrescentar mais um P no seu marketing mix, tornando o P

de packaging no quinto P (Kotler e Keller, 2006) e num elemento essencial do branding

(Connolly & Davidson, 1996). Isto deve-se a trés razdes (Rettie & Brewer, 1998):

e E uma extensao de promog¢do que consegue chegar a todas as categorias;

7 Aida Model Attention, Interest, Desire and Action.
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e Esta presente durante o processo de compra;
e Os consumidores com grande envolvimento utilizam o packaging para procurar

informagdes sobre o produto e a marca.

Este quinto P do marketing mix permite fazer com que os elementos fisicos do produto se
unam com a promessa da marca através de uma mensagem criativa apresentada ao

consumidor: embalagem e os seus elementos (Ambrose & Harris, 2011). Sdo exatamente

esses elementos que formam uma vantagem competitiva, sintetizando todos os elementos
do marketing mix no componente visual e verbal (Kuvykaite, ovaliene & Navickiene,

2009; Ambrose & Harris, 2011).

Portanto, o packaging encontra-se associado ao marketing e ao branding, sendo que,
quando a comunicagdo da marca se apresenta em harmonia com a estratégia do marketing,
as embalagens tornam-se um veiculo de notoriedade, reconhecimento, percecdes e
associacdoes a marca. Desta forma, as embalagens necessitam de ser estruturadas e
pensadas para que sejam consistentes com a identidade e personalidade da marca (Allerval

& Saeid, 2013). Assim, a fun¢do da comunicacdo, ao estar relacionada com o marketing,

faz com que as embalagens sejam visualizadas, entendidas, integradas, memorizadas,
identificadas e desejadas pelo consumidor, tendo como funcdo tornar o produto

competitivo (Pereira, 2014).

4.3.0 design®

Pode-se considerar que o design da embalagem ¢ subjetivo, uma vez que as suas
caracteristicas variam consoante o produto, o segmento, o posicionamento, os dados

demograficos, a cultura e a histéria do publico-alvo. Por exemplo, Faria e Sousa (2008)

afirmam que as embalagens na Europa sdo ricas em detalhe e que ha uma maior produgao
voltada para o lado artistico, enquanto nos Estados Unidos da América se preocupam com
a facilidade e praticidade. Todavia, para além de todos os atributos estéticos, as
embalagens ndo podem prescindir da funcionalidade, visto que a sua funcao principal se

encontra na utilizagao.

8 Dentro do tema do design foi realizado um sub-capitulo sobre a semi6tica para complementar 0 mesmo.
Este encontra-se nos apéndices (apéndice A)
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Assim, através do design permite que o consumidor identifique e diferencie uma marca da
outra, as embalagens sdao utilizadas para comunicar a mensagem da mesma gerando a
imagem de marca. Um dos maiores exemplos desta construgdo ¢ a garrafa da Coca-Cola e
o seu formato que cria uma imagem e associacdo, aumentando o brand equity da marca
através da conscientizagdo, notoriedade, percecdes e ligagcdes na mente do consumidor com
o seu formato. Este ¢ um elemento Unico que permite o consumidor diferencia-la dos
concorrentes a distancia ou até quando esta se encontrava partida gracas a sua cor. Isto faz
com que os clientes criem, nas suas mentes, uma relagdo entre a embalagem e produto,
fazendo que sempre que este veja a mesma, o consiga identificar a marca, gerando valor a

marca (forte brand equity).

Desta maneira, o design da embalagem decompde-se num conjunto de elementos que
também sao considerados por alguns autores como elementos da marca. Conforme Silayoi

e Speece (2004) estes separam-se em elementos visuais — materiais, formato, cor, tamanho,

textura, e graficos — e verbais — nome, instrug¢des, produtos e informag¢do do produto. Entre
estes, apenas os elementos do material, formato e cor da dimensao visual serdo estudados
nesta investigacdo, dado que estes sdo considerados os elementos mais influenciadores
dentro da categoria € em que se situa a marca em estudo — Healsi — para que um produto se
distinga de outros produtos semelhantes. No entanto, cada um ¢ tomado como
caracteristica da comunicacdo devido a sua conotagcdo e denota¢do, sendo um exemplo

disso a transmissdo de confianca (Garcdo, 1996) e percecdo de baixa ou alta qualidade de

um produto consoante a qualidade das -caracteristicas percebidas na embalagem

(Underwood, Klein & Burke, 2001). Contudo, a qualidade de um produto, por causa da

embalagem, pode ser considerada subjetiva, pois esta sera influenciada por diversas
particularidades do consumidor: pessoais, sociais, de género, etarios, econémicos e de

estilo de vida (Oliveira & Alcobia, 2014).

A qualidade pode ser indicada pelo consumidor tendo em conta as caracteristicas das
embalagens, sendo um desses exemplos o estudo da embalagem de azeite, realizado por

Oliveira e Alcobia (2014), em que 47,9% (n=71) dos inquiridos consideraram as

embalagens translucidas com uma ligeira tonalidade verde-clara contendo um azeite de
média qualidade e, 36,6% (n=71) associaram o azeite em embalagens transliicidas de
tonalidade verde-escura como sendo de “boa qualidade”, demonstrando assim que os

atributos das embalagens podem “(...) induzir no consumidor preconceitos sobre a
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qualidade do produto nelas contido (...)” (Oliveira & Alcobia, 2014: 5). Assim, a

influéncia do design na percecdo da qualidade de um produto ¢ uma das dimensdes que
levam a avaliacdo da qualidade por parte dos consumidores, sendo os restantes o

desempenho, a conformidade, a confiabilidade, a durabilidade e a empatia (Mozota, 2003).

Por outras palavras, “Se a embalagem veicula uma elevada qualidade, o consumidor

assume que o produto terd também uma elevada qualidade.” (Oliveira & Alcobia, 2014: 1)
dado que a associacdo de qualidade pode ser influenciada pelos atributos visuais da

embalagem (Oliveira & Alcobia, 2014).

Neste sentido, o processo de design tem de seguir alguns passos para que o resultado final
seja além de pratico, atraente. Contudo, ¢ necessario ter em atengdo a semidtica, também
designada por associacdes pelo branding, visto que os elementos da marca, ao

comunicarem com os consumidores, criam percegdoes na mente destes.
4.3.1. Materiais
Apesar do packaging poder ser fabricado em diversos materiais como o vidro, o plastico, o

metal, o papel/cartdo (ou outra variante produzida por paste de celulose), a ceramica, a

madeira e o tecido, Zhang e Suhua (2011) considera-se que, dos materiais mencionados, 0s

mais utilizados em embalagens sdo os quatro primeiros.

O material, considerado uma das dimensdes fisicas mais importantes do design de uma
embalagem, consegue afetar, positivamente ou negativamente, a imagem de um produto

sem que o consumidor tenha consciéncia (Devismes, 1997; Bernardo, 2008). Este processo

ocorre em virtude da semidtica e os seus modelos de denotagdo e conotagao de Barthes.
Gragas as experiéncias obtidas pelos consumidores e a sua respetiva cultura, estes, ao
depararem-se com um material, processam e atribuem, na sua mente, significados e
valores. Isto faz com que um consumidor, tendo apenas em conta o material, identifique a
marca € o seu posicionamento no mercado, avalie a qualidade, atraia a aten¢ao, comunique
e, por fim, relacione com a funcionalidade. Um exemplo desta situacdo ¢ o caso das

garrafas de azeite em estudo por Oliveira e Alcobia (2014), no qual os consumidores que

demonstram preferéncias entre os materiais escolhidos em relagdo a atribuicdo de

valores/hierarquias em face do produto que ¢ presumivel estes conterem.
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A vista disto, a escolha do material ¢ muito importante, uma vez que estes influenciam o
aspeto funcional porque estes protegem as mercadorias de choques, vibragdes, luz, odor e
clima; o custo devido ao procedimento do packaging ter um custo muito alto; e, as vendas

por estes influenciarem o fisico das embalagens (Pilditch, 1961).

A utilizagdo do vidro em embalagens foi impulsionada a partir do século XVIII com a

invengdo do champanhe que, segundo a ABRE’ (2018), considera-se um dos materiais

mais antigos na fabricacdo das embalagens, tendo sido disseminado com as embalagens de
maionese ¢ da Coca-Cola no inicio do século XIX. Com a vantagem da sua transparéncia,
visto que fornece ao produto uma imagem de pureza e credibilidade, uma vez que ¢

possivel ver e julgar o conteudo (Bernardo, 2008), o vidro permite a possibilidade de

coloragdo e tem reputacdo de ndo contaminar os produtos (Oliveira, 2015b). Além disto, o

vidro também permite armazenar produtos que emanam grandes fontes de calor, assim
como ser facilmente limpo. Quanto as suas desvantagens, pode-se afirmar que estas se
caracterizam por este ser um material fragil, pesado, ndo eléstico e dispendioso quanto ao

transporte e armazenamento (Abrantes, 2008; Zhang & Suhua, 2011).

As embalagens de plastico, um dos materiais mais utilizados na sociedade atual, foram
descobertas em pleno século XIX, chegando ao seu pico de utilizacdo a partir dos anos 30
do século XX. A familia dos plasticos encontra atualmente no material PET!?, e para o
caso especifico das bebidas nao alcodlicas, o tipo de plastico mais utilizado no mercado
mundial. Este concetra vantagens como a transparéncia, leveza, praticidade, seguranca,
baixo custo e elevada resisténcia. No entanto, apesar deste tipo de material ter sido apenas
introduzido no mercado entre 1970 e 1980, tornou-se rapidamente no plastico o mais

popular a nivel econdémico (Berger & Welt, 2002; Alervall & Saeid, 2013).

Deste modo, apesar do tetra pak garantir qualidade, higiene e ser vidvel economicamento,
o mercado das 4guas sdao embalados em vidro e pléstico. Esta situacdo ocorre por estes dois
tipos de materiais permitirem que os conteudos sejam visiveis e faz com que o consumidor

os associe a qualidade. Ao contrario do que acontece com o fetra pak (Olivera, 2015).

Portanto, devido aos valores culturais e & conotacdo presente nas embalagens gracas a esse

processo mental, pode-se afirmar que certos materiais podem levar os consumidores a

9 ABRE: Associagdo Brasileira de Embalagem
10 Poly(ethylene terephthalate) = Polyester (Robertson, 2010, p. xvi)
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presumir que os produtos tém certas qualidades. Por exemplo, para o consumidor
portugués o azeite vendido em garrafas de vidro tem uma melhor qualidade do que os
produtos vendidos em PET ou metal pois, 82% dos inqueridos do estudo do azeite (n=71)
consideram que o pléstico serve, apenas, para embalar os azeites de ma qualidade (Oliveira

& Alcobia, 2014).

4.3.2. Formato

O formato declara-se como o principal diferenciador do packaging, dado que este pode
levar o produto a ter uma referéncia visual, tal como ocorre com algumas garrafas de
vodka e gin que sdo reconhecidas sem se ver o rotulo ou o logdtipo da marca ou os
produtos mencionados na figura 15. Devido a esta afirmacdao, um padrdao do produto e da
marca pode ser fundamentado pelo formato e, quando pensado, tem-se em conta que este

deve motivar a compra pois, segundo Bloch (1995) e Oliveira e Alcobia (2014), os

formatos captam a atencdo do cliente e ajudam a identificagdo, o que faz com que as
marcas optem por formatos originais para se distinguirem da concorréncia. Desta forma, o
formato de uma embalagem consegue criar notoriedade a marca ao ponto de criar uma
associa¢do na mente do consumidor, levando com que seja formado uma imagem de marca
em torno de um produto. Um exemplo desta situacdo dentro do mercado das aguas
engarrafadas ¢ a marca Fiji. Ao ter um formato diferenciador (paralelipipédico) em relagdo
as restantes marcas que costumam ser cilindricas, consegue comunicar singularidade e

sensacao de qualidade (Connell, 2006).

No entanto, em alguns segmentos, obriga-se o formato a seguir uma certa configuracao, o
que ndo ocorre com as garrafas de dgua ou de bebidas alcoodlicas, sendo o formato um

diferenciador nesses casos, principalmente nas embalagens premium (Malheiro, 2008).

Assim, os formatos sdo vistos como elementos que concentram significados globais, pois
permite que um produto ou uma marca consiga estar associada a sua identidade a partir
destes. Nesta perspectiva, Costa (1991) afirmou que os formatos se distinguem em trés

graus de identidade:

1. Especifico: o formato da embalagem encontra-se associado, exclusivamente, a uma
marca, no qual o consumidor consegue distinguir qual ¢ esta idependentemente das

outras caracteristicas;
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2. Genérico: o formato da embalagem estd associado a uma categoria de produto e
nao hd uma marca em especifico;
3. Polivalentes: sdo os formatos que podem ser utilizados por diversas marcas em

categorias diferentes.

Porém, o formato também encontra-se relacionado com a funcionadlidade na medida que
permite a praticidade durante a utilizagdo de diversos produtos, aumentando o valor da
embalagem e, conseguentemente, dos produtos. Produtos como molhos e champ6 que tém
as embalagens invertidas para conseguir controlar a quantidade de produto ou as toalhitas
htimidas que permitem que sejam retiradas uma-a-uma sem estragar o resto da embalagem,

sdo vistas como embalagens que acrescem valor nos produtos.

4.3.3. Cor

A cor ¢ um fendmeno luminoso que se manifesta gracas a luz. Sdo escolhidas de forma
intencional pelo designer, pois além de terem uma denotacdo, acaba por ter repercussoes
psicologicas e fungdes comunicativas através da denotacdo de Barthes (Costa, 2011).
Portanto, “(...) no campo da comunicagdo, a cor tem uma fun¢do bem definida e especifica

de ajudar na clareza da mensagem a ser transmitida (...)” (Crepaldi, 2006: 2). Dentro

destas fungdes, as cores conseguem captar a aten¢do e criar experiéncias, produzir
associacdes e gerar expectativas, entre as quais sdo pistas para perce¢des de qualidade,
confianga, sabor e outras caracteristicas da marca e, criar reconhecimento do tipo de

produto e da marca (Rédisinen & [uomala, 2010; Oliveira & Gomes, 2012; Alervall &

Saeid, 2013). Esta ultima fun¢do ¢ derivada de uma tradi¢ao consolidada entre as cores, a

cultura, o segmento e o posicionamento dos produtos e das marcas (Olivera & Gomes,

2012). Neste sentido, no mundo das marcas de agua, existem dois hdbitos que rondam as
cores ¢ as tipologias das mesmas: garrafas translucidas da cor verde sdo as dguas com gas e

as garrafas translucidas azuis ou transparentes pertencem as aguas lisas (Oliveira, 2015).

No entanto, embora Ampuero e Villa (2006) afirmem que grande parte dos produtos
associados a classe alta tenha embalagens com cores escuras, 0 mesmo nao se pode afirmar
com as aguas premium, pois a maior parte destas sdo encontradas nas mesmas tonalidades,
havendo poucas marcas de aguas que fogem a esta tradi¢do. Entre estas, quatro marcas que
¢ possivel encontrar garrafas em diferentes tons sdo a Healsi, Solan de Cabras, Monchique

Chic e Filico.
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Assim, de acordo com o estudo feito por Crepaldi (2006), as cores sdo vistas como um

elemento importante para as embalagens durante o processo de compra e de
reconhecimento da marca, visto que 65% da amostra (n=500) respondeu que as cores
utilizadas no packaging chamam a sua atencdo e 16% respondeu que eventualmente
invocam a sua aten¢do; 35% respondeu que a cor ¢ um fator importante na compra de um

produto e 19% afirmou que a cor ¢ fundamental para a compra.

Neste sentido, as cores sdo consideradas como um atalho por parte dos consumidores, uma
vez que muitos reparam e escolhem os bens apenas tendo em consideracao as cores durante
0 processo de compra. Isto faz com que as cores sejam uma forma de notoriedade e
reconhecimento por parte da marca, gerando uma imagem na mente do consumidor. Por
outras palavras, as cores sdo escolhidas pelos produtores com o intuito de sugerir

conotagodes dos seus bens na mente dos consumidores (Ambrose & Harris, 2011).

Segundo Goethe, as cores tém efeitos diferentes nos individuos (Costa, 2011) e, por isso,
gracas as conotagdes e as interpretagdes que estas geram, podem variar consoante o estado

psicolégico do mesmo, a sua idade, cultura, moda do momento, situacdo econdmica e

outros fatores que influenciam o consumidor (Crepaldi, 2006; Costa, 2011). Essa distingao
pode ser averiguada na diferenca entre o significado das cores em contexto ocidental
(tabela 7) e das cores na igreja Anglicana, sendo influenciado pela conotacao gerada pelo
mito de cada cultura (tabela 8). Na primeira tabela (7) vé-se que o mito ocidental leva a
crer que a cor azul representa uma conotacdo de tranquilidade e o verde de esperanga,
enquanto na segunda tabela (8) o mito anglicano conota que as mesmas cores representam
significados diferentes com o azul a gerar paz (significado pertencido a cor branca no mito

ocidental) e o verde a estar relacionado com a contemplagao.

Consequentemente, a impressao de qualidade, ¢ influenciada pelo visual, sendo as cores
uma das principais caracteristicas que influenciam os produtos alimentares. Isto ocorre
devido a existirem esteredtipos qualitativos, também conhecidos por tradigdes, para os
respetivos produtos (Imram, 1999). Um exemplo desta situacdo foi citado por Oliveira e

Alcobia (2014) com a impressao da impureza que o consumidor tem ao ver uma garrafa de

agua mineral acastanhada e, ¢ por isso, que as garrafas de aguas sdo vendidas,

maioritariamente, nos tons de azul, verde ou cristal (totalmente transparente) (Oliveira,

2015).
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Tabela 7 — Semiotica das cores em contexto ocidental.

Contexto geral
Cor Conotagao
Amarelo Intensa, violenta e estridente
Azul Profundidade, tranquilidade e frieza
Branco Pureza, paz e inocéncia
Castanho Masculinidade e equilibrio
Cinzento Duvida e melancolia
Dourado Dinheiro, luxo, nobreza e sagrado
Laranja Acolhedor, estimulante e energético
Preto Luto, elegancia e luxo
Rosa Timidez, romantico, delicado e feminino
Verde Esperanga, tranquilidade e sedativo
Vermelho Vitalidade, sangue, paixdo ¢ sensualidade
Violeta Carismatico, concentragdo e lucidez.

Fonte: adaptada de Costa (2011).

Tabela 8 — Semiotica das cores em contexto da igreja Anglicana.

Contexto consoante igreja Anglicana
Cor Conotacdo
Amarelo Confessores
Azul Esperanca, paz e amor das obras divinas
Cinzento Adversidades
Verde Contemplagdo
Vermelho Martires da fé

Fonte: adaptada de Costa (2011).

Um exemplo de como as cores das embalagens geram conotacdes de qualidade nos

produtos pode ser visto com o estudo de Oliveira e Alcobia (2014). Este estudo demonstra

que 47,9% dos inquiridos associou a embalagem translicida com uma tonalidade
esverdeada a um produto de média qualidade, enquanto 36,6% acreditam que um azeite
com uma embalagem, embora translicida, com uma tonalidade verde-escura tem uma

melhor qualidade.

Desta forma, a cor pode ser usada para atrair o consumidor, para realizar diferenciagdo de
produtos dentro do proprio segmento, diferenciar uma gama e levar o consumidor a ser
marcado pela cor, pois uma embalagem pode ser caracterizada por determinada coloragao,

sendo utilizada como parte da identidade da marca (Calver, 2004), como ocorre com a

Coca-Cola e a cor da sua garrafa que ficou designado como verde garrafa pela associacao
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gerada da marca ser a primeira a utilizar esta tonalidade nas suas embalagens para estas

serem reconhecidas mesmo quando estivessem partidas.

4.4. Packaging de luxo

Os produtos do segmento de luxo concentram caracteristicas de exclusividade,
originalidade, distingdo, status e ostentagdo. Nesse sentido, as marcas tendem a utilizar
essas particularidades nos seus produtos para que o luxo seja percebido, criando vantagem

competitiva (Rundh, 2009), pois esta percecao de luxo, tal como a qualidade em relacdo a

um produto, pode ser alterada consoante o aspeto do mesmo (Brun & Castelli, 2013;

Kapferer & Florence, 2016). Contudo, as embalagens de luxo tém de seguir os atributos de

exteriorizagdo da marca, demonstrando associagdes com esta, simbolos ou até a percepcao

de qualidade (Kapferer & Bastien, 2009). Desta forma, a perce¢do que o consumidor tem

de um produto varia consoante a experiéncia que a marca fornece, sendo que ¢ possivel ser
exterioriza-la através das embalagens. Para tal, o marketing de luxo segue quatro principios

de design para tal (Hogan, Almquist & Glynn., 2005):

1. Identificar as caracteristicas chave devido ao novo luxo ter alterado os padrdes;

2. Desenvolver os touchpoints e as caracteristicas que criam maior impacto,
criando experiéncia, prazer e desejo no consumidor;

3. Tornar descobertas em projetos;

4. Implementar e monitorizar os resultados.

A vista disto, a perce¢do de luxo encontra-se ndo s relacionada com a marca e o prego,
mas também com elementos tangiveis, tais como o ponto de venda e as embalagens. Pois
uma marca pode considerar que o seu produto se encontra dentro do segmento de luxo,
mesmo que este ndo tenha as caracteristicas de um produto dessa mesma categoria, sendo
que ¢ a perce¢do do consumidor perante o produto que leva a que este seja categorizado

como tal. Assim, uma marca de luxo ¢ minunciosa quanto aos detalhes das suas

embalagens (Kosmann, 2009).

Conforme a experiéncia realizada por Herrero, Mantovani e Lopes (2016), pode-se

verificar que a embalagem num produto de luxo é extremamente importante, visto que em
47 pessoas (N=92) que utilizaram um champd com a embalagem de alto luxo, apenas 4

pessoas decidiram utilizar outra marca de champo nas duas semanas de experiéncia. As
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restantes 45 pessoas que utilizaram o mesmo champ6 com apenas a diferenca de este ter
uma embalagem de baixo luxo, 33 decidiram utilizar outra marca durante o decorrer da
experiéncia. Além disso, verificou-se que a percecdo da qualidade também foi maior nas

pessoas que utilizaram a embalagem de alto luxo — Ma1=3,68 ¢ Mg1=3,07.

No Clube El Gourmet, no El Corte Inglés, ¢ possivel verificar diversidade de embalagens
entre os diferentes produtos. Sendo que grande maioria € produzida em caixas de madeira e
metal, sacos de papel e vidro, no qual se assemelham com embrulhos de presentes,
havendo lagos a envolver as mesmas. As bebidas sdo encontradas em vidro, havendo
apenas uma marca em tetra pak e nenhuma em plastico. Em relacdo as cores sdo
maioritariamente em preto, no qual grande parte do lettering sdo em dourado ou colorido
quando a embalagem ¢ preta). A concordar com esta representacdo encontra-se a

compilagao de dguas premium realizada por Trivifio (2010). Este livro demonstra que mais

que metade das aguas expostas sdao feitas de vidro e apenas 12 tem o plastico como

matéria-prima. Deste modo, Oliveira (2015b), afirma que os consumidores acham que

marcas de agua que sejam engarrafadas em vidro sdo superiores do que as marcas

engarrafadas em pléstico.

Neste sentido, a embalagem premium distingue-se pela alta estética, originalidade,
formato, material e cor, pois os produtos de luxo ao serem um investimento com custo
mais elevado, t€ém de ser justificados pela qualidade excepcional que a produgdo em massa

ndo consegue garantir (Barnier, Rodina, Florence, 2006). Por outras palavras, as

embalagens de luxo constumam ter formatos, cores (normalmente preto e dourado por

estarem relacionado com luxo) e materiais distintos ao ponto de conseguir-se exteriorizar a

qualidade do produto na embalagem (Costa, 2011).

Segundo Kapferer e Bastien (2009), um produto pode ser avaliado consoante quatro

dimensdes presentes em dois eixos: do mais tradicional ao mais moderno e de mais
normal/confortavel ao mais estético (Figura 17), sendo que quanto mais alta a estética de
uma embalagem, maior a probabilidade de esta levar um produto que ¢ considerado de
luxo, podendo influenciar o comportamento de compra, a avaliagdo € o comportamento

pos-compra (Herrero, Mantovani & Lopes, 2016).

Figura 17 - Modelo adaptado da organizacio dos carros quanto a estética
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Fonte: Kapferer e Bastien, (2009: 57).

Portanto, uma embalgem de luxo ostenta e representa o produto protegido através do
hexdgono do luxo presente na figura 4. Por outras palavras, uma embalagem de luxo
necessita de seguir as caracteristicas presentes no hexagono, no qual tem de dar énfase a
sua estética, prestigio e qualidade através dos formatos e cores diferenciadoras e qualidade
do material utilizado. Com isto, a embalgem acrescenta valor ao produto, aumentando o

hedonismo do consumidor em relagdo a compra.
5. O mercado da agua engarrafada
Considera-se que 71% do planeta Terra € coberto por agua, da qual apenas uma pequena

parcela — entre 1 a 2% — representa a 4gua doce, encontrando-se em aquiferos, glaciares e

icebergs (Van Der Leeden, Todd & Troise,1990).

No tempo do império romano, a dgua era vista como uma forma de tratamento e fonte de
beleza, levando a sua utilizagdo para além do consumo alimentar. Contudo, a partir do
século VI, a 4gua mineral engarrafada passou a ser introduzida no mercado, para fins

medicinais, mantendo-se com as mesmas caracteristicas até o século XX (EFBW!'!

2018b).

" The European Federation of Bottled Water
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E de notar que as composi¢des quimicas destas dguas naturais dependem do tipo de solo
em que se encontram armazenadas, uma vez que as jazidas subterraneas de agua se
formam através das infiltragdes que, ao passarem pelas rochas, absorvem os seus

elementos soluveis, formando o processo de mineralizagcdo (Goncalo, 2013). Desta forma,

pode afirmar-se que existem aguas com composi¢cdes minerais que podem ter efeitos

benéficos para a saude (Van der Leeden et al., 1990).

Na Europa existem trés tipos de dguas engarrafadas, das quais apenas as dguas minerais
naturais e as aguas de nascente mantém a sua pureza original (Gongalo, 2013; EFBW,

2018d):

e Agua mineral natural, que se divide em lisa, gasocarbonica e gaseificada;

Agua de nascente, que se diferencia em lisa e gaseificada;

Agua de ‘mesa’, também conhecida como 4gua preparada ou da torneira.

As aguas minerais naturais encontram-se a grandes profundidades, sem elementos de
polui¢do e com uma composi¢do quimica totalmente natural — gragas ao processo de
mineralizagdo. Logo, cada dgua mineral natural possui uma composi¢do quimica Unica,
tendo como diferenciagdo o sabor, as propriedades e as fontes, sendo que nesta tltima se

encontram, também, as aguas glaciares (Silva, 2008; Gongalo, 2013). Para preservar estas

caracteristicas o engarrafamento realiza-se, exclusivamente, nos locais de captagdo,
considerados dominios publicos que sdo explorados através de concessao hidromineral

(APIAM'?, 2018d). A vista disto, a fonte tem de estar registada no Jornal Oficial da Unido

Europeia e tem de ser reconhecida pelas autoridades nacionais competentes

(EFBW.2018a).

As aguas de nascente, ao contrario das dguas minerais naturais, ndo necessitam de ter um
balanco mineral estavel e dispor a sua composi¢do mineral nos rétulos. Todavia, estas
necessitam de ser seguras a nivel microbioldgico e engarrafadas diretamente da fonte sem

nenhum tratamento quimico (EFBW,2018e).

Por ultimo, as aguas preparadas, também conhecidas como aguas engarrafadas que nao
derivam de nenhuma fonte natural, sdo dguas provenientes de diversas fontes, sendo uma

delas os fornecimentos municipais. Embora sejam tratadas e desinfetadas através de

12 Associagdo Portuguesa dos Industriais de Aguas Minerais Naturais e de Nascente.
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tratamentos fisicos e quimicos com a obrigacdo de estarem dentro das regulamentacdes
nacionais e da Unido Europeia, ndo dominam grande parte do mercado, visto que 97% das
aguas engarrafadas na UE s3o aguas minerais naturais e aguas de nascente (EFBW,
2018d). Esta situacdo ocorre devido a estas aguas terem uma ma reputacdo no que toca a
qualidade, ndo s6 pelo fator de desconfianga quanto as condi¢des de tratamento e
transporte, mas também por possuirem um sabor duvidoso e poderem ser prejudiciais para

a saude (Santos, 2009).

Deste modo, independentemente do tipo de 4gua, o consumidor opta pelas mesmas em
virtude da qualidade garantida, do gosto, da conveniéncia, de serem de uma fonte
sustentavel, da informacdo sobre a sua composicdo e proveniéncia geografica e da

preocupagdo com a sua saude (EFBW, 2018e). Todavia, entre estes trés tipos de aguas, o

publico detém preferéncia pela d4gua mineral natural, em razdo da desconfianca existente
relativamente as aguas preparadas e das vantagens das aguas minerais naturais, tais como a
hidratagcdo que fornecem, por permitirem a renovagao do organismo, por terem qualidade,
por serem um complemento alimentar e por serem benéficas para a saude (Silva,

Junqueira, Silveira, Taniwaki & Gomes., 2017). Com isto, juntamente com o aumento dos

rendimentos, houve um aumento do consumo das aguas engarrafadas, sendo que a agua
mineral natural passou de ser vista como uma commodity e passou a ter uma imagem
associada a juventude, a beleza, a qualidade e a satide. Desta forma, foi criada uma
associacdo com o natural, que ¢ visivel nas embalagens através das imagens e desenhos de
florestas, montanhas e cascatas, a cor ¢ predominante azul e as embalagens transparentes

(Guerra, 2009; Santos, 2009). A titulo de exemplo, o aumento de preocupagdao com estes

valores ¢ visivel com o aumento do consumo mundial das dguas engarrafadas (grafico 1)

(Statista, 2018).
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Grafico 1- Comparacio do consumo das aguas engarrafadas a nivel mundial entre

2007-2017.
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Fonte: Statista, (2018).

Assim sendo, verifica-se que o consumo das aguas engarrafadas transcende as

necessidades fisiologica de Maslow (1954), como a sobrevivéncia através da hidratagao, e

passa a construir simbolismos e associagdes com os diferentes estilos de vida (Brei, 2007).

Entre estes, encontram-se (Brei, 2007):

e Origem nobre: enfatizam a proveniéncia da fonte mineral e a bacia hidrografica
de onde a agua foi extraida - ocorre com a agua Fiji;

e Maedicinais: criam associagdes entre a agua e resultados medicinais, como por
exemplo a agua francesa Vittel e a portuguesa Monchique;

e (QGastronomia: ligagdo entre momentos de refeicao e degustacdo de uma agua
que tenha beneficios para esse momento, como a agua Vitalis;

e Parentalidade: fusdo entre a qualidade e a parentalidade, agregando valor a
mesma. Um exemplo sdo as aguas para gestantes, tal como a Vittel;

¢ Emagrecimento/beleza: relacionadas com a preservacao da juventude, tendo
como exemplo a marca de dgua portuguesa Healsi;

e Energético: associadas com a colabora¢do de aumento de energia e vigor, um
exemplo deste tipo de 4gua ¢ a marca francesa Evian;

e Arte e criatividade: vinculagdo da marca com artistas plasticos, atores ou
musicos. A Perrier encontra-se presente nesta simbologia, visto que a suas
embalagens ja foram influenciadas por obras-primas, como a BlingH20 que
utiliza essa estratégia com uma pagina no seu site para fotografias da mesma
com famosos;

e Luxo: associacdo da marca com o posicionamento do luxo, estando a sua
estratégia de marketing e branding relacionada com este mercado. A marca
BlingH2(0 encontra-se presente nesta simbologia;

e Desportivas: ligacdo da marca com a realizagdo de desporto, devido a sua
praticidade e qualidade, uma das marcas mais relacionadas com este mercado ¢

a Aquarel da Nestlé e outra a ¢ Luso.
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Em vista disto, no ambito das bebidas ndo alcoodlicas, as dguas engarrafadas obtiveram um
consumo de 46% em 2016, tornando esta bebida no produto com maior consumo dentro da
UE. Quanto as escolhas dos tipos de aguas para consumo, 97% optam pelas aguas
provenientes dos minerais naturais e das de nascente, sendo 83% 4guas minerais e 14%

agua de nascente (EFBW, 2018c). No entanto, ¢ necessario ter em conta o elemento

cultural e os habitos de consumo nestas analises, uma vez que estes podem influenciar o
consumo das aguas engarrafadas (Silva, 2008). Portanto, de acordo com Silva (2008), este
aumento de consumo de agua engarrafada acontece, além dos motivos pessoais e
individuais, por causa da liberalizacdo comercial, do intercdmbio regulamentado do
comércio, do aumento da produtividade, da melhor difusdo das informagdes e da melhoria

da logistica e transporte internacional.

Em relacao ao consumo destas aguas quanto a sua tipologia — lisa ou com gas — o consumo
da primeira rondava os 60% em 2014. Porém, as dguas com sabor tendem a ter um

crescimento acelerado (Market Research Store’3, 2015).

Conforme a APIAM (2017), os materiais mais utilizados para engarrafar as 4guas minerais

naturais e as aguas da nascente sao o vidro e o plastico PET. O primeiro ¢ mais empregue

14 . . ;. ,
no canal Horeca'* e nos locais de venda associados ao prestigio, enquanto o segundo ¢
mais dirigido para o retalho direto ao consumidor (B2C'), uma vez que este ultimo tem
um peso reduzido, € mais resistente e facil de transportar. Os tamanhos mais comuns sdo:

0,33 Lt; 0,5 Lt; 1 Lte 1,5 Lt.

Posto isto, a Market Research Store (2015) estabeleceu que as grandes empresas de agua

engarrafada sdo a Coca-Cola Company, a Pepsico, Inc., a Nestle Waters, o Grupo Danone,

CG Roxane, LLC e a Fonti Di Vinadio, S.P.A. J4 a Beverage Marketing Corporation’?

(2018) assegurou que a Nestlé e a Danone sao consideradas as lideres de mercado destes
produtos (massificados e premium), nos quais, entre todos os materiais utilizados para o
engarrafamento deste bem, o plastico foi o material que mais cresceu quanto a matéria-
prima de engarrafamento. Em relagdo ao mercado premium, a Nestlé, a Danone e a

Gerolsteiner venderam 40% de todo mercado (Taylor, 2016).

13 Maior base de dados quanto relatérios de estudos de mercado.

14 Juncdio dos trés comércios presentes na hotelaria: hotéis, restaurantes e cafés.

15 Designado como o comercio estabelecido entre as empresas.

16 Organizagdo de publicacdes, dados e relatérios mundiais sobre o mercado das bebidas.
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Portanto, o consumo das 4guas minerais naturais e das aguas de nascente € superior quando
comparado ao das aguas da torneira, sendo que tal fato ocorre como consequéncia da
evolugdo do consumidor quanto a sua preocupagdo com a sua qualidade de vida. Assim,
cada cliente tem a possibilidade de escolher a marca de 4gua engarrafada mais adequada

para si, consoante a simbologia que a mesma tende a usar no mercado.

5.1. O mercado internacional

Uma vez que nao foi possivel conhecer a distribuicdo internacional da Healsi (ver
limitagdes do estudo), decidiu-se abordar o mercado e concorrentes mundiais tendo em
conta as suas redes sociais (ver anexo A) e a folha de inscricdo da marca no Foodex Japan
2018'7. Desta forma, descobriu-se que a Healsi é comercializada na Alemanha, China,
Emirados Unidos, Espanha, Estados Unidos da América, Franca, Portugal e Singapura
(Foodex, 2018).

O mercado alemdo concentra o maior volume de litros consumidos per capita dentro da

Europa e o quarto lugar no consumo de dguas engarrafadas do mundo (EFBW, 2018c).

Embora a agua de mesa alema seja considerada excelente para consumo, segundo

Wasservar brauch im Haushalt (2013), apenas 4% ¢ utilizada para beber e realizar

refeigdes. Alguma das razdes para ndo se beber dgua da torneira, encontram-se

(Tappwater, 2017): a preferéncia da dgua com gés, a publicidade da dgua mineral e o

julgamento que a esta agua concentra uma maior quantidade de minerais nas suas
propriedades. Neste sentido, a Alemanha ¢ um dos paises com mais variedades de marcas
de aguas engarrafadas presentes nas suas prateleiras, chegando, segundo a FineWaters
(2018), a terem cerca de 600 marcas nacionais. Além disso, o mercado alemao reune ainda

marcas internacionais como a Acqua Panna, Fiji € Voss.

A China, tem sido um dos paises mundiais com o maior aumento de consumo de 4gua
engarrafada, chegando a ultrapassar os Estados Unidos da América quanto a quantidade de

agua presentes no mercado (Grisotto, 2015). Tornou-se o pais com mais lucro dentro deste

mercado (Statista, 2018). Este aumento de 9% em 2014 e tendo uma estimativa de 46,3

litros per capita entre 2010 e 2019 pela Zenith International, ¢ derivado da fraca

fiscalizacdo e escassez de agua potavel com qualidade (Grisotto, 2015; Interempresas,

7 International Food and Beverage Exhibition.
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2016). Desta forma, com o elevado crescimento quanto ao posicionamento de luxo, a
China ¢ considerada um pais de grande importancia para produtores de aguas premium

(Nestlé, 2008; Kapferer & Bastien, 2009; Interempresas, 2016).

O mercado de agua dos Emirados Arabes Unidos € caracterizado pela dessalinizagdo, no
qual 96% ¢ para consumo, uma vez que apenas 3% de toda a agua destes paises ¢

considerada fresca para consumo (Gonzales, Ouarda, Marpu, Allam, Eltahir & Pearson,

2016). Desta forma, juntamente com o clima seco e quente, o consumo de aguas
engarrafadas ¢ elevado, sendo um dos consumos mais altos do mundo per capita per day

(Euromonitor, 2018; Export, 2018). Sendo Dubai uma das capitais do novo luxo e da

modernizagdo, o mercado dos Emirados Arabes Unidos langou os garrafoes de 5 litros com
capacidade de visualizar quantas vezes a embalagem foi reutilizada juntamente com as

informagdes da marca com a ajuda de uma aplicagdo (Euromonitor, 2018, Khaleej Times,

2018). Nesse sentido, as embalagens das marcas de dgua arabes apresentam caracteristicas
diferentes, fazendo com que marcas como a Mai Dubai, Masafi, Romana ¢ Al Ahrar

consigam destacar-se (imagem em anexo A).

Quanto ao mercado de 4gua mineral espanhol, existem mais de cem empresas distribuidas
nesse territorio, no qual encontram-se marcas de posicionamento massificado e de

posicionamento premium (Aneabe, 2018). Gragas a estas, a Espanha tornou-se no quarto

pais com maior produgdo de dgua mineral, estando apenas atras da Alemanha, da Italia e
da Franca. Em relacdo ao consumo, o pais encontra-se em primeiro lugar com 189 litros
per capita, sendo que, segundo a Canadean, 43,8% trata-se do consumo de aguas

engarrafadas (APIAM, 2018; Anabe, 2018). Entre o mercado de luxo, as dguas premium

espanholas sdo: 22 Artesian Water, Numen e Solan de Cabras.

Grafico 2 - Percentagem do consumo de 4gua engarrafada
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Fonte: Aneabe, (2018).

Segunda a Statista (2018), os Estados Unidos da América sdo considerados o mercado com

mais consumo de agua engarrafada do mundo, no qual as dguas engarrafadas sdo o produto

mais vendidos por volume dentro do pais (Beverage Marketing Corporation, 2018). Deste

modo, 3 em cada 5 americanos preferem aguas engarrafadas do que qualquer outra bebida

(Va, 2018). Por outras palavras, o ano de 2017, segunda a Statista (2018), foi o ano que

mais consumo houve quanto ao volume de vendas, estando de acordo com a informagao
obtida pela Del Bueno (2017) quanto a marca Voss ter 70% do seu negdcio nos Estados
Unidos da América. Entre as marcas mais vendidas encontram-se as private labels, a

Dasani e a Aquafina (Statista, 2018).

A Franca concentra os trés tipos de dguas potaveis conhecidas no mercado: a 4gua mineral,
a agua proveniente de uma fonte ¢ a agua de mesa, que pode ser encontrada e
comercializada em alguns cafés e restaurantes, visto que esta ser considerada potavel. Em

relacdo ao seu consumo, segundo a Nestlé¢ e Kantar TNS (2016), 9 em cada 10 franceses

consomem agua todos os dias, sendo que 6 em cada 10 consomem agua engarrafada. Esta
afirmacdo, obtida através de pesquisa, vai ao encontro com os 46% da populagdo europeia
que consome agua engarrafada dentro das bebidas ndo alcoolicas. Entre as dguas mais
compradas, a Cristaline encontra-se em primeiro lugar, a Evian e a Perrier em segundo e

terceiro (Statista, 2017). Por outras palavras, segundo a Statista (2018), o mercado de agua

engarrafada ird ter um crescimento de 3,6% ao ano (2018-2021), tendo trés marcas de agua

premium entre as marcas mais vendidas na Franga.

Por ultimo, a Singapura, que até ao momento possuiu o consumo de 17 It per capita em

2018, tem uma expetativa de crescimento de 4% entre 2018-2021 (Statista, 2018). Em

relacdo a venda por volume, o mercado de 4gua embalada cresceu 7,7% entre 2012 e 2016,

sendo que em 2007 as vendas eram de 98,3% quanto ao volume e 133,8% em 2015 (Lim,

2016; Market Research, 2018).. Quanto as marcas mais vendidas no pais, a Ice Mountain
encontra-se em primeiro lugar com 36%, a Dasani em segundo com 15%, a Acqua em

terceiro com 14% e a Evian em quarto com 10% (Lim, 2016).
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Assim, entre todos os paises mencionados dentro da Europa, a Alemanha encontra-se em
primeiro lugar quanto ao consumo realizado até ao momento, em 2018, com 186,6 litros
per capita. A Espanha e a Indonésia em segundo e terceiro com 148 e 146,6 litros
respetivamente; a China com 76,8 litros, ficando em quarto; e, por fim, a Franca com 75,2

litros.

Neste sentido, embora os Estados Unidos da América se encontrem em primeiro lugar
quanto ao consumo de dgua engarrafada, ter a Alemanha e a Espanha como primeiro e
segundo lugares quanto ao consumo de agua engarrafada dentro da Europa, comprova a

veracidade da informacao oferecida pela Datamonitor apud. Nestlé (2008) quanto as aguas

engarrafadas premium serem a categoria alimentar premium mais vendidas na Europa.

5.2.0 mercado portugués

Em Portugal, no ano de 1984, criou-se o primeiro regulamento para a 4gua mineral, bem
como o mercado das aguas minerais e das dguas de nascente. A partir do Grémio Nacional
das Aguas, Refrigerantes e Sumos, surge uma associagdo sem fins lucrativos para
representar a exploracdo, acondicionamento e comercializagdo da industria das dguas em
territério nacional: a Associa¢do Portuguesa dos Industriais de Aguas Minerais Naturais e

de Nascentes (APIAM) (APIAM, 2017). Ao ser constituida por vinte e duas empresas que

se dedicam a estas atividades, tornou-se numa das socias fundadoras da FEuropean

Federation of Bottled Watter (EFBW).

Quanto as dguas comercializadas em Portugal, apenas as 4guas minerais naturais e as aguas
de nascente sao vendidas no pais, sendo o consumo das aguas preparadas mais frequente
em culturas anglo-saxénicas. Em relagdo aos dominios da fonte das mesmas, estas variam
entre publico e privado, das quais as dguas minerais naturais pertencerem ao dominio
publico e sdo operadas em concessdo, e enquanto as dguas de nascente correspondem ao

dominio privado, sendo aproveitadas através de licenciamento e captadas com a utilizacao

de materiais que tenham certifica¢do alimentar (APIAM. 2018).

Entre 2012 e 2016, tanto em Portugal como na Unido Europeia, houve um aumento do
consumo de aguas engarrafadas, chegando a verificar-se um aumento de 10,9% visivel no

grafico 3 (EFBW, 2018). Como resultado, o consumo de 4gua engarrafada, que rondava os
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93 litros por cabeca, evoluiu para 125 litros per capita em 2016 (Paulino, 2011; EFBW,

2018).
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Grafico 3 - Total de consumo de 4gua engarrafada entre 2012 a 2016.

Fonte: APIAM., (2018).

No entanto, existe uma diferenga entre o consumo de dguas engarrafadas quanto aos litros
e as embalagens, ou seja, podera haver mais consumo de agua quanto aos litros
consumidos do que quantidade de embalagens vendidas. Isto ocorre em consequéncia dos
diversos tamanhos de packaging no mercado demonstrando, através do grafico 4, que,
embora ambas as formas de venda tenham vindo a crescer, os milhdes de litros consumidos
obtiveram uma maior evolucdo do que os milhdes de embalagens vendidas. Pode-se
constatar que desde 2013, o consumo da agua por litros ¢ maior do que a quantidade de
embalagens, provando que os consumidores portugueses preferem garrafas que

acondicionam grandes quantidades de agua.
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Grafico 4 - Vendas de aguas engarrafadas de acordo com milhdes de litro e milhoes

de embalagens em Portugal (2007-2016).
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Fonte: APIAM, (2017; 2018).

Posto isto, no segmento das aguas engarrafadas, ¢ possivel verificar quatro nichos: as
pessoas que bebem dgua canalizada e dgua engarrafada; as que consideram todas as aguas
engarrafadas iguais; as que preferem comprar agua engarrafada pela qualidade,
valorizando a marca e o rétulo; e consumidores que preferem pagar mais caro para obter
aguas gourmet, devido a estas valorizarem a sua diferenciacdo e qualidade (Almeida,

2009).

Segundo a Fine Waters'® (2018) e Paulino (2011), existem cerca de 40 marcas nacionais de

aguas engarrafadas para cerca de 10.000.000 de habitantes, sendo que a Luso foi
considerada a marca de confianca em 2016 (Meios e Publicidade, 2016). Esta afirmacao
encontra-se de acordo com o estudo feito pela EFBW (2018), uma vez que, enquanto a UE
conta com um consumo de 112 litros per capita, em 2016, Portugal apresenta 125 litros
per capita (grafico 5). Estes dados comprovam que existe grande variedade de aguas
engarrafadas no pais, chegando o consumo a ultrapassar a média europeia em 13 litros per

capita.

18 E um portal para os connoisseurs de agua engarrafada, no qual representa as dguas premium do mundo.
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Grafico 5 - Consumo de agua, litros per capita, entre os paises da Unido

Europeia em 2016.
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Fonte: EFBW (2018).

Logo, e em consequéncia destes dados, Portugal ¢ considerado o terceiro pais europeu a
exportar mais d4guas minerais naturais e de nascente, ficando apenas atrds da Franga e da
Italia. Posto isto, as marcas de 4gua minerais e de nascente portuguesas sao

comercializadas em 42 paises (APIAM, 2018).

Quanto ao enquadramento legal portugués, o primeiro regulamento realizou-se em 1894,
demonstrando que, no século XIX, ja existia a necessidade de proteger as fontes de agua,
para que estas nao estivessem em perigo de esgotamento ou deterioragdo. Trinta e quatro
anos mais tarde, publicou-se um novo regulamento para abranger todas as dguas de

nascente, fontes termais ou industrias de engarrafamento.

Atualmente em vigor, encontram-se regulamentos especificos para proteger a qualidade da
agua de acordo com o uso pretendido, tendo como enquadramento europeu a Directiva-
Quadro da Agua (Directiva 2000/60/CE do Parlamento Europeu e do Conselho, de 23 de
Outubro de 2000).
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Assim, a extracdo e engarrafamento das dguas obedecem a dois quadros legislativos, o
portugués e o europeu. Quanto ao enquadramento nacional, as empresas seguem o
Decreto-Lei n°54/2015 de 22 de Junho para a disciplina da revelagdo e o aproveitamento
dos recursos geoldgicos e o Decreto-Lei n°86/90 e n°84/90 de 16 de Margo para a
regulamentacdo da extracdo das aguas minerais naturais e de nascente. Quanto ao
enquadramento europeu, a exploracdo e a comercializacdo das aguas minerais naturais ¢
regida pela 80/777/CE de 15 de Junho de 1980, a qual foi revista em 1996 com a diretiva
96/70/CE. Em 2009 houve uma nova diretiva para consolidar estas duas ultimas designada

por 2009/54/CE (APIAM, 2018).

Recapitulando, as 4guas engarrafadas necessitam de seguir dois enquadramentos legais
antes de serem vendidas ao consumidor: o proposto pela UE e o proposto por Portugal.
Contudo, o pais a ter uma média de consumo de agua engarrafa acima da UE, demonstra
que o mercado portugués, juntamente com a quantidade de marcas nacionais, ndo se
encontra saturado, sendo a 4agua lisa a modalidade mais consumida pelas familias
portuguesas (Costa, 2018). Logo, este mercado acrescenta vantagem quanto a exportacao
deste bem. Esta contribui¢c@o para a balan¢a comercial destina-se, maioritariamente, para os
paises pertencentes ao PALOP e com numerosas comunidades portuguesas. Por outras
palavras, Portugal ¢ considerado um dos maiores exportadores de 4guas minerais naturais e
de nascente, estando apenas atras dos dois grandes produtores de aguas engarrafadas:
Franga e Itdlia. Desta forma, apesar do decréscimo nas vendas de exportagdo, Portugal
exporta 49,2% para a Europa e Russia, 36% para o continente africano, 9,2% para o norte

da América, 5% para a Asia e Oceénia e 0,6% para a América Central e do Sul (APIAM,
2018).

5.2.1. Processo de engarrafamento e a embalagem

Existem varias etapas envolvidas no processo de engarrafamento de agua, desde a sua
captagdo através de furos e o seu armazenamento em depdsitos, seguindo-se o seu
bombeamento por tubagens até a sala de enchimento onde a 4agua ¢ transformada em
produto acabado e por fim transportado para o armazém. De todas estas etapas, a mais
importante ¢ sem duvida a etapa do enchimento, pois neste momento que a dgua entra em

contato com mais materiais, podendo ocorrer uma contaminagdo (Gongealo, 2013).
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Quer a enchedora e o capsulador, quer a propria embalagem PET e a capsula, podem levar
a alteracao da composi¢ao e qualidade do produto acabado. Como tal, existe uma elevada
necessidade de higienizagdo nesta fase do processo produtivo, mais concretamente na
enchedora, visto ser esta que contacta mais tempo com a dgua podendo levar ao aumento

de microrganismos (Gongalo, 2013).

Quanto as embalagens de dgua, um design mais cuidado teve inicio em Paris (Trivifio,
2010). Em Portugal a venda de dguas engarrafadas, em grande escala, comecou por volta

de 1980 com as garrafas de 1500 mililitros, de PVC, da marca Luso (Oliveira, 2015b). Ja a

sua venda pela Europa, tal como foi demonstrada através de estatisticas fornecidas pela

UNESEM/GISEMS" (apud Oliveira, 2015b), ocorre 99% em garrafas de vidro e plastico,

sendo que apenas 0,4% foram fornecidas em embalagens de Tetra Pak e 0,6% em

aluminio.

Em Portugal, estas vendem-se em apenas dois tipos de material - plastico e vidro — sendo

que o PET? ¢ o unico tipo de plastico a ser utilizado (Oliveira, 2015b). No entanto, quanto

as aguas gourmet, considera-se que estas t€ém maior tendéncia para utilizar garrafas de
vidro, visto que os consumidores presumem que as garrafas de vidro sdo melhores que as
garrafas de plastico, por este estar ligado aos produtos de massa e baixa qualidade (Olivera

& Alcobia, 2014), tendo Trivino, no seu livro Water Pack! H20 Deluxe (2010), afirmado

que grande parte das garrafas de luxo do mercado sdo compostas por este material, tendo
como exemplo a 4gua japonesa Fillico. Nesse mesmo livro, ¢ possivel observar que a
maioria das aguas de luxo de plastico sdo garrafas de volume inferior a 50 centilitros e com
formatos fora do comum, pois uma das formas de diferenciagdo que as marcas encontraram

foi o design moderno, atrativo e sedutor (Paulino, 2011).

Neste seguimento, ambos 0s materiais conseguem garantir a transparéncia, uma vez que os

consumidores apreciam garrafas translicidas (Oliveira, 2015a), o que leva a um aumento

do valor do produto e da embalagem. Assim, a maioria das embalagens das garrafas de
agua em Portugal levam uma pequena coloragcdo de azul quando estas sdo aguas lisas e

uma pequena coloragao de verde quando sao aguas com gas (Oliveira, 2015a). Quanto ao

formato das garrafas, pode-se concluir que a maioria das marcas de dgua consideram o

19 Groupement International et Union Européenne des Sources d'Eaux Minérales Naturelles
20 E um tipo de plastico designado de polietileno tereftalato. E o tipo de plastico mais utilizado no setor
alimentar.
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formato das garrafas de 4gua como secunddrio uma vez que grande maioria das garrafas

sdo semelhantes (Oliveira, 2015a).

Imagem 4 - Formato das garrafas de agua lisas de marcas de massa em Portugal. Da
esquerda para a direita: Penacova, Luso, Continente, Serra da Estrela, Salutis,

Vitalis, Penacova, Fastio e Monchique.

Fonte: Elaborada pela autora, 2018.

Portanto, “(...) a distincdo visual entre os produtos sdo através da cor da garrafa, do

material da tampa e o material, graficos e cores do rétulo” (Oliveira, 2015b: 6).

5.2.2. Aguas premium em Portugal

Devido ao presente trabalho ser um estudo de caso sobre uma marca de agua premium

portuguesa decidiu-se apresentar uma breve explicagcdo sobre deste nicho.

As aguas engarrafadas de luxo sdo dguas que se diferenciam das restantes devido a estas
terem particularidades incomuns e outras caracteristicas presentes no produto, entre as

quais encontram-se as embalagens (Almeida, 2009). No entanto, apesar deste nicho

representar 6% do mercado de todo o volume de dguas engarrafadas (Zenith International

apud. Taylor, 2016), Maria Jodo Pinto, numa reportagem em 2007, jornalista da revista

Marketeer presente no estudo de Almeida (2009) afirmou que, cada vez mais, a area

gourmet encontra-se a ganhar terreno no mercado portugués, chegando a haver uma
procura superior a oferta nesse mesmo ano. Adicionalmente, Ana Magalhaes, proprietaria
de uma loja gourmet, também numa entrevista para a revista Marketeer em 2007, presente

também na dissertacio de Almeida (2009), relatou que as garrafas de luxo sdo
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referenciadas pelas pessoas devido a originalidade da embalagem, havendo pessoas a

oferecerem-nas em jantares em vez de garrafas de vinho, pois tal como Almeida (2009)

afirma, as embalagens da grande maioria das dguas gourmet sao consideradas como pecas
de arte, sendo que algumas sdo desenhadas e assinadas por estilistas famosos, permitindo
uma diferenciacdo do produto. Um exemplo desta estratégia ¢ percetivel com a garrafa
Beverly Hills 90H20 Luxury Collection Diamond Edition que foi desenhada pelo joalheiro
Mario Padilla.

Sumarizando, a atividade de “premiumrizagio”?!

de 13,3% até 2020 (/NG Food, Bevarage & HPC apud. Nestl¢, 2008), surgiu para dar

, que tem uma estimativa de crescimento

valor as dguas engarrafadas que s2o julgadas, por muitos, como um produto homogéneo no
mercado, chegando a maioria das marcas a ser percepcionadas como tendo o mesmo sabor

(The Economist, 2017). Entre as marcas a utilizar esta técnica, a Perrier da marca Nestlé e

a Evian da Danone, foram as primeiras a empregar a mesma (7he Economist, 2017).

Assim sendo, o nicho das aguas de luxo engarrafadas tem tido crescente valorizagdo,
conquistando consumidores e ditando tendéncias pelo mundo, incluindo Portugal

(Almeida, 2009). Contudo, a sua distribuicdo tem vindo a ser ligeiramente alterada visto

que algumas marcas se encontram a venda em grandes lojas de departamentos, tal como

ocorre no supermercado do El Corte Inglés.

Posto isto, certas marcas portuguesas decidiram seguir as estratégias utilizadas neste nicho
e lancar aguas engarrafadas premium para se conseguirem introduzir no mundo da
exclusividade e do reconhecimento internacional. Entre estas encontram-se a agua Healsi

do grupo S. Martinho e a CHIC da Monchique.

Uma destas, embora gaseificada, é considerada a lider de mercado nacional e pertence ao
grupo Unicer — Pedras Salgadas (anexo A.). Esta, 100% natural, tornou-se Marca de
Exceléncia nos anos de 2005 e 2007, tendo ganho o Troféu de Alta Qualidade
Internacional em 2006, o Prémio Marca Magnética da categoria das aguas em 2010 e,
durante 12 anos consecutivos, foi premiada com a medalha de ouro do concurso Monde
Selection de La Qualité. Além disto, encontra-se presente no livro Fine Waters e ¢

exportada para quatro continentes. Esta, captada no vale das pedras salgadas, foi

2l Mundo do marketing (https://www.mundodomarketing.com.br/inteligencia/estudos/226/premiumrizacao-
entenda-o-movimento.html)
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descoberta durante o Império Romano, mas apenas na Idade Média surgiram os primeiros

indicios do consumo de agua por parte da populagdo local (Paulino, 2011; Agua das

Pedras, 2018).

A outra marca gaseificada, a Castello Finna (anexo A.), agua gourmet da marca Castello,
foi produzida pela primeira vez em 2009, sendo considerada produto do ano pelos
consumidores em 2010. Além de ser possivel encontra-la em dois tamanhos, 0,25 litros e
0,75 litros, esta foi pensada para o mercado gourmet, empregando o slogan ‘“Nao ¢

gourmet. E Finna” (Castello, 2018).

A primeira 4gua lisa da tabela 9, Luso de vidro (anexo A. e 4gua numero 18 da
metodologia), vista como parte do mercado premium, teve a primeira alteragdo na

embalagem em 2014, ou seja, apenas 162 anos apds o seu lancamento (Crisostomo, 2017).

Ao ser gerida pela Sociedade da Agua Luso, a sua comercializagdo iniciou-se em 1894. A
comercializacdo comecou com as embalagens de vidro, que perduram até hoje, e as de
plastico que foram alteradas de PVC para PET em 1997. Hoje, ¢ possivel encontrar a Agua
Luso em ambos os materiais, em tamanhos desde os 0,25 litros até aos 5,4 litros. Em 2018,
a marca realizou um redesign nas suas garradas de vidro de forma a reforgar a ligagdo com

os consumidores (Sociedade da Agua de Luso, 2018). A sua garrafa de vidro ¢ vista pela

22

propria marcas € concorrentes como premium<=*, sendo a mesma considerada uma das

aguas mais adoradas pelo consumidor portugués (Pinto, 2018).

A Healsi (anexo A. e nimero 10 da metodologia), uma das marcas mais recentes no
mundo das aguas premium portuguesas, pertence ao grupo Sao Martinho e tem uma
elevada concentragdo de silica e um PH neutro. Ao surgir apds 10 anos de pesquisa,
ganhou diversos prémios como a medalha de ouro da taste award 2018 e a de bronze do

design award 2018, ambas da Fine Waters (Healsi, 2018).

A marca-umbrella Monchique Chic, produzida pela Sociedade da Agua de Monchique,
S.A., é captada no patriménio hidroldgico portugués, em Monchique. Esta, vendida como
uma agua alcalina e com um PH de 9,5, utiliza a simbologia medicinal juntamente com a
técnica gourmet. Por outras palavras, a 4gua Monchique normal e Monchique Chic sdo
exatamente as mesmas, havendo como Unica diferenca o design da embalagem sensual e

exclusivo e a estratégia de mercado. As embalagens tém a assinatura de Manuel Vital

22 Dito por uma das colaboradoras da Healsi, por chamada telefonica.
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(Expresso, 2008; Lima 2008; Monchique, 2018). Desde que foi langada, ja conta com o

segundo lugar na categoria de Melhor Garrafa PET e o terceiro lugar na categoria “Melhor
Rotulo” no Water Innovation Awards®* de 2008 (Weston, 2008). Esta encontra-se no anexo

A.

Ja a Salutis gourmet, o novo produto da marca de agua Salutis ¢ captada desde 1917 na
Ferreira. E considerada uma dgua hipomineralizada, levissima, diurética e desintoxicante
com um design elegante e contemporaneo. Através do seu slogan “Salutis, 4gua que se
respira” ¢ vista como uma agua adequada para ir @ mesa com dois tamanhos, 500 mililitros

e 1 litro (Jornal Economico, 2016; Salutis, 2018). Esta esta visivel no anexo A e ¢ a garrafa

nimero 22 na metodologia.

A Vitalis Premium, que também pertence ao grupo Unicer e que foi langada em 2008, ¢
captada no parque natural da Serra de Sdo Mamede e na Serra das Aguas Quentes em
Mango. Considerada lider de mercado no canal Horeca, ¢ distinguida com oito medalhas
de ouro no concurso internacional Monde Selection de La Qualité. Esta, tal como a
Monchique Chic, concentra a mesma agua, tendo apenas como diferenca o design

sofisticado da embalagem (Jorge, 2008; Healsi, 2017**; Vitalis, 2018). Neste ano, as

embalagens passaram por uma mudanc¢a de imagem (rotulo e embalagem) de forma a

reforcar a associacgao a atividade fisica (Hipersuper, 2018).

Assim, dentro do territério nacional podemos encontrar as dguas premium nacionais (tabela

9) e as aguas premium internacionais (tabela 10).

Tabela 9 — Marcas de aguas gourmet nacionais, diferenciadas por lisas e gaseificadas.

Aguas Premium Nacionais
Lisas Fonte Gaseificadas Fonte
Luso vidro Mineral Agua das Pedras Mineral
Healsi Mineral Castello Finna Mineral
Monchique Chic Mineral Agua das pedras Mineral
levissima
Salutis Mineral
Vitalis Premium Mineral

Fonte: adaptado de Paulino, (2011) e Finewaters, (2018).

23 Prémio de inovagdo quanto as marcas de dgua criado pela Zenith International Publishing.
24 Chamada telefonica com uma colaboradora.
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Tabela 10 — Marcas de aguas premium lisas internacionais comercializadas em

Portugal.
Aguas Premium Internacionais
Marcas Fonte Pais Marcas Fonte Pais
Xtreme Water Mineral Africa do Sourcy Holanda
Sul
Gota Mineral Argentina Fiji Artesiana Ilhas Fiji
10 Thousand Glaciar Canada Hildon Mineral Inglaterra
BC
1Skilde Artesiana de Dinamarca Elsenham Artesiana de Inglaterra
nascente nascente
Speyside Mineral Escocia Blue Keld Artesiana de Inglaterra
nascente
22 Artesian Artesiana Espanha Acqua Panna Mineral Italia
Water Toscana
Numen Mineral Espanha Acqua Filette Mineral Italia
Solan de Mineral Espanha Solé Mineral Italia
Cabras
Veen Mineral/Nascente Finlandia Lurisia Mineral Italia
Chateldon Nascente Franca Surgiva Mineral Italia
1650
Evian Mineral Franca Fillico Japao
Vittel Mineral Franca Voss Artesiana Noruega
WattWiller Mineral Franca Antipodes Artesiana Nova
Zelandia

Fonte: Adaptado de Paulino, (2011), Fine Waters, (2018) e contacto com as marcas
(2018).

Entre as marcas internacionais de aguas lisas vendidas em Portugal, encontrou-se oito
disponiveis na regido de Lisboa e, por essa razdo, estas serao estudadas e comparadas com
o objeto de estudo. Entre estas oito encontram-se a 22 Artesian Water, Acqua Filette Acqua

Panna, Evian, Fiji, Numen, Solan de Cabras e Voss.

A primeira, com origem espanhola, pode ser encontrada lisa (capsula preta) e com gas
(capsula branca). Ao ser criada em 2011, o seu nome provém da temperatura constante em
que se encontram os seus aquiferos. No entanto, a sua fonte ¢ utilizada como agua
medicinal desde 1861 e para comércio desde 1974. A sua embalagem, com 82,2 centilitros

e 52,2 centilitros, ¢ de vidro com o nome da marca em relevo, um formato semelhante as
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garrafas de gin e a rotulagem realizada em jato de areia (Mansilla, 2016; 22 Artesian

Water, 2018; Finewaters, 2018).

A Acqua Filette, com imagem no anexo B. e sendo a garrafa niimero 21 da metodologia, ¢
proveniente da provincia de Frozione e produzida em trés variedades: lisa (rotulo azul),
levemente gaseificada (rotulo verde) e com muito géas (rétulo vermelho). Descoberta por
volta do ano 400 A.C e dedicada a Vénus pelos romanos, apenas foi engarrafada e
distribuida a partir de 1894. Ao ter uma embalagem semelhante a uma garrafa de vinho ¢
considerada uma das melhores 4dguas para o acompanhamento dos mesmos. E possivel

encontra-las também em plastico em dois tamanhos: 37,5 centilitros e 75 centilitros (Acqua

Filette, 2018).

Ja a Acqua Panna (imagem em anexo B. e numeros 17 e 20 da metodologia), proveniente
da Toscana, pertence a marca Nestlé. A sua histéria comeca no renascimento com a familia
Medici de Florenga, proprietaria da area em que a fonte se encontra. Esta, para chegar a
superficie necessita de 13 anos. Em 1880, ¢ criada e distribuida a primeira garrafa Acqua
de Panna, sendo que hoje € possivel encontrar a mesma em pléstico e vidro com um

formato tradicional semelhante a garrafas de cerveja (Acqua Panna, 2018; Nestlé, 2018).

A marca de agua Evian, que se pode verificar nos anexos B. e com o niimero 11 ¢ 19 da
metodologia, ¢ de origem dos Alpes franceses. Teve o seu inicio com Jean-Charles de
Laizer a afirmar que curou a sua doenga do figado ap6s beber da fonte de Cachat em 1789.
Ao passar a ser territorio francés com o tratado de Turim, em 1826 ¢ langada a primeira
garrafa da marca Evian e, em 1879, a academia francesa de medicina reconhece a fonte
como agua medicinal. No inicio dos anos 90 do século XX, a Evian lanca a primeira
garrafa PET, uma vez que antes utilizavam o vidro e o PVC e, em 2007, ¢ criada a primeira
edicao limitada. Hoje em dia, a marca oferece diversos tamanhos, materiais e linhas sobre
o mesmo produto, havendo embalagens para criancas, desportistas e para o posicionamento
gourmet. Além disso, encontra-se em mais de 140 paises. A garrafa de 4gua do
posicionamento premium ¢ caracterizado pela Evian Pure, uma garrafa de vidro esguia
com o seu nome em alto relevo, mais frequente no canal Horeca e ¢ a garrafa utilizada para

realizar as edi¢Oes limitadas (Evian, 2018; Danone Corporate, 2018). No entanto, também

existe a garrafa versdo to go em pléstico, no qual se podem ver as diferencas em relagdo as
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marcas de produ¢do em massa através da sua cor mais azulada, plastico mais resistente e

relevo das montanhas.

A Fiji, fundada em 1996, encontra-se presente, além do retalho, em hotéis e restaurantes e
em mais de 60 paises. A sua mineralizacdo ocorre com a descida da 4gua das chuvas
tropicais que ocorrem na ilha de Viti Levu para o solo, havendo a mineralizacio através
das filtragens das rochas vulcanicas. Apenas disponivel em PET, a Fiji ¢ a Uinica marca de
agua premium entre as mencionadas com um formato retangular e com apenas um tipo de

material (Fiji Water, 2018). Esta foi considerada a numero 13 da metodologia e € possivel

vé-la com roétulo no anexo B.

A Numen, que significa em latim inspiracdo artistica e esséncia divina, também ¢ de
origem espanhola. Ao ser classificada pela mesma como novo luxo, visto que apesar de ter
maior qualidade que produtos semelhantes ¢ acessivel em comparagdo com produtos de
alto luxo, concentra trés tamanhos. Com a sua embalagem de vidro retalhado com
saliéncias, as suas cores “(...) symbolizes style, glamour, fantasy e desire (...)” (Numen,

2018). Encontra-se no anexo B. e foi decidida como a garrafa nimero 12 da metodologia.

A terceira agua espanhola, a Solan de Cabras (anexo B. e nimero 14 da metodologia), tem
na sua historia a crenga que, em 182 a.C., Julio Gracus curou a sua artrite com a ajuda da
agua. Por volta do final do ano 1700, gracas a primeira realizagdo de analises a fonte, esta
recebeu o reconhecimento de 4gua medicinal. Todavia, foi apenas em 1903 que se iniciou a
comercializacdo da Solan de Cabras em Madrid. Hoje pode ser encontrada em varios
tamanhos e materiais, sendo que teve a primeira garrafa de 1 litro produzida em 1960. Em
2005 ¢ langada a garrafa que hoje conhecemos, em que o tom azulado protege as
propriedades da agua quanto a luz. Com a popularizagdo da marca e a notoriedade das
embalagens, a marca decidiu lancar embalagens comemorativas, havendo uma rosa
associada a luta do cancro, a edi¢ao de Natal com um design dourado e branco criado por
Ana Locking e Nacho Cano que foi desenhada e assinada pelo mesmo, com a missdo de

ajudar familias em Angola (Solan de Cabras, 2018).

Por ultimo, a Voss (anexo B. e 4gua nimero 16 da metodologia), proveniente de Iveland na
Noruega, ¢ considerada uma das aguas mais puras, com uma embalagem descrita, pela
marca, com as mesmas caracteristicas. Presente em cinquenta paises, concentra a variedade

de agua lisa, agua com gas e 4gua com gas e sabor. Além disso, possui varios tamanhos e ¢
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produzida em plastico e vidro, no qual a razdo do primeiro consiste, segunda a marca, para

na possibilidade de desfruta-la em qualquer lugar em qualquer altura (Voss Water, 2018).

A sua embalagem tem um formato cilindrico com uma tampa prateada.

Imagem 5 - Garrafas de Agua premium lisas encontradas no mercado portugués. Da

esquerda para a direita: Healsi, Evian plastico, Numen, Fiji, Solan de Cabras, 22,

Voss, Acqua Panna plastico, Luso, Evian vidro, Acqua Panna vidro, Acqua Filette,

Salutis e onchique Chic.

Fonte: Elaborada pela autora.

Com a tabela 4 pode-se verificar uma diferenga entre as aguas premium nacionais lisas e
gaseificadas (lisas=5 e gaseificadas=3). Estas podem estar relacionadas com a quantidade
de cada variedade que ¢ vendida em Portugal, uma vez que, de acordo com a APIAM
(2017), foram vendidos 1.033.000 litros e 820.000 embalagens de aguas lisas em 2016 e
1.105.000 litros e 899.000 embalagens em 2017. Relativamente as aguas com gas, foram
vendidos, em 2016, 48.000 litros e 152.000 embalagens e, em 2017, 51.000 litros e
158.000 embalagens.

Grafico 1 — Mercado nacional de agua engarrafada consoante a venda por litros e por

embalagens (2016/2017).
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Fonte: APIAM, (2017).

No entanto, apesar da existéncia de diversas marcas premium em territério portugués, as
marcas de agua lusa mais vendidas acabam por ser a Voss, a Fiji, a Solan de Cabras e a

Acqua Panna (Paulino, 2011).

Quanto aos canais privilegiados para a venda das dguas gourmet, pode-se afirmar que estes
sdo separados entre a Horeca, o retalho e o consumidor final. Na primeira, a distribuigao
Horeca, os produtos sdo comprados e consumidos através de restaurantes, cafés e hotéis, na
segunda forma encontra-se a compra destes produtos em lojas especializadas, denominadas
lojas gourmet e os hipermercados que apresentam a maior variedade de embalagens de
aguas engarrafadas premium. Por ultimo, a terceira forma de distribui¢do pode ser
verificada em apenas algumas marcas, como ocorre com a marca estudada, uma vez que

estes vendem diretamente ao consumidor através do seu website.

Resumindo, as dguas premium sdo declaradas como produtos de luxo corrente, estando no
patamar do luxo diario, pelo motivo destes serem mais acessiveis e, embora categorizados
como luxo, produzidos em massa. Normalmente, seguindo a perspetiva de marcas-
umbrellas, quando estes sdo posicionados como novo luxo pertencem a categorizagdo dos

masstige devido as mesmas razdes do luxo diario (Silverstein & Fiske, 2003; Denizo,

2010). Assim, estas aguas gourmet portuguesas desenvolveram caracteristicas de forma a
criar a diferenca e originar impacto, pois o luxo € para ser visto com o0s seus atributos
exteriorizados nos elementos visiveis, tal como ocorre com a Healsi, a Monchique Chic e a

Salutis e as suas embalagens.
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METODOLOGIA

1. Objetivos e objeto de estudo

Ao escolher a problematica a ser estudada, estabeleceram-se seis objetivos para a
realizagdo da investigacdo, que se dividiram em objetivos pessoais € académicos. No
primeiro, encontra-se a conclusdo e obtencdo do grau académico de mestre em Ciéncias da
Comunicacdo; o progresso da competéncia de reflexdo cientifica da investigadora, tal
como da escrita; o desenvolvimento da responsabilidade e compromisso; a ampliagao e a
evolugcdo sobre o processo e as influéncias na decisdo de compra, a aquisicdo de
conhecimento sobre o mercado de luxo e a tematica do packaging. Relativamente aos
objetivos académicos, estes consistem na compreensdo do papel e da importincia do
packaging quanto ao marketing e ao branding, a andlise da perce¢do de qualidade de um
produto em relacdo a sua embalagem, tal como a sua influéncia por parte do branding e do
luxo e os efeitos que geram no consumidor, e, por fim, dar uma utilidade futura a

investigacao.

Quanto ao objeto de uma investigagdo, este ¢ considerado o propdsito de uma pesquisa
(Santos, 2017). Por essa razdo, escolheram-se as garrafas de adgua de plastico da marca
portuguesa Healsi como objeto de estudo, tornando a presente investigagdo num estudo de
caso (Yin, 2003). A selegao da Healsi ocorreu pelo motivo de esta marca pertencer ao
mercado premium, que era o que a investiadora pretendia explorar, sendo umas das marcas
de agua mineral premium em Portugal, e a relevancia da estética da embalagem quando
comparada com as outras (premium ou ndo). A escolha do material da embalagem
(plastico) foi premeditada de forma a possibilitar uma comparagdo com as outras
embalagens de vidro e, assim, verificar se o formato prevalece em relagdo a influéncia do

material, ja& documentada na literatura sobre o packaging.

2. Posicionamento cientifico e desenho metodologica da investigacio
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A opg¢do pelo posicionamento cientifico gera um compromisso do investigador com um
quadro tedrico e metodologico, que, de forma geral, pode ser classificado como

interpretativista ou positivista (Pacheco, 1993).

Em virtude da afirmagdo anterior, a escolha para a presente dissertagao consite na elei¢ao
do posicionamento interpretativista, uma vez que este tem como intenc¢ao a interpretacao e
compreensdo do fenémeno estudado para atribuir significado e perceber a razido das
escolhas feitas através da liberdade dada aos intervenientes. Neste sentido, a investigadora
realiza a investigagdo em torno de analise de textos conjugado com a visao detalhada dos

sujeitos (Pinto, Freitas, Maisonnave, 2010). Isto faz com que o estudo seja justificado ao

identificar pontos que possam ajudar no futuro préximo. Por outras palavras, e segundo

Pinto, Freitas e Maisonavve (2010), este posicionamento ¢ um processo investigativo de
compreensao que permite perceber as escolhas feitas por parte da amostra, uma vez que
estas sdo subjetivas, tal como o processo de compra e as razdes que levam um individuo a
adquirir um bem de luxo; procurar entender as respostas obtidas através dos significados
atribuidos pelos consumidores, tal como a tentativa de explicagdo dos resultados;
confirmar teorias ja existentes presentes no enquadramento; e, por fim, conceber

explicacdes gerais através do método indutivo.

Apos a etapa dos objetivos de estudo e a decisao do posicionamento cientifico, iniciou-se a
o desenho metodolégico da investigagdo para poder determinar quais o métodos e

instrumentos a serem utilizados para obter respostas as questdes formadas.

O primeiro método a ser escolhido foi o estudo de caso, devido a este ser um método que
permite a compreensao de comportamentos e fendmenos sociais ao utilizar a colaboragdo
de pessoas e organizacdes como quadro de referéncias. Segundo Yin (2003), o método de
estudo de caso divide-se entre descritivo, exploratério e explanatorio. Entre estas trés
abordagens, optou-se pela metodologia de estudo de caso explanatorios de forma a ser
possivel explicar a relagdo de causa-efeito da investigacdo, ou seja, qual o efeito que o
packaging tem na percecao de qualidade no mercado de luxo, influenciando o processo de
compra. Esta abordagem foi escolhida devido a esta ser uma investigacao pioneira quanto

ao mercado de aguas premium em Portugal.

De seguida, escolheu-se o método indutivo, uma vez que este se encontra conectado com o

posicionamento interpretativista e, o alicerce deste, consiste na utilizagao futura do estudo,
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visto que parte do particular para o geral, concentrando-se na exploragdo intensiva e
detalhada de um unico fenomeno. Por outras palavras, pretende-se que este estudo de caso
— investigacao das garrafas Healsi — nao tenha uma linha de conclusdo generalizada, mas

sim, que seja util para produtos semelhantes ¢ do mesmo segmento (Sousa & Baptista,

2011).

Decidiu-se, também, utilizar o interactive model of research desgin de Maxwell (2012) por
este estar conectado com o posicionamento interpretativista e ser um modelo rigoroso que
permite que exista controlo durante a investigagdo. Desta forma, adaptou-se o modelo de
Maxwell com o formato de Z (figura 18), uma vez que se iniciou com os objetivos,
passando para o conceptual framework,criando as questdes de investigacdo, a escolha dos

métodos e, finalmente, a validade do estudo.

Figura 18 - Metodologia interactive modelo of research design adaptado de Maxwell.
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Fonte: Maxwell, (2012: 217).

Posto isto, adaptou-se o modelo de Yin (2003) para se conseguir desenvolver o
enquadramento tedrico ¢ a metodologia. O primeiro foi gerado através de duas técnicas de
recolha de informagdo, que estdo presentes no modelo de Yin (2003): registos em arquivo,
onde se considera as dissertagdes de mestrado e doutoramento relacionadas com a presente
investigacdo; e os documentos — livros, artigos cientificos, relatdrios e pesquisas de
mercado. Quanto a recolha de dados, seguiu-se 0 método qualitativo e foram aplicadas as
técnicas de observacao-participante € nao-participante, as entrevistas exploratorias e os

grupos de discussao.
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Figura 19 — Modelo de analise de Yin.
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Fonte: Yin (2003: 100).

Posteriormente, elegeu-se o Brand equity Ten de Aaker (1991), presente na tabela 6, como
conceito operacional para saber o que observar e apontar durante as observagdes e

construir as questdes dos grupos de discussao.

Como forma de resumir a analise das percecdes de qualidade quanto as cores, deciciu-se
utilizar a matriz nine-box matrix de Mckinsey Quarterly (2008) de forma a classificar as

cores tendo em conta a qualidade (alta, média e baixa) e atratividade (alta, média e baixa).

Figura 20 — Nine box matrix de McKinsey (2008).
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Fonte: McKinsey Quarterly, (2008).

Por ultimo, decidiu-se utilizar o instumento usado por Kapferer e Bastien (2009) para

posicionar os carros de luxo consoante a sua estética, uma vez que o mesmo modelo pode

ser utilizado para posicionar as garrafas de dgua de acordo com a atratividade das

embalagens e a percecdo de qualidade. Em suma, o modelo original no capitulo do luxo

(figura 17) foi adaptado para o presente tema (figura 21).

Figura 21 — Modelo adaptado de Kapferer e Bastien (2009) para posicionamento da

percecido de qualidade quanto ao packaging design.
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Fonte: Adaptado pela autora a partir de Kapferer e Bastien (2009: 57).

Com isto, utilizaram-se para a recolha de dados as técnicas qualitativas, uma vez que

ajudam a compreender e interpretar comportamentos.

Segundo Quivy e Campenhoudt (2005), as técnicas dividem-se entre técnicas diretas e
indiretas. As primeiras consistem na recolha de a informagdo ao entrar em contato direto
com o investigado e técnicas indiretas compreendem a cooperagdo de terceiros para a
realizacdo de obten¢ao de dados, tal como ocorre com a analise de dados ou a realizacao de
inquéritos. Portanto, os instrumentos escolhidos para investigagdo foram ténicas indiretas
com analise documental e técnicas diretas com a entrevista, observacdo e focus group —

dividiram-se entre dados exploratorios e dados primarios.
a) Dados exploratorios
i) Entrevistas exploratorias

Segundo Gil (2008: 109) “A entrevista ¢ uma técnica de recolha de dados mais utilizada no

ambito das ciéncias sociais.”, pois permite que se recolha informacdo e elementos
relevantes para se ter um raciocinio mais rico e concretizar os objetivos da investigagao.
Esta foi escolhida como uma das técnicas desta investigacdo com o intuito de conhecer
caracteristicas do mercado que ndo sdo possiveis encontrar em pesquisas tedricas,
averiguar informagdes sobre a Healsi de forma a enquadrar a mesma e conhecer a
perspetiva dos designers quanto ao processo por tras das decisdes sobre as embalagens e as
suas perspetivas em relacao a ligagao entre este campo com o marketing e o branding, uma

vez que a area de design ndo se encontra dentro da area cientifica desta investigagao..

Logo, as entrevistas, tal como os questiondrios, t€ém algumas regras que se tém de seguir,
sendo estas a procura de individuos especializados na area a investigar, a indicacdo do

tempo que sera despendido, elaboragdo das perguntas para que o entrevistador ndo tenha
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dificuldade, as instru¢cdes de como realizar e responder as perguntas e o preenchimento de
um formulario que afirma a aceitagdo ou recusa da mesma, no qual esta Ultima foi

realizada através do contacto antecipado com os entrevistados (Baker, 1988: 182 apud Gil,

2008).

Existem quatro tipos de guides: informal (ndo estruturado), focalizado, por pautas (as semi-
estruturados) e estruturado. Quanto aos guides, estes foram realizados, segundo Sousa e

Baptista (2011), por um conjunto de questdes semi-abertas e fechadas, juntamente com a

indicacdes para o entrevistado, data, local, titulo e objetivos da entrevista. Além disso, o
guido concentra um cabecalho com o nome da faculdade, o curso e a vertente em estudo
(visivel nos apéndices B, C e E). Apds a realizagdo dos guides, estes foram enviados para
algumas pessoas pertencentes a categoria de amostra para estes determinarem se as
perguntas se encontravam bem formuladas e se eram perceptiveis (Quivy & Campenhoudt,

2005; Gil, 2008: Sousa & Baptista, 2011).

Neste sentido, as entrevistas exploratorias foram estruturadas tendo em conta o modelo
brand equity ten (Aaker, 1996), uma vez que estas medidas se encontram relacionadas com
a criacdo de qualidade e, consequentemente, com o branding. Assim, ao seguir o exemplo
dado por Pinto (2017), elaborou-se uma tabela em que se associa as perguntas das

entrevistas com as medidas dos brand equity ten (tabela 11).

Tabela 11 — Variaveis em analise nas entrevistas.

Medidas do brand equity ten Perguntas ao El Corte Inglés Perguntas ao Designers
Preco premium le5
Qualidade percebida 2,3,4,5¢7 5,7¢9
Associagdes a marca 5,6e10 4,57¢9
Comportamento do mercado 1,2,3,4¢e10 5e8
Notoriedade 2,6¢e8 4¢9

Fonte: Adaptada a partir de Pinto, (2017: 88).

Em primeiro lugar entrou-se em contacto com a marca em estudo, a Healsi. Ao longo dos
meses da investigacdo contactaram-se entidades e especialistas que sdao considerados
referéncias dentro do mercado do luxo: gourmet, chefes de sala de restaurantes de luxo e
hotéis de 5 estrelas. Quanto as caracteristicas do design, com o objetivo de adquirir as suas
perspetivas quanto a este segmento, foram contactadas duas pessoas formadas e que

trabalham na area.
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Deste modo, optou-se pela realizagdo de uma entrevista estruturada a marca de estudo, a
Healsi (guido no apéndice B). Esta, que foi contactada no dia 19 de Margo de 2018, 2018
via correio electronico e que teve o guido enviado no mesmo dia, infelizmente nunca
respondeu. O intuito da mesma foi conseguir obter informacdes que ndo fossem
encontradas em pesquisa tedrica, uma vez que nao existem investigacdes publicas e a
mesma se tratar de uma marca mais recente, nao havendo muito contexto ou informagao

online.

No dia 12 de Abril de 2018, entrou-se em contacto com as lojas especializadas no
segmento gourmet: o £l Corte Inglés, o Pao de Actucar Gourmet e a Garrafeira Nacional.
Infelizmente, entre estas trés, e apds a aceitagdo do pedido de entrevista por parte da
Garrafeira Nacional, ndo se obteve nenhuma resposta de e-mail e chamadas telefonicas
(Anexo B). Quanto ao Pao de Agucar Gourmet o pedido de entrevista nunca chegou a ser
respondido, mesmo com a insisténcia por parte de e-mail e contatos telefonicos (Anexo C).
Desta forma, apenas o El Corte Inglés se demonstrou-se disponivel para se realizar uma
entrevista, consideramos suficiente face as limitagdes em aceder aos outros entrevistados, e
uma vez que este ¢ reconhecido como lider de mercado dentro deste posicionamento, com
uma das lojas gourmet com mais variedade. Assim, apos o envio do guido (apéndice C) a

resposta foi obtida no dia 19 de Junho, visivel na tabela presente no apéndice D.

Por ultimo, as entrevistas aos designers (guido no apéndice E) foram também realizadas em
diferentes dias, uma vez que estes responderam consoante as oportunidades que tinham
para tal (respostas obtidas no apéndice F). Estes foram escolhidos através do Linkedin e em
funcdo da sua especializagdo em packaging, sendo que trabalham na area do design
grafico. Assim, escolheram-se dois designers, Monica Andrade, proprietaria da empresa
2Look e Sandra Gaspar, funcionaria da empresa de packaging ¢ branding Baga. Elegeu-se
a primeira por realizar todas as tarefas necessarias para a criagdo de uma embalagem,
chegando a ser autonoma ao ponto de ter a sua propria empresa. A segunda foi selecionada
por ser profissional em brand e packaging marketing strategy e funciondria na empresa
Baga, especialista em criar embalagens e rotulos e com um portefélio com mais de 50
marcas presentes no mercado, entre as quais grande parte encontra-se presente no mercado

alimenta.

a) Dados primarios
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i) Observacao

Esta técnica consiste na recolha de dados através da presenga do investigador no local de
recolha dos mesmos, na qual se podem utilizar métodos categdricos, descritivos ou

narrativos (Sousa & Baptista, 2011). Posto isto, optou-se por esta técnica devido a

possibilidade de reparar nas reagdes espontaneas por parte dos consumidores € possiveis
consumidores, observar eventos reais e ter acesso a dados que ndo seriam possiveis obter

de outra forma (Monico, Alferes, Castro & Parreira, 2017). Deste modo, através da

autorizacdo do proprietario das franquias Intermarché da zona Oeste, realizou-se uma
observacdo participante para procurar compreender o pensamento por detras dos
comportamentos e, assim, ter acesso as perspetivas das pessoas que interagiram com as
aguas engarrafadas, e uma observacdo ndo participante, pois a presenca do observador

pode alterar o comportamento dos observados (Gil, 2008; Monico, Alferes, Parreira &

Castro, 2017).

Decidiu-se pelo método de observacao narrativo visto que este permite o registro durante o

momento da observagdo ou no desenrolar de um conjunto de acontecimentos numa

linguagem do quotidiano (Sousa & Baptista, 2011). No entanto, apesar de existirem
diversas vantagens para esta técnica, existem também algumas desvantagens com as quais
¢ necessario ter cuidado como: conseguir registar todos os dados, pois ao fazé-lo desvia-se
a atencdo da observacdo, a presenca do observador poder interferir nos observados e nao
conseguir identificar acontecimentos raros, visto que estes podem ocorrer durante o

momento que o investigador ndo se encontra presente (Vinten, 1994).

Assim, consoante Burke (1945), a observagdo ¢ realizada procurando a resposta para

algumas questdes propostas em cinco etapas:

e O que esta a acontecer? — Atos

e Onde esta a ocorrer? Qual € o cendrio da situagao? — Cena

e Quem estd envolvido? Quais sdo os papéis? — Agentes

e (Como agem os agentes? Quais sao os meios utilizados? — Agéncia

e Porque agem desta forma? O que querem? — Proposito.

Quanto a forma de registo, esta pode ocorrer por gravacao de imagem/som ou por escrito,

sendo que esta obedece a dois tipos de estrutura. A estrutura aberta faz com que o
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investigador tenha a liberdade para escrever ou gravar o que acha que ¢é relevante no
momento para a investigagao, sendo que se descreve o loca e as pessoas observadas (fisico
das mesmas, movimentos expressivos € localizagdo em relagdo ao objeto). A estrutura
fechada foca aspetos e comportamentos a serem estabelecidos anteriormente € apenas 0s
observa e regista durante a investigacdo (Gil, 2008). Neste sentido, optou-se por um
registro misto em relagdo a observacdo nao-participante, no qual houve a liberdade para
escrever o que o investigador achasse importante no carderno de anotagdes (estrutura
aberta). Foram, também, aplicadas opgdes ja pré-estabelecidas de aspetos a observar,
decorrentes do enquadramento teérico, dos dados exploratdrios e em funciao das questdes
de investigacdo estabelecidas, como por exemplo a atitude quanto as cores das garrafas e
ao ato de comprar (apéndice G). A amostragem divide-se em quatro segundo Martin e

Bateson (2007): adlibitum, focal, varredura e comportamentos. Entre estas optou-se pela

primeira — adlibitum — devido a situacdo acordada entre a investigadora e o proprietario
dos supermercados da zona Oeste e esta permitir a anotacdo do que ¢ potencialmente
importante. Posto isto, utilizou-se a amostra adlibitum nos consumidores da marca Healsi

no supermercado em estudo.

Assim, no dia 10 de Junho de 2018, decorreu a observacao nao-participante, na qual se
observaram, a distancia, 37 individuos: 25 do sexo feminino e 12 do sexo masculino entre
as mesmas faixas etdrias (entre a geragdo Y e Z). Destes, respondeu-se as cinco etapas de
Burke (1945). Os atos foram tomados como agarrar, comprar, apreciar € conversar; o
cenario como o corredor do supermercado Intermarché (Imagem 6); os agentes sdo clientes
do supermercado (25 do sexo feminino e 12 do sexo masculino); a agéncia as
comunicagdes verbais e ndo verbais; e, o prop6sito a associacao de qualidade, a decisdo de
compra e a diferenciagdo. Deste modo, realizou-se a observagdo em torno do guido
apresentado no apéndice G, tendo como material o diario de anotagdes e uma caneta. Os

resultados encontram-se expostos numa tabela presente no apéndice H.

Imagem 6 — Estante do supermercado com a marca em estudo: Healsi.

121



Fonte: Fotografada pela autora.

J& na observacdo participante, utilizou-se a observagdo artificial e moderada, segundo

Spradley (1980) e Gil (2008), uma vez que o observador se insere num grupo, utilizando

um disfarce — trabalhadora do supermercado —, para obter mais informagdes, sendo que

estas observagdes oscilam entre o ato de participar e observar.

No dia 20 de Junho de 2018 realizou-se a observacao-participante. Esta consistiu na
recolha de informacdo aberta, ndo havendo constituicdo de guido, mas sim a descri¢do da
conversa, uma vez que se recolheram informagdes que seriam necessarias para a
investigacdo. Neste sentido, houve a realizacdo de duas observacgdes-participantes:
possiveis consumidores de aguas gourmet (levavam garrafas n°10 [Healsi] consigo) que
sera designada de observagdo 1, e ndo consumidores deste posicionamento (ndo tinham
nenhuma garrafa de agua premium consigo), que serd designada de observagdo 2. Deste
modo, para a realizagdo da observagdo 1, entrou-se em contato com os consumidores que
iam até a zona da restauragao do supermercado com as garrafas nas maos ou nos carrinhos.
Os 13 participantes (8 mulheres e 5 homens), apds aceitarem terem os seus dados expostos
num trabalho de investigacdo, comegaram a expor os seus agrados ¢ desagrados sobre a
garrafa, a razdo de a comprarem e a forma como reagiram assim que a viram. Além disto,
anotou-se as comunicacdes nao verbais dos mesmos de forma a complementar os -
comentarios (tabela resumida da observagdo-participante no apéndice I). A observagao 2
foi realizada em 7 participantes, uma vez que foram estes que tiveram reagdes as garrafas
de dgua que se encontravam em cima do balcdo (n°10, n°10b e n°10c) (tabela resumida no

apéndice J). Como forma de ultrapassar a desvantagem do sentimento de incomodo que o
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investigador cria nos observados gracas a observag¢do narrativa com estrutura aberta, o
investigador decidiu realizar esta técnica durante as horas de trabalho do mesmo no

supermercado, nao se impondo na vida das pessoas sem um contexto.

ii) Grupos de discussdo

O focus group, designado como método qualitativo, possui como fonte de dados a
interacao e discussao sobre um determinado tema entre os participantes. Deste modo, cada
grupo de discussdo carece de um moderador para conduzir a entrevista coletiva (Barros,

Oliveira, Guimaraes, Machado, Santos & Almeida, 2013).

Este método foi escolhido de forma a a proporcionar algumas vantagens essenciais para a
pesquisa: observar e registar diferentes opinides sobre o mesmo fendmeno, verificar as
comunicagdes ndo verbais ao visualizarem as garrafas e a utilizagdo de perguntas abertas

que permitem uma maior variedade de respostas (Barros et al., 2013). Por isso, devido a

complexidade de moderar e realizar anotagdes a0 mesmo tempo, decidiu-se seguir Barros
et al. (2013) e pedir ajuda a outro elemento para moderador e ficar encarregue de anotar as
respostas e cuidar da gravagdo, enquanto o moderador convidado se responsabilizou em
conduzir o grupo e criar um ambiente favoravel que estimulasse os participantes a discutir
o tema. Neste sentido, tendo em conta este ultimo ponto, o moderador tem a necessidade
de encontrar um local que tenha um ambiente agradavel para a realizacdo do grupo de

discussdo.

Ao ter como fonte o fenémeno de opinido e relacionamento sobre algum tema, a amostra
necessita de ser intencional para que os participantes escolhidos sigam os critérios pré-
estabelecidos, chamados como screens (explicagdo da amostragem no capitulo 5). Por
outras palavras, este tipo de amostragem tem o intuito de garantir o entendimento de um
fenomeno e ndo a generalizagdo tal como ocorre, por exemplo, com as amostras

representativas da populacdo nacional (Barros e al., 2013). Por isso, a amostragem foi

dividada em dois modelos compostas por grupos homogéneos segundo o sexo e duas
geragdes (y € z), como screens: quem consome agua premium (1) e quem nao consome
agua premium (II). Esta divisdo realizou-se devido ao grupo I englobar o mercado que se

encontra em estudo, de luxo, e o objeto da investigacdo pertencer a este mesmo mercado.
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J& o grupo II foi realizado com o intuito de analisar as diferengas entre as garrafas gourmet
€ as normais, visto que a maioria das premium ja se encontram com embalagens
diferenciadas e, por essa razdo, geram uma perce¢ao de qualidade mais igualitiria ao
contrario de uma gourmet vs. uma massificada. Em relacdo a homogeneidade dos grupos,
esta foi determinada uma vez que facilita a discussdo gragas as semelhangas entre os

participantes (Barros et al,, 2013). Com isto, separaram-se 0os grupos quanto ao género de

forma a existir paridade entre géneros.

Em relagao a quantidade de participantes, esta foi de cinco por grupo, tornando-os em

mini-focus group, uma vez que estes sao mais faceis de recrutar e gerir (Silva, Veloso &

Keating, 2014). Cada participante teve de assinar uma autorizac¢do, que apenas o modelo se

encontra visivel no apéndice J, devido a obrigadacdo legal de garantir a privacidade dos
participantes, ao abrigo do novo RGPD?%. Esta foi assinada para consentir a participacio e,
consequentemente, a gravacdo de audio da entrevista para a transcricdo a posteriori da
mesma. Foram realizados 8 grupos de discussdo, uma vez que estes dependem do objetivo
da pesquisa e devem ser realizados até que o moderador consiga predizer as respostas dos

participantes (Barros et al., 2013).

Portanto, para a preparacdo do guido do focus group foi necessario estipular os screens

consoante cada grupo. Para o grupo I, os participantes tinham de seguir seis screens:

1. Idade entre 18-37 anos;

2. Rendimento préprio (ser trabalhador);
3. Consumir agua mineral engarrafada;
4. Consumir agua premium,

5. Ter uma cultura ocidental;

6. Nao ser leal a nenhuma marca de agua.
Ja o grupo Il necessitava de entrar em cinco screens:

1. Idade entre 18-37;
2. Rendimento préprio (ser trabalhador);
3. Consumir 4gua mineral engarrafada;

4. Ter uma cultura ocidental;

25 Regulamento Geral da Protegdo de Dados.
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5. Nao ser leal a nenhuma marca de agua.

Apos o primeiro contato, a comunicacdo foi feita através de e-mail com os participantes
para marcar e relembrar sobre o grupo de discussdo (apéndice K). Com a confirmagao
destes, elaborou-se um guido semi-estruturado para todos os grupos, visivel no apéndice
L., no qual as perguntas se modificavam consoante as respostas dos participantes € a
comunica¢do ndo verbal dos mesmos. Portanto, o investigador redigiu o guido composto

por cinco pontos:

1) Introdugdo com a explicagdo de como o focus group ira funcionar e confirmar
se todos entenderam;

2) Estabelecer regras basicas, tal como o uso do gravador;

3) Utilizacao de um guido de perguntas;

4) Atividades especiais para obter mais informagdes;

5) Ter atengdo aos temas sensiveis.

Contudo, devido ao presente estudo consistir na investigacdo da influéncia do material,
formato e cor das embalagens na perce¢do da qualidade do produto, o guido foi realizado
tendo em atengdo esses aspetos e relacionando as diferentes garrafas com estas tematicas.
Neste sentido, relacionou-se a mesma marca com duas garrafas produzidas com materiais e
formatos diferentes (Evian, Salutis, Acqua Panna e Monchique Chic), a mesma garrafa
com cores diferentes (Healsi e Solan de Cabras), garrafas com cores diferentes e, por
ultimo, o formato com a comparacao realizada entre as diferentes garrafas premium versus
massificadas e premium versus premium. Desta forma, tal como nas entrevistas, o guido do
grupo de discussdo foi elaborado consoante as tematicas estudadas no enquadramento
teorico, estando cada pergunta correlacionada com uma tematica, como se pode ver na

tabela 12.

Tabela 12 - Variaveis das perguntas do grupo de foco em relacio as tematicas da

investigacio.

Perguntas Tematicas

1,4e5 Mercado
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5,6,7,9,10,11, 14, 15,16 e 20

Luxo

3,4,5,8,9,11,12,15,16, 18,21,22 ¢ 23 Branding
8,9,11,12,13, 14, 15, 16, 18, 19, 20, 21,22 ¢ Embalagens
23
Todas Aguas

Fonte: Elaborada pela autora.

A realizag@o do grupo de discussdo teve como instrumentos as garrafas de agua presentes

no mercado portugués (imagem 4 ¢ 5). Para que esta técnica ndo fosse comprometida,

foram retirados os rotulos das marcas em anéalise de forma a ndo influenciar o consumidor

quanto as associacdes, imagens e respetivas reputagdes. Assim, as embalagens foram

demarcadas com numeragdes cardinais desde o 1 ao 23, visiveis nas imagens 6 ¢ 7:

1) Penacova;

2) Luso;

3) Continente;

4) Serra da Estrela;

5) Salutis;

6) Vitalis;

7) Penacova;

8) Fastio;

9) Monchique;

10) Healsi (transparente - 10, azul -10b
e fuschia - 10c);

11) Evian;

12) Numen;

13) Fiji;

14) Solan de Cabras (Azul - 14 e rosa -

14b)

15) 22;

16) Voss;

17) Acqua Panna Toscana;

18) Luso vidro;

19) Evian vidro;

20) Acqua Panna Toscana vidro;
21) Acqua Filette;

22) Salutis;

23) Monchique Chic.

Imagem 7 — Numeracdo das garrafas massificadas.
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Fonte: Fotografada pela autora.

Imagem 8 — Nimeracao das garrafas premium.

Fonte: Foto afada pela autora.

No entanto, para se observar a rea¢do dos participantes consoante as cores, uma garrafa de

Imagem 9 — Comparacao da garrafa preta e garrafa transparente sem cor.

vidro da marca Castello foi pintada com a cor preta (imagem 9).

Fonte: Fotografado pela autora.

Assim, os diferentes grupos de foco foram realizados em diferentes dias de acordo com as
pssibilidades de cada um. Consoante as datas, locais, participantes, duracdo média e forma
de registo foi realizada uma tabela presente no apéndice M para a melhor compreensdo dos

preparativos do mesmo.

3. Questdes de investigacio
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Cada estudo de caso segue um género de perguntas a serem feitas, sendo que cada uma tem
o intuito de se descobrir algo. Estas sdo realizadas com a inten¢do de se lembrar o que esta
a ser estudado, tendo cada investigacdo um género de perguntas para um propodsito
especifico (Yin, 2003). Assim sendo, um estudo de caso ¢ determinado pela investigagdo
de um objeto de estudo que permite os resultados serem empregados em outras realidades,
fazendo com que os resultados de casos especificos possam ser utilizados em casos gerais.
Deste modo, escolheu-se a Healsi como objeto de estudo gracas a sua embalagem distinta
possibilitar examinar a opinido dos consumidores em torno das outras marcas premium do

mercado e, assim, poder aplicar os resultados no posicionamento de luxo.

O estudo de caso explanatdrio é apropriado para perguntas relativas a eventos e fenomenos
emergentes, sobre os quais o investigador tem pouco ou nenhum controlo. Tém o objetivo
de responder a questdes relacionadas com o “como” e o “porqué” da relagao entre fatores e
variaveis inerentes aos objetos de estudo. Assim, a pergunta de partida formulada foi: “O
packaging design influencia a perce¢do da qualidade nos produtos de luxo?” Esta foi
gerada para se descobrir se o consumidor cria uma associagdo, imagem e reputacdo em
torno do produto gracas a qualidade percebida que as embalagens transmitem, dado que
estas sdo consideradas um meio de comunicagao. Ou seja, com este estudo pretende-se
responder se as embalagens influenciam ou ndo o consumidor quanto a percepcdo da

qualidade e como o fazem.

Portanto, apos a constituicdo da pergunta geral de investigagao, a pesquisa realizada para o
enquadramento tedrico e as entrevistas exploratorias realizadas para investigar qual seria o
objeto de estudo mais apropriado, constituiram-se quatro sub-perguntas de investigacdo
para serem confrontadas com os resultados obtidos e, assim, ajudar a compreender o tema

e responder a pergunta de partida (Quivy & Campenhoudt, 2005; Sousa & Baptista, 2011):

1. As caracteristicas das embalagens podem induzir a uma perce¢ao de maior ou
menor qualidade de um produto?

2. As embalagens sdo uma forma de comunicar a qualidade de um produto e,
assim, distingui-lo quanto ao seu posicionamento no mercado?

3. Que caracteristicas de uma embalagem podem induzir ao posicionamento de

um produto numa categoria premium ou de luxo?
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4. A atratividade de uma embalagem difere da percecdo de qualidade nas garrafas

de agua premium?

4. Healsi

Galardoada em 2018 com os prémios de ouro na categoria de desgustagdo e de bronze na
categoria de design nos Taste Awards da Fine Waters e melhor packaging pela Asia Food
Innovations Awards, a Healsi concentra parcerias em segmentos diversificados: Moda

Lisboa, Hair Fashion Night e Villas & Golf (Healsi, 2018).

Localizada em Ulme, a sua apresentacdo consiste em trés tipos de materiais — plastico,
vidro e fetra pak -, sendo que como objeto de estudo nesta investigagdo foram escolhidas
as garrafas de plastico devido a sua facilidade de acesso e preco. Estas garrafas sao
comercializadas em dois tamanhos (500 mililitros e 1 litros), trés cores para a agua lisa

(fucsia turquesa e cristal) e uma para a dgua com gas (vermelha) (Healsi, 2018; Foodex

Japan, 2018).

A Healsi pertence ao grupo Sao Martinho, que gere diversas marcas, sendo uma delas a
aguas de Sao Martinho. Esta surgiu apds 10 anos de pesquisa, de uma visao realizada por

uma familia de médicos, tendo como visdo a pureza, a sofisticacdo e a saude (Healsi,

2018).

A sua composicao, com Ph neutro e alta concentracao de silica, fez com que a marca se
denominasse como Healsi, ou seja, com um nome semelhante a palavra saude em inglés,
health. Estas caracteristicas fizeram com que esta fosse reconhecida como uma agua

medicinal com beneficios para os o0ssos, a pele, os cabelos, as unhas e o coragdo (Healsi,

2018).

Em relagdo as suas embalagens, estas podem ser encontradas, nos materiais de plastico e
vidro, em formato diamante. No entanto, também pode ser encontrada uma edic¢ao limitada
alusiva ao dia das maes, em que a garrafa de vidro ¢ comercializada numa caixa decorada,
sendo assinada pelo designer de joias Eugénio Campos € com uma pulseira com o mesmo

simbolo da marca (Healsi, 2018).

A Healsi pode ser encontrada, em Portugal, nos El Corte Inglés, na Makro, nas Farmacias

de Portugal, nalgumas mercearias gourmet, em alguns supermercados, restaurantes e cafés.
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Além disto, também pode ser adquirida pelo seu proprio website. Quanto a sua
internacionalizacdo, a Healsi encontra-se na Alemanha, na China, nos Emirados Arabes
Unidos, nos Estados Unidos da América, em Franga e, Singapura (Healsi Water,

Instagram, 2018; Foodex Japan, 2018).

5. A populacio, a amostra e o horizonte Temporal do Estudo

“A amostragem é o procedimento pelo qual um grupo de pessoas ou um subconjunto
de uma populagdo é escolhido com vista a obter informacgoes relacionadas com um
fenomeno, e de tal forma que a populacdo inteira que nos interessa esteja
representada” (Fortin, 2009: 202).

Cada instrumento de pesquisa concentrou uma medida de amostra para que estas fossem

peculiares de forma a que cada técnica fosse aproveitada da melhor forma.

Desta forma, a populagao ¢ composta pelos consumidores de agua premium em Portugal.
No entanto, apesar de existirem duas formas de amostragem — probabilistica e nao
probabilistica — decidiu-se pela segunda devido a ndo existir a possibilidade de ter acesso,

escolher e formar, de forma igual, uma amostra sobre essa populacdo (Fortin, 2009; Sousa

& Baptista, 2011). Os individuos foram selecionados com base nas suas atitudes e

participagdes voluntarias. Esta, ao ser considerada menos representativa, na etapa de
discussdo de dados, levou a que houvesse a execu¢do de uma triangulacdo dos dados para
haver uma validagdo dos resultados. Assim, a populagdo-alvo ¢ constituida pelos
consumidores de agua premium, uma vez que existe o intuito de saber se as embalagens
criam e influenciam a perce¢do de qualidade dentro deste posicionamento. E, a populacao
acessivel, que ¢é representativa da populagdo-alvo, sdo os consumidores de dgua premium

residentes na regido Oeste.

A vista disso, aplicou-se uma mistura da amostragem acidental, de quotas e selegdo
racional. A primeira citada consiste na utilizagdo de consumidores que tenham comprado
aguas premium no passado e que admitiram que consomem este tipo de 4gua em conversas
anteriores; a amostragem por quotas encontra-se relacionada com a amostra do grupo de
foco, uma vez que ¢ necessario criar os screens para se poder nomear os participantes e,
por ultimo, a amostragem de sele¢do racional através da pesquisa e escolha pensada para
os participantes das entrevistas, participantes das observacdes e dos grupos de foco (Fortin,
2009). Por outras palavras, estes trés tipos de amostragem estiveram presentes na decisao

da amostra de cada uma das técnicas de investigacdo: sele¢do racional nas entrevistas;
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adlibtum para as observagdes e nomeagdo para os grupos de discussdo (ver dados

exploratorios e primarios do ponto 4).

A forma de selecdo da amostra dos grupos de discussdo derivou da observacdo. A
amostragem consistiu na sele¢do de individuos pertencentes a geracdo Y e Z, gragas a

informacao obtida no relatério oferecido pela Bain & Company (2017), sobre o estudo do

mercado de luxo de 2017, visivel no subcapitulo 2.1. Portanto, ao realizar essa técnica
entrou-se em contacto com alguns consumidores que se encontravam presentes durante o
momento da observa¢do, ao perguntar se estes consumiam ou ndo aguas gourmet €, se
estariam interessados a participar numa entrevista coletiva. Destas, 85 pessoas pertencentes
a geragdo Y e Z aceitaram o desafio, no qual 31 eram homens e 54 eram mulheres. Desta
forma, formou-se uma nova lista com os possiveis participantes que estivessem dentro dos
parametros dos screens visivel no apéndice N (74 individuos: 47 mulheres e 27 homens).
Posto isto, estabeleceu-se a amostra em estudo, através da conta visivel no apéndice O,
com o resultado de 30 participantes mulheres e 10 participantes homens. Este resultado foi
alcangado tendo em vista manter a percentagem de divisdo de sexos em relacdo a
populagdo dos 85 possiveis participantes. Por outras palavras, a populagdo consitia
inicialmente em 85 participantes, dos quais 64% eram mulheres (54 individuos) e 36%
eram homens (31 individuos). Desta populacao, obtiveram-se 74 participantes dentro dos
parametros (47 mulheres e 27 homens). Em suma, mantendo a percentagem acima descrita,
a amostra final ficou constituida por 30 mulheres e 10 homens. A seleccdo destes 40
participantes foi realizada random, ou seja, para haver imparcialidade foi tirado a sorte 30
participantes das 47 mulheres presentes nos screens € os 10 particiantes dos 27 homens,
sendo mais propriamente escolhidas 15 mulheres do screen 1 e 5 homens do screen 1 e 15

mulheres e 5 homens do screen 11.

Com isto, pediu-se aos participantes das amostras, devido ao cédigo de ética que esta
investigagcdo segue, que assinassem uma folha de conscientizagdo e de autorizacdo de
participagdo. Esta concentra os direitos fundamentais de quem participa, tal como a
negacdo ou aceitacdo de gravagdo do grupo de foco e, a conscientizacdao esclarecida de

participagdo (Apéndice K).

Quanto a linha temporal, esta ocorreu desde Outubro de 2017 a entrega da presente

investigacdo. Entre Outubro e Fevereiro realizou-se a revisdo da literatura para
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fundamentar o enquadramento teodrico e assim, haver material e sabedoria onde aplicar as
restantes técnicas. A partir de Fevereiro comegou-se a entrar em contato com os possiveis
entrevistados, obtendo as diferentes respostas em diferentes dias. As observagoes
(participante e ndo-participante) ocorreram em dias distintos. A ndo-participante realizou-
se no dia 10 de Junho de 2018, enquanto a participante no dia 20 do mesmo més.
Finalmente, os grupos de discussdo, ocorreram entre o més de Agosto devido & maior

disponibilidade dos participantes.

Tabela 13 — Calendario da metodologia da investigacao.

Técnica Data Local N° de
participantes
Analise documental Outubro - Fevereiro
Entrevistas exploratorias Fevereiro - Agosto E-mail 5
Observacao ndo-participante 10 de Junho de 2018 Intermarché 37
Ericeira
Observacgao participante 20 de Junho de 2018 Intermarché 13
Ericeira
Grupo de discussao Agosto Diferentes locais 50

Fonte: Elaborada pela autora.

6. Limitacoes ao estudo

Ao longo do trabalho de investigacao surgiram dificuldades que influenciaram o horizonte
temporal do estudo e, consequentemente, a realizacdo do mesmo. No entanto, apesar do
aparecimento destas, conseguiu-se estabelecer estratégias alternativas que ndo colocassem

a validade do estudo em causa.

O primeiro problema ocorreu com a dificuldade de acesso aos livros e documentos
necessarios para a realizagdo do enquadramento tedrico, pois diversos livros encontrados
na internet, relacionados com o luxo, encontravam-se em francés, nao havendo versdes em
portugués disponiveis online ou até em bibliotecas na regido de Lisboa. Assim, como
forma de ultrapassar essa dificuldade, utilizou-se a empresa transnacional de comércio
Amazon e amigos e familiares que forneceram livros oriundos da rede de livrarias do

Brasil, Saraiva.

A segunda e terceira adversidades, relacionadas com a marca em investigacdo

desenrolaram-se com a tentativa de adquirir garrafas da marca e as respostas a entrevista
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pedida a marca. A segunda consiste na recolha das garrafas do mercado durante,
propriamente, entre dois a trés meses, para haver alteragdes no rotulo. A terceira, concentra
o delongar das respostas da entrevista pedida em Janeiro, atrasando o desenrolar da
investigacdo e obrigando a mudanca de instrumentos de pesquisa de inquérito presencial
para grupo de discussdo com uma amostragem nao probabilistica. Em virtude destes fatos,
entrou-se em contato pela primeira vez com a marca no més de Outubro de 2017 de forma
a expor o interesse na decorrente investigacao e averiguar se a marca estaria disposta em
colaborar. No dia seguinte, 27 de Outubro de 2017, a Healsi respondeu de forma positiva
ao pedido, oferecendo o contato de uma colaboradora que permanece anoénima (troca de e-
mail no anexo D). Ao entrar em contato via telefone com esta, a marca ofereceu-se para
colaborar com a investigagao retirando duvidas e oferecendo dados, chegando a
mencionar-se a possibilidade de enviar dados adquiridos pela realizagdo de um grupo de
discussao feito pela mesma em 2015. Com o desenrolar da investigagdo e a preocupacao de
ndo se encontrar garrafas da marca nas lojas, voltou-se a entrar em contato via e-mail
direto da colaboradora no dia 06/12/2017 para verificar se as garrafas da marca haviam
sido retiradas do mercado. Em resposta, avisaram que haviam sido recolhidas para realizar
alteracdes no rotulo a mando da DGA, havendo previsdo de voltarem ao mercado em
Janeiro de 2018 e que iriam dar novidades assim que as tivessem. E possivel avisar que
esta segunda afirmacdo ndo aconteceu pois foi necessdrio ligar para diversas lojas,
chegando a ir ao E/ Corte Inglés de Matosinhos para buscar o objeto de estudo. Posto isto,
em Mar¢o do mesmo ano, para conseguir ter dados exploratérios sobre o mercado e
informagdes relevantes sobre a marca, pediu-se a entrevista mencionada como terceira
adversidade. O pedido, ao ter uma resposta positiva, foi seguido do envio do guido no
mesmo dia (19/03/2018). Ao necessitar das informagdes para continuar o trabalho de
investigacao, voltou-se a entrar em contato com a Healsi em Maio a perguntar se havia
alguma novidade sobre a mesma, no qual ndo se obteve nenhuma resposta. No més de
Junho, voltou-se a tentar entrar em contato com a colaboradora e o grupo Sao Martinho
ndo obtendo nenhuma resposta, ou seja, nenhuma das duas entidades atenderam os
telefones. Com a preocupacao da finaliza¢ao da dissertagao no tempo estimado, tentou-se,
novamente, entrar em contato com a marca a enviar um e-mail ao grupo S. Martinho de
forma a tentar que houvesse algum feedback, no qual, novamente, ndo se obteve nenhuma

resposta. Neste sentido, ligou-se mais 4 vezes nesse mesmo meés ao grupo S. Martinho. A
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primeira chamada ndo se obteve nenhuma resposta, na segunda atenderam e disseram que a
colaboradora estava a viajar para a China e, por isso, para voltar a ligar na quarta-feira na
parte da manha. Ao fazer essa terceira ligacdo pediram para entrar em contato noutro dia
na parte da manha, no qual se realizou, novamente, a ligacdo e a reposta obtida por parte da
secretaria geral foi que iriam responder ao e-mail. Todavia, até o presente dia ndo se
obteve nenhuma resposta. Desta forma, esta terceira adversidade fez com que o capitulo
5.1 do enquadramento tedrico e a metodologia tivesse falta de credibilidade, uma vez que
ndo se obteve os dados necessarios para realizar a investigacao e analise documental. Por
outras palavras, a falta da entrevista fez com que a investigadora ndo conseguisse dominar
o horizonte temporal inicial pressuposto para toda investigagdo e tivesse acesso a

informacgoes que considera insuficientes para completar a investigagao.

O quarto obstaculo foram as respostas das entrevistas pedidas aos restaurantes do segmento
premium, que ap6Os aceitarem o pedido de entrevista, recusaram o pedido devido a, apesar
de incluirem a dgua Luso nos seus menos, ndo considerarem que comercializam aguas

deste posicionamento.

A quinta adversidade entende-se como a dificuldade de obter dados concretos sobre os
mercados mundiais, europeus e nacionais de 4gua engarrafada e 4gua engarrafada
premium, uma vez que todas as bases de dados encontradas como a statista, zenith
international ¢ market research store sao pagos e os valores sdo demasiado altos,
chegando cada relatorio custar cerca de 200€-1000€. Assim, de forma a contornar esta
situacao utilizaram-se dados adquiridos noutras dissertagdes, relatérios e noticias de fontes

fidedignas, através de citagdes indiretas, para acrescentar valor a dissertacao.

Por ultimo, o sexto obstaculo veio derivado das consequéncias do incéndio Monchique, ou
seja, gragas a esta tragedia, as producgoes das aguas Monchique Chic foram diminuidas, nao

conseguindo encontrar as mesmas para as incluir no estudo.

Apesar destas vicissitudes, conseguiu-se concluir a presente dissertacao, demonstrando que
todo o processo de investigacdo e trabalho ird sempre ser influenciado e dificultado por
terceiros. Mas que quando estes surgem ¢ necessario correr ‘atras do prejuizo’ e ultrapassar
os obstaculos que aparecem a medida que o trabalho evolui, definindo estratégias
alternativas que permitam responder as questdes de investigagdo mantendo o rigor

cientifico desejado e necessario.
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APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com o presente conhecimento de possivel acusacdo de fidelidade quanto a
empregabilidade de abordagens qualitativas para a investigagdo, utilizou-se, segundo
Fortin (2009), a técnica de oferecer parte dos dados, apds estes estarem analisados, a

terceiros, de forma a verificar e assegurar que as conclusdes sdo iguais.

Tendo em conta os screens, os resultados de pesquisa foram divididos em dois grandes
grupos: consumidores de agua premium e consumidores de dguas massificadas. Deste
modo, e tendo em consideracdo que os participantes poderiam responder as perguntas
realizadas durante os grupos de discussdo com mais do que uma resposta e explicagdo, as
respostas serdo debatidas em relacdo a cada um dos screens e, posteriormente, de uma

forma generalizada.

De forma a verificar se os consumidores consideravam que os produtos pertencentes ao
segmento gourmet/premium reuniam uma qualidade superior, tal como foi apresentado no
enquadramento tedrico, perguntou-se aos mesmos qual era o significado destas palavras.
Todos os participantes do screen 1 consideram que os produtos deste segmento concentram
uma maior qualidade em relacdo aos massificados, no qual as embalagens dos mesmos
tendem a representar esse mesmo atributo gragas as suas caracteristicas diferenciais, sendo
caracterizados como mais atrativos e apelativos quando comparados com os produtos

massificados.

Tabela 14- Exemplos de comunicacido verbal dos participantes do screen I sobre o que

significa gourmet.

Exemplos de comunicacdo verbal
Grupo | “...produtos que concentram uma maior qualidade que os outros™.
1 “...produtos mais elaborados, de alta qualidade e de alto padrdo”.

“...diferentes quanto ao visual e conteudo, tém mais qualidade e sdo mais caros”.
Grupo | “Produtos mais caros e mais apelativos visualmente”.
4 “...preocupacdo quanto a qualidade”.

“...produ¢do mais limitada, sdo visualmente diferentes e costumam ter mais qualidade”.
Grupo | “...sdo feitos com matérias-primas melhores e, além disso, o visual é completamente
5 diferente dos produtos massificados”.

“...Unicos quanto as suas caracteristicas visuais”.

“...produtos com melhores qualidades e sdo visualmente mais agradaveis”.
Grupo | “... algo que seja de qualidade”.

135




8 “...esteticamente mais bonitos”.
“...tém mais qualidade do que os massificados”.

Fonte: Elaborado pela autora.

Os consumidores das &4guas premium consomem mais a marca Luso, Penacova e
Monchique das marcas massificadas e a Solan de Cabras, Evian e Voss das dguas gourmet,
demonstrando que t€ém uma maior preocupagao com a origem do produto, que consomem
produtos mais reconhecidos no mercado e que costumam estar no topo da piramide da
notoriedade (top-of-mind). Estes consumidores, tal como se previa, t€m uma maior relacao
com as aguas deste posicionamento, sendo que conseguem reconhecé-las apds ja as terem
visualizado anteriormente, tal acontece com as marcas Voss (10 mengdes), a Fiji (8
mencoes) € a Solan de Cabras (7 mengdes). Houve uma surpresa em relagdo ao
conhecimento demonstrado pelos consumidores no que toca & marca da garrafa n° 10, uma
vez que esta ndo foi uma das mais mencionadas quando se perguntou quais as marcas que
se encontram no mercado que os mesmos conheciam. Por outras palavras, isto demonstra
que as trés garrafas de dgua premium que se encontram na mente do consumidor sdo as
mencionadas anteriormente: Voss, Fiji ¢ Solan de Cabras. Em relagdo as marcas
massificadas, as trés que se encontram na mente dos mesmos sdo a Vitalis (9 mengdes), a
Penacova (8 mencgdes) e a Serra da Estrela (6 mengdes). Em concordancia ao que se
esperava em relacdo as geracdes que estdo em estudo, as redes sociais e a televisdao
encontram-se, além do supermercado, como os principais meios de conhecimento de novas
marcas para os consumidores. Isto verirfica-se principalmente com as premium, visto que
utilizam o status através do product placement nas séries televisivas e também usam
influenciadoras nas redes sociais para serem embaixadores da marca. Neste sentido, tentou
perceber-se se as caracteristicas das embalagens eram importantes para o consumidor
conseguir distinguir as diferentes marcas, uma vez que estas demonstram a identidade de
uma marca, possibilitando que estas gerem notoriedade no mercado. Este reconhecimento
entre as marcas premium acontece por as mesmas terem caracteristicas que permitem que
sejam diferenciadoras. Todos os participantes afirmaram que as garrafas de agua
apresentadas se dividem em dois grupos: de 1-9 massificadas e da 10-23 premium. Deste
modo, 13 participantes afirmaram que o design atrativo das embalagens das aguas

premium resulta numa imagem de alta qualidade do contetdo.
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Tabela 15- Diferenca entre os grupos de aguas apresentados em relacio a opinifo dos

participantes do screen 1.

Massificadas | Porqué Premium | Porqué?
Grupo 1 | 1-9 Desgin pouco atrativo. | 10-23 Utilizagao do vidro;
Diferenciagdo devido ao design.
Grupo 4 | 1-9 Uso do plastico; 10-23 Diferenciagdo devido ao design;
Semelhanca entre todas. Investem nestas;

Qualidade do material.

Grupo 5 | 1-9 Semelhanca entre todas. | 10-23 Diferenciagdo devido ao design;
Mais qualidade.

Grupo 8 | 1-9 Semelhanca entre todas; | 10-23 Diferenciagdo devido ao design.
Design pouco atrativo.

Fonte: Elaborado pela autora.

Quanto ao reconhecimento individual de cada embalagem, 8 afirmaram que conseguem
distinguir apenas as marcas de luxo, 4 que conseguem qualquer marca, 4 que ndo
conseguem nenhuma, 3 que ndo sabem se conseguem e 1 afirmou que consegue apenas as
marcas que ja consumiu. Em conformidade com este resultado, os participantes
conseguiram acertar em grande parte das marcas premium, ndo conseguindo diferenciar
nenhuma garrafa massificada que nao tivesse alguma caracteristica diferenciadora. Neste
sentido, 18 conseguiram acertar na marca Fastio, uma vez que esta tinha o nome em alto-
relevo na lateral; 19 na Serra da Estrela por ser a unica garrafa com tampa azul clara e 16
na Monchique por estar associada com a tampa rosa (tabela 16). No entanto, 5
participantes tiveram dificuldades e duvidas quanto a garrafa n° 3 também pertencer a
marca Monchique, uma vez que o modelo desta garrafa ¢ igual a garrafa n°® 9, havendo
apenas alteragdo da cor da tampa. Exemplos desta situacdo sdo possiveis de observar

através das citagdes na tabela 17.

Tabela 16 — Identificacio e designacao das marcas de agua pelos participantes do

Screen 1.

Marcas Acertos Marcas Premium Acertos
Penacova (n° 1) 2 Healsi (n° 10) 9

Luso (n° 2) 3 Evian (n° 11) 3
Continente (n° 3) 0 Numen (n° 12) 0

Serra da Estrela (n° 4) 19 Fiji (n° 13) 8
Salutis (n° 5) 0 Solan de Cabras (n° 14) 9
Vitalis (n° 6) 5 22 (n° 15) 0
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Penacova (n° 7) 1

Voss (n° 16)

[

Fastio (n° 8) 18

Acqua Panna (n° 17)

Monchique (n° 9) 16

Luso (n° 18)

Evian (n° 19)

Acqua Panna (n° 20)

Acqua Filette (n° 21)

Salutis (n° 22)

Monchique Chic (n° 23).

SOOI~ |—=O|—

Fonte: Elaborado pela autora.

Tabela 17- Exemplos de comunicag¢io verbal e niao verbal, dos participantes do screen

I, ao visualizar as garrafas de agua apresentadas.

Exemplos de comunicagao verbal Comunicagdo nao
verbal
Grupo | “Nao sei entre estas duas qual ¢ a Monchique”. Regalar os olhos.
1 “Penso que a Luso seja a maior. Mas an® 1 e an® 7 sdo iguais.
Talvez seja o mesmo fabricante”. Abana a cabega em
“Obvio que a Serra da Estrela é a n° 4 por causa da tampa”. sentido de ndo.
Grupo | “Todas as que eu disser vdo ser apenas tentativas”. Cogar a cabega.
4 “Eu tenho a certeza que esta € a Vitalis e esta ¢ a Monchique”.
A apontar para n°6 e a
n°9.
Grupo | “...entre estas ¢ mais complicado. S6 sei an®4 ean® 9 por | A apontar para as
5 causa da tampa. Ambas sdo iguais, por isso sdo ambas a | garrafas de 1-9.
mesma marca”.
“Da 1-9 ¢ impossivel. As outras, se a pessoa conhece a marca,
¢ facil”.
“...da 1-9 s6 consigo dizer qual éan® 4 ean®9”.
Grupo | “... a Serra da Estrela ¢ a n°4 ¢ a Monchique sdo an® 3 e an® | Faz gesto com a mao
8 9”. que significa ndo.
Fonte: Elaborado pela autora.

Entre estas caracteristicas que permitem a diferenciacdo das marcas, o formato foi o mais

escolhido com 12 afirmagdes, a cor e o material em segundo com 7 e a tampa em terceiro

com 4. Isto demonstra que o formato, o material e a cor sdo as caracteristicas mais

importantes, tanto para fungdes de comunica¢do, como para uma marca criar € transparecer

a sua identidade visual e imagem na mente do consumidor. Todavia, alguns participantes

comentaram que, se a garrafa tiver alguma caracteristica Unica, podera ajudar com o

reconhecimento por parte de consumidores com necessidades especiais. Por outras

palavras, além do formato, se alguma garrafa tiver caracteristicas como altos-relevos ou até

138




uma citacdo em braille, poderd permitir o reconhecimento, notoriedade e aumento de

qualidade, devido a preocupagao por parte da marca. A garrafa selecionada como a de

maior qualidade foi a n® 21, sendo justificada como uma garrafa que manifesta uma

identidade gourmet devido, principalmente, ao seu elegante formato ser semelhante a uma

garrafa de vinho e pelo material em que ¢ feito: vidro. Ja a garrafa n® 23 foi elegida como

uma das piores garrafas em relacdo as transmissdes de qualidade devido a sua cor se

encontrar associada aos sentimentos negativos como raiva e angustia (Tabela 18).

Tabela 18 — Exemplos de comunicac¢do verbal e ndo verbal, dos participantes do

screen 1, sobre a garrafa n°23.

Comunicagao verbal

Comunicagdo nao verbal

Grupo | “Se fosse outra cor tenho a certeza que a n°23 seria bem | Pega na garrafa n® 23 e vira-
1 melhor”; a enquanto fala mal da cor.
“Realmente o problema ¢ o vermelho, porque de resto a n°
23 tem tudo...” Faz uma careta de
depreciagdo assim que vé a
garrafa
Grupo | “O formato ¢ engracado, mas a cor vermelha ndo me | Toca na garrafa n° 23 e faz
4 lembra nada relacionado com a qualidade, mas sim revolta, | um  sorriso  lateral de
raiva e vinganga”. desvalorizagao.
“Eu gosto dela por ser diferente, mas tudo o que ¢ demais é
exagerado”. Abana a cabeca de uma
“(...) tentativa bem forcada de demonstrar algo”. lateral para a outra (como
estivesse a dizer ndo)
quando vé a garrafa.
Pega na garrafa n° 9 e n° 23
enquanto explica a sua
opinido.
Grupo | “(...) a n® 23 destaca-se imenso em relacdo a n° 9, mas, | Pega na garrafa n° 23 a
5 mesmo assim, passa uma imagem de melhor qualidade por | medida que fala sobre a
ser transparente. Se a n° 23 fosse no tom da n° 20 ou sem | mesma.
cor, seria a que passaria melhor qualidade. Esse tom de
vermelho passa a sensag@o que estamos a beber sangue”. Faz uma careta enquanto
“(...) para mim parece uma agua com sabor de morango”. | fala na garrafa n® 23.
“(...) o formato esta 14 (...) mas tinha de ser outra cor”.
Grupo | “A cor ndo ajuda a transmitir uma sensag¢ao de qualidade e | Aponta para a garrafa n® 23.
8 lembra-me raiva e frustragao”.

“(...) a cor da n° 23 transmite uma sensacdo de ma
qualidade em relagdo a n°® 9. Se fosse outra cor, acho que
pensaria de outra forma”.

Pega na n° 9 e n° 23 e poe-
nas lado a lado.
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“(...) passa uma sensagao de raiva”.
“Eu ndo acho que o vermelho passe uma imagem de agua

com qualidade, mas sim de raiva.

Fonte: Elaborado pela autora.

A qualificacdo das garrafas quanto a qualidade e atratividade em comparagdo com a

garrafa n° 10 (Healsi) realizou-se com uma classificacdo entre -14 e 14 com a garrafa n° 10

na posicao 0, ou seja, cada garrafa obteve uma pontuagdo consoante a sua posicao de

Tabela 19 — Exemplo da classificacdo das garrafas premium quanto a ordem das

mesmas, consoante a qualidade e a opinido dos participantes do screen 1.

Pontuagdo

Pessoas -14

-13 -12 -11 -10 -9 -8 -7

-6

-5

-4

3 -2

-1

17 23 11 13

14

18]

20

2 12

21

23 11 17

13

12

16

18 2

14

12 23 17 11

14

13

2

16 20

18

23 17 1 13

16

14

12

18 2

20

e W o e

23 17 1 13

16

14

12

18 2

20

qualidade e atratividade em relacao a garrafa n°® 10 (tabela 19).

Fonte: Elaborado pela autora.

Tabela 20 - Média da pontuacio de atratividade consoante a

garrafas, por parte dos participantes do screen 1.

classificacdo das

10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23
Soma dos
pontos -197 -159 -163 -89 -2 -76 -220 -97 -36 -109 -90 -63 -194
Média <4925 | -39,75 | -40,75 | -22,25 -0,5 -19 -55 -24,25 -9 22725 | 225 <1575 | -485

Fonte: Elaborado pela autora.

Tabela 21- Média da pontuacio de qualidade e consoante a classificacao das garrafas,

por parte dos participantes do screen 1.

10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23
Soma dos
pontos -180 -127 -125 -84 19 -71 -184 -82 13 -63 20 -49 -185
Média -45 -31,75 -31,25 -21 4,75 -17,75 -46 -20,5 3,25 -15,75 5 -12,25 -46,25

Fonte: Elaborado pela autora.

Assim, realizou-se a média dessa pontuagao para ser aplicada na ferramenta modificada de

Kapferer e Bastien (2009), na figura 22, como se observou na metodologia.

Figura 22 — Esquema de comparacio entre a qualidade e atratividade adaptado de Kapferer e

Bastien (2009).

140




Mais aualidade

50T
451
401
35
30—
251
20+
15—
Menos 10—
o e 05|
atratividad e NI
I PN 05 10 15 20 25 30 35 40 45 50 5
I I I N T N N N AN A IO I T T T R N IR B |
LR R S I O O RN O R B
155 -élor45-4€) 35 -30|-2IE :-2(? 315 -10 05 :
o T Mais
o oh oo N2 - -10 atratividad
oo (O 7 1 s
: 1 :I N2 T e= = === -
| : : |: NOIR e e = -20
Pl i -+ 25
: i 11:4"13 h N°12 _ 4 30
P - -35
o
oo T 40
| I.Nﬂl_ _____________________ J - 45
L___I._o _______________________ -
N 4 5

Menos aualidade

Fonte: Adaptado de Kapferer e Bastien (2009: 57).

Com isto, ¢ possivel ver que as garrafas n° 19 e n° 21 tém uma embalagem que transmite
uma melhor qualidade quando comparadas com a n° 10. No entanto, ambas foram
classificadas como menos atrativas. Resumindo, todas as outras garrafas sao consideradas
como produtos com qualidade e atratividade inferiores que a n° 10, sendo as garrafas n® 17
e n° 23 as embalagens que transmitem menos qualidade aos participantes. Isto demonstra
que, apesar de uma garrafa ser atrativa e diferenciadora, a mesma pode ndo possuir uma
embalagem que transmite uma melhor qualidade. Neste caso, ¢ possivel afirmar que a
garrafa n° 10 ndo transmite uma imagem de melhor qualidade que as n° 19 e n° 21 devido a
estas serem de plastico e ndo de vidro. Ao longo dos grupos de discussdo, todos os
participantes mencionaram que o material que mais transmite qualidade, quando nos
estamos a referir a 4gua engarrafada, ¢ o vidro, gracas a este proteger e conservar melhor o
conteudo, ndo reter cheiros ou passar sabores ao conteudo e ser elegante. Logo, os
consumidores optam sempre pelo vidro quanto a qualidade, uma vez que sempre que
houve uma comparago entre as mesmas garrafas, a garrafa de vidro foi sempre a escolhida

quanto transmissdo de maior qualidade com a justificacdo acima.
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Tabela 22 — Exemplos de comunicacio verbal e nao verbal em relacdo ao vidro nos

grupos de discussiao do screen 1.

Exemplo de comunica¢do verbal no grupo de
discussdo

Exemplo de
verbal no grupo de discussdo

comunica¢do nao

Grupo | “(...) costumam ser de vidro (garrafas premium) | Bate na garrafa de vidro.
1 porque (...) o material tem de ser melhor”.
“0O vidro, sem duvida, porque protege e conserva | Aponta logo para a garrafa n® 19.
melhor”.
“Prefiro o vidro, porque conserva melhor a agua. | Pega na garrafa n° 15 e faz
Até as garrafas de agua premium costumam ser de | movimentos de cima para baixo
vidro”. (como fosse ver o peso).
“A garrafa de vidro (n° 19), porque ¢ de vidro”.
“A n°20 por ser de vidro”.
Grupo | “(...) vidro, por ndo dar nem sabor e nem cheiro”. | Aperta a garrafa n® 22.
4 “(...) passa uma imagem de melhor qualidade do
que a outra, por ser de vidro”. PG&e as garrafas que estd a comparar
“(...) tem mais qualidade por ser de vidro, porque | lado a lado.
este conserva melhor os alimentos”.
“(...) por ser de vidro sempre passa uma imagem | Faz uma cara de vislumbre ao meu
de melhor qualidade”. ver a garrafa n® 15.
Pega de imediato na garrafa n® 21.
Grupo | “O vidro, porque ¢ mais elegante”. Faz som de emocdo (“uhh”) ao ver
5 “Vidro, porque conserva e protege mais”. a garrafan® 21 en°® 15.
“N° 18, porque ¢ de vidro”.
“(...)an® 20 e, ainda por cima, ¢ de vidro”. Aponta para a garrafan® 19 e n° 15.
“...o vidro ¢ mais luxuoso e protege melhor os
alimentos.”
“(...) ser de vidro passa uma melhor imagem”.
“(...) o vidro transmite uma melhor qualidade do
que o plastico sim, afinal ele conserva”.
Grupo | “O vidro, porque afinal ele conserva melhor os | Pega na garrafa n° 19 e n° 11 para
8 alimentos”. por lado a lado.

“An° 19, porque além de ser em vidro (...)".

“(...) para mim bastou ser de vidro e ver o relevo.
Para mim, o vidro vai ser sempre melhor para a
conservagao dos alimentos (...)”.

“A de vidro continua a passar uma melhor imagem
por causa do material (...)”

Excitagdo a ver a garrafa n° 15 e
tenta pega-la de imediato.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Tabela 23- Exemplos de comunicac¢do verbal e niao verbal em relagio as garrafas de

vidro nos métodos de observacao.

Exemplo de

verbal

comunicagao

Exemplo de comunicagdo ndo
verbal

Observagao-participante

“E pena nio ser de vidro”.

“Eu acho que se fosse de
vidro passaria mais a imagem
de gourmet (...), mas, ao ser
de plastico,
portabilidade”

possibilita a

Pessoas entre os 20-30 anos.

Apertou na garrafa quando se
mencinou que era de plastico.

Fez cara de desilusdo quando

disse que ndo havia as
garrafas em vidro.

Pousou a garrafa no balcdo.
Filha estava agarrada a
garrafa.

Observagdo ndo-participante

“E de plastico”/’Ndo ¢é de
vidro” — 3 pessoas disseram
em relacio a  garrafa
transparente de 500 mililitros
e 6 sobre a transparente de 1

litro.

Fonte: Elaborado pela autora.

Como forma de validar a afirmagdo anterior, referiu-se que a garrafa n° 10 iria ser langada

em vidro. Com esta afirmacao, verificou-se que todos os participantes alteraram a sua

opinido quanto a qualidade da mesma, passando a n° 10 a ser vista como a embalagem que

transmite uma melhor qualidade e atratividade.

Tabela 24 — Exemplos de comunicacio verbal e ndo verbal, dos participantes do

screen 1, em relagdo a garrafa n° 10 de vidro.

Exemplos de comunicagao verbal

Exemplos de comunicacdo ndo
verbal

Grupo | “Tenho de comprar!”

1 “...entre todas, essa € a que passaria a imagem de

de cristal”.

melhor qualidade, porque ¢ de vidro e tem formato

“...essa seria o pacote completo.
juntamente com o vidro, parece algo mesmo de

O formato

Responder prontamente.
Regalar os olhos.

Abanar a cabeca para frente e para
tras (sim).
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luxo”.

“...ira ser a garrafa que transmite melhor qualidade.
Seria a mais linda de todas”.

“Eu prefiro mil vezes assim de vidro... O visual ¢
muito mais atrativo”.

“...gelada deve parecer bem mais saborosa e
fresca”.

Grupo | “...diria que essa passaria a ter o pacote completo”. | A falar rapido de forma euforica.
4 “... o conjunto do vidro com o corte basta para
passar a ser a garrafa que transmite a melhor | A apontar para o investigador
qualidade...”. enquanto abana a cabega para
“...essa, sim, deve ser espetacular. Acho que passa | frente e para tras.
uma imagem de alta qualidade”.
“Essa tem todos os atributos para transmitir alta
qualidade, desde o formato, como transparéncia e
ser de vidro...”.
Grupo | “Entdo, essa supera todas...”. Responde  rapidamente  (duas
5 “...para mim, passaria a ser a que mais transmite | pessoas).
uma imagem de qualidade”.
“...supera qualquer uma”.
“...passa a ser a garrafa que transmite a melhor
imagem de qualidade.”
“..passa a ser a garrafa que transmite mais a
sensag¢do de luxo”.
Grupo | “...acabaria por passar uma melhor imagem que as | Trés respostas a0 mesmo tempo.
8 outras...”.

“...¢ a garrafa que mais passa a sensagdo de alta
qualidade. Tem o corte de diamante, ¢ de vidro e
tem o contraste com a tampa”.

“...passaria uma sensagao de luxo”.

“... ao ser de vidro, faz o pacote completo”.

Faz som de excitagéo.

Fonte: Elaborado pela autora.

O formato, ao estar relacionado com o reconhecimento da marca, permite que a

notoriedade da mesma leve a uma percepcao de qualidade, uma vez que a maioria dos

participantes afirmaram, que para um produto ser reconhecido, necessita de diferenciacdo

na embalgem. Esta situagdo estd de acordo com o facto de os 9 participantes conseguirem

reconhecer a marca Healsi, visto que apenas 6 a mencionaram anteriormente na pergunta

de quais marcas conhecem ou consomem. Portanto, todos os consumidores de aguas

premium em estudo que afirmaram que conheciam a marca Healsi conseguiram identifica-

la, demonstrando que o formato da garrafa leva a identificagdo e notoriedade da marca,

criando uma perce¢do de qualidade em relagdo as marcas desconhecidas. Durante a
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realizacdo da observagdo-participante, 5 pessoas mencionaram o formato. Entre estes,
todos afirmaram que tinham a intencao de comprar a garrafa n° 10 por essa caracteristica,
chegando 3 pessoas a afirmar que, pelo formato, a dgua transmitia uma sensagdo de
qualidade ou de luxo e 1 pessoa afirmou que iria utilizar as garrafas para decorar o bar da
sua casa e servir agua aos convidados (apéndice I). Contudo, o formato da embalagem ¢
visto como um dos atributos principais na transmissdo de imagens de um produto, ja que,
se uma garrafa de 4gua tiver um formato que ndo permita uma associacao positiva, as
restantes caracteristicas nao irdo conseguir transmitir uma boa qualidade. Neste sentido,
encontra-se a garrafa n° 17, que foi considerada entre os participantes a garrafa com menos
qualidade devido ao seu formato e material. No entanto, ¢ de notar que, se esta continuasse
a ser de plastico, mas tivesse outro formato, poderia obter outra classificacao pelos

participantes.

Tabela 25 - Exemplos de comunica¢ido verbal quanto aos formatos das garrafas no

grupo de discussio do screen 1.

Exemplos de comunicagdo verbal
Grupo | “An° 17 ¢ horrivel e parece uma garrafa de soro (...).”
1
Grupo | “An° 17 ¢ diferente da n°® 1, por exemplo, mas nao € totalmente distinta.”
4
Grupo | “Eu acho que nenhuma das duas passa uma imagem de confianca (n° 17 e n° 20),
5 principalmente a n°17”.
Grupo | “Depois do 10, mas menos aquela n® 177,
8

Fonte: Elaborado pela autora.

Em concordancia com o nimero de mengdes das caracteristicas em relacdo a qualidade, o
material (85 vezes) supera o formato (66 vezes) quanto a percep¢do de qualidade, uma vez
que, quando existe mais do que uma embalagem com formato desagradavel para os
participantes, estes preferem as garrafas com embalagens de vidro. Mantendo a mesma
linha de pensamento, ao excluir todas as embalagens de vidro, a garrafa n° 10 foi vista
como a garrafa que transmite mais qualidade, sendo uma das principais razdes o seu

diferente formato.
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Tabela 26 - Exemplos de comunicacdo verbal, do grupo de discussio do screen 1,

quanto a qualidade das garrafas, nio tendo em conta o material.

Exemplos de comunicagéo verbal

Grupo | “A n° 10 por causa do formato de diamante que € simples, mas ao mesmo tempo bem
1 elegante.”

“A n°10 pelo formato (...)”
Grupo | “(...) n°10 por ter um formato super distinto, elegante e premium (...).”
4 “Tem um formato de alto luxo e alta qualidade (...)” (A falar sobre a n° 10).

“Essa tem todos os atributos para transmitir alta qualidade, desde o formato (...)”.
Grupo | “(...) an® 14 em terceiro, porque continuo a achar o formato da n°10 (...) uma melhor
5 qualidade”.

“An° 10 por causa do formato (...).”

“Porque, além de ser de vidro, tem tudo que ¢ positivo da n® 10, como o formato (...)”.
Grupo | “Eu ja prefiro a n° 10 por causa do formato. O formato de diamante faz com que eu
8 esqueca que a embalagem ¢€ de plastico (...).”

“(...) an® 10 porque (...) o formato ¢ tao diferente que passa a sensagdo que ¢ uma agua
completamente pura.”
“Eu acho que o formato faz a magia toda (...).”

Fonte: Elaborado pela autora.

Contudo, o formato também pode ser prejudicado ou beneficiado pelas cores das

embalagens, uma vez que estas conseguem criar associagdes negativas ou positivas na

mente do consumidor. Desta forma, a garrafa n°® 20 foi comentada de forma negativa pelos

participantes quanto ao formato, visto esta recordar as garrafas de 1 litro de cerveja, mas de

forma positiva quanto a cor, uma vez que a mesma se assemelhava a cor do mar. Ja com a

garrafa n° 23 acontece o efeito contrario, com varios participantes a comentarem o formato

da garrafa de forma positiva, mas a associarem a cor com situacdes negativas.

Tabela 27 - Exemplos de comunicacdo verbal presente no grupo de discussio do

screen 1 sobre o formato das garrafas n° 17, n° 20 e n°® 23.

Exemplos de comunicagéo verbal

Grupo | “Para mim, ¢ indiferente por causa do formato da garrafa de ambas” (comparacao entre a
1 n® 17 e an® 20).
“(...) a melhor ¢ a n° 20, mesmo tendo também um formato que ndo goste. Mas a cor
cristalina ajuda.”
“Apesar de ndo ser de vidro, tem um formato e cor diferenciador”
“Eu acho que a n° 9 ¢ melhor por causa da cor, mas o formato da n® 23 ¢ bem melhor.”
Grupo | “(...) an® 20 lembra-me uma garrafa de cerveja”.
4 “O formato ¢ engragado, mas o vermelho ndo me lembra nada com qualidade, mas sim

revolta, raiva e vinganga”.

146




“Eu gosto do formato dela por ser diferente, mas tudo que ¢ demais é exagerado. E essa

cor (...)”
Grupo | “(...) an® 20 parece uma garrafa de 1 litro de cerveja”.
5 “(...) tem um tom azulado que da vontade de beber”.

“Se a n° 23 fosse no tom da n° 20 ou sem cor, seria a que passaria melhor qualidade”
(comparagdo da n° 9 com a n® 23).
“O formato da n° 23 ¢ bem diferente, mas o problema, eu acho que éa cor (...)”.

Grupo | “Eu gosto imenso da cor da n® 20 (...) No entanto, o formato ja estraga tudo, porque
8 parece uma garrafa de cerveja”.

“Se tiver mesmo de escolher, era a n°20 por causa da cor e do vidro. O formato penso
que estragou tudo.”

“(...) embora o formato da n° 23 seja diferente (...) a cor transmite uma imagem de
negacao.”

“Se an® 23 tivesse 0 mesmo formato, mas com outra cor, era bem melhor (...).”

Fonte: Elaborado pela autora.

Assim, os formatos conseguem realizar a diferenciagdo entre as embalagens premium e
massificadas, devido ao consumidor conseguir distinguir estes dois posicionamentos sem

saber de que material sdo feitas as mesmas.

Tabela 28 - Exemplos de comunica¢ido verbal dos grupos de discussao do screen 1

sobre a diferenca entre o posicionamento das aguas.

Exemplos de comunicagao verbal

Grupo | “E possivel ver ao longe que as garrafas da 10-23 sdo premium por causa do formato.”

1 “(...) elas sdo todas iguais” (a falar das garrafas entre 1-9).
Grupo | “Eu penso que nenhuma seja, porque ndo ha nada que as distinga uma das outras” (a falar
4 sobre as garrafas n° 1-9).

“(...) eles investem mais nas embalagens e, por isso, sdo bem diferentes. Costumam ser
mais arrojadas” (a falar das marcas premium).

Grupo | “(...) por serem todas iguais, ndo passam uma imagem de qualidade quando comparadas
5 com as garrafas a partir dan® 10.”

Grupo | “(...) essas tém as embalagens todas iguais. Nao da para distinguir nenhuma” (a falar das
8 garrafas entre os n° 1-9).

“A partir da n° 10, porque sdo completamente diferentes uma das outras”.

Fonte: Elaborado pela autora.

A cor consegue complementar uma garrafa ou torna-la num sinénimo de mé qualidade,
permite criar associagdes, transformando a opinido do consumidor em relagdo a mesma.
Desta forma, a cor consegue fazer com que um produto seja visto de uma forma contraria a
que foi planeada. Tal ocorre com a garrafa n° 23 que foi encarada como um produto de ma

qualidade ja que o vermelho foi associado ao sentimento de raiva, chegando a ficar em
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ultimo lugar quanto a qualidade e pentltimo lugar quanto a atratividade (apenas perdendo
para a garrafa n° 17). Deste modo, fazendo uma comparagdo das cores estudadas (azul
claro/turquesa, azul escuro, preto, rosa, transparente [cristal] e vermelho), a mais escolhida
e mencionada foi a cristal, sendo esta cor a preferéncia entre todas as marcas, como ¢
possivel ver na tabela 28 e no apéndice I, com 10 pessoas a mencionarem que a garrafa n°
10 ¢ melhor quando comparada com a garrafa n° 10b e n° 10c. Em segundo lugar
encontram-se os tons de azul, devido as associagdes ao mar, sendo que quanto mais claro e
cristalino melhor, como as cores das garrafas n° 10b e n® 20. Entre os observados, foi
mencionado 8 vezes que as garrafas com a cor azul “... eram melhores”. Contudo, os tons
de azul mais escuros (garrafa n® 14 e n® 18) t€ém o porém de serem demasiado escuras, €
por essa razao ndo transmitem uma associa¢do de dgua cristalina e paradisiaca. Além disto,
nao houve grande empolgagdo por parte da atratividade em relacdo ao outro tom de azul,
no que diz respeito as comunicagdes nao verbais. Em quarto lugar encontra-se a cor rosa,
sendo mencionada diversas vezes quanto a sua atratividade, mas, quando comparada com
as outras garrafas, foi mencionada como uma embalagem infantil € que nao transmitia uma
imagem de gourmet. Todavia, a0 mesmo tempo, € julgada como uma embalagem diferente,
chamativa e bonita, tanto pelos participantes dos grupos de discussdo, como pelos
observados que mencionaram 15 vezes a garrafa rosa de 500 mililitros e 2 vezes a garrafa

de 1 litro como “gira”.

Tabela 29 - Exemplos de comunica¢io verbal presentes nos grupos de discussio do

screen 1 em relacio a preferéncia de cores e a qualidade transmitida.

Exemplos de comunicagéo verbal

Grupo | “(...) rosa passa uma sensacao de infantil.”

1 “(...) a outra passa uma sensacao de crianga e ndo uma imagem de sofistica¢ao”.

“A n° 14, porque transmite pureza por ter a cor da agua.”

“A n° 10b, porque lembra a cor da agua”.

“A n° 10, porque passa uma imagem de mais pura e cristalina. A n° 10c (...) parece que
foi feita para uma adolescente de 15 anos”.

“(...) a cor cristalina ajuda (n° 20)”.

“Nao passa qualidade nenhuma e sim que a agua esta estragrada e impura” (cor preta).
“Fez o efeito contrario e parece que esta cheia de petroleo” (cor preta).

Grupo | “(...) ndo, nem pensar, ndo comprava.” (cor preta).
4 “(...) parece que a agua ndo ¢ pura sequer.” (cor preta).
“A cor também, parece mais cristalina (...).” (garrafa n°20).

“(...) prefiro a cor dessa n° 20, mas, mesmo assim, prefiro completamente transparente.”
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“(...) prefiro o azul, porque consigo relacionar com o mar”.
“(...) transparente (...). Lembra pureza”.
“(...) prefiro a transparente, porque transmite pureza”.

Grupo | “(...) ndo gosto e faz-me imensa confusdo ndo ver o liquido. ... passa uma imagem de
5 agua estragada.” (cor preta).

“(...) nas aguas € muito estranho.” (cor preta).

“Para mim parece que a agua ndo ¢é pura.” (cor preta).

“Apesar de gostar mais da n° 14b, penso que a n° 14 ¢ melhor, porque a n° 14b transmite
uma sensacdo mais infantil, embora seja mais gira.”

“(...) tem um tom azulado que d4 vontade de beber.” (garrafa n° 20).

“(...) a transparente da mais sensagdo de qualidade que as outras, porque ¢
completamente transparente (...).”

“(...) a azul passa a sensacdo de paradisiaco. A rosa ja acho forgado.”

Grupo | “Eu acho a transparente, porque os cristais e diamantes quanto mais puros e translucidos
8 forem, melhor sdo”.

“(...) transparente (...). Quanto mais conseguimos ver os liquidos, maior a sensagdo de
pureza”.

“(...) rosa passa a sensagao de crianga e a azul claro de paradisiaco (...)".

Fonte: Elaborado pela autora.

Quanto as cores que sdo vistas como as que transmitem uma sensacao de pior qualidade
nas garrafas de agua, sdo o vermelho e o preto. A primeira foi associada a emocdes
negativas, como a raiva ou até a clubes de futebol. O preto, primeiramente, foi considerado
como uma cor que passa qualidade devido a mesma se encontrar relacionada com o luxo.
Mas, quando a garrafa foi visualizada, a opinido alterou-se, tendo todos os participantes
afirmado que a cor transmite uma sensagdo de péssima qualidade, impureza e sujidade.

Contudo, esta situacdo também foi influenciada por a embalagem ser totalmente opaca.

Tabela 30 — Adaptacio da matriz Nine box matrix de Mckinsey Quarterly (2008)

quanto a percecdo de qualidade e atratividade das cores em estud, em relacio ao

screen 1.
Qualidade
Alta Média Baixa
Cristal;
Alta Azul Rosa.
. claro/turquesa.
Atratividade Média Azul escuro.
) Vermelho;
Baixa
Preto.

Fonte: Adapatado de Mckinsey Quarterly (2008).
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Desta forma, realizou-se uma matriz influenciada por McKinsey, onde a cor cristal e o azul
com tons claros foram considerados as cores que transmitem uma melhor qualidade e
melhor atratividade. J& o azul escuro, ao ser equiparado com os outros tons de azul, foi
aplicado na matriz como melhor qualidade e média atratividade. A rosa, ao ser associada
com infantilidade, mas ao mesmo tempo bonita, foi colocada na média qualidade, mas boa
atratividade. Por fim, o vermelho e o preto, ao serem classificados como cores que
transmitem uma imagem de ma qualidade, encontram-se na baixa qualidade e baixa
atratividade. Portanto, os consumidores tém preferéncia por embalagens de agua sem cor,
totalmente transparentes e cores claras associadas aos tons da dgua. Contudo, a realizagdo
da compra das garrafas vai contra esta imagem, uma vez que, na observacdo ndo-
participante, 19 pessoas colocaram no carrinho as garrafas da cor rosa, 17 as transparentes
e 16 as azuis e 15 pessoas afirmaram que iam comprar a garrafa rosa, 13 a transparente e
10 a azul. Isto significa que os consumidores compram as garrafas cor-de-rosa para
familiares e conhecidos mais jovens (tabela 31). Contudo, a atratividade desta cor ¢ mais

significativa, uma vez que ¢ diferente das restantes embalagens vistas no mercado.

Tabela 31 — Exemplos de compra do objeto de estudo retirados da observacao-

participante.
Objeto de estudo Razdo
1 de cada cor de 500 mililitros. Para os sobrinhos e filhos (jovens).
1 rosa de 1 litros. Para a filha.
1 rosa de 500 mililitros e 1 de 1 litro. | Para a mulher e filha.
1 rosa e 1 azul de 500 mililitros. A rosa para a sobrinha e azul para a propria.
1 transparente de 500 mililitros. Para levar para o trabalho.

Fonte: Elaborado pela autora.
Assim, entre as trés caracteristicas mais vistas como exportadoras de qualidade sdo:

Tabela 32 — Resumo da relacdo das caracteristicas (material, formato e cor) em

relacdo a qualidade transmitida nos grupos de discussdo do screen 1.

Material (vidro) Formato Cor

Mengao quanto | 85 vezes 66 vezes 23 vezes
qualidade
Fonte: Elaborado pela autora.
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Os participantes do screen 11, ao contrario do screen I, t€ém uma maior relagdo com a nao
preocupagdo do consumo de marcas ou o consumo de marcas de dgua massificadas,
havendo um maior consumo das aguas proprias € dguas mais baratas, que costumam ser a
Monchique e a dgua canalizada, também chanada de agua de mesa. Deste modo, os
participantes demonstram uma menor preocupagdo com a origem destas, o pre¢o e a
facilidade de encontrar as mesmas. Nesse seguimento, as marcas mais conhecidas pelos
participantes sao a Luso, Vitalis e Fastio, havendo poucas marcas premium a serem
mencionadas: Healsi com 2 mengoes, Evian, também com 2 mengdes, € a Fiji e Vittel com
1 mengdo. Deste modo, a Luso ser a 4gua mais mencionada quando se perguntou quais
marcas de dgua que conheciam vai de acordo com a veracidade quanto a mesma estar no
top de aguas mais consumidas em Portugal. Quanto a Healsi ser uma das aguas premium
mais mencionada demonstra que, apesar de pouco conhecida entre os participantes,
consegue causar impacto entre os mesmos. Visto a mesma nao ter sido mencionada na
pergunta de quais eram as marcas consumidas, mostra que este impacto foi criado através
da notoriedade da embalagem, uma vez que leva o consumidor a conseguir identifica-
la.Consequentemente, esta afirmacdo esta de acordo com a opinido dos participantes
quanto a comparagdo entre as dguas massificadas, em que estes dizem que as mesmas nao
transmitem qualidade e tém um design pouco atrativo, fazendo com que o consumidor ndo
fique com a garrafa e a marca num nivel elevado de notoriedade. Assim, alguns dos
participantes dos grupos de discussdo conseguiram distinguir € nomear algumas das
marcas premium ¢ as massificadas que tinham caracteristicas representativas da mesma:
cor da tampa e alto-relevo. A excegdo destas caracteristicas, todos os acertos das garrafas
de 1-9 foram aleatorios, o que demonstra que a forte opinido de conseguirem distinguir
qualquer marca, com 7 afirmagdes, ndo ¢ veridica. Neste sentido, as marcas massificadas
que os consumidores conseguiram identiticar foram a Serra da Estrela, a Monchique e a

Fastio.

Tabela 33 — Identificacio e designacdo das marcas de agua através das embalagens,

pelos participantes do Screen 11.

Marcas Acertos Marcas Premium Acertos
Penacova (n° 1) 1 Healsi (n° 10) 2
Luso (n° 2) 2 Evian (n° 11) 0
Continente (n° 3) 0 Numen (n° 12) 0
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Serra da Estrela (n° 4) 14 Fiji (n° 13) 2
Salutis (n° 5) 0 Solan de Cabras (n° 14) 3
Vitalis (n° 6) 2 22 (n° 15) 0
Penacova (n° 7) 1 Voss (n° 16) 4
Fastio (n° 8) 15 Acqua Panna (n° 17) 0
Monchique (n° 9) 14 Luso (n° 18) 0
Evian (n° 19) 0

Acqua Panna (n° 20) 0

Acqua Filette (n° 21) 0

Salutis (n°® 22) 0

0

Monchique Chic (n°® 23).

Fonte: Elaborado pela autora.

Tabela 34 — Exemplos de comunicacido verbal e nao-verbal, da reacio da visualiza¢ao

de todas as garrafas massificadas em estudo, dos participantes do grupo de discussao

do screen 11.

Exemplos comunicagéo verbal

Exemplos comunicacdo nao-
verbal

Grupo 2

“Ai meu Deus, ndo fago ideia
de qual ¢ qual”

“Eu consigo reconhecer esta
forma, mas ndo sei qual ¢ a
marca”

Mao na cara
Aperto nas garrafas

Grupo 3

“Sao todas iguais!”
“Nao tém nada de original”
“Néo tém um design atrativo”

Grupo 6

“Eu acho que as outras, a
partir da n° 10, (...) saberia
dizer quais eram se ja as
tivesse visto”

“Eu s6 sei dizer que an®4 ¢ a
Serra da Estrela por causa da
tampa, tal como a n °9 ¢ a
Monchique. Depois, sei dizer
a n° §, porque tem ali escrito
Fastio, sendo nunca saberia.”
“A partir da n° 10 ¢ muito
mais facil, porque té€m
formatos e cores diferentes, tal
como algumas sdo de vidro.”

Grupo 7

“Sdo todas iguais”
“S6 se for a Monchique,
porque tem a tampa rosa”
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“(...) a Voss eu consigo
diferenciar, mas a Evian ja
ndo consigo, porque acho que
nunca vi uma embalagem da
marca.”

Fonte: Elaborado pela autora.

Em relacao aos locais onde conheceram as marcas, 18 afirmaram que foi durante as
compras nos supermercados, 11 nos restaurantes e 8 nos cafés, demonstrando que as
marcas, massificadas e premium, que os participantes conhecem sdo aquelas que sao
vendidas nesses mesmos locais. Como resultado, os participantes que conseguiram
reconhecer as marcas premium, conseguiram através das embalagens dos produtos que sdo
vendidos nos supermercados (Healsi, Evian, Fiji, Solan de Cabras e Voss). Neste sentido,
ao tentar percebeber o que os participantes entendiam como produtos gourmet € ver se
estas afirmag¢des iam ao encontro do enquadramento tedrico, estes afirmaram que eram
produtos com melhor qualidade (12 mengdes), mais caros (8 mengdes), esteticamente

diferentes (7 mengdes) e com producao limitada (5 mengdes).

Tabela 35 — Exemplos de comunicacao verbal, dos participantes do screen 11, sobre a

opiniao do que significa produtos gourmet/premium.

Exemplos de comunicagéo verbal

Grupo | “Produtos que tenham mais qualidade, sejam distintos e mais caros.”

2 “Além de mais caros, ndo sdo tdo massificados como os restantes.”
“(...) costumam ter melhores produtos.”
Grupo | “(...) algo que tenha mais qualidade, seja diferente e mais caro.”
3 “Um produto que tenha mais qualidade (...)”
Grupo | “Sao marcas com matéria-prima melhor.”
6 “(...) produtos que tenham mais qualidade que os produtos normais.”
“(...) sao mais cuidadosas com a sua apresentagdo, matéria-prima e até distribuicdo.”
Grupo | “(...) produto tem mais qualidade que o outro, que existe mais cuidado na sua
7 preparacgdo.”

“(...) costumam chamar mais atencdo a nivel estético.”
“(...) sdo produtos que sao visualmente agradaveis e feitos para chamar atengdo (...) t€ém
uma qualidade acima do normal.”

Fonte: Elaborado pela autora.

Tendo esses resultados em conta, 18 pessoas afirmaram que as garrafas a partir da n° 10
sdo premium € 2 constataram que ambos 0s posicionamentos estao misturados. Isto ¢, tal

como ja tinham afirmado, ambas as categorias apresentam tipos de embalagens distintos,
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das quais as premium permitem a diferenciacdo e a criacdo de notoriedade, enquanto nas
massificadas existe uma semelhanga entre todas. Deste modo, ¢ de uma forma geral, os
grupos de discussdo constataram que as garrafas do 1 ao 9 pertencem ao segmento
massificado e, a partir, da garrafa n° 10, pertenciam ao posicionamento premium. (tabela
36). Entre os atributos mencionados pelos participantes encontram-se o formato, a cor, o

material e o rotulo.

Tabela 36 — Opinido dos participantes do screen II quanto as garrafas massificadas e

premium.
Massificadas Porqué? Premium Porqué?

Grupo 2 1-9 Pouco originais 10-23 Diferenciagao.

Grupo 3 1-9 Pouco originais 10-23 Diferenciagao.

Grupo 6 1-9 Pouco atrativas e | 10-23 Diferenciagao.
originais.

Grupo 7 1-9 Pouco atrativas; 10-23 Formato;
Semelhanga Cor;
entre todas as Material;
embalagens; Relevos.

Fonte: Elaborado pela autora.

Quanto ao formato, ¢ possivel afirmar que este ¢ a segunda caracteristica mais escolhida
quanto a qualidade, pois o formato leva a identificacdo de uma marca com o
reconhecimento do mesmo. Por outras palavras, uma marca ao ser reconhecida por aspetos
positivos, transmite qualidade e notoriedade, permitindo que esta seja vista como uma
marca de elei¢ao, mantendo-se na mente do consumidor ao ponto deste saber que esta
existe. Neste sentido, os participantes dos grupos de discussdo preferem formatos com
cortes limpos e simples e que permitam criar associagcdes com adjetivos como pureza ¢
sofisticacdo. Deste modo, uma das marcas mais mencionadas quanto a estes aspetos € a
garrafa n° 19 (Evian), que ¢ vista como uma garrafa elegante. As marcas com os formatos
mais negativos sao as garrafas n° 13 e n° 17, tendo sido associadas as garrafas de soro
fisiologico e dgua oxigenada (tabela 37). Assim, os participantes afirmam que um formato

a estar associado a alguma caracteristica positiva transmite uma perce¢do de qualidade, tal

como acontece com a garrafa n° 10 e o formato de cristal. (tabela 37).
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Tabela 37 - Exemplos de comunicacido verbal, dos participantes do screen 11, sobre as

garrafas n° 10, n° 13 e n° 17.

Exemplos de comunicaggo verbal

Grupo | “An° 13 parece um soro de hospital.”

2 “(...)an° 10 pelo corte do plastico, porque nao ¢ nada facil fazer isso (...)”.
“(...)a 10, porque tem um formato completamente fora do normal.”

Grupo | “Nao gosto nada também da n° 13, parece um medicamento (...).”

3 “Esta parece alcool etilico do continente” (n° 13).

“(...) an® 17 ndo parece premium.”
“N° 10 pelo formato que lembra um cristal.”

Grupo | “Esse n® 17 nem parece gourmet.”

6 “(...) n° 10 passa mais qualidade por causa (...) formato (...)".
“An° 10 (...), porque o formato lembra um cristal (...).”

Grupo | “(...) an® 13, porque essa tem um formato de agua oxigenada”

7 “Essa é premium? E que ndo parece nada...”

“(...) e an® 17 serem bastante semelhantes com as da 1-9”
“(...) an® 10 é a melhor, porque o formato de diamante passa uma imagem de agua

cristalina.”

Fonte: Elaborado pela autora.

Em seguida, a cor consegue influenciar os produtos devido as associagdes com que estas
estdo relacionadas. Por exemplo, os participantes concentram 2 preferéncias, a
transparéncia total denominada de cristal e as cores azuladas, uma vez que a relacionam
com pureza ¢ agua. Em primeiro lugar, quanto a preferéncia, o azul encontra-se no topo
das escolhas por ser a cor mais mencionada como transmissora de qualidade, estando a
transparéncia total (cristal) em segundo. Em relagdo a cor preta, 8 participantes afirmaram
que esta iria transmitir uma sensac¢do de luxo. Contudo, apds ver a garrafa, ao contrario do
que diziam a priori, nenhum participante partilhou que a mesma transmitia uma sensagao
de qualidade, mas sim de impureza. A opinido mantéve-se mesmo apds ser sugerido que a
cor fosse transparente. Quanto a cor vermelha da embalagem da garrafa n® 23, o desagrado
foi imediato, sendo que os participantes nao hesitaram em demonstrar preferéncia pela
garrafa n° 9, quando comparada com esta ultima. O vermelho, na cultura ocidental, pode
estar associado a emocgdes e adjectivos negativos como a raiva. Além disso, 2 participantes
mencionaram que o vermelho estd associado ao Sport Lisboa Benfica e que essa ligacao
demonstra uma fraqueza por parte da marca por necessitar de estar associada a um clube de
futebol. Por fim, a ultima cor em comparacdo, a rosa, foi vista como uma cor atrativa, mas,

ao mesmo tempo, vista como infantil quando comparada com as mesmas embalagens
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noutra cor, a qual pode-se confrontar com a observacdo-participante, que demonstra a

opinido dos possiveis clientes em relagao a embalagem rosa (tabela 38 e 39).

Tabela 38 — Exemplos de comunicacido verbal, dos participantes do screen 11, sobre a

garrafa de agua preta.

Exemplos de comunicagéo verbal

Grupo | “(...) parece estragado.” (cor preta)

2 “(...) parece agua impura.” (cor preta).

“0 vermelho lembra tudo menos limpo e pureza (...).”

“(...) a cor vermelha fica horrivel em agua e ndo transmite nada a imagem de um produto
com qualidade (...).”

“(...) parece garrafas para criancas ou jovens levarem para a escola, principalmente a n°
10c.”

“(...) o azul esta associado a agua.”

99 99

“(...) a cristal tem um ar mais clean, de luxo e sofisticagao”.

Grupo | “A 4gua parece estragada” (cor preta).

3 “(...) parece mesmo que a agua ¢ impura e cheia de petréleo.” (cor preta)

“(...) a mais gira de todas, mas a0 mesmo tempo penso que pareca um pouco infantil e,
por isso, ndo estd muito relacionado com produtos premium.”

“(...) esse tom de vermelho lembra-me raiva.”

“(...) a agua, ao estar associada a um clube de futebol, ndo transmite qualidade (...).”
“(...) an® 10c parece infantil (...) a n° 10b, porque o tom de azul lembra-me as praias
paradisiacas.”

“(...) se fosse transparente, passaria a perna a n® 9.”

“A cor ¢ totalmente transparente (...) passa a sensacdo de pureza.”

Grupo | “Passa uma imagem de 4dgua suja e impura.”

6 “(...) aimagem passa uma ma impressdo. De dgua impura.”

“(...) a cor da mesma (n° 23) estraga um pouco as coisas, porque nao passa uma imagem
de gourmet e de pureza.”

“(...) ndo associo a rosa com produtos de qualidade (...), mas sim, produtos de crianga.”
“(...) parece que foi uma garrafa feita para criangas (...)”.

“(...) essa cor fornece uma sensacdo de tranquilidade e lembra-me o oceano.”

“(...) esse tom de azul lembra-me as aguas do oceano pacifico (...)”.

“Eu continuo a preferir a transparéncia total, sem cor, porque, quanto mais parecido com
um cristal, mais puro €.”

“(...) totalmente transparente. Por isso, permite que haja uma sensacao de pureza.”

Grupo | “(...) passa o contrario, uma imagem de agua estragada.”

7 “Mesmo que fosse transparente, faz muita impressdo. Eu pelo menos acharia que a dgua
estaria suja.”

“O vermelho lembra-me raiva (...).”

“O vermelho (...) ndo passa uma imagem de pureza (...).”

“(...) acho que a rosa ndo passa nada uma imagem de qualidade (...).”

“(...) lembra muito a Barbie.”

“(...) prefiro a cor da n° 14, porque nao foge muito ao tema da adgua.”
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“Eu acho que a azul passa uma imagem de melhor qualidade por causa da associacdo da
2

cor.
“(...) para mim, tem de ser transparente ou azul (...)”

“Se fosse transparente, seria melhor (...).”

Fonte: Elaborado pela autora.

Tabela 39 - Opinido dos participantes da observacio-participante quanto a

embalagem rosa da garrafa n° 10.

Objeto de estudo Opinides

“Gosto bastante do contraste em relagao as outras garrafas, mas
compraria a rosa para a minha filha.”

GGE ~ . r .
u acho que sdo todas super giras, mas a rosa € para pessoas mais
Embalagem rosa de 500 q per giras, para p

s jovens. Se eu levasse seria a cristal por ser mais sobria.”
mililitros

“Ai arosa e a azul sdo super giras, mas sdo ambas para pessoas jovens”
“Eu adoro a rosa e para mim é a melhor entre as trés.”

“Acho que a rosa para eu levar para a faculdade ¢ perfeita.”

Fonte: Elaborado pela autora.

Deste modo, em matriz de McKinsey Quarterly (2008), o azul e a cristal sdo as cores mais
atrativas e com melhor qualidade, o rosa como mais atrativo, mas que transmite menos
qualidade, ¢ o vermelho e o preto s3o vistas como as cores menos atrativas € que

transmitem menos qualidade.

Tabela 40 — Adaptacio da matriz nine box matrix de McKinsey Quarterly(2008)

quanto as cores em relacio a opinio dos participantes do screen 11.

Qualidade
Alta Média Baixa
Azul;
Alta Trans.parente Rosa.
(cristal).
Atratividade
Média
. Vermelho;
Baixa
Preto.

Fonte: Adaptado de McKinsey Quarterly, (2008).

Por ultimo, o material, que foi considerado o menos importante entre as trés caracteristicas
mais escolhidas, foi o atributo mais mencionado quando relacionado com a qualidade nos
grupos de discussdo, demonstrando que este atributo, mais propriamente o vidro, ¢

considerado o meio de maior transmissao de qualidade. Entre estes, o vidro foi, sempre que
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possivel, a preferéncia, devido aos participantes ndo conseguirem ultrapassar a ideia de que

o vidro protege melhor o contéudo, como ¢ visivel nas tabelas abaixo (tabela 41 e 42).

Tabela 41 - Exemplos de comunicacao verbal, dos participantes do screen 11, sobre o

vidro transmitir uma melhor qualidade

Exemplos de comunicaggo verbal
Grupo | “(...) o vidro protege mais a agua, ndo confere sabor (...).”
2 “(...) o vidro protege melhor que o plastico (...).”
Grupo | “O vidro é sempre melhor.”
3 “(...) como sao de vidro, tém uma qualidade melhor (...)”
“O vidro ¢ muito melhor para as aguas, porque ndo tem tantos quimicos como o
plastico.”
Grupo | “O vidro (...) protege mais (...) e, por isso, tudo que é embalado em vidro vai ser
6 melhor.”
“Eu acho o vidro por proteger mais os conteudos embalados.”
Grupo | “Vidro, porque o vidro é bem melhor para a composi¢ao das bebidas. Protege e conserva
7 melhor.”
“O vidro protege melhor a agua, nao cria cheiro nem sabor.”

Fonte: Elaborado pela autora.

Tabela 42 — Exemplos de comunicacdo verbal e ndo verbal dos participantes da

observacio-participantes de nio consumidores da garrafa n° 10 e observacio nao-

participantes
Exemplo de comunicacdo | Exemplo de comunica¢do ndo
verbal verbal
Observagao-participante “Que engragado, ¢ de plastico. | Apertar a garrafa

Pensei que fossem de vidro,
porque parecem aguas mais
luxuosas.”

“O tnico problema é que elas
ndo sdo de vidro, porque, se

fossem, seriam perfeitas.”

“ohhh, ¢ de plastico”

Girar a garrafa

Desviar varias vezes o olhar
para as garrafas

Observacao ndo-participante

“E de plastico”/’Nao ¢é de
vidro” — 3 pessoas disseram
em relagdo a  garrafa
transparente de 500 mililitros
e 6 sobre a transparente de 1
litro.

Fonte: Elaborado pela autora.
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De forma a tentar comprovar a veracidade dessas opindes, voltou a realizar-se a ferramenta

modificada de Kapferer & Bastien (2009). Deste modo, realizou-se, novamente, a

classificacdo entre -14 e 14 com a garrafa n® 10 (Healsi) na posi¢ao 0 nos resultados de

ordenagdo dos participantes, das garrafas quanto qualidade e atratividade. Neste resultado,

Tabela 43 - Exemplo das garrafas premium quanto a ordem das mesmas, consoante a opiniao de

atratividade dos participantes do screen Il.
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realizou-se a média consoante o numero de grupos (4 grupos).

Fonte: Elaborado pela autora.

Tabela 44 - Média da pontuacio de atratividade consoante a classificacio das garrafas, por parte
dos participantes do screen 11 .

10 11 2 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23
Soma d
oma dos 171 -139 -163 -101 6 -80 -191 71 .15 .75 2 -44 -186
pontos
Média 42,75 | -34,75 | -40,75 | -2525 15 20 | -47,75 | 17,75 | -375 | -1875 | 05 11 46,5

Fonte: Elaborado pela autora.

Tabela 45 - Média da pontuacio de qualidade consoante a classificacio das garrafas, por parte dos

participantes do screen 11.

10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23
Soma dos
-206 -170 -183 -94 -9 -80 -220 -109 -35 -109 -122 -50 -190
pontos
Média -51,5 -42,5 -45,75 -23,5 -2,25 -20 -55 -27,25 -8,75 -27,25 -30,5 -12,5 -47,5

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 22 — Esquema de comparac¢io entre a qualidade e atratividade, sobre a

opinido dos participantes do screen 11, adaptado de Kapferer e Bastien (2009).

Mais gqualidade

0T
45T
40—
35T
30—
25T
20—
15—
Menos 10—
atratividade 05—
0 Ne 510 15 20 25 30 35 40 45 50
T T T Y | - S SR RS Dy P20 2 gas 30 35 40 45 30 33
o ir 8T Tt r 1 1T T T T T T 1T T°1
“Esba0l-4340-35 -30-25 120 -15 =05 -
-+ s Mais
Ne - -10 atratividade
N2 22 T -1=
18 |@ N® — -20
16 i I
Ne12 T -0
-1 =35
NEEM = -40
Ne el T -45
7 3 - 50

Menos gualidade

Fonte: Elaborado pela autora.

Entre os resultados, ¢ possivel verificar que todos os participantes dos grupos de discussao
do screen 1l acharam que apenas as garrafas n° 15 e n° 21 s@o melhores que a n° 10 quanto
a percegdo de qualidade, enquanto a n° 10 é considerada a mais atrativa. A vista disto,
existe, novamente, a afirmacdo de que as garrafas de vidro sdo julgadas como as garrafas
que apresentam uma melhor qualidade. Consequentemente, assim que foi mencionado que
a garrafa n° 10 iria ser langada em vidro, esta subiu na classificagcdo, passando para 1° lugar
quanto a qualidade e a atratividade.

Tabela 46 - Exemplos de comunicacio verbal, dos participantes do screen II, sobre a
garrafa n° 10 de vidro.

Exemplos de comunicaggo verbal

Grupo | “(...) patamar acima de todos os outros.”
2 “(...) se o n° 10 for de vidro, transmite mais uma sensagdo de premium.”
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Grupo | “Eu também prefiro a de vidro e com esse corte vai ser melhor do que essas todas.”

3 “(...) esta vai ser a mais bonita, mais chique ¢ a que vai ser a que tem mais ar de
premium do que todas as outras.”

Grupo | “(...) seria o pacote completo do luxo. (...) passaria muito mais qualidade (...)”.

6 “(...) passaria uma imagem ainda melhor e eu concordo.”

Grupo | “(...) passa uma imagem de qualidade incrivel, porque ndo ¢ qualquer marca que

7 consegue fazer uma garrafa dessas.”

“Essa para mim ¢ 100 vezes melhor que todas as outras.”

Fonte: Elaborado pela autora.

Assim, ao contrario do que os participantes afirmaram, as caracteristicas mais importantes

quanto as percegoes de qualidade encontram-se pela ordem de: material, formato e cor.

Tabela 47 - Resumo da relacio das caracteristicas (material, formato e cor) em

relacdo a qualidade dos mesmos transmitidas aos participantes do screen II.

Material (vidro) Formato Cor

Mengdes quanto | 105 vezes 87 vezes 46 vezes
qualidade

Fonte: Elaborado pela autora.

De uma forma generalizada, conforme os dados obtidos de ambos grupos, os consumidores
acreditam que um produto premium ¢é considerado um produto de alta qualidade,
esteticamente criativo e melhor e, por isso, as suas embalagens sdo diferentes das

massificadas.

Portanto, ao estarmos presentes numa economia da atengdo (Davenport & Beck, 2001) e

numa mistura entre os quatro tipos de marketings, as marcas de dgua gourmet decidiram
criar notoriedade no seu produto com algumas caracteristicas visiveis nas embalagens,
como o formato e a cor. Isto tem mais impacto pois no momento da avaliagdo das
alternativas durante o processo de compra, quando os produtos necessitam de se destacar.
Além disso, ao fazerem parte dos produtos masstige, seguindo a tendéncia da
democratizagdo do luxo, uma vez que a maioria dos consumidores conheciam estas marcas
devido ao seu facil acesso, fez com que os consumidores se esquecessem da base da
piramide de Maslow (1954), passando para o patamar do social. Deste modo, as marcas de
agua premium, ao estarem ligadas aos produtos de luxo, seguem os 6 pontos do hexagono
de luxo, nos quais a estética e a qualidade concentram uma parte importante, confirmado

pelos participantes dos grupos de discussdo quanto a estes dois atributos. Por outras
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palavras, a estética das embalagens transmite uma imagem de qualidade do produto e a
qualidade tem de estar presente no exterior do mesmo, de forma a criar notoriedade quanto
ao posicionamento € quanto a marca. Assim, ambos os screens afirmam que os produtos,
ao terem embalagens diferenciadoras, sdo associados a uma melhor qualidade do que os
produtos massificados, uma vez que os consumidores da presente economia té€m
preferéncia em se destacar dos restantes. Por isso, as embalagens seguem alguns
parametros para evidenciar este grau, o vidro destacando-se pela associagdo ao luxo. Isto &,
este costuma ser de vidro, devido ao mesmo ser visto como o material que transmite uma
percepc¢ao de melhor de qualidade. Isto ocorre por o vidro estar associado a elegancia e a
um material que conserva melhor os componentes do contetido. Consequentemente, as
cores que geram associacoes, tendo em conta o contexto cultural, transmitem sensagdes de
qualidade quando estas apresentam tons totalmente transparentes ou tons relacionados com
a agua. O preto, que sempre foi associado a produtos de luxo, no caso das aguas
engarrafadas criou o efeito contrario; foi visto como uma cor que transmite impureza.
Neste sentido, a garrafa de 4gua que foi considerada como a que transmite mais qualidade
¢ an® 10 de vidro, uma vez que esta tem caracteristicas que se complementam: material
visto como aquele que transmite mais qualidade, formato associado a luxo e qualidade
(cristal/diamante) e a cores como o azul e o cristal que transmitem pureza. No entanto,
entre as demonstradas, a garrafa de dgua vista como a de maior de qualidade foi a n°® 21,

por esta ter um formato que € associado aos produtos de luxo e gourmet.

Portanto, o posicionamento de luxo necessita de ter em atencdo as embalagens dos seus
produtos, uma vez que as associagdes geradas trazem consequéncias para as percegoes que

sdo criadas junto dos consumidores.
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CONCLUSAO

Ao estarmos presentes num mercado saturado de produtos semelhantes, as marcas
comecaram a utilizar as embalagens como uma fun¢do de comunicagdo para conseguirem
criar associagdes e reconhecimento ao ponto de criar notoriedade. Consequentemente, as
embalagens trouxeram percecdes ao serem visualizadas, sendo uma delas a percecdo de

qualidade.

Deste modo, os produtos de luxo utilizam as embalagens com um meio de levar os
consumidores a conseguirem identificar o seu posicionamento, uma vez que 0s mesmos
tém expectativas quanto as suas caracteristicas para estes mesmos produtos. Por outras
palavras, os consumidores esperam que as embalagens dos produtos de luxo sigam algums
canones associados a qualidade. No entanto, ¢ necessario refor¢ar que existem alguns
atributos relacionados com o luxo que sdo vistos como associacdes negativas quando

ligadas as embalagens de dgua, como € o caso da cor preta.

As garrafas de 4gua seguem também este padrdo de posicionamento, no qual as
embalagens de dguas massificadas sdo vistas como embalagens semelhantes, em que os
consumidores nao conseguem identificar as marcas. Contudo, as dguas premium possuem
caracteristicas, como € o caso do formato, que permitem que as mesmas fiquem gravadas
na memoria do consumidor. Além disto, as garrafas de dgua premium demonstram uma
melhor qualidade em relagdo as restantes, ao possuirem atributos que permitem que sejam
feitas associagdes ao luxo. Neste sentido, as caracteristicas para a criacdo de perceg¢do de
qualidade sdao o material, o formato e a cor. Entre os materiais, o vidro foi o mais relevante
consoante a qualidade, visto que este ¢ considerado melhor para a satde e esteticamente
elegante. O formato foi o segundo devido ao reconhecimento que este pode gerar na mente
dos consumidores, permitindo que diversas marcas sejam mantidas ou passadas para
marcas top-of-mind, € quanto maior a notoriedade maior a percecdo de qualidade. Por
ultimo, a cor, que pode gerar diversas associacdes dependendo do background da pessoa
em questdo, teve como principal efeito a associagao da cor cristal a qualidade devido a sua
total transparéncia e elegancia. Por outro lado, o tom azul foi feita a ligacdo com as cores

das aguas em geral, tendo o mar como principal referéncia.
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Assim, uma embalagem ao conseguir ser pensada e criada com as carateristicas idealizadas
para o mercado e o consumidor em questdo, permite que esta influencie a criagdo de uma
ligacdo positiva do consumidor com a marca, fazendo com que seja transmitida uma
sensacao de qualidade. Em relagdo as garrafas de dgua premium, se forem criadas tendo em
consideracdo todos os atributos acima mencionados, tal como ocorre com a garrafa n° 10
de vidro, poderao ser vistas como o “pacote completo”. Contudo, quando o material nao ¢
tido em consideragdo, o formato torna-se a caracteristica eleita quanto a tramsissao de
qualidade, colocando as garrafas premium que tenham associagdes a produtos gourmet

como preferéncia: a n° 10 com diamante/cristal e a n® 21 com garrafas de vinho.

Posto isto, foi possivel responder as perguntas de investigagdo, afirmando que os atributos
conseguem transmitir uma sensagdo e associacdo de melhor ou pior qualidade que,
consequentemente, permite que um produto seja afirmado dentro de um determinado
posicionamento, uma vez que as suas caracteristicas se encontram relacionadas com as trés
identidades: funcional, comunicacional e sensorial. Estas duas ultimas permitem que as
embalagens sejam associadas ao luxo, fazendo com que o consumidor consiga distinguir as
diferentes marcas. Deste modo, entre os trés atributos estudados, o material (vidro)
possibilita a associagdo com o luxo, visto que este, além de concentrar uma relagao
historica com este posicionamento, tem uma associacdo de menos prejudicial a satude. Por
ultimo, a atratividade, apesar de importante e de concentrar um relacionamento com a
notoriedade consegue diferir da percecdo de qualidade gracas ao conjunto de carateristicas
em que um produto ¢ apresentado. Por outras palavras, um produto que tenha uma
atratividade alta pode ser visto como se tivesse uma qualidade baixa ja que esta depende

das associacdes e conotagdes que existem na mente do consumidor.

Por conseguinte, estes resultados serdo aceitaveis para os profissionais do marketing, como
gestores de trade marketing que cuidam da apresentagdo dos produtos no ponto de venda,
na elaboragdo dos langamentos de novos produtos ou na criagdo de estratégias de branding.
Dentro da area do luxo, a investigagdo permitird perceber quais os atributos mais
associados a este posicionamento para que futuras marcas tenham os mesmos em

consideragao.

Em relagdo a investigacoes futuras, os resultados obtidos sdo interessantes como ponto de

partida para estudos futuros relacionados com outras tematicas. Neste seguimento, novas
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investigagcdes poderiam alargar o campo de anélise, realizando mais e maiores grupos de
discussao, investindo em referéncias mundiais como base de estudo, tendo a possibilidade
de ajuda da marca de forma a ter dados mais concretos. Com isto, haveria uma ampliacao

da amostra em estudo, levando a que os resultados fossem mais fidveis em relagdo a

sociedade portuguesa.
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ANEXOS



Anexo A. — Marcas de agua presentes nos Emirados Arabes Unidos

Marca: Mai Dubai

3 Gallon
AED 1050 cash /9.65 when using our coupon
bosk

16 Litre
AED 14/ Per Bottie

3

i e .
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330 ml 200ml 200 mL 100 ml Glass bottle 750 mL  Glass bortle 330 ml
P L D e L LT B~ - o e e i

Fonte: MaiDubai.com

Marca: Masafi

r—t
RO

15 LITRE 500 ML 330 ML

Fonte: Masafi.com

Fonte: Romana.com
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Marca: AL Ahrar

i -

Fonte: Al Ahrar.com

Anexo B. — Marcas de agua premium nacionais

Marca: Castello

Fonte: Aguacastello.com

Marca: Luso

Fonte: Sociedadedeagualuso.pt
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Marca: Healsi

Fonte: Healsi.com

Fonte: Facebook Monchique

Marca: Salutis

iB

|

Fonte: ElCortelnglé.com
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Marca: Vitalis

Fonte: Vitalis.pt

Anexo B. — Marcas de agua premium internacionais encontradas em Portugal

Marca: 22

Fonte: 22artesianwater.com

Marca: Acqua Filette

4

boa
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Fonte: acquafilette.it

Marca: Acqua Panna

Fonte: AcquaPanna.com

Fonte: PureEvian.com

Marca: Fiji
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Fonte: Fiji.com

Marca: Numen

Fonte: AguaNumen.com

Marca: Solan de Cabras

Fonte: Solandecabras.com

Marca: Voss

Y
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Fonte: Vosswater.com

Anexo C — Exemplo de fotos das redes sociais a demonstrar onde a Healsi é
comercializada

@ healsiwater « Seguir

healsiwater Healsi at the Rolls-Royce Cullinan
launch event in Singapore! @ @

Healsi no evento de lancamento da Rolls-
Royce Cullinan em Singapura | @ @
#rollsroycecullinan #singapare

Adquira a sua na nossa loja
online:https://www.healsi.eu/pt/produtos.php
Pcategoria=1

#healsi #healsiwater #healsiworld #verdo
#summer #sun #sol #praia #beach #agua
#aguapremium #premiumwater #silica #silice
#phneutro #ph #4guamineralnatural

#r #remogaodetoxina

#ar i #detoxnatural #naturaldet
#iguacomposicdo #aguabeneficios
#waterbenefits #consumodedgua
#garrafasdedgua #watterbottle

oan N

108 gostos

healsiwater » Seguir
Paris, France

healsiwater Heafsrshows up in Paris with
Waterproof at Monsieur Mouche Cocktails

Club @

Healsi apresenta-se em Paris com a prova
de dgua no Monsieur Mouche Cocktails
Club® @ Compre a sua na nossa loja
online:
https://www.healsi.eu/pt/turquesa?
material=2&tamanho=5

#healsi #healsiwater #healsiworld #verdo
#summer #sun #sol #praia #beach #agua
#3aguapremium #premiumwater #silica
#silice #phneutro #ph #aguamineralnatural
#naturalmineralwater #remogiodetoxinas
#ar i #detoxnatural
#3aguacomposicio #aguabeneficios
#waterbenefits #consumodesgua

@ N
99 gostos

healsiwater » Sequir
Palma De Mallorca, Spain

healsiwater Healsi in Palma de Mallorca ¥¢ @

T

Healsi em Palma de Maiorca 3{ @ T @
#healsi #healsiwater #water #healsiworld
#palmademallorea #mallorca #sun
#drinkwater #hidration

lifestyledrinksonline Ship it te your yacht,
office or restaurant www.lifestyle-drinks.online
lifestyledrinksonline Enjoy the Premium
Water from @healsiwater
@lifestyledrinksonline

nii_rodriguez Garrafa com um design
lindissimo @ @. Parabéns & designer pelo
seu profissionalismo e talento.
antoniojalvesfernandes Também a venda em
Santo Amaro de Oeiras na mercearia ANDRE..
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“liks  lifestyledrinksonline - Seguir
| wabdnis  Berlin — the place to be

lifestyledrir Danke an @sarahshirinn
fur dieses schéne Foto :) Schén, dass du das
@heslsiwater auch so toll findest @ ¢&

#lifestyledrinksonline #healsi #girl #girifashion
#german #germany #wochenende #[fl
#healthylifestyle

oan N

63 gostos

healsiwater + Seguir
Shanghai, China

healsiwater Participation in Sial China 2018
with PortugalFoods

Participagdo na Sial China 2018 com
PortugalFocds

#healsi #healsiwater #water #sialchina2018
#portugalfoods #traveling #healsiworld

antoniojalvesfernandes Parabéns a
healsiwater. Trabalho magnifico..

S & N

127 gostos

conexfit » Seguir
Prague, Czech Republic

conexfit Luxus, ktery si mazes dovolit. @ t’
#HEALSI

Koupi& na www.conexfit-shop.cz
#drinkwater #lifestyle #luxury #design
#diamond #healthy #prague

mariosantana.cl Nicey Photo!

o Qd [

17 gostos
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Anexo D. — Tentaitvas de contato com a marca Healsi

ﬁ Stephanie Rosa <stephaniesfrosa@gmail.com= 26110017 - -
para info [+
Bom dia

O meu nome & Stephanie Rosa e encontro-me neste momento no segundo ano de mastrado a realizar a famosa dissertacio em Marketing e Publicidade, na Universidade Catélica.

Nesse seguimento, escolhi como tema a influéncia das embalagens no mundo do marketing. Ou seja, quero realizar a minha tese em torno da pergunta:
. As caracteristicas das embalagens podem aumentar a percepcéo da qualidade/luxo do produto?

Assim, eu gostava de utilizar a vossa marca - Healsi - come estude de caso e, gostaria de saber se vocés estariam disponiveis para eventuais duvidas em relagéo a marca e o produtos.
Qu entdo, se até tém alguma sugestio a fazer

Desde ja agradeco a sua atencio,

Stephanis Rosa

w healsi water <healsiwater@gmail.com> 271017 - -
para mim [~

Bom dia cara Stephanie,

Pedimos que entre em contacto para este numero para esclarecer qualquer guestio

Muite Obrigada
ﬁ stephaniesfrosa@gmail.com 081217 -
para healsi [+

Boa tarde,

De acordo com os ultimos e-mails, gostaria de saber se as vossas garrafas foram retiradas do mercado
Muito obrigada

Stephanie Rosa

Enviado do meu iPhone

I 121217 - -

para mim [~

Boa tarde Stephanie,

Tivemos que retirar as garrafas porque A DGA que regula 3s aguas, solicitou que alterassemos o nosso rotulo de acordo com outras dguas em Portugal.

Estas burocracias estdo a causar um contratempo na divulgagdo da nossa dgua/marca healsi mas que contdmos retomar na inicio de Janeiro 2018, assim que o processo estiver
regularizado.

NEo se preocupe iremos comunicar em breve novidades sobre a healsi.

Agradegemos o seu contacto
Cumprimentos
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ﬁ Stephanie Rosa <stephaniesfrosa@gmail com> 18/03 - -
para heais -

Borm dia

Tal como ja tinha dito anteriormente encontro-me a realizar uma disserta¢do sobre a influéncia do packaging no mercado de luxo, mais propriamente sobre as dguas premium. Nesse
intuito, gostaria de saber se existe a possibilidade de realizar uma entrevista, por e-mail, com o departamento de marketing da Healsi

Desde ja agradeco e ficarel atenta & vossa resposta

| 1903 70 &~

para mim, healsi [~

Bom dia Stephanie,

Pego decsulpe ndio ter respondido antes ao teu epdido, mas atuaimente estomos com vdrios projetos em curso e torna se dificil atender o todos.
Mas no dmbito da tua dissertagdo sobre a influéncia do packaging, envia entdic as perguntos,  iremos responder
D4 nos € algum tempo pora isso.

Se for necessdrio depois podersmos marcar um skype para complemento de informagdo.

Ao dispor,

ﬁ' Stephanie Rosa <stephanissfrosa@gmail com=> 1307 - -
para geral [~
Bom dia

O meu nome & Stephanie Rosa, sou estudante de marketing e publicidade na Universidade Catolica e encontro-me a realizar a minha dissertacio de mestrado sobre a vossa marca
Healsi.

O estudo consiste em demenstrar que as embalagens influenciam a percepcio de qualidade ne mercado gourmet. Com isto, enfrei em contacto com a Healsi propendo uma pequena
entrevista, por e-mail, para fundamentar o meu trabalho, no gual a aceitaram. No entanto, apés esta ter sido enviada em Janeire & diversas tentativas de contacto ndo obtive nenhuma
resposta

Posto isto, gostaria de saber se existe alguma adversidade com a mesma.

Peco desculpas pela insisténcia mas a entrevista € bastante importante para o meu trabalhe e necessite-a para continuar a investigacio, viste que encontro-me a espera desta desde
Jangiro

Obrigada,

Stephanie Rosa

Anexo E. — Transcicao dos grupos de discussao
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Apéndice A. — Sub-capitulo complementar do caitulo do design.

Pode-se afirmar que os modelos mais cldssicos de comunicacdo assentam na nogdo de
transmissdo de uma mensagem entre A ¢ B, sendo que existe um emissor (A), uma
mensagem, um canal, ruido, um recetor (B) e um feedback (Fiske, 1990). Com o
surgimento da semiologia por parte de Saussure (1857-1913), o estudo da comunicagdo
sofreu um desenvolvimento, passando de uma comunicagao linear, para ser estudada como
um processo de significacdo, de compreensao de uma mensagem com signos verbais e nao
verbais. Esta concentra como base a criagdo de uma mensagem através de sinais, sendo que
a utilizagdo de sistemas de signos equivalentes a mensagem ¢ melhor compreendida.
Sumarizando, a utilizagdo dos mesmos cdodigos faz com que o recetor, que passa a chamar-
se de leitor na semiodtica, gere um significado que esteja de acordo com o que o emissor

pretendia. Assim, ao simplificar o estudo da semiotica, esta concentra trés areas (Fiske,

1990):

e Signo: as diferentes formas que um signo cria significado e a sua relagdo com
quem os usa devido serem construgdes humanas;

e Sistema: forma como sdo organizados, que foram desenvolvidas de acordo com
as necessidades da sociedade e da cultura;

e Cultura: onde estes codigos e signos operam.

No entanto, apesar de existirem diversos autores que explicam esta investigacdo com
diferentes modelos, todos abrangem trés elementos: o signo, ao que ele se refere e os

utilizadores dos signos.

Saussure, que centralizava a sua investigagdo, na comunicacao através da forma que a frase

¢ construida e do seu significado, dividiu o seu estudo em cinco dicotomias:

1. Significante/Significado;
Lingua/Fala;
Diacronomia/Sincronomia;

Arbitrariedade/Linearidade;

A

Paradigma/Sintagma.

Entre estas cinco dicotomias, a primeira ¢ a quinta concentram mais semelhangas com o

estudo das embalagens, visto que o significante ¢ considerado o literal, o corpo da palavra;

204



enquanto o significado a conce¢do mental, na alma do objeto, o seu conceito, formando o

signo com a jun¢do mental de ambos (Fiske, 1990; Barthes, 2001). J& a quinta, centraliza

através do paradigma os elementos presentes na mente do consumidor como se fosse uma
base de dados e o sintagma com a hierarquizacdo dos elementos que irdo ser escolhidos.
Por outras palavras, o design de uma embalagem retine um conjunto de significantes
através do seu formato, cor, tamanho ou textura e o significado com o que estes elementos
expressam ao leitor, no qual esta s6 ¢ possivel com as experiéncias anteriores € as
influéncias culturais que fazem com que esse significado seja criado (paradigma) e
escolhidos no momento certo (sintagma). Portanto, todas as vezes que comunicamos

selecionamos um conjunto de paradigmas (Fiske, 1990).

Peirce (1839-1914), que desenvolveu a semidtica a partir dos anos 30 do século XX,
distingue a semiotica em triade, no qual o signo ¢ o representante de algo, o objeto o literal
e o interpretante a parte mental desse signo. Esta divisdo, que ¢ constituida pelo icone,
indice e simbolo, ¢ justificada pela relacdo que um signo tem com o objeto que representa

(Fiske, 1990; Lencastre, 2007). Assim, o icone possui uma semelhanga fisica com o que

representa, como por exemplo o rosto de um cao; o indice como a manifestagdo de algo
que leva a uma representacgao, tal como o pote de racao, e por fim, o simbolo através da
significacdo que um signo na mente do leitor, como a imagem de um cdo numa placa que

leva a crer que a propriedade esta protegida.

Exemplo de icone, indice e simbolo de Peirce.

Fonte: Elaborado pela autora a partir das imagens do Google.

Assim, a semidtica consiste no estudo da relagdo entre um significante e um significado
que acabam por compor um signo, visto que este ultimo ¢ a correlagdo entre os dois
primeiros. Resumidamente, o significante ¢ a imagem literal, o significado € o conceito e o

signo a jun¢do mental de ambos (Barthes, 2001).

205



Ja Roland Barthes (1915-1980) evoluiu o estudo da semiotica para que esta compreenda a
possibilidade de que um signo tenha capacidade de apresentar diferentes significados
consoante as pessoas, o ambiente, a cultura e as experiéncias pessoais. Posto isto, passou-
se a atribuir trés novos conceitos: denotagdo, conotacdo e mito. O primeiro conceito
afirma-se pelo literal, a significacdo descritiva, a imagem do que representa; o segundo
acaba por ser o sentido figurado, os valores que associamos a imagem, sendo subjetivo e
interpretativo devido a apropriagdo da sociedade e aos seus respetivos valores culturais e
ideologicos; e o terceiro concentra ¢ uma cadeia de conceitos que sdo formados em relagao

ao signo cultural criado na mente do individuo (Fiske, 1990; Griffin, 2012).

Desta forma, Barthes separa a semidtica em duas ordens, na qual a primeira concentra a
denotacdao que forma um novo significante com a jun¢do do significante e significado de
Saussure e a segunda que diverge entre as duas formas como a segunda ondem da
significacdo funciona. A conotacdo, caracterizada pelo significado criado na mente do
leitor ¢ o mito determinado pela conceptualiza¢do cultural (Fiske, 1990). Um exemplo
destas duas ordens ¢ a forma que as vacas sdo identificadas, ou seja, o leitor sabe que
animal ¢ este ao vé-lo na rua gragas ao significante (imagem de um animal malhado, com
um par chifres a pastar) e ao significado (formagao na mente que este animal ¢ uma vaca),
formando a denotagdo e possibilitando o leitor descrever o animal. A conotacdo deste
animal ¢ a formagdo mental com as experiéncias passadas e a respetiva cultura do leitor (a
vaca representa leite, uma quinta com produ¢do de gado, matadouro e comida). Por fim, o
mito, sendo influenciado pela cultura do leitor, intervém na produgdo da conotacdo, no
qual é possivel ver a diferenca da mentalizagdo da vaca em Portugal e na India, em que no
primeiro a vaca gera associagdes relacionadas com a alimentagdo e na segunda associa-se a

espiritualidade e protecao.

Portanto, a denotagdo e conota¢do encontram-se presentes no dia-a-dia da sociedade, sendo
que tudo o que nos rodeia pode ser interpretado consoante fatores psicologicos, fisicos,

culturais e demogréaficos.

Por fim, independentemente do autor, a semiotica engloba o aspeto “cultural”, em que este
leva que a opinido e a formacdo de signos possam ser diferentes. Este modelo ¢

denominado por Costa (2011) como perce¢do iconica ¢ formado por esquemas iconicos
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mentais que, através das experiéncias passadas, fornece meios para a identificagdo e

distin¢do de significantes, criando significados e uma conotagao.

De acordo com os esquemas iconicos (fundo cultural) é possivel relacionar a semidtica
com as trés métricas do brand equity através da atribuicdo gerada pelos consumidores aos
bens: a qualidade percebida, a notoriedade e as associagdes. A primeira consiste na
construcdo de opinido em relagdo a qualidade do produto tendo em conta a sua qualidade; a
segunda com o permanecer € o reconhecimento na memoria através das formas, cores,
texturas e outras caracteristicas distintivas; e, a terceira com as associagdes que essas
mesmas caracteristicas sao formadas na mente do consumidor com ajuda da identidade da

marca, a sua opinido e a opinido de terceiros (imagem e reputacao).

Assim, sendo as embalagens portadores de significados, a semiotica utliza as suas
caracteristicas como o material, o formato e cor para realizar associagdes entre as marcas e

os consumidores.

Apéndice B. - Guidio da entrevista enviado a Healsi.

Entrevista a marca Healsi
Dissertacio sobre a influéncia do packaging quanto a percepc¢ao de qualidade no
mercado de luxo.
Faculdade de ciéncias humanas — Mestrado em Comunicaciao, Marketing e
Publicidade
Tempo despendido: +/- 30 minutos
Realizacio: responder as perguntas sem siglas ou caso o fago mencione no final o
significado destas. Caso ndo possa responder alguma das perguntas por algum motivo
superior deixe-a em branco.
1. A Healsi ¢ a primeira marca de agua gourmet do grupo S° Martinho? Em que ano

foi langada?

2. Como o nome Healsi, ndo sendo um ‘sub-branding’ de outra marca existente como
ocorre com a Monchique Chic, foi pensado e escolhido?

3. Ao pesquisar no vosso site ¢ possivel ver que demorou cerca de 10 anos até o
lancamento da Healsi. Houve algum motivo pela demora do surgimento da marca
no mercado?

4. Também no site ¢ possivel ver que o grupo Sdo Martinho apostou na
internacionalizagdo da Healsi. Portanto, além de Portugal, quais sdo os paises em

que a marca se encontra presente?
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5. Poderia relatar, brevemente, quais sdo as estratégias de marketing que a marca
segue e quais sao os seus objectivos?

6. Qual ¢ o consumidor da dgua Healsi?

7. Em relag¢do ao volume de vendas, poderia facultar os vossos dados mais recentes?

8. Qual ¢ a vossa expectativa em relagdo a Healsi no mercado nacional e internacional
em relacdo aos proximos anos?

9. Segundo a APIAM (2016) o consumo de 4gua engarrafada em Portugal tem vindo a
crescer e, de acordo com Rafael Pinto (2007), o mercado das aguas gourmet,
também tem vindo a aumentar dentro e fora do pais. Concorda com estes dados e
esta afirmacao?

10. O que pensa que o consumidor valoriza nos produtos gourmet?

11. De acordo com Chen (2014), as marcas sentem necessidade de criar diferenciagdo e
captar a atencdo. Foi essa a vossa estratégia com a realizacdo das vossas
embalagens em formato de diamante e o lancamento das trés cores? Se ndo, qual
foi a vossa estratégia com a criagao desta? Ou seja, porqué a aposta num packaging
tao distinto?

12. O que consideram que o packaging da Healsi acrescenta a marca ¢ ao valor da
marca?

13. Que tipo de imagem de marca / perce¢des pretendem gerar com o packaging
escolhido?

14. Que elementos especificos do packaging (ex. cor, formato, etc.) consideram que
criardo determinada imagem na mente dos consumidores?

15. Qual foi a razdo de terem escolhido langar a mesma dgua com embalagens de
quatro cores diferentes?

16. Em continuacao das cores, entre as quatro, qual ¢ a mais vendida?

17. Ao contrario de varias marcas de agua gourmet portuguesas € internacionais, as
embalagens da Healsi sdo feitas de plastico PET e ndo vidro. Houve alguma razao

particular para a escolha deste material?

Apéndice C. - Guido da entrevista enviado ao El Corte Inglés e a Garrafeira Nacional

Nota: Todos os guides continham uma nota de rodapé com imagem das garrafas Healsi e

uma pequena descricdo sobre a mesma.
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Entrevista Nome da Entidade
Dissertacio sobre a influéncia do packaging quanto a perce¢ao de qualidade no
mercado de luxo.
Faculdade de ciéncias humanas — Mestrado em Comunica¢iao, Marketing e
Publicidade
Tempo despendido: +/- 30 minutos.

Realizacdo: responder as perguntas sem siglas ou caso o faga mencione no final o
significado destas. Caso ndo possa responder alguma das perguntas por algum motivo
superior deixe-a em branco, por favor.

Breve explicacdo do trabalho: A presente dissertagdo consiste em investigar a relacao
entre as embalagens e o mercado de luxo ao analisar se estas influenciam uma das

dimensdes deste segmento e do branding — a percecdo da qualidade.
1) Quais sdo as marcas de agua gourmet que comercializam?

2) As aguas gourmet encontram-se dentro dos produtos mais vendidos? Se sim, qual é

a mais vendida?

3) Segundo a APIAM (2016), o consumo de agua engarrafada em Portugal tem vindo
a crescer e, de acordo com Rafael Pinto (2007), o mercado das aguas gourmet,
também tem vindo a aumentar dentro e fora do pais. Concorda com esta afirmacio?

Acha que este mercado se encontra a evoluir dentro e fora de Portugal?
4) O que acha do mercado nacional em relacio as aguas gourmet engarrafadas?
5) O que pensa dos produtos gourmet estarem presentes nas grandes superficies?

6) Qual é a sua perspetiva em relacio as embalagens das aguas gourmet? Pensa que

estes podem gerar alguma influéncia? Se sim, de que forma?

7) Em relacio ao packaging nas aguas gourmet, acha que estas gerem alguma

percecio de qualidade nos produtos?

8) Sabe me dizer alguma situacio em que o consumidor comprou uma garrafa de

agua devido o packaging do produto?

9) Conhece a marca portuguesa de agua gourmet Healsi'? Qual é a sua opinido sobre

a sua embalagem? E a sua posicio no mercado de aguas gourmet?
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10) Ao olhar para as garrafas Healsi pensa que estas se destacam ao ponto de gerar

influéncia no consumidor? Se sim, de que forma?
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Apéndice D. — Resposta da entrevista realizada ao El Corte Inglés.

Perguntas

Respostas

Quais sdo as marcas de dgua gourmet que comercializam?

Considerando como “aguas Gourmet™ as que sdo vendidas no Club del Gourmet

podemos indicar as referéncias abaixo: (ver link) https://www.elcorteingles.pt/club-

del-gourmet/bebidas-e-sumos/pesquisar/?term=agua Estas sdo as referéncias

exclusivas face a grande distribui¢do e que consideramos internamente “aguas
Gourmet”; contudo para o mercado essa visdao ¢ muito restrita dado que se considera
algumas outras referéncias de aguas premium (que vendemos no Supermercado)

como “aguas Gourmet”.

As aguas gourmet encontram-se dentro dos produtos mais
vendidos? Se sim, qual é a mais vendida?

Considerando a area de venda do Club del Gourmet, podemos indicar que as aguas
Gourmet ndo sdo o produto com maior rotagdo; em relacdo a referéncia mais vendida
nao revelamos essa informacao.

Segundo a APIAM (2016), o consumo de 4gua engarrafada em
Portugal tem vindo a crescer e, de acordo com Rafael Pinto
(2007), o mercado das dguas gourmet, também tem vindo a

aumentar dentro e fora do pais. Concorda com esta afirmagao?

Acha que este mercado se encontra a evoluir dentro e fora de
Portugal?

Os consumidores continuam a manifestar interesse e disponibilidade em
experimentar novos produtos e novos segmentos, nomeadamente no mercado das
dguas Gourmet.

O que acha do mercado nacional em relagdo as dguas gourmet
engarrafadas?

O mercado nacional das aguas Gourmet engarrafadas ¢ um nicho de mercado em
desenvolvimento devido a apeténcia dos consumidores, & qual os operadores no

mercado tém de responder.

O que pensa dos produtos gourmet estarem presentes nas
grandes superficies?

Do ponto de vista do El Corte Inglés, o que consideramos aguas Gourmet € um

conceito que ndo se enquadra grandes superficies.
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https://www.elcorteingles.pt/club-del-gourmet/bebidas-e-sumos/pesquisar/?term=agua
https://www.elcorteingles.pt/club-del-gourmet/bebidas-e-sumos/pesquisar/?term=agua

Qual ¢ a sua perspetiva em relagdo as embalagens das aguas
gourmet? Pensa que estes podem gerar alguma influéncia? Se
sim, de que forma?

As embalagens s3o um fator de diferenciacdo no momento da compra contudo para

fidelizar e provocar compras futuras, é crucial que o produto seja relevante.

Em relac@o ao packaging nas dguas gourmet, acha que estas

gerem alguma percecdo de qualidade nos produtos?

O packaging pode gerar alguma percecao de qualidade, mas como referido acima ¢é

crucial que essa mesma qualidade de produto seja comprovavel.

Sabe me dizer alguma situagdo em que o consumidor comprou
uma garrafa de 4gua devido o packaging do produto?

O comportamento de consumidor pode ser direcionado a compra de garrafa de agua

devido o packaging do produto.

Conhece a marca portuguesa de dgua gourmet Healsi'? Qual é a
sua opinido sobre a sua embalagem? E a sua posic¢do no
mercado de dguas gourmet?

Esta 4gua tem uma elevada percentagem de mineral o que a apoia na diferenciagdo e

posicionamento, tal como a sua embalagem inovadora.

Ao olhar para as garrafas Healsi pensa que estas se destacam ao
ponto de gerar influéncia no consumidor? Se sim, de que

forma?

A diferenciacdo ¢ obtida pelo impacto visual da embalagem.
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Apéndice E. — Guido das entrevistas realizadas aos designers.

Nota: Todos os guides continham uma nota de rodapé com imagem das garrafas Healsi e

uma pequena descricdo sobre a mesma.

Entrevista aos designers

Dissertacio sobre a influéncia do packaging quanto a percepcao de qualidade no

mercado de luxo.

Faculdade de ciéncias humanas — Mestrado em Comunicag¢ao, Marketing e

Publicidade

Tempo despendido: +/- 15 minutos

Realizagdo: responder as perguntas sem siglas ou caso o fago mencione no final o
significado destas. Caso ndo possa responder alguma das perguntas por algum motivo
superior deixe-a em branco

1.

De acordo com Kotler (2003) o packaging faz parte de uma das etapas do
marketing. Qual ¢ a sua opinido sobre o assunto?

O packaging, muitas vezes, é designado como um objeto que reveste o produto

com a intencio de protegeé-lo, transporta-lo e identifica-lo. Contudo, o que é o
packaging para si?

O branding tem como funcio gerar valor a uma marca e leva-la a diferencia-la
das outras. Para si, o branding e o packaging estio conectados? Se sim, de que
forma?

As embalagens das aguas sdo consideradas semelhantes. Para si qual é a
embalagem mais distinta?

Qual ¢ a sua opiniao sobre o design influenciar o processo de compra? E sobre
influenciar a percecio de qualidade de um produto?

Como ¢ realizado o processo criativo, ou seja, de criacdo do design de uma
embalagem? Ou até de um produto?

Quanto as embalagens de luxo, como estas sdo diferentes dos produtos de
massa?

Conhece a marca de agua Healsi (Imagem no rodapé)?
Qual é a sua opinido sobre o packaging da Healsi? E a sua opinido sobre a

mesma dentro do segmento do luxo?
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Apéndice F. - Respostas das designers entrevistadas: Monica Andrade e Sara Gaspar

Perguntas

Respostas

Moénica Andrade (proprietaria da 2look)

Sara Gaspar (funcionaria da empresa BAGA)

De acordo com Kotler (2003) o
packaging faz parte de uma das
etapas do marketing. Qual ¢ a

sua opinido sobre o assunto?

O Packaging ¢ sem duvida parte integrante do marketing. O
Produto pode ser muito bom, mas com uma embalagem “fraca” e
sem imagem apelativa, ndo vende.

Caso existam duas embalagens diferentes num expositor, com
produtos iguais dentro, aquele que sai primeiro € o que tem uma
embalagem mais apelativa, mesmo muitas vezes, pagando mais.
Porque demonstra o cuidado da marca em apresentar o produto e
cria uma empatia com o consumidor, porque se a embalagem ¢ boa
e bonita ¢ porque o produto vale a pena. A empresa que o vende ¢
uma empresa transmite uma imagem credivel, pois sabe apresentar
e valorizar o seu produto.

O Packaging é em primeiro lugar desenhado para proteger, embalar
para permitir o seu transporte e manuseamento ¢ identifica-lo. Mas
¢ também o espelho do mesmo e da empresa.

Pelo packaging é que se faz uma primeira avaliagdo do produto e da
empresa que o vende. Um packaging apelativo, bem desenhado e
que va de encontro ao que se pretende “vender”, dita o sucesso,
muitas vezes do produto.

Eu acrescentaria: ¢ uma das etapas essenciais do marketing. E
ele que comunica com o consumidor no ponto de venda e
continua-o a fazer apds a aquisicao.

O packaging, muitas vezes, ¢ designado como um objeto que
reveste o produto com a inteng@o de protegé-lo, transporta-lo
e identifica-lo. Contudo, o que ¢ o packaging para si?

O packaging ¢ a ferramenta por exceléncia de comunicacao
com o consumidor no ponto de venda. Cabe a ele representar
0 posicionamento do produto, argumentar a venda e
estabelecer uma ligacdo emocional e tudo isto, numa decisdo

que muitas vezes apenas demora alguns segundos.

O branding tem como funcao
gerar valor a uma marca ¢ leva-
la a diferencia-la das outras.
Para si, o branding e o
packaging estdo conectados? Se

sim, de que forma?

Quando se estipula um branding para uma empresa, pretende-se
sempre distancia-la da concorréncia, mantendo alguma vezes
padrdes que ajudam a identificar o ramo de atividade, mas criando
uma imagem Unica e apelativa para essa empresa/marca.

Uma empresa que comercializa produtos tem que ter cuidado com o
packaging dos mesmos, para que a sua imagem de sucesso,
credibilidade, organizagdo, qualidade e competéncia, sejam a
imagem por detras de todo o branding criado.

Tem que existir uma imagem coerente ¢ bem conseguida, onde pelo
Packaging esteja espelhado toda a diferenciacdo da marca em

Sim, totalmente. As duas areas devem estar em total
consonancia de modo a se atingirem os objetivos propostos
para a marca. Os dois devem existir numa perfeita simbiose
melhor maneira as

de modo a representarem da

caracteristicas que queremos associar ao produto.
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relacdo a concorréncia, porque numa primeira impressao, ¢ o que
vende.

As embalagens das aguas sdo
consideradas semelhantes. Para
si qual ¢ a embalagem mais
distinta?

Sem duvida que temos no mercado portugués, uma quantidade de
empresas onde a embalagem das aguas engarrafadas, sdo muito
semelhantes entre si. Muitas vezes confusas de fixar, qual a marca
que compramos, pois, os rotulos sdo tdo semelhantes ¢ o formato
das proprias garrafas também, que torna dificil ao consumidor fixar
aquela que comprou da ultima vez.

Quando uma marca como a apresenta abaixo — Healsi — cria uma
embalagem diferenciadora, ganha em relacdo a notoriedade e
prestigio.

Mas o objetivo dessa marca ¢ conseguir criar uma marca de luxo
para agua.

Se visitar o site da marca: https://www.Healsi.eu/pt/ ird perceber
tudo aquilo que estamos a falar de coeréncia de imagem,
apresentacdo da marca, packaging e posicionamento da mesmo no
mercado.

Esta marca n3o foi criada para mais uma marca de agua
engarrafada. Foi criada como uma agua Premium, de luxo, dai a sua
embalagem diferenciada, de plastico e de vidro também. Onde
existem para além de tudo isso embalagens de oferta que podem ser
consideradas de luxo, ndo so pelo aspeto visual, mas também pelo
preco.

A qualidade da agua pode até ser muito boa, mas temos no mercado
portugués, muito boas aguas, com embalagens iguais a todas as
outras. E um bom exemplo de que a embalagem, ¢ que dita o
posicionamento do produto no mercado.

A da marca VOSS é claramente muito diferente das restantes.

Qual ¢é a sua opinido sobre o
design influenciar o processo de
compra? E sobre influenciar a
percecdo de qualidade de um
produto?

O packaging tem uma forte influencia no processo de compra de
um produto, assim como o seu posicionamento no mercado. Cada
vez mais se procura o diferente, o melhor, o mais bonito. Um bom
produto, ndo vende se a embalagem nao for apelativa.

O design da embalagem ¢é claramente o influenciador final no
processo de compra. O design transforma-se como a veiculo
da mensagem e argumento de compra. Durante o processo, a

comparacdo ¢ constantemente feita entre produtos. A escolha
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recairda sobre o produto que argumentar melhor os seus
valores através do design da embalagem. A perce¢do da
qualidade do produto ¢ muito influenciada pelo aspeto visual
da embalagem, por este motivo se conseguem criar percecdes

diferentes junto do consumidor sobre o mesmo produto.

Como ¢ realizado o processo
criativo, ou seja, de criagdo do
design de uma embalagem? Ou

até de um produto?

Como designer grafico, o processo tem um comeco de avaliagdo do
mesmo, compreensdo dos objectivos de venda, que nichos de
mercado pretende atingir, para depois se conseguir desenhar algo
que consiga chegar a esse nicho, transmitindo a ideia que se
pretende do produto.

O Langamento do produto tem que em primeiro lugar preencher as
necessidades dos consumidores e uma mais valia para os mesmos
ao adquirirem o produto em questao.

Depois a embalagem tem que ser apelativa, € cumprir com a fungao
de proteger o produto, conseguir um melhor armazenamento e
transporte € que consiga igualmente manter a integridade do
produto enquanto estiver dentro.

O processo comega pela analise dos objetivos a atingir. Esses

objetivos tém que ser bem claros e definidos. O
posicionamento, a perce¢ao do consumidor do produto, o tom
da comunicagdo, tem que ficar definido antes do inicio visual
do projeto. Se o produto ja existe no mercado é necessario
avaliar qual a ligagdo com o consumidor e se faz sentido
manter certas linguagens (por exemplo: um produto que tem
uma cor associada, apesar da mudanga de embalagem, ¢
essencial manter o mesmo tom de modo a nao alienar os
clientes fidelizados). A concorréncia € o modo como se
apresenta sdo fatores essenciais a ter em conta. O preco de
venda ao publico também ¢ importante, o design tem de estar
de acordo com o valor percecionado pelo cliente. Apds a
clarificacdo do objetivo final do projeto entra-se no

desenvolvimento grafico da embalagem.
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Apéndice G. - Tabela de guido da observacio nio-participante

Dia: 10 de Junho de 2018;

Equipamento: Diario de anotagdes e caneta;

Atitudes a serem observaveis: Comunicagcdo verbal (comentarios e conversas) e

Comunicagdo nao verbal (reagdes, cor escolhida, expressoes, fisico dos observados).

Atos | Cenario Agéncias Cor Sexo | Faixa | Notas | Prorpdsito
Etaria
Corredor | Com. | Com. | Azul | Rosa | Transparente | M | F qualidade
do Verbal | Nao-
intermarché verbal

(3

(13

(13
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Apéndice H. - Resultados da observacio nao-participante

37 participantes — 10 de Junho de 2018%¢
Comunicac¢do ndo verbal Propésito
500 ml 11t Relacionado com a qualidade
Exemplos de Transparente Rosa Azul Transparente Rosa Azul
atos
Y Z Y Z Y Z Y Z Y Z Y Z
Agarrar na 3/2 a/1 | 3/1 |e/a|4al7|5/1| 3/2 2/1 | 2/1|4/2 2 3/2
garrafa*
P6s no 8/1 2/1 7/2 |3/1]6/3| 2 1/1 2/1 2/1| 3 1/2 1/1
carrinho*
Olhou Todos
Tirou foto?’ 1 2 1
Virar/apreciara | 2/2 3 5/2 | 5/1]2/2|2/4| 3/1 1 1 2 1 X
garrafa*
Falou dela para 1 2 3 |3/1| 2 |2/1 1 1
terceiros
(mostrou)*
N3o houve Y Z
nenhuma
atitude
3 1
Comunicagdo Verbal
500 ml 1lt

26 Dados do sexo masculino representado na cor azul e do sexo feminino representado em vermelho
27 Houve também 7 pessoas que tiraram fotos de todas embalagens nas prateleiras.
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Exemplos de
atos

Transparente

Rosa

Azul

Transparente

Rosa

Azul

Y YA

y z

“Vou
comprar”*

3/2 | 5/3

6/4 | 3/2

5/2 | 2/1

2/2 | 4/3

1/1

“Que
gira”/”"Que
fixe/Que
bonita”

7/3 | 5/2

11/4

5/4

1/1

3/1

“Esta é
melhor/Esta
nao é carae

parece melhor”

2/2 2

3/1

5/1

“E de pldstico”
/”N3o é de
vidro”

4/2

*Houve participantes que agarraram, apreciaram e levaram mais que uma cor.
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Apéndice 1.— Tabela dos resultados da observacio-participante 1.

Comunicagao néo-
verbal em relacdo ao
consumidor

Objeto de
compra

Razao de compra

Comunicacio verbal sobre
0 objeto

Comunicagao nio-
verbal em relagdo ao
objeto

Atitudes perante o
objeto

Mulher
1

Na casa dos 30 anos..
Baixinha com cabelo
escuro
Calgas de ganga,
camisa branca e ténis
Sem maquilhagem
Estava sozinha

1 unidade de
cada cor de
500 mililitros

Para os filhos e os
sobrinhos terem
garrafas de agua

giras sempre com

eles

“Sao tdo giras”

Mostrava a garrafa
rosa enquanto falava
como encontrou-a.
Sorria bastante
enquanto falava.

Reparou imediatamente
as garrafas ndo so pelo
sitio onde elas se
encontravam como
também pelas
embalagens

Entre os 20-30 anos.
Ia acompanhada com
uma crianga

“Eu acho que se fosse de
vidro passaria mais a

Pousou a garrafa em
cima do balcdo para

Achou estranho ter
encontrado essas
garrafas no

. 1 unidade imagem de gourmet”.
Loira, de calgas « : mostrar e falar supermercado quando
Mulher . transparente Para levar para o Acho que foi um achado
pretas, camisa rosa € melhor sobre ela. parecem ser produtos
2 de 500 trabalho eu ter encontrado uma . ) .
saltos altos. i - Quando mencionou | premium. Mencionou
o mililitros garrafa destas de plastico L ..
Utilizava , que era de plastico que achava que iria
. porque posso leva-la para
maquilhagens e L apertou a garrafa. encontrar no El Corte
. . qualquer sitio. A
muitos acessorios Inglés.
Jovem entre os 20-30
anos, com cabelo Queria Parecia realizada
escuro apanhado e experimentar com a compra
maquilhada. 2 unidades de | porque o formato da « . . porque estava
. o A rosa € para a minha .
Mulher Estava de vestido 500 mililitros | embalagem levou-a . sempre a sorrir € a
1 sobrinha e a azul para
3 azul e sandalias rasas. (1rosael a crer que era uma mim.” segurar a garrafa na
Estava as compras azul) agua mais premium ’ mao enquanto o

sozinha e com um
cesto cheio de
compras

€ com 1SSo seria
melhor para si.

resto das compras
1am no cesto.

Mulher

Jovem entre os 30-40

1 unidade de

“ndo quero estragar a

Esteve o tempo todo
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anos, com cabelo
claro. Maquilhada e
de fato.

e com um carrinho
cheio de compras.
Jovem entre os 30-40

Ia as compras sozinha

500 mililitros
azul

embalagem como se fosse
uma agua qualquer”

com a garrafa na
mao

Mulher

anos de cabelo
escuro, sem
maquilhagem e de
calgdes, top e biquini
por baixo.
Estava sem
maquilhagem e
acompanhada com
mais duas mulheres

1 unidade de
cada cor e
tamanho

Teve de levar uma
de cada porque
gostou imenso da
embalagem

“Apesar de a encher com
agua da torneira, sempre
vou ter estilo a beber agua.
As pessoas vao achar que
estou a beber ago de marca
e vdo querer saber onde
comprei”

Mostrou a garrafa
transparente

Comentou o formato de
diamante que era muito
caricato,
principalmente a
transparente que
parecia um cristal.

Mulher
6

Jovem entre os 30-40
anos com cal¢des e ¢-
shirt colorida.
Nao levava muitas
compras no carrinho
e ia acompanhada
pela filha pequena e
mais uma mulher

1 unidade
azul de 1 litro

Para a sogra

“A minha sogra nao bebe
agua da torneira, entdo
quis comprar esta para ela
experimentar porque
parece ser de luxo porque
este formato ¢ qualquer
coisa. E além disso é
portuguesa que estive a
ver. Pena ¢ ndo ser de
vidro.”

Ficou triste quando
comentou que nao
havia de vidro.

A filha que levava a
garrafa como se a
estivesse a abragar.
A mulher olhou para
a filha a rir-se e
disse que talvez
tivesse de levar
outra.

Homem

Jovem entre os 20-30
anos, cabelo escuro,
com oOculos, sem
barba. Estava sozinho

e com um carrinho

cheio de compras

1 unidade
rosa de 1
litrot

Para a filha

“Parece ser uma boa agua,
além da minha filhar gostar
de certeza. Nao se encontra
aguas com este formato
todos os dias.”
“Parecer ser uma agua

gourmet e ndo € nada cara”

Distinguiu logo em
relacdo as restantes
aguas
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Homem

Ele e 0 marido
decidiram comprar
porque assim que
bebessem a agua
iriam utiliza-la para
servir agua as
visitas

Afirmou que estava muito
feliz porque iria decorar a
sua casa

Muito sorridente e
levava a garrafa na
mao enquanto o
marido levava o
carrinho

Homem

Estava a levar
porque a mulher
tinha-as visto no
outro dia e ficou
encantada. Entdo

Disse que provavelmente
nunca iria se lembrar do
nome da marca, mas que a
garrafa iria ficar marcada

Apontou para as
garrafas enquanto
falava porque as
estava a levar

Jovem entre os 30-40
anos, de cabelo
grisalho. la 1 unidade
acompanhado com transparente
outro homem que de 1 litro
levava um carinho
com compras
Jovem entre os 20-30
anos, cabelo claro,
bastante bronzeado. 2 unidades
Tinha um cesto com rosas: lde
algumas compras e 500 mililitros
estava acompanhado e 1 de litro
por duas criangas
pequenas

estava a levar para a na memoria

mulher e a filha.

Apéndice J - .— Tabela dos resultados da observacao-participante 2.

Comunicagao ndo-verbal em
relagdo ao consumidor

Comunicagdo verbal sobre o objeto

Comunicagdo nao-verbal em
relagdo ao objeto

Mulher
1

Entre os 17-25 anos.
Magquilhada e com livros nas
maos.

“Que engracado, ¢ de plastico. Pensei que fossem de vidro
porque parecem aguas mais luxuosas.”

“Acho que a rosa para eu levar para a faculdade ¢ perfeita

Apertar a garrafa

Mulher
2

Entre os 25-35 anos.
Acompanhada com a filha e o
filho.

Calgas de ganga e t-shirt branca.

“Gosto bastante do contraste em relagdo as outras garrafas, mas

compraria a rosa para a minha filha.”

Mulher
3

Entre os 30-40 anos.
Roupa social e maquilhada.

“Eu acho que sdo todas super giras, mas a rosa € para pessoas
mais jovens. Se eu levasse seria a cristal por ser mais sobria

Desviar varias vezes o olhar
para as garrafas

Mulher

Entre os 20-25 anos.

“ohhh ¢ de plastico”

A girar as garrafas
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4 Pouca maquilhagem e calgas de “Eu adoro a rosa e para mim ¢ a melhor entre as trés.”
ganga ¢ um top de algas.
“O unico problema ¢ que elas ndo sdo de vidro, porque se
Entre os 25-35 anos. fossem seriam perfeitas.”
Mulher
Calgas de ganga, botas de saltoe | . ,, N . o A mexer nas garrafas.
5 . Ai arosa e a azul sdo super giras, mas sdo ambas para pessoas
pouca maquilhagem.
jovens”
Homem Entre os 20-30 anos. ~ . . » ~
. “Sdo bem bonitas. Acho que vou levar uma para a minha namorada A pegar a garrafa azul na mao.
1 Calcas de ganga, t-shirt e casaco.
Homem Entre os 20-30 anos. “Olha que linda amor. Nao queres uma?” A pegar na transparente € a
2 Calgas pretas e polo. “Acho que a melhor para ti € a transparente.” mostrar para a namorada.
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Apéndice K. — Exemplo da autorizaciao fornecida pelos participantes do grupo de foco

Autorizagao Grupo de Foco

Eu, , consenti

participar neste grupo de foco' e, autorizo a utilizagio das minhas respostas e meus
dados, para a conclusdo da dissertacdo de mestrado de Stephanie Sousa Fernandes

Rosa, na Faculdade de Ciéncias Humanas, da Universidade Catélica Portuguesa.

Data:

Assinatura:

' Com gravagdo de voz apenas para a transcri¢do das respostas em escrito.

Apéndice L.- Exemplo do e-mail enviado aos participantes do grupo de foco para
relembrar a data do evento.

Para: e-mail

Assunto: Confirmacgao/relembrar entrevista coletiva (grupo de foco)
Mensagem:

Bom dia,

Antes de mais queria agradecer por terem aceitado participar nesta etapa para acabar a
minha dissertacdo, pois ¢ muito importante a vossa participagdo para a conclusdo da
mesma.

Este e-mail ¢ para relembrar que o vosso grupo de foco sera realizdo no dia X, as X horas,
no X lugar, sendo que a vossa participagdo sera anonima. Nao ¢ necessario trazer nada para
a realizagdo do mesmo.

Durante a realizagdo sera entregue alguns “miminhos” para poderem estar mais a vontade.
Novamente muito obrigada,

Stephanie Rosa
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Apéndice M. — Guiao do grupo de foco

Guido Grupos de Foco

e Agradecer

e Explicar grupo de foco e gravagao.

e Pedir para assinarem autorizagdo

e Mostrar produtos

e Explicar que podem interromper ¢ dizer tudo que quiserem.

1) Podem citar as aguas que consomem?

2) Fora as que consomem, quais sdo as marcas de agua que vos vém a cabega?
3) Como conheceram-nas?

4) Entre essas citadas, quais sdo gourmet? Que aguas gourmet conhecem?

5) O que € premium/gourmet para voces?

Agora vamos passar a falar sobre as embalagens. O meu tema consiste em investigar a
percecdo (utilizar a palavra imagem para alguns grupos se sentirem mais a vontade) das

embalagens quanto a qualidade dos produtos no segmento de luxo.

6) Conseguem dizer quais sdo as marcas de agua pelas suas embalagens? Ou seja,
existe caracteristicas associadas as embalagens que vos leva a identificar as
marcas

7) Falaram que conseguem distinguir (ou ndo as garrafas) certo? Se eu mostrar
esta conseguem dizer qual ¢ a marca? Conseguem diferenciar e dizer quais sao
as marcas de cada uma? (Mostrar garrafas)

8) E entre estas todas quais sdo as gourmet? Para vocés qual tem mais qualidade?
9) Acham que as embalagens dos produtos gourmet sdo diferentes dos produtos
massificados? Se sim, quais sdo as caracteristicas das embalagens gourmet?

10) Qual ¢ a cor que mais vos traz a associacdo e perce¢do de qualidade? (mostrar
as diferentes cores e a garrafa preta)

11) Preferem vidro ou pléstico? Qual vos leva a associar mais qualidade? Ao que
associam o plastico? E a de vidro?

12) Agora vocés tém estas duas marcas de agua certo? Qual ¢ considerada por

vocés a gourmet? Porque? E agora estas? Qual acham que esta mais associada a
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qualidade? (fazer isto com as embalagens que seja necessario consoante o
grupo).

13) Entao qual consideram melhor?

14) Agora quanto ao formato? Normalmente varias aguas tem o mesmo formato ou
acham que ndo? Acham que o formato difere? Se sim, quando? E influencia a
escolha? E a percecao de qualidade?

15) Agora tém esta marca (Healsi). Acham que a sua embalagem passa a imagem
de qualidade? Qual € a vossa opinido sobre as diferentes cores? E o material?

16) Através da embalagem conseguem perceber a qualidade da agua mineral?

17) Acham que uma embalagem de 4gua preta vos transmite uma sensacdo de

premium ¢ qualidade?

Vamos agora fazer suposicoes.... Vocés sabiam que a Luso e Vitalis de vidro sao aguas
gourmet? Entdo quando consomem essas aguas no canal Horeca estdo a consumir aguas

premium?

18)Se estivessem as compras € vissem estas aguas nas prateleiras, quais
compravam? Porqué?

19) Se tivessem num restaurante, qual gostariam de consumir? Porqué?

20) Existe garrafas de dgua com precos acima de 5.000€. Vocés acham que isso
acontece porque?

21)Elas passam uma imagem de melhor qualidade? (caso respondam que as

embalagens seja uma das razdes para esse preco).
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Apéndice N- Tabela da elaboracdo/realizacao do grupo de foco (nomes ficticios devidos 0o RGPD).

N°do grupo | Screen | Participantes Local Dia Duracao média | Forma de Registro
AA 13 de Agosto Gravagio;
BB Anotacoes.
1 I CC Intermarché Ericeira 50 minutos
DD
EE
FF 1 de Setembro Gravagao;
GG Anotagoes.
2 I HH Sala de estudo da biblioteca de Mafra 50 minutos
II
1
KK 1 de Setembro Gravacgao;
LL Anotacoes.
3 I MM Intermarehe 40 minutos
Ericeira
NN
PP
QQ 2 de Setembro Gravagao
4 I RR Sala de estudo da biblioteca da Ericeira 1h00 Anotagdes

SS




TT

II

\'AY
Ww
YY
77
AATll

Intermarché Ericeira

21 de Agosto

60 minutos

Gravacao;

Anotagoes.

II

BBI11;
CCl11
DD11
EE11
FFI11.

Sala de estudo da biblioteca da Ericeira

21 de Agosto

60 minutos

Gravagio;

Anotacoes.

II

GGl11
HHI1
1111
JJ11
KKI11

Intermarché da Ericeira

6 de Setembro

50 minutos

Gravacao;

Anotagoes.

II

LLI11
MM11
NNI11
0011

Sala de estudo da biblioteca da Ericeira

6 de setembro

50 minutos

Gravagao;

Anotacoes.
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Apéndice O. — Lista dos possiveis participantes antes de selecionar a amostra (nomes
ficticios para seguir as regras de RPGD).

Faixa Consome
Nome Sexo (. trabalha Nacionalidade agua
etdria
gourmet
Sara . [23- . ~
F P N
Ferreira eminino 27] Sim ortuguesa ao
Alexandre . [18- . .
Sousa Masculino 22] Sim Portuguesa Sim
- [28- . ~
Isabel Lopes | Feminino 32] Sim Portuguesa Nao
- 18-
G.legoes Masculino [228] Sim Portuguesa Nao
[ o . [18- . .
André Silva | Masculino 22] Sim Portuguesa Sim
Maria . [28- . ~
Gomes Feminino 32] Sim Portuguesa Nao
Joénatas . [18- . ~
Ribeiro Masculino 22] Sim Portuguesa Nao
. - [28- . .
Ana Lucia Feminino 32] Sim Portuguesa Sim
e . [18- . .
Jéssica Filipa | Feminino 22] Sim Portuguesa Sim
Pedro . [23- .
M I P Na
Varela asculino 27] Sim ortuguesa ao
Estefania _ [28- . ~
Gomes Feminino 32] Sim Portuguesa Nao
Carlota - [23- . ~
Pereira Feminina 27] Sim Portuguesa Nao
. [18- Estudante ~
Paulo Varela | M I Port N
aulo Varela asculino 22] trabalhador ortuguesa ao
Jodo . [28- .
M I P I
Antunes asculino 32] Sim ortuguesa SIm
o . [23- . :
Filipe Vaz Masculino 27] Sim Portuguesa Sim
Catia . [18- . .
Portela Feminino 22] Sim Portuguesa Sim
Tiago . [23- . .
Ramos Masculino 27] Sim Portuguesa Sim
Agata - [28- . x
F P N
Andrade eminino 32] Sim ortuguesa ao
- - [23- . =
Filipa Barros | Feminino 27] Sim Portuguesa Nao
Francisca - [28- . .
Moraes Feminino 32] Sim Portuguesa Sim
Raquel - [28- . ~
Vieira Feminino 32] Sim Portuguesa Nao
Mbnica Feminino [23- Sim Portuguesa Sim
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Antunes 27]
Simona [28- Romena, mas vive em
Feminino Sim Portugal hd mais de 10 Sim
Protesa 32]
anos
Ana Sofia - [33- . ~
Andrade Feminino 37] Sim Portuguesa Nao
. - [18- . x
Sara Sofia Feminino 22] Sim Portuguesa Nao
Fernanda . [33- . .
Tavares Feminino 37] Sim Portuguesa Sim
Madrio . [23- . ~
Teixeira Masculino 27] Sim Portuguesa Nao
Marlene Feminino [18- Estudante Portuguesa Nao
Nunes 22] trabalhadora g
23-
Ruben Silva | Masculino [27] Sim Portuguesa Sim
Margarida . [23- . .
Costa Feminino 27] Sim Portuguesa Sim
Telma . [18- . ~
Silvério Feminino 22] Sim Portuguesa Nao
L . . [33- . ~
Cristina Silva | Feminino 37] Sim Portuguesa Nao
Cristina - [23- . .
Guimaries Feminino 27] Sim Portuguesa Sim
Miguel . [28- . ~
Pereira Masculino 32] Sim Portuguesa Nao
Renato . [28- . ~
Barroso Masculino 32] Sim Portuguesa Nao
. Brasileira, mas vive em
Natlhah.a Feminino [18- Sim Portugal hd mais de 5 Sim
Eledterio 22]
anos
. . [23- . ~
Diogo Mano | Masculino 27] Sim Portuguesa Nao
Raquel - [23- . .
Pereira Feminino 27] Sim Portuguesa Sim
Susana . [28- . =
Gurriana Feminino 32] Sim Portuguesa Nao
. . [18- . .
Diogo Alves | Masculino 22] Sim Portuguesa Sim
Marci - ~
;rric';?ode Feminino [;,’73] Sim Portuguesa Nao
. . [33- . ~
Victor Hugo | Masculino 37] Sim Portuguesa Nao
Paula 33-
Alexandre Feminino Sim Portuguesa Sim
. 37]
Silva
Sofia . [18- . ~
Arsénio Feminino 22] Sim Portuguesa Nao
Joana Feminino [23- Sim Portuguesa Nao
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Passao 27]

Isabela . [28- . .
Ribeiro Feminino 32] Sim Portuguesa Sim
Sofia - [18- . .
Pedroso Feminino 22] Sim Portuguesa Sim
A s - [23- . :
Inés Mira Feminino 27] Sim Portuguesa Sim

. [23- . .
Igor Costa Masculino 27] Sim Portuguesa Sim
Sandra - [33- . o
Teixeira Feminino 37] Sim Portuguesa Nao
Matilde . [33- . .
Calado Feminino 37] Sim Portuguesa Sim
Tania . [23- . =
Batalha Feminino 27] Sim Portuguesa Nao
Cristiano . [23- . .
Martins Masculino 27] Sim Portuguesa Sim
- 8- .
éltléadnei Feminino [328] Sim Portuguesa Nao
T 18-

Mc())rr;:;o Masculino [22] Sim Portuguesa Nao
Carla - [18- . .
Correia Feminino 22] Sim Portuguesa Sim
o - [23- . :
Inés Palma Feminino 27] Sim Portuguesa Sim
Fabio . [23- . =

Miguel Masculino 27] Sim Portuguesa Nao
Marlene - [18- . .
Manuel Feminino 22] Sim Portuguesa Sim
Antdnio . [18- . .
Carlos Masculino 22] Sim Portuguesa Sim
Brasileira, mas vive em
Ferpa?nda Feminino [33- Sim Portugal hd mais de 5 Nao
Vieira 37]
anos
Sara _ [28- . ~
Martins Feminino 32] Sim Portuguesa Nao
. - [28- . .
Lara Dias Feminino 32] Sim Portuguesa Sim
Margarida . [23- . .
Silva Feminino 27] Sim Portuguesa Sim
e - [33- . x
Cristina Silva | Feminino 37] Sim Portuguesa Nao
Thais de . [23- . .
Paula Feminino 27] Sim Portuguesa Sim
Marcus . [33- . ~
Sousa Masculino 37] Sim Portuguesa Nao
33- Brasileira, mas vive em
Anna Santos | Feminino 37] Sim Portugal hd mais de 5 Sim

anos
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[23-

Filipe Ma Masculino 27] Sim Portuguesa/chinesa Sim
x : . [23- . ,
Jodo Matias | Masculino 27] Sim Portuguesa Sim
Fernando - [18- . ~

Oliveira Masculini 22] Sim Portuguesa Nao
- [33- . x
Suely Sousa | Feminino 37] Sim Portuguesa Nao
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Apéndice P - Contas para a amostragem dos participantes no grupo de discussio.

85 pessoas aceitaram participar: 54 mulheres e 31 homens.

74 possiveis participantes que se encontram dentro dos screens selecionados

54x100 _ 635 = 64%

Percentagem mulheres na populagdo os

31x100
85

Percentagem homens na populagao = 364 =36%

47x64
Percentagem amostra das mulheres no screen = 30 mulheres

100

27x36
100

= 10 homens

Percentagem amostra dos homens nos screens

Apéndice QO — Transcricoes dos grupos de discussio.

Grupo 1

Quais sao as aguas engarrafadas que vocés consomem?

AA Luso, Penacova, Voss e Agua das Pedras.

BB Sou muito eclética quanto a d4gua, mas gosto da Healsi, sdo martinho e Voss.

CC Monchique e Vitalis.

DD Vitalis, Luso, Vimeiro e Solan de Cabras.

EE Vitalis, caramulo e Salutis.

Fora as aguas que consomem, quais sdo as marcas que voc€s conhecem?

AA Healsi, Voss, Fiji, Serra de Fafé e Vitalis.

BB Vitalis, agua das pedras, vimeiro ¢ Monchique.

CC Healsi, Luso, marcas brancas e Serra da Estrela.

DD Penacova, Sdo domingos e Sdo Silvestre.

EE Aquela Azul redonda, a Healsi, a Voss, a Evian, Luso, Monchique, Sdo Domingos, Penacova
e Serra de Fafe.

Como vocés as conheceram?
AA A Healsi, Voss e Fiji foram através de celebridades e influenciadores.
BB A Healsi eu conheci ao ir ao El Corte Inglés. Estava a passear por 14 e apaixonei-me assim
que a vi. As restantes foram no meu trabalho.

CC Supermercado.

DD A VOSS foi através de uma amiga porque ela s6 bebe essa agua. As outras foram na TV e
supermercados.

EE A Healsi, Evian, aquela azul redonda e a Voss foram no instagram. As outras foram no
supermercado.

O que para voces significa premium ou gourmet?
AA Para mim significa produtos que concentram uma maior qualidade que os outros.
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*Sim, exato. Para mim acabam por serem sindénimos, entao significam produtos mais

BB elaborados, de alta qualidade, de alto padrdo.*
*unhum. Sdo produtos de alta qualidade em comparagdo com os outros. Tanto pelos seus
CC componentes, como pelas suas caracteristicas exteriores.*
(enquanto abana a cabega em relacdo a resposta da sofia e da BB).
DD Para mim sdo para os clientes mais exigentes porque sao mais limitados e diferenciados.
EE Sim, eu concordo com isso tudo. Entdo sdo diferentes quanto o visual e conteudo, t€ém mais
qualidade e mais caros.
Quais sdo as marcas premium que vocés conhecem?
AA Luso, Fiji e Healsi.
BB Penso que a Castello seja, tal como a agua das pedras. Ah, e a Healsi.
CC Luso e Voss.
DD Luso e Solan de Cabras.
EE Sim, a Vitalis, a Healsi e a Voss.
Vocés conseguem diferenciar as marcas consoante as suas embalagens?
AA *Sim, eu concordo com a ela.*
BB Eu ndo acho que consiga diferenciar. Talvez apenas pela tampa ou a cor da embalagem
porque ha diferentes cores.
cc Mais ou menos porque acho que apenas a Luso que € um pouco mais alta e a Vitalis tem uma
embalagem lisa. E talvez a Monchique pela tampa.
DD Nao fago ideia, talvez pelas cores das embalagens.
EE Sim, consigo sim. Elas sd3o um pouco diferentes e tem cores diferentes também.
Entdo se eu colocasse as aguas aqui em cima, vocés conseguiriam dizer qual € qual? Por exemplo a
Vitalis junto com as outras?
AA Sim, a Luso tem a marca da produtora na embalagem.
BB Eu acho que ndo.
CC Sim, porque a Vitalis tem uma embalagem lisa e as outras nao.
DD Talvez consiga pelas ondas.
EE Ah sim!
(Investigador pde as garrafas de 1-9 em cima da mesa)
Qual é qual?
AA Nao sei entre estas duas qual ¢ a Monchique. Talvez sejam as n°3 e a n°9 porque sdo iguais e
s6 muda a cor da tampa.
BB
CC | Penso que a luso seja a maior. Mas a n°1 e a n°7 sdo iguais. Talvez sejam o mesmo fabricante
DD Sei que a n°9 ¢ a Monchique e acho que eles tém mais que uma cor na tampa, entdo suponho
que ambas sejam Monchique.
EE Obvio que a Serra da Estrela é a n°4 por causa da tampa.
(Investigador pega na garrafa n°3)
Se vissem uma destas em verde, o que pensariam?
AA Acharia muito estranho porque para mim agua tem de ser azul.
BB *Sim, seria estranho*.
CC *Muito estranho porque penso logo que agua com gas sdo as verdes*.
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DD Automaticamente penso que seria agua com gas.
EE Achava super estranho.
(Investigador continua com a garrafa n°3)
E uma embalagem amarela?
AA Fruta.
BB Limao.
CC Agua com sabores e nesse caso seria de limao.
DD la logo para aguas com sabor de fruta.
EE Agua com sabores, tipo frize limao.
Rosa?
AA Chique.
BB Infantil.
CC Barbie.
DD Bonita e diferente.
EE Infantil.
Preto?
AA Gourmet
BB Gourmet
CC Gourmet
DD Chique, mas também pode parecer estragado ¢ ndo me chama muito aten¢ao
EE Extravagante e luxosa.
(Investigador coloca as garrafas de 10-23 em cima da mesa).
Vocés dizem que alguma destas ¢ gourmet?
(sugestdes das marcas em apéndice).
AA Essa ¢ a fiji e a voss ndo sao? (a pega-las na mao). Essa € a Healsi (a apontar logo para a
embalagem)
BB A VOSS (n°16) parece um desodorizante.
Healsi! (a pegar na embalagem n°). A n°13 parece agua oxigenada.
CC *Sim, exacto.*
DD Eu sei qual € essa porque eu bebo e da para distinguir facilmente (a apontar para a n°14).
EE Foi aquilo que dissemos, quando sdo gourmets e conhecemos as marcas ficam mais facil de
diferenciar.
Dessa forma, vocés acham que as embalagens das 4guas gourmet tem caracteristicas diferentes?
AA Sim, por exemplo a VOSS tem uma embalagem mais dura, o formato ¢ diferente, tal como as
cores das tampas.
BB Sim, elas tém de ser diferentes e mais diferenciais do que estas normais. Tém de ter um
design mais sofisticado, mais apelativo.
cc Sim, elas tém de ter formatos diferentes, algo que as diferencie. Alem de o material da
embalagem tem de ser melhor.
DD Sim, por exemplo nestas em cima da mesa nao vi nada que as diferenciasse. Entdo acho que
o material costuma ser melhor e ter um formato diferente.
EE Sim, por exemplo costumam ser de vidro, porque tal como disseram o material tem de ser

melhor.

Entdo entre estas todas, quais dos grupos sdo as premium?
(Foi instruido aos participantes que existe 2 grupos, de 1-9 e de 10-23).
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AA Da 10-23, sem duvida. Por causa do formato.

BB Obviamente da 10-23.

CC 10-23.

DD 10-23. Sim, exato. E possivel ver ao longe que as garrafas da 10-23 sdo premium por causa
do formato.

EE Certeza que € da 10-23.

Qual é a vossa opinido geral sobre as garrafas de 1-9?
AA Sem duvida nenhuma o pouco design atrativo.
BB Sim, elas sdo todas iguais e isso faz com que a embalagem nédo seja chamativa e ndo passe
uma imagem de qualidade.

CC Nao tém uma imagem de qualidade.

DD Sdo todas iguais, ndo ha nada que as diferencie e que faga que a embalagem chame a atengao
do cliente.

EE Para mim nao t€m nada de especial e por isso, ndo apresentam qualidade.

Que material faz com que as garrafas passem uma imagem de melhor qualidade. A de vidro ou

plastico? Porqué?

AA Sim, o vidro é melhor.
BB O vidro, sem duvida, porque protege e conserva melhor..
cc Prefiro o vidro porque conserva melhor a dgua. Até as garrafas de agua premium costumam
ser de vidro.
DD O vidro porque protege melhor a agua.
EE Vidro porque com o tempo o plastico comeca a cheirar mal.
Voltado ao assunto das cores. E se for uma garrafa de preta?
AA Estragada.
BB Estranha porque ndo passa pureza.
CcC Acho muito estranha por isso sim, concordo.
DD Nao confiava.
EE Parece que esta estragada.
(Investigador coloca a garrafa preta em cima da mesa)
A vossa opinido continua igual?
AA Nem pensar, que horror. A garrafa parece que tem a dgua estragada. Passa o contrario de
qualidade.
BB Nao passa qualidade nenhuma e sim que a dgua esta estragada e impura.
CC Ja ndo acho que seja gourmet e sim algo mal feito.
DD Eu percebo a onde eles querem chegar, mas para mim nao resultou. Fez o efeito contrario e
parece que esta cheia de petroleo.
EE Afinal ndo acho que ndo tenha nada a ver com luxo. Nem consigo ver o liquido entdo parece,

realmente, petréleo.

Entre estas duas (n°11 e n°19). Qual vocés acham que passa a sensacdo de melhor? Porqué?

AA Vidro (n°19) porque ¢ de vidro. Afinal o vidro conserva mais os alimentos.

BB A de vidro (n°19) por causa do formato ser mais sofisticado e ser de vidro.

CC Vidro (n° 19) porque é de vidro.

DD Sim, ¢ aquela coisa que comemos com os olhos. Como acho que a de vidro parece mais

luxosa, acho que ela ¢ melhor (n°19).
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EE A de vidro (n°19) por causa do alto-relevo e o formato.
Entre todas estas quais vocé€s acham que tem mais qualidade? Porqué?
N°10,n°12,n° 11, n°13 e n°19. A n°10 por causa do formato de diamante que é simples, mas
ao mesmo tempo bem elegante. A n°12 porque € de vidro e tem um formato bem distinto
com os relevos.
AA | An°l13 porque apesar da embalagem ndo ser bonita ¢ bem diferente das outras. Eu nunca vi
nenhuma garrafa de 4gua com esse formato.
A n°19 ¢é por causa do material que ¢ de vidro, tem o relevo, ¢ uma garrafa de 1Lt para cima e
bem elegante.
N°10, n°12, n°16 e a n°20.
A 1n°10 pelo formato, material que parece bem resistente, contraste com a tampa. Fornece
elegancia.
BB | A n°12 por ser de vidro com relevos. Embora pareca um vaso, quando comparado com outras
garrafas de dgua, parece bem gourmet.
A n°16 pelo formato, qualidade do material e a tampa.
A n°20 por causa da cor.
N°15 n°19 e n°10.
A 1n°10 por causa do formato de diamante que passa uma imagem de super qualidade e
CC qualidade do material.
A n°19 por ser de vidro, o relevo e o formato.
A n°15 por ser de vidro e ter o rotulo gravado no vidro.
DD N°10 por causa do formato e da sua transparéncia. E também a n°14 porque alem de ser
diferente tem uma cor muito distinta.
EE N°19 porque alem de ser de vidro parece uma embalagem mais simples e neutra.
Entre a n°14 e a n°14b, qual passa a imagem de melhor qualidade? Porqué?
AA Acho igual
BB N°14 porque a rosa passa uma sensacao de infantil.
CC Sim, a outra passa uma sensag¢do de crianga e por isso ndo faz parte do mundo dos adultos
DD A n°14 porque como a outra transmite uma sensacao de crianca, ndo passa uma imagem de
sofisticagdo e produto gourmet. Produtos dessa linha tém de ter cores sobrias.
EE A n°14 porque transmite pureza por ter a cor da agua..
Entre a n°2 e a n°18? Porqué?
AA A n°18 porque € de vidro e por causa disso apresenta uma melhor qualidade em comparagao
com an°2.
A n°18 porque a n°2 ¢ bem igual as outras. Entdo a n°18 da para distinguir quando esta ao
BB lado das outras... Entdo por ser de vidro e ter um formato diferente apresenta uma melhor
qualidade.
cc Sim, a n°18 em comparag¢do com a n°2 ¢ bem melhor. Pelo menos passa essa imagem.
A n°18 ¢ de vidro e tem cor azulada, que lembra o oceano e agua pura.
DD A n°18 apresenta uma garrafa que parece ser melhor devido ser de vidro e ter uma cor
azulada.
EE | O formato e o material fazem com que a garrafa pareca ser premium em relagdo com a n°2.
E entre an°17 e an®20?
AA Para mim ¢ indiferente por causa do formato da garrafa de ambas.
BB Nenhuma da duas.
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CC A n°20 por ser de vidro.

DD Para mim, entre a duas, a n°20 passa uma imagem melhor por causa da cor.

EE A n°17 ¢ horrivel e parece uma garrafa de soro, por isso, a melhor é a n°20 mesmo tendo,

também, um formato que ndo goste. Mas a cor cristalina ajuda.

Entre a n°5 e a n°22? Porqué?

AA Sem davida nenhuma a n°22 por causa do formato, do alto-relevo e até o contraste com a

tampa.
Claro que a n°22 porque ao contrario da anterior, a n°5 ¢ uma embalagem super normal
BB | massificada e a n°22 parece uma embalagem gourmet por causa do formato, da qualidade do
material e ate pela cor usada na tampa.
Eu acho que a n°22 passa uma sensagdo de melhor qualidade pelo formato da garrada em
CC | relagdo an®5. E, além disso, tem ali o alto-relevo que penso que seja a marca. Afinal ndo ¢
uma marca qualquer que iria gravar o seu proprio nome na embalagem.
DD Eu também prefiro a n°22 por causa do material que, nota-se, que é um plastico com mais
qualidade que a n°5 e o formato da garrafa.

EE Também acho a n°22 por causa do formato da garrafa que € bem diferente e lembra aquelas
garrafas rusticas de vinho italiano.
Entre a n°9 e a n°23? Porqué?

Neste caso eu ja acho o contrario e acho que n°9 passa uma percegao de qualidade melhor
AA | que an®23 por causa da cor vermelha. Se fosse outra cor tenho a certeza que a n°23 seria bem
melhor.
Eu acho que a n°23 passa uma imagem de melhor qualidade porque ¢é super diferente,
BB | enquanto a n°9 é uma garrafa super massificada. Apesar de ndo ser de vidro tem um formato
e cor diferenciador.
cc Eu acho que a n°9 ¢ melhor por causa da cor, mas o formato da n°23 ¢ bem melhor. Se fosse
um vermelho mais suave acho que passaria uma imagem de premium mais forte.
DD Eu também prefiro a n°23 e ndo acho que a cor vermelha estrague. Até acho tdo diferente que
chama a atencdo e passa essa sensagdo de inica e agua gourmet.
EE Realmente o problema ¢ o vermelho porque de resto a n°23 tem tudo, mas mesmo assim eu

acho que a n°23 tem mais imagem de 4gua premium que a n°9.

Qual ¢ a vossa opinido entre as garrafas n°12, 13, 15, 16, e 21? Quanto qualidade e atratividade.

Bem, eu penso que a que transmite mais qualidade seja a n°21 porque parece uma garrafa de
vinho, estando em seguida a n°15 por ser de vidro pesado, ter um formato diferente e o rotulo
gravado. Depois a n°16 por ser diferente e simples, a n°12 por ser diferente e toda detalhada
e, por fim, a n°13 por ter um formato bem diferente. Quanto atratividade, penso que a ordem
seja, n°15 pelas mesmas razoes, n°16 por ser bem diferente, n°12 por ser diferente e
detalhada, n°21 porque apenas tem o formato diferente, mas ¢ de vidro e a n°13 porque
embora tenha um formato diferente, lembra uma garrafa de soro.

BB

Eu concordo com ela.

CC

Eu acho que de atracdo a n°15 ganhe, depois a n°16, n°21, n°13 e n°12. Para mim a n°12 esta
em ultimo porque parece um vaso antigo. Quanto qualidade, eu digo, em primeiro, a n°21
porque parece uma garrafa de vinho, a n°16 por parecer sofisticada, a n°15 por ser de vidro e
ter um formato chamativo, an°13 e a n°12 em ultimo pela mesma razao.

DD

Eu concordo com a Sofia.
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Para mim, a n°16 esta em primeiro de qualidade, a n°21 logo a seguir, depois a n°12 porque

EE | parece mesmo algo luxuoso, a n°15 em quarto porque lembra uma garrafa de vodka e a n®13
porque lembra uma garrafa de agua oxigenada. De atratividade eu penso da mesma forma.
E entre a n°10, n°10b ¢ n°10c?
AA A n°10c porque € mais diferente.
BB A n°10b porque lembra a cor da dgua.
CC Gosto mais da n°10 porque lembra mais um cristal.
DD Eu acho a n°10b porque parece mais pura.
EE A 1n°10 porque passa uma imagem de mais pura e cristalina. A n°10c acho a que ndo passa
uma imagem de melhor porque parece que foi feito para adolescentes de 15 anos.
Coloca por ordem as garrafas tendo em conta a qualidade.
E a atratividade.
AA Qualidade: 17, 23, 11, 13, 14, 18, 20, 22, 12, 21, 10, 15, 16, 19.
Atratividade: 17, 23, 12, 13, 11, 18, 21, 16, 20, 14, 22, 19, 15, 10.
BB Qualidade: 23, 11, 17, 13, 12, 16, 18, 22, 14, 10, 20, 19, 15, 21.
Atratividade: 23, 11, 17, 13, 12, 16, 18, 22, 14, 20, 21, 15, 19, 10.
cc Qualidade: 12, 23, 17, 11, 14, 13, 22, 16, 20, 18, 10, 15, 19, 21.
Atratividade: 23, 11, 17, 12, 13, 21, 20, 18, 19, 22, 14, 15, 16, 10
DD Qualidade: 23, 17, 11, 13, 16, 14, 12, 18, 22, 20, 10, 19, 15, 21.
Atratividade:23, 17, 11, 13, 16, 14, 12, 18, 22, 20, 10, 19, 15, 21.
EE Qualidade: 23, 17, 11, 13, 16, 14, 12, 18, 22, 20, 10, 19, 15, 21.
Atratividade:23, 17, 11, 13, 16, 14, 12, 18, 21, 22, 20, 19, 15, 10.
E se eu vos disser que a n°10 ira ser lancada em garrafas de vidro de 1Lt?
Eu tenho de comprar!! Deve ser mesmo bonita... Eu acho que entre todas essa ¢ que passaria
AA | aimagem de melhor qualidade porque afinal é de vidro e tem formato de cristal. Iria parecer
mesmo um cristal.
Eu acho que essa seria o pacote completo! Mas tem de ser na cor transparente porque ao ser
BB em vidro, a cor azul, da n°10b, ja ndo resultava porque perde a magia toda da garrafa
transparente. Mas o formato juntamente com o vidro parece algo mesmo de luxo, premium.
cc Eu penso que ira ser a garrafa que transmite melhor qualidade, mas ao mesmo tempo tenho a
impressao que iria parecer demasiado fragil. Mas seria a mais linda de todas.
Eu prefiro mil vezes assim de vidro porque deve ser linda e primeiro compramos com 0s
DD | olhos. O visual é muito mais atrativo... E de vidro entdo parece mais cristalina e que a dgua é
mais saborosa e fresca.
EE Sim! Entao gelada deve parecer bem mais saborosa e fresca porque o vidro com o gelado fica

aquela nevoa entdo nesse formato.

Entdo, para vocés, qual ¢ o material que, para vocés, passa uma melhor qualidade? E quanto a cor?

AA Humm o vidro, claro. Ele ndo passa tanto quimico para a dgua, entdo protege mais.
O vidro ¢, sem duvida, o melhor para a agua. Nao faz com que a agua ganhe cheiro ou sabor.
BB A cor ndo pode ser muito escura e nem muito chocante, mas pode ser diferenciada como
amarelos e roxos.
O vidro porque € mais sofisticado e apenas os produtos de luxo costumam usar materiais
CC | mais frageis. A cor, para mim, ndo faz diferenca desde que ndo seja em demasiado, mas tem
de ser transparente.
DD Vidro e transparente!
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EE Vidro porque ¢ mais luxuoso e conserva mais. A cor ndo pode fugir muito as tonalidades das
aguas.

Grupo 2

Quais sdo as aguas que vocés consomem?

Torneira, Monchique e Serra da Estrela. Mas normalmente, acaba por ser ao calhas

FF
GG Da torneira e Castello.
HH Torneira.
II Torneira, marca propria do Lidl e Fastio.
1] Fastio, torneira ¢ Penacova.
E quais sdo as marcas de dgua que vocés conhecem sem ser estas?
FF Castello e Healsi.
GG Penacova, marcas proprias e Sao Silvestre.
HH Sdo Martinho e Penacova.
II Sao Martinho e vimeiro.
1 Fiji e aquela de diamante.
E como as conheceram?
FF Pelos meus pais e supermercado. Por exemplo a Healsi foi a ir as compras.
GG Supermercado e cafés.
HH Restaurantes e supermercados.
II A vimeiro foi no supermercado.
1 Supermercado e a Fiji foi pelas redes sociais.
O que significa premium/gourmet para vocés?
FF Produtos que tenham mais qualidade, sejam distintos e mais caros.
GG Normalmente sdo produtos mais caros, mas que os produtores t€ém mais atencao na sua
produgdo.
HH Além de mais caros nao sao tdo massificados como os restantes.
I Acho que sdo diferentes, mais caros e costumam ter melhores produtos.
JJ | Sim, eu concordo com eles na parte de serem mais raros, terem melhor qualidade e mais
caras.
Quais sdo as marcas de agua premium que voc€s conhecem?
FF Healsi.
GG Luso.
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Acho que a tal da Voss.

HH
I Luso.
1 Fiji.
Conseguem distinguir as marcas de agua pelas embalagens?
FF Sim, pelo tom de azul e pelas ondas.
GG Sim, algumas tém ondas e outras nio.
HH Nao fago ideia.
II As garrafas de vidro ddo para distinguir, as de plastico acho que ja néo.
1 Sim, algumas tem ondas e outras nao.
E se eu disser que praticamente todas as garrafas tém ondas e sdo da mesma cor? Continuam a
achar o mesmo?
FF Endo, ao contar as ondas.
GG Ahhh,pois (a hesitar). Mas a qualidade do plastico ndo ¢ diferente?
HH Nao sei o que responder sequer.
11 Pois, sim, ya.
1 Hummmm.
(Investigador pde as garrafas de 1-9 em cima da mesa).
Sabem me dizer qual ¢ qual?
(tabela das marcas em apéndice).
FF Pega em duas garrafas e comeca a conversar com ele..
GG Ai meu Deus, ndo fago ideia de qual € qual (surpreendido).
HH A n°4 ¢é a Serra da Estrela por causa do relevo da Serra.
IT | Estas ndo s3o as mesmas (n°l e n°7)? Eu consigo reconhecer esta forma, mas nao sei a marca
(n°2).
Estou tao confuso, serd que esta € a Luso, ou sera esta?!
A (comega a apertar as garrafas).
E vocés acham que alguma destas é premium? Qual vos passa mais qualidade?
FF | Nenhuma delas. Mas a que passa mais a sensa¢ao de qualidade € a n°6 por ser aquela que tem
as ondas mais diferentes.
GG Talvez a n°7 porque parece mais alta, mas a embalagem ndo tem nada de diferente. Mas
premium? Nenhuma. ..
HH Se tivesse de escolher era a n°6 porque tem mais ondas, mas acho que nenhuma desta ¢

gourmet.

Sinceramente nao fago ideia, mas penso que nenhuma seja. E nenhuma me transmite mais

II
qualidade que a outra porque sdo todas iguais.
JJ | Nenhuma. Sim, sdo todas iguais por isso nenhuma cria mais associagoes de qualidade que a
outra.

Entdo acham que as embalagens gourmet sdo diferentes destas?

FF Acho que tém de transmitir sofisticagdo e pureza para passar a imagem de produto de
qualidade.

GG | Tém de ser diferentes do que estas por exemplo. Entdo costumam ter um formato diferente.
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HH Tém de apresentar um material com mais qualidade.

II

Sim, por exemplo o plastico tem de ser mais duro.

1

Concordo com o FF.

(Investigador poe as garrafas de 10-23 em cima da mesa)
Entre estas quais sdo as que apresentam uma imagem de melhor qualidade? Porqué?
(Tentativas das marcas no apéndice X).

FF Uhhhh (enquanto o investigador tira as garrafas do saco).

Foi essa que eu disse (a apontar para a n°10).
Sim, essas parecem aguas gourmet por causa dos formatos, do relevo da n°19 e da n°11 por
exemplo.

GG Essa (n°16) parece um perfume.

A n°13 parece um soro de hospital.
Eu acho que sim, principalmente a n°12 e n°19 que sao de vidro e a n°14 porque tem uma cor
completamente diferente.

HH Sem duvida. Principalmente a n°16, n°14 ¢ n°19 pelo o formato, material e cor. Ou seja, a

n°16 parece mais pura, clean, a n°l4 tem uma cor completamente diferente das outras e a
n°19 porque ¢ de vidro e tem aquele alto-relevo. A n°19 parece francesa so de olhar.

II A minha irma compra imensas dessas (a apontar para a n°16).
Eu acho a n°10 por causa do formato ¢ até o contraste com a tampa.
1 Essa parece da Noruega (a apontar para a n°16). Eu acho a n°14 por causa da cor, do alto
relevo e por atras ter a marca escrita em Braille.
Qual ¢ a vossa opinido sobre as garrafas de 1-9?
FF Acho que sdo todas iguais, que ndo hd nada que me faca distingui-las. Entdo, ndo ha uma
embalagem chamativa.
GG Como sao todas iguais, para mim, ndo passam qualidade.
HH Nao tém uma embalagem chamativa e atrativa.
I Para mim ndo ha nenhuma embalagem que seja atrativa porque sdo todas iguais.
1 Nenhuma ¢ original.
Agora, a ver entre estas duas, qual grupo de agua vocés acham premium?
FF 10-23.
GG 10-23.
HH Sem duvida que ¢ da 10-23.
II Sim, obviamente que agora eu sei que € da 10-23.
1 10-23.

O preto esta muito relacionado com o luxo certo? E se fosse uma garrafa preta, o que achariam?
Passava uma imagem de alta qualidade?

FF Eu comprava.

GG Acharia tao diferente que tinha de comprar e sim, passava porque se destacava.

H

H | Euacho que sim porque onde encontras uma garrafa preta? Em sitio nenhum entio tinha de
ser uma marca bem diferente.

11 Eu acharia estranho.

1] N3ao sei bem se gostava, mas sim, estaria relacionado com o luxo.

Continuam a ter a mesma opiniao?
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(Investigador mostra a garrafa preta).

FF

Txiii, ndo de todo porque parece algo estragado.

GG

Nao, é muito estranho e parece sujo.

HH

Nao gosto.

I

Agora tenho a certeza sobre a minha opinido.

A

De certeza que ndo comprava, parece que a agua ¢ impura.

E entre estas duas (n°11 e n°19)? Qual passa a melhor imagem de qualidade?

FF

Nao sei, mas estou mais inclinada para a n°19 por causa do material, o formato, o alto-relevo
¢ ate a palavra pure.

GG

A de vidro (n°19) porque bastou-me aquele alto-relevo para associar com luxo e qualidade.

HH

A de vidro por causa que o vidro protege mais a agua, ndo confere sabor e nada desse género
E foi como ja disseram, parece francesa e normalmente estes tipos de produtos que sdo
franceses estdo mais associados com produtos premium e de qualidade.

II

As opinides das pessoas vao mudar consoante as associa¢des, mas para mim a de vidro tem
mais qualidade. Era essa que eu escolheria por causa do formato dela ser mais simples, mas
ao mesmo tempo bem sofisticado e caprichado.

1

Eu prefiro a de plastico porque as garrafas de vidro lembram-me aquelas garrafas que sdo
para comprar uma Unica vez no supermercado e depois encher em casa sempre que a pessoa
quiser. Ou seja, perde o efeito de qualidade.

E entre a n°5 e an®22?

FF

A n°22 porque o alto-relevo faz parecer que a marca parega mais de luxo e preocupada.

GG

A n°22 porque o formato faz que seja diferente.

HH

N°22 exatamente pelos mesmos motivos do que ele.

I

Também prefiro o n°22 pelo contraste da tampa e o formato.

1

Eu também concordo com ele.

E

se eu disser que esta (n°20) ¢ a mesma marca que a n°17. Vocés acham que existe diferenca?

FF

Nio porque eu também ndo acho que a n°20 pareca uma garrafa de agua premium. E super
rustica e parece aquelas garrafas antigas.

GG

Nao porque parece uma garrafa de litrosa e ndo de agua premium.

HH

Sim, parece mesmo uma garrafa de cerveja e para mim isso ndo faz nada de especial, apenas
mais uma como as outras todas. Mas se eu as comparar com as garrafas de 1-9, sim, passa
uma melhor qualidade. Mas quanto as outras marcas aqui expostas, do 10-23, ndo, nao passa
essa imagem.

II

Sim, porque a n°20 tem um ar mais rustico e para algumas pessoas pode parecer que mais
tradicional, sem quimicos e direto da fonte. Por exemplo para mim isso acontece, entdo acho
que a n°20 transmite uma imagem de melhor qualidade que a n°17.

Concordo com eles, mas gosto do tom meio azulado da garrafa n° 20.

1

E entre a n®2 e an®18?

FF

N°18 por ser de vidro.

GG

A de vidro por ser de vidro.

HH

O n°18 porque ¢ de vidro e o vidro protege melhor que o plastico e pelo formato.

II

O 18 por causa do formato, cor e vidro.

1

O 18 também pelo formato, cor e vidro, mas ndo gosto nada da tampa.
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E entre a n°9 e a n°23?

Eu acho que a n°9 passa a sensacdo de melhor qualidade por causa da cor, embora o formato

FF
seja melhor.
GG Eu também acho.
HH E eu também.
II Isso mesmo.
1 Unhum.
E entre quais estas duas vocés acham que passa mais qualidade: n°14 ou n°14b?
FF A 1n°14 porque o azul estd associado a dgua (dizem praticamente todos a0 mesmo tempo).
GG
HH
II
1
E entre estas, n°10, 10b e 10c? Qual passa a imagem de melhor qualidade?
FF Eu acho a n°10 porque as outras transmitem uma sensagao de infantilidade.
GG A 10c ¢ super bonita, mas acho que a 10b por causa do mesmo motivo que disse antes.
HH A n°10 porque as outras parecem bem infantis e a cristal tem um ar mais clean, de luxo e
sofisticagdo.
II A n°10 porque parece mesmo uma garrafa de bar de hotel de 5 estrelas. Enquanto as outras
parece garrafas para criangas ou jovens levarem para a escola, principalmente a n°10c.
JJ | An°10b também pelo mesmo motivo anterior. Eu acho a rosa engragada, mas penso que ndo
melhora nem piora a perce¢do, mas apenas cria a associacdo que pertence ao sexo feminino.
Entdo e entre a n°10b e a n°14? Ambas sdo azuis
FF Eu ja prefiro a escura porque parece que protege mais o conteudo.
GG Concordo com o FF.
HH E eu, concordo com ele.
II A mais clara porque da para ver melhor a dgua.
A Eu também concordo com ele.
Ja que preferem a azul e a transparente. E se for an°10, n°14 e a n°23?
FF Eu prefiro a n°10 porque transmite mais uma sensagao de pureza. Além do formato de
diamante passar mesmo a sensag@o de uma agua com qualidade em relagdo as outras duas.
GG Eu acho que a cor vermelha fica horrivel em dgua e ndo transmite nada a imagem de um

produto com qualidade porque ¢ agua. Se fosse outra bebida qualquer como um sumo. Para
mim esta a n°14 pela cor e a n°10 pelo formato. Mas se tiver de escolher ¢ a n°14 porque tem
mais caracteristicas como a escrita em braille e a cor ser mais escura para proteger da luz.

HH

Entre as trés, para mim a n°23 ¢ a que tem o formato pior. Quanto a cor até acho piada
porque nunca vi nenhuma agua vermelha, mas mesmo assim ndo. Entre as trés para mim esta
an°10.

II

Eu vou ser do contra e escolher a n°23 porque eu acho que a jun¢do da cor com o formato
resulta. Se fosse vermelho no formato de cristal eu ja acho que nao ficaria bem.

1

Eu acho a n°10 pelo corte do plastico porque nao ¢ nada facil fazer isso e o material do
mesmo. O material da n°23 ¢ bem mais fragil e a cor também ndo ajuda muito (a apertar a
garrafa n°23). O vermelho lembra tudo menos limpo e pureza e isso que devia estar
associado com a dgua. Para mim esta associado ao Benfica e estar associado a um clube de
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futebol significa apenas uma forma de ganhar dinheiro por estar la a cor ou simbolo do
mesmo.

Ent

a0, por ultimo, entre todas quais acham que passa a imagem de melhor qualidade? E porqué?

Hummm, para mim é a 10 porque tem um formato completamente fora do normal. E toda

FF
retalhada e isso € muito dificil de fazer e significa que a marca esta empenhada. Depois penso
na n°21 por parecer uma garrafa de vinho.
GG | Euacho an®19 e n°10 porque sdo as garrafas que tém alto relevo e um formato diferente, o
que ¢ muito dificil de se fazer. Além da n°19 ser de vidro.
HH | Eu acho que a n°10 parece uma dgua embalagem barata em relagao a n°15 porque ¢ de vidro,
tem um formato super diferente, alto-relevo e o rétulo é gravado no vidro.
I Eu fico pela n°15 pelo formato e ser de vidro.
1 Para mim é an°21 e a n°l5 porque ambas sdo de vidro. A n°21 tem um formato de vinho o
que lembra bem os produtos premium.
Entdo, qual o material que vos passa mais qualidade?
FF O vidro, sem duvida. Afinal ele protege os produtos bem mais que o plastico.
GG Sim, eu prefiro o vidro porque o vidro permite que ndo seja passado quimicos para os
alimentos, entdo ele protege melhor a dgua.
HH | Também acho que o vidro passa uma imagem de melhor qualidade por proteger e conservar
melhor os produtos. Além disso ndo transmite cheiro e nem sabor nos alimentos.
II Também acho o vidro por proteger melhor os alimentos.
1 O vidro por ser mais elegante.

As garrafas tém uma numeracao certo? Agora quero que as coloquem por ordem quanto a vossa

ideia de qualidade. Sendo o 10 a que menos tem qualidade e o 23 a que tem mais qualidade.
Fagam também o mesmo para a atratividade.

Qualidade: 17, 11, 23, 13, 12, 20, 14, 16, 18, 21, 22, 19, 15, 10.

FF
Atratividade: 17, 11, 13, 12, 23, 20, 18, 21, 16, 14, 22, 15, 10.
GG Qualidade: 17, 12, 23, 13, 11, 20, 14, 18, 22, 16, 15, 21, 19, 10.
Atratividade:17, 11, 12, 18, 13, 23, 20, 21, 16, 14, 15, 22, 19, 10.
HH Qualidade: 17, 12, 13, 23, 11, 14, 16, 18, 20, 21, 22, 19,10, 15.
Atratividade:17, 13, 11, 18, 23, 21, 20,14, 12, 16, 19, 15, 22, 10.
II Qualidade:17, 13,23, 11, 12, 14, 18, 16, 20, 22, 10, 21, 19, 15.
Atratividade: 17, 23, 13, 11, 12, 18, 14, 16, 20, 21, 10, 22, 19, 15.
1 Qualidade: 17, 12, 13, 23,14, 16, 19, 11, 18, 20, 22, 10, 15, 21.
Atratividade:17, 23, 12, 13, 11, 14, 16, 18, 20, 21, 22, 19, 15, 10.
E se eu disser que a n°10 iria ser langada em garrafas de vidro de 1Lt?
FF Seria mesmo bonita, acho que seria perfeito para um hotel ou algo assim. Acho que por ser
de vidro muda um pouco a imagem da embalagem e passa a transmitir uma sensac¢do de mais
requintado.
GG Ouh.. Ao ser de vidro parece uma garrafa completamente diferente pela positiva porque
encontra-se noutro nivel. Num patamar acima de todos os outros.
HH | Se for mesmo langada eu preciso comprar porque afinal vai dar outro ar aqui em casa. Mas
tenho a impressao que ira parecer demasiado fragil por causa do corte.
I Exato, eu concordo que o se o n°10 for de vidro transmite mais uma sensacao de premium.
JJ | Euacho que nunca vi nenhuma garrafa de vidro com esse corte. Iria parecer que custava um
preco bem alto porque iria parecer mesmo cristal. Essa sim, seria a que passava uma imagem
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de qualidade sem igual em relagéo as outras.

Grupo 3

Quais sdo as aguas que vocés consomem?

KK Penacova, Monchique, Frize e 4gua com sabores.
LL Costumo consumir as mais baratas, uma das marcas é a Sdo Martinho.
MM Torneira e Monchique.
NN Agua da torneira, Fastio, Serra da Estrela e a 4gua com gas do LIDL.
00 Agua da torneira, mas quando tenho de comprar compro a mais barata.

E fora estas que vocés consomem, quais sdo as marcas que vocés conhecem?
KK Vitalis e Frize.
LL Luso.
MM Penacova.
NN Fastio.
00 Fastio, Luso, Vimeiro, Penacova e Sdo Martinho.

Como vocés conheceram todas estas marcas?
KK Supermercado e os meus pais.
LL Restaurantes, cafés e a minha familia.
MM Fora os supermercados, nos restaurantes.
NN Sim, nos supermercados, restaurantes e cafés.
00 Restaurantes, televisdo e supermercados.
Para vocés o que significa que um produto ¢ gourmet ou premium?
KK No meu ponto de vista penso que seja algo que tenha mais qualidade, seja diferente e mais
caro
LL Sem duvida nenhuma um produto que seja mais caro e com mais qualidade
MM Um produto que tenha mais qualidade e ndo seja produzido tdo em série como as aguas do
supermercado, por exemplo
Seja algo mais dificil de encontrar, que se tenha mais cuidado com a produgdo e ndo seja tdo

NN massificado
00 Algo mais caro

Vocés acham que alguma dessas marcas mencionadas sdo premium? Porqué?

Nao, eu acho que elas sdo vulgares porque nao ha nada que as faga destacar em relagdo a
KK | outra. Se uma delas fosse gourmet teria de ter algo que as fizessem ser diferente das outras
para conseguirem distingui as suas qualidades.
LL *Concordo com ela*
MM Sim, exato (a abanar a cabeca).
NN O que ela disse (a apontar para KK).
Sim, como sabemos que algo € gourmet? Porque ¢ diferente dos outros. Ou esta em lojas e

OO | corredores especificos, ou tem uma embalagem que as fagam destacar e estas ndo tém nada

disto. Sdo iguais uma as outras.

Vou pegar nisto que disseram. Acham que a embalagem de um produto premium ¢ diferente dos

produtos massificados? Como assim?
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Tém de ter um design mais sofisticado, com cores diferentes e materiais mais resistentes.

KK Normalmente as bebidas costumam ser embaladas nos vidros e alimentos em caixa de
madeira.
L Sim, a qualidade do material da embalagem ¢ também diferente. Até o rotulo costuma ser
mais chamativo.
MM Elas sdo diferentes porque as pessoas tém de conseguir distinguir. Entdo costumam ter um
formato e cor diferente, tal como aquela Solan de Cabras.
NN *Sim, exato. Como a Solan das Cabras*.
00 Concordo com tudo o que elas disseram. Por isso, essas embalagens costumam ter um
formato bem diferente ou entdo ter um rotulo bem distintivo.
E quais sdo as marcas de agua premium que conhecem?
KK Perrier.
LL Acho que nenhuma.
MM Solan de Cabras, Monchique Chic.
NN Solan de Cabras e a Evian.
00 Ha uma que ¢ azul redonda que ndo sei o nome.

Tal como vos expliquei no inicio o meu tema ¢ relacionado com as embalagens. Vocés acham que

conseguem distinguir as marcas através das embalagens?

KK *Nao, as embalagens sdo praticamente iguais. Tu consegues?*
LL Eu também acho que da.
MM Sim, a Fastio tem uma textura diferente.
NN Eu acho que ¢ possivel pelas ondas.
00 Eu acho que sim.
Como assim pelas ondas?
KK Eu acho que nio da.
LL
MM Mas todas tém ondas!
NN Entdo cada marca tem quantidades e formatos de ondas diferentes. Entdo da para distinguir
pelas ondas.
00

Investigador pde as garrafas de 1-9 em cima da mesa. Entdo digam-me qual é qual? (resposta das

marcas no apéndice x)

KK Sao todas iguais! A Fastio ¢ a inica com o logotipo na embalagem.
LL Eu ja ndo sei qual ¢ qual.
MM (Agarrou logo em duas garrafas e comegou a apertar).
NN Esta ¢ super mole (a apertar a garrafa n°3).
00 Posso voltar a responder a pergunta anterior? (a rir).
No geral, qual é a vossa opinido sobre as garrafas de 1-9?
KK Para mim sdo todas iguais. Nao tém nada de original.
L Acho que ndo passam uma sensacdo de qualidade exatamente por serem todas iguais. Nao
ha nada que me leve a diferencia-las.
MM Para mim ndo passam uma imagem de qualidade porque s3o todas iguais.
NN Sim, ndo tem nada de original.
00 Nao tém um design atrativo.
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Entdo e esta (n°18)?

KK Essa parece melhor que as outras, mas também ¢ de vidro.

LL Sim, mas ndo s6. Tem, também, um formato fora do normal.

MM Eu acho que por ser de vidro transmite uma sensacao de que a agua ¢ melhor.
NN Ja a cor, acho que nio passa uma sensacao de qualidade.

00 Ao ser de vidro, a sensagdo que ¢ transmitida ¢ de qualidade porque ndo ¢ uma marca

qualquer que se importa em embalar em vidro.

(O investigador coloca as garrafas, sem ser as de vidro das mesmas marcas, de 10-23 em cima da

mesa)
Conseguem distinguir? (marcas sugeridas no apéndice x)

Esta (n°16) parece um desodorizante. Nao gosto nada também da n°13, parece um

KK .
medicamento qualquer

LL Essa n® 10 é super bonita, tal como a n°12.

MM Uhhh (a pegar na n°14 e n°10)

NN *essa eu ja comprei para experimentar porque achei gira e € horrivel (a falar sobre a n°14)*
. Esta parece alcool etilico do continente (a segurar na n°13)

00 Sim, sim. Parece mesmo uma garrafa de alcool (a rir-se e a abanar a cabega))
Entdo, entre todas, quais vocés acham que é premium

KK Eu penso que esteja misturado, porque a n°17 ndo parega premium.

LL Acho que da 10-23.

MM 10-23.

NN Humm, talvez esteja misturado, mas a maioria esta a partir da n°10.

00 10-23.

Digam-me quais s8o estas marcas e entre todas quais sdo as que passam a imagem de qualidade?

Ou seja, se continuam a achar o mesmo ou mudaram de opinidao?

KK

Agora eu prefiro a n®21. Acho que o formato faz destacar, ¢ delicado e parece mais
requintado. Mas também acho a n°19 transmite mais qualidade do que as outras porque
passa um ar de pureza e simplicidade.

LL

Agora acho an® 10, n°14, n° 19 e n°21. A n°10 e n°14 continuam a ser pelos mesmo motivos,
mas € pena serem de plastico. Ja as outras eu acho que como sao de vidro t€ém uma
qualidade melhor, mas nunca diria que a n°21 seria agua.

MM

Eu acho a n°10 e n°19 porque ambas t€ém um ar “clean ”, de pureza, simplicidade. Tal como
a KK disse.

NN

Eu prefiro, também, a n°10, n°19 e n°® 15

00

Para mim a ¢ a n°15 porque tem aquele alto-relevo e tem um formato diferente, lembra
vodka.

Mencionaram atras que o vidro é melhor que o plastico, qual destas transmite uma melhor
qualidade?
(Investigador mostra an®l1 e an°19)

KK

Sem duvida a n°19! O vidro ¢ muito melhor para as dguas porque ndo tem tantos quimicos
como o plastico. Além de ser mais charmosa.

LL

*Sim, eu concordo com a KK, mas também acho que a n°11 tem boa qualidade em relagdo
as primeiras aguas que vimos porque o plastico € mais resistente, tem outra cor e até outro
design.*

MM

*Eu percebo o que queres dizer, mas mesmo assim prefiro a n°19. Para mim garrafas de
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vidro parecem mais sofisticada, em que a marca e produtor tiveram mais tempo a pensar na

produgdo*
NN Eu acho a n°19 porque além ser de vidro, é mais esguia e tem o alto relevo.
00 A n°19 s6 por ser de vidro. Nao gosto de alimentos em embalagens de plastico entdo se eu
puder evitar evito. O vidro protege muito mais e ndo cria cheiro.
E se eu disser que é a mesma marca de agua?
KK A sério?
LL Até pode ser, mas as embalagens sdo diferentes e eu prefiro a n°19
Eu até ndo acho muito estranho porque a n°11 ja é melhor que as outras primeiras
(massificadas), e depois a n°19 ¢ ainda melhor. E como se fosse uma piramide.
NN *Sim, mas a n°19 parece ser uma marca muito mais cara que a n° 11.*
00 Hummm.... Nao parece, mas devem ser para publicos diferentes.
E entre estas duas? A n° 5 e an°22? Porqué?
KK Sem duvida nenhuma a n°22. A n°5 € uma agua de supermercado como todas as outras.
LL Sim, a n°22 por causa do material e do formato.
MM A n°22 porque tem um formato diferente, um relevo e embora plastico (a apertar a garrafa),
ao longe parece ser de vidro, o que faz tenha um material ainda melhor
A n°22 apenas pelo formato. Nao tem nada a ver com an°5... Ja percebi que an°22 ¢ a
NN | marca Salutis, que eu ndo sei qual ¢, mas tanto o nome como a embalagem parecem aguas
premium e ndo de massa
00 Sim, concordo com tudo o que elas disseram e para mim também ¢é a n°22 por causa do alto-
relevo e do formato.
E se eu disser, que também s3o a mesma marca?
KK O QUE? A sério?! (surpreendida).
LL Eu nunca diria, juro
MM Eu até ndo acho muito descabido, mas nota-se imensa diferenca de uma para a outra.
NN A mim até faz confusdo porque nunca diria que eram a mesma marca
00 Nunca vi essa marca, mas a n°5 parece marca de supermercado, ja a n°22 parece uma marca
de 4gua que tinha de ir ao El Corte Inglés ou assim.
Entre an®17 e an°20
KK Eu acho que a n°20 ¢ melhor porque tem uma cor que transmite mais pureza e cristalina ao
ponto de a dgua parecer mais fresca.
LL Também acho a n°20 por causa da cor.
MM Para mim tanto faz.
NN Eu acho a n°20 por ser de vidro.
00 Sim, se tenho de escolher entre as duas eu acho a n°20 por ser de vidro e ter essa cor que faz
com que a dgua pareca mais fresca.
Entdoean®2 ean® 18?
KK Ja sei que sdo a mesma marca. Mas acho que a n°18 passa uma sensac¢do de melhor
qualidade ndo so6 pelo formato como pelo material.
LL Sim, eu acho que a n°18 passa melhor qualidade que a n°2 pelo formato e o material. Tal
como aconteceu com a Salutis.
MM (abanar a cabega para a frente a afirmar tudo que dizem).
NN Sim, exato.
00 Concordo.
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Entre a n°9 e a n°23?

Acho que sdo opostos. Uma ¢ vermelha com o formato diferente e a outra ¢ bem banal e tem
apenas uma tampa rosa como forma de diferencia¢do. Mas para mim a que passa uma

KK sensacao de melhor qualidade ¢ a n°9 devido ao tom da n°23 estragar tudo porque para mim
esse tom de vermelho lembra-me raiva.
O vermelho chama muita atencéo e embora seja diferente acho que ndo passa uma imagem
LL de qualidade e sim de 4gua com sabor ou um refrigerante banal. Ja o formato acho que ¢
engracado e se fosse transparente passaria a perna a n°9.
MM Eu ja gosto da cor e acho que ¢ tdo diferente que da para distinguir essa marca das
massificadas. Por isso, acho que a n°23 transmite uma sensagdo de melhor qualidade.
NN A mim lembra o Benfica e uma agua estar associada a um clube de futebol ndo transmite
qualidade, mas apenas uma desculpa para ganhar dinheiro.
00 Eu concordo com ela.
Mas a Luso, Vitalis e a Salutis tém estas versdes premium, voc€s continuam a nao achar marcas
premium?
KK Nao porque a imagem de marca como agua comum esta muito na cabeca. Pelo menos digo
isso para a Luso e a Vitalis.
LL Sim, para mim a Luso e a Vitalis sdo aguas comuns.
MM Eu compro-as em qualquer sitio, entdo ndo ha nada de especial. Nem a embalagem porque
ndo acho a n°18 também nada de especial em relagdo as outras ou ate em relagao a n°22.
NN Faco delas as minhas palavras.
00 E. A tnica que acho mais premium entre as 4, ¢ a Salutis porque é novidade para mim e ndo
tenho nada criado sobre ela na minha mente.
E entre a n°10 e a n°11 qual € melhor? Porqué?
KK N10 por causa do formato
LL N°10 porque parece mais translucida, chegando a parecer vidro
MM N°10 pelo formato que lembra um cristal.
NN N°10 formato de diamante.
00 Pelo formato e cor da n°10. A cor ¢é totalmente transparente, que juntamente com o formato

passa uma sensagao de caro, pureza e qualidade.

Ao tocar no assunto da cor, qual seria a vossa opinido sobre a qualidade de uma garrafa de cor

preta?

Bem, penso que passa uma imagem de qualidade visto que os produtos premium tendem a

KK .
usar este tipo de cores.
L Eu acho que o preto para dgua € muito estranho. Acho que ndo conseguir ver o liquido ndo
transmite uma imagem de boa qualidade.
MM Eu acho que ¢ muito estranho porque ja essa, a n°14, € muito escura entdo preto passa uma
péssima sensagdo. Passa sensagdo de agua impura.
NN Para mim a cor preta na 4gua transmite uma sensagdo de agua impura.
00 Que horror! Talvez se a garrafa fosse transparente, mas mesmo assim, passa uma qualidade
horrivel e de agua estragada.

(Investigador mostra a garrafa preta).
KK Que horror! A 4gua parece estragada.
LL Nunca diria que isso ¢ um produto de qualidade porque parece o contrario.
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MM

Sim, esta horrivel e parece mesmo que a dgua ¢ impura e cheia de petroleo.

NN Parece estragada.
00 Eu nunca compraria isso porque parece agua mesmo impura e sem qualidade. Nunca
confiaria.
Qual entre estas duas cores (n°14 e n°14b) vocés acham que passa a sensagdo de melhor qualidade
KK E igual.
LL Eu ja acho que a n°14 porque como ela é mais escura protege melhor a 4gua em relagdo a
luz.
MM Eu acho também a n°14, mas porque a outra ¢ bem infantil.
NN Para mim também ¢ igual.
00 A n°14 porque é um tom mais elegante e o outro embora diferente é mais comum.

E quanto a cor, entre a n°10, n°10b e n°10c? Qual vocés acham que passa uma melhor imagem de

qualidade? Acham que as cores na mesma embalagem muda a perce¢do de qualidade?

KK Eu concordo que a n°10c parece infantil, mas para mim, entre as trés acho que a n°10b
porque o tom de azul lembra-me as praias paradisiacas.
1L Eu acho que a n°10b tem um tom de azul perfeito porque nem ¢ muito escuro € nem como
claro, entdo parece mesmo o tom do mar daquelas ilhas tropicais.
Eu acho a n°10c a mais gira de todas, mas aos mesmo tempo penso que pareca um pouco
MM | infantil e, por isso, ndo esta muito relacionado com produtos premium. Por isso, penso que a
n°10 seja a melhor.
NN Eu acho que entre as trés o melhor ¢ a n°10 porque ¢ totalmente transparente. Se o tom de
azul da n°10b fosse igual ao n°20 seria perfeito porque era mesmo cristalino.
00 Eu acho que a n°10c ¢é a que transmite melhor a imagem de qualidade porque ¢ tdo diferente
que nenhuma marca tem uma garrafa que seja rosa com esse formato.
Entre todas, qual que passa a imagem de melhor qualidade?
KK A n°10 pelo formato
LL Eu acho que ¢ a n°19 porque ¢ de vidro, tem um formato diferente e ¢ transparente.
MM A n°10 pelo contraste com a tampa e o formato.
NN A n°20 pela cor cristalina.
00 Eu acho que a n°10 pelo formato de diamante e a qualidade do material porque ¢ um plastico
muito mais resistente que os outros.
Ordenem as garrafas de acordo com a vossa opinido de qualidade e de atratividade.
KK Qualidade: 11, 23, 17, 12, 13, 16, 14, 18, 22, 20, 15, 19, 21, 10.
Atratividade: 11, 23, 17, 12, 13, 21, 20, 18, 22, 16, 14, 19, 15, 10
L Qualidade: 11, 23, 13, 17, 12, 14, 18, 16, 20, 22, 10, 15, 21, 19.
Atratividade: 23, 17, 11, 12, 14, 13, 18, 16, 22, 21, 20, 19, 15, 10.
MM Qualidade: 13, 11, 17,23, 12, 16, 22, 18, 14, 15, 21, 19, 10.
Atratividade: 13, 11, 17, 23, 12, 16, 22, 18, 14, 15, 21, 19, 10.
NN Qualidade: 23, 17, 11, 16, 22, 12, 14, 15, 10, 19, 21, 20.
Atratividade: 23, 17, 11, 16, 12, 14, 21, 20, 19, 15,22, 10
00 Qualidade: 11, 23,17, 12, 13, 16, 14, 18, 22, 20, 15, 19, 21, 10.
Atratividade: 17, 11, 23, 18, 21, 13, 20, 12, 14, 22, 19, 16, 15, 10.
Entdo vocés preferem o vidro, certo? Porqué?
KK

O vidro, claro. Ela ndo passa nenhum cheiro ou sabor a agua.

253




Entdo porque o vidro é o material que consegue preservar melhor a qualidade dos produtos e

LL - ,
nesse caso a composi¢do da agua.
MM O vidro porque afinal é o material mais elegante e aquele que consegue proteger melhor a
agua.
NN O vidro porque ¢ mais elegante.
00 Sim, eu concordo com a ela.
E se for a garrafa n°10 de 1Lt em vidro?
KK E fixe porque as garrafas de vidro sdo sempre melhores. Eu aprecio muito mais uma garrafa
de vidro do que as de plastico, principalmente se for com esse corte.
LL Eu também prefiro a de vidro e com esse corte vai ser melhor do que essas todas (a apontar
para a n°20). O vidro é sempre melhor.
MM Sem duvida nenhuma que esta vai ser a mais bonita, mais chique e a que vai ser a que tem
mais ar de premium do que todas as outras.
NN Eu escolheria essa... A agua iria parecer mais saborosa.
00 Vai ter mesmo ar de premium e vai parecer mesmo um diamante.

Entdo vocés acham que uma embalagem modifica a imagem de qualidade de um produto ¢ isso?

KK Sim, exatamente. E s6 olhar para a n°5 e a n°22
LL Sim, sim. Vou ser sincera, eu antes ndo achava, mas agora sim, ao ver isto tudo
MM Claro
NN Com certeza
00 Sim
Grupo 4
Quais sdo as aguas que vocés consomem?

PP Luso, Penacova, Monchique e Solan de Cabras.
QQ Luso, Caramulo, Penacova, Evian e Acqua Panna.
RR Penacova, Monchique, bebo 4dgua da nascente quando quero ser pretensioso
SS Marca branca do LIDL, torneira e Luso.
TT Solan de Cabras, Evian e Vitalis.

E fora estas quais s@o as marcas que vocés conhecem?
PP Fiji, VOSS, Vitalis e Agua das Pedras.
QQ VOSS e Fiji.
RR Solan de Cabras.
SS Voss, Fiji e Evian.
TT Marcas brancas como continente e pingo doce.

Como as conheceram?

PP Tv, amigos, redes sociais e cafés.
QQ Supermercados, restaurantes, filmes e redes sociais.
RR Filmes, redes sociais, restaurantes e cafés.
SS Restaurantes e filmes.
TT Cafés, supermercados e filmes.

Se vocés tivessem as garrafas de agua (apenas as embalagens) aqui na frente vocés conseguiriam
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distinguir uma das outras?

PP Nao, sdo todas iguais!

QQ Claro que sim porque a Penacova é bem cilindrica e depois € mais esguia na frente.

RR Eu penso que ndo. Devem ter diferencas, mas sdo coisas minimas que nem percebemos.

SS Nao, eu de certeza absoluta ndo conseguia.

TT O Filipe pelos vistos ¢ o tnico que consegue, mas se for de vidro penso que seja mais facil
distinguir.

O investigador pde as garrafas de 1-9 em cima da mesma. Qual é qual? (marcas em apéndice)
PP | Essa eu tenho certeza absoluta que esta é Vitalis (a apontar para a n°6) e esta ¢ a Monchique.
QQ Vou s6 pensar um pouco antes de dizer.

RR Fogo, pensei que fosse mais facil.
3S Meu, eu ndo fago ideia de qual € qual. Sinceramente eu digo que a 4 € Serra da Estrelae a9 ¢
Monchique apenas porque eles disseram.
TT Nao fago ideia, sinceramente. Todas que eu disser vdo ser apenas tentativas.
E quais sdo as marcas premium que voc€s conhecem?
PP Se estiver em vidro pode se dizer que é premium. Mas conhego a Voss, a Fiji e Agua das
Pedras.
QQ Fiji, Voss, Acqua Panna e Perrier.
RR Fora as que ja dissera, a Solan das Cabras.
SS Voss, Agua das Pedras, Evian e Fiji.
TT Eu s6 conheco a Evian ¢ a Solan de Cabras.
Ja que falaram em Agua das Pedras e acham-na premium, vocés acham que a frize também é?
Porqué?
PP Nao porque sempre associei agua das pedras com pessoas da zona de Cascais
Nao porque quem consome mais agua das pedras sdo velhinhos com dinheiro, enquanto frize
QQ ¢ pessoal mais pobre como nos
RR Nao porque enquanto na frize o gas ndo € natural, na dgua das pedras ja o é, o que faz
modificar o publico
SS Nao sei, mas sempre tive a visdo que agua das pedras é gourmet
TT Eu concordo com eles.
O que sdo produtos premium/gourmet para vocés?
PP Produtos mais caros e mais apelativos visualmente.
QQ Qualidade material
RR Diferentes quanto a proveniéncia do local e o prego, ou seja, sdo mais caros € ha preocupacdo
quanto a qualidade.
SS Que tenha variaveis diferentes de um massificado porque tém uma produgdo mais limitada,
sdo visualmente diferentes e costumam ter mais qualidade.
TT Mao de obra mais qualificada
E entre estas que estdo em cima da mesa (1-9), vocés acham que alguma ¢é premium?
PP Nao! (responde instantaneamente)
*Mas olha que a Evian também usa plastico*
QQ Mas também acho que ndo.
RR Se alguma daqui for estdo a fazer um péssimo trabalho de embalagens

*Sim Filipe, mas sao tipos de plasticos diferentes. A qualidade do material é diferente™

255




SS Nao! (responde instantaneamente)

TT Eu penso que nenhuma seja porque nao ha nada que as distinga uma das outras.
Assim, vocés acham que as embalagens de produtos premium sdo diferentes dos massificados?
Como?

PP Sim, eles investem mais nas embalagens e por isso que sao bem diferentes. Costumam ser
mais arrojadas.

Claro, a qualidade do material ¢ diferente porque héa aquela coisa do PET 1 e PET 2 e, por

QQ | exemplo, eu desconfio que a Fiji seja superior a PET 1 devido o material desta ndo ser igual
aos materiais da 1-9.
RR O design (cores, formatos, o desenho, tampa, rotulo e etc).
3S Sim (responde prontamente), mas penso que a qualidade do material ndo muda muito. Entao
acho que é apenas o formato e as cores.
Eu acho que eles fazem para que se diferencie. Por exemplo se colocasse uma Solan de

TT Cabras aqui eu saberia logo qual era a marca por causa da garrafa. Ou seja, costumam ter

cores e formatos diferentes.

Vocés acham que existe marcas de agua premium em embalagens de que material? Qual vocés

acham que passa a sensagdo de melhor qualidade?

Existe em vidro e plastico, mas deve haver mais em vidro. Mas para mim as de vidro sdo

PP . i .
melhores por protegerem melhor os alimentos, ao contrario do plastico.
Ha mais em vidro, embora exista em ambos materiais. O vidro tem mais qualidade por ser de
QQ vidro porque este conserva melhor os alimentos..
Vidro, mas ha muitas em plastico para as pessoas poderem levar as aguas para qualquer
RR | lugar. Entre as duas, o vidro é o melhor material, tal como ja disseram. Afinal ele consegue
conservar e proteger melhor o contetido.
Deve haver mais em vidro do que em plastico. Ha bastante em muito de plastico para serem
SS mais acessiveis no mercado. Mas na minha opinido quanto mais acessibilidade ha, menos
existe aquela coisa dos produtos serem premium € raros.
TT Em vidro por ndo darem sabor e cheiro.
Qual a vossa opinido sobre as garrafas de 1-9?
PP Acho que sdo todas iguais, que ndo apresentam uma embalagem atrativa e chamativa.
QQ Eu concordo com o PP.
RR Exato, essas embalagens nao passam nenhuma imagem de qualidade porque ndo t€ém uma
embalagem que seja chamativa, que seja diferente.
3S Elas sdo todas iguais, até as cores. A 1 e a 7 sdo iguais, por exemplo. Entdo para mim néo
apresentam qualidade.
TT Nao ha nada que as difira entdo ndo tém uma embalagem diferencial ¢ ndo mostram

qualidade.

Entdo e esta embalagem (n°11), vocé€s acham que passa a imagem de qualidade? Em comparagéo

com a n°19, elas sao premium?
(Suposigdes das marcas em apéndice).

Sim, mas lembra-me as outras do supermercado. E parecido com as garrafas de 1-9. Ou seja,

PP | an°l1 ¢ melhor que an°19, mas a n°19 é bem melhor que a n°11. Afinal ¢ de vidro e tem um
formato bem elegante.
Q0 Essa, n°11, eu sei qual €. No entanto, eu acho que a n°19 passa uma imagem de melhor

qualidade que a outra por ser de vidro.
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Eu acho que sim porque parece superior as outras como por exemplo estas ondas como tém

RR | as outras, tal como a rigidez do plastico. No entanto, a n°19 passa uma imagem de melhor
qualidade por causa do formato e ser de vidro.
Vou ser muito sincero, para mim essa ¢ uma destas (pega a n° 5) sdo exatamente iguais. Nao
SS passa a imagem de qualidade porque é bem-parecida com estas outras garrafas (1-9 em cima
da mesa). Mas a n°19 ¢ bem diferente, ela passa a imagem de qualidade por causa do relevo,
ser de vidro e ter um formato bem elegante.
Eu acho que sim e uma das razdes ¢ logo a rigidez do plastico e a cor. Mas a n°19 ¢é tem ainda
TT | mais qualidade por ser de vidro porque o vidro conserva mais os alimentos e tem um formato
mais elegante.
E esta, o que vocés acham? (N°12) Porqué?
(Suposi¢des das marcas em apéndice).
PP Eu acho por causa dos relevos. Essa ja ¢ completamente diferente das outras.
QQ Sim, é por causa de ser vidro e o relevo.
RR Eu ndo sei porque parece um vidro barato, mas como € de vidro deve ser. Esse vidro ndo me
inspira confianga.
SS Essa claramente ¢é premium por causa do material e o formato. Esteticamente ¢ agradavel.
TT Humm, nio sei.
E esta? (N°13) E entre an®13 e a n°3?
(Suposi¢do das marcas em apéndice).
PP *Sim, ele tem razdo porque embora ndo seja bonita ¢ bem diferente. Da bem para distinguir
das outras*. Ela ¢ um pouco atrativa, mas ndo transmite tanta qualidade.
QQ Sim, por causa do formato.
Sim, exato. A n°13 por causa que ela ¢ totalmente transparente ao contrario da outra. Mas
RR | mesmo assim, ela ndo transmite a sensacdo de grande qualidade porque apenas tem o formato
de diferente.
SS Exato, concordo com o Alexandre.
TT Exato.
E esta, n°17?
(Suposicao da marca em apéndice).
PP Ai eu ndo acho. Ela pode ser um pouco diferente das outras, mas é horrivel.
QQ Para mim nao é.
RR Também acho que ndo, parece ser um plastico muito rasca.
3S Sim, por exemplo entre essa e a n°12, claramente a 12 € premium ¢ a n°18 ndo. An°17 ¢é
diferente da n°1 por exemplo, mas ndo ¢é totalmente distinta.
TT Concordo com eles.
E an°2 em comparagdo com a n°18?
PP Eu ndo gosto da n°18, mas acho que passa uma imagem de melhor qualidade apenas por ser
de vidro.
A n°18 porque a n°2 tem uma embalagem bem fraquinha, entéo entre as duas a n°18
QQ | apresenta uma melhor imagem. Mas para mim ¢ s6 porque ¢ de vidro e em comparagdo com
an’2.
Sim, eu também nao gosto muito dessa, ndo a acho muito bonita. Contudo, o formato
RR | demonstra que a marca se preocupou com o formato para ser melhor para a pessoa agarra-la.

Entdo pelo formato e pelo material, a n°18 passa uma imagem de melhor qualidade.
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Para mim a n°18, em comparagdo com a n°2, parece ser premium ¢ essa sensagao ¢ passada

58 por ser de vidro.
TT Essa cor juntamente com esse formato fica feio, mas por ser de vidro sempre passa uma
imagem melhor quando comparada com outra que tem uma imagem pior.
E esta (N°16)? Porqué?
(Suposicao da marca em apéndice)
PP Sim, ¢ a VOSS. Por causa da tampa, do formato e passa um ar de pureza.
Claramente ¢ a VOSS.
QQ *Isso ¢ plastico? Eu jurava que era vidro*.
RR Sim, porque o plastico é tdo bom que parece vidro.
Sim, essa sim porque se destaca em relag@o todas as outras. E o formato parece que passa um
SS ar mais puro, tal como o estilo nérdico. Parece mesmo agua do instagram que as mulheres
levam para os ginasios.
TT Também sim, mas para mim a n°12 transmite mais qualidade por causa dos altos relevos.
E an®14?
(Suposi¢ao da marca em apéndice).
PP A cor destaca logo.
Sim, eu acho que essa passa imagem de qualidade por causa da cor e, principalmente isso que
QQ o Ribeiro disse (estar escrito em braille).
RR Sim porque essa tem um formato diferente e uma cor totalmente diferente das outras.
SS Essa eu conheco! O relevo da logo outro ar a embalagem.
TT Sim, esta escrito em braille o que demonstra que a marca é premium, que a marca se
importou com isto. Eu ndo conhego mais nenhuma que tenha algo escrito em braille.
E an°23 em comparacdo com a n°9?
(Suposi¢ao da marca em apéndice).
PP Nao, nem pensar. O formato é engragado, mas a cor vermelha ndo me lembra nada
relacionado com a qualidade, mas sim revolta, raiva e vinganga.
E super diferente, mas nio transmite uma imagem de qualidade e sim de uma tentativa bem
QQ forgada de demonstrar algo. Nao ¢ sofisticado.
RR Eu gosto dela por ser diferente, mas tudo que ¢ demais ¢ exagerado. E essa cor... E essa
embalagem quis tanto transmitir algo que ndo mediu forgas e ficou aquém.
SS Eu concordo com o PP.
TT E eu também com o PP.

Ja que falaram da cor, digam-me uma coisa. O preto encontra-se relacionado com o luxo, por isso,

se houvesse uma garrafa preta, qual seria a vossa opiniao?

PP Acharia um bocadinho estranho, mas ndo digo que ndo comprava
QQ Nao acho, até acho que seria diferente e engracada. Destacava logo
RR Acho que seria um bocadinho, mas comprava na mesma. Eu queria uma garrafa desta
SS Era premium de certeza
TT | Sim, significa que a marca era gourmet ¢ que queria que os seus produtos se diferenciassem
E se fosse preto opaco? (investigador mostra garrafa preta)
PP Txxi ndo, nem pensar, ndo comprava
Nao gosto, mas talvez falte o rotulo para dar outo ar, ndo sei. Mas ndo, parece que a agua nao
QQ ¢ pura sequer
RR Ai que horror! Pensando bem, ndo comprava porque ¢ horrivel.
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SS Eu diria que alguém teria mandado petroleo dentro da garrafa
TT *Exato, parece que a dgua ndo ¢ limpa e nao da para ver o que esta la dentro*
E entre a n°14 ¢ a n°14b? Qual passa a imagem de melhor qualidade?
PP Para mim ¢ igual quanto a qualidade, mas a n°14b ¢ para outro publico. Apenas isso.
QQ Eu penso que a n°14 ¢ melhor porque € um tom mais sobrio e elegante.
RR | Eu acho melhor a n°14 porque como ¢ mais escura protege o liquido do ambiente exterior.
SS Sim, eu concordo com o PP.
TT E eu concordo com o Alexandre.
E esta? A N°10?

(Suposicdo da marca em apéndice)
PP Essa ¢ (responde instantaneamente). S6 o formato da para ver que € premium
QQ Sim ¢ (responde instantaneamente)
RR O corte lembra um diamante e o diamante esta associada a qualidade e luxo
SS Sim, essa ¢ (responde instantaneamente)
TT Sim, essa tem outro ar ¢ nao ha mais nenhuma garrafa que tenha um formato desses

E se eu disser que ¢ a mesa marca?
PP
QQ Até pode ser, mas a embalagem ¢ outra
RR Até pode ser, mas o vidro passa uma imagem melhor além de
SS O custo da garrafa de dgua varia ndo so pela 4gua, mas também com a apresentagao
TT

E entre a n°17 a n°20? Vocés acham que faz diferenga?

PP Sim, sem duvida. O vidro da outro ar.
QQ O vidro ndo ¢ o mais bonito, mas sim, permite que a marca tenha outro aspeto
RR | A cor também, parece mais cristalina e da vontade de encher uma banheira com essa agua
SS Para mim ¢ indiferente entre essas duas porque a n°20 lembra-me uma garrafa de cerveja.
TT Sim, eu prefiro a cor dessa n°20, mas mesmo assim prefiro completamente transparente

Entdo, a n° 5 que vocés ndo reconheceram ¢ a Salutis, uma marca portuguesa. Entre essan® S e a

n°22. Vocés acham que faz diferenga?

Nem parece a mesma marca, mas sim, faz imensa diferenca. A n°22 parece que ¢ de luxo

PP pelo formato.
A n° 5 nunca diria que era premium ¢ a n°22 para mim é completamente uma agua de alta
QQ categoria por causa do relevo e do formato.
RR Sim, sem duvida nenhuma. Até o material faz diferenga porque ao longe parece vidro.
3S A distancia parece vidro e lembra-me uma garrafa de Coca-Cola. O formato e o contraste
com a tampa parece de luxo.
TT E plastico Alexandre (a apertar a embalagem). Também o relevo do plastico porque ¢ algo
muito pessoal € ndo ¢ um molde universal
E esta? Passa qualidade? (n°15)
PP Sim, sem davida. Em todos os aspetos.
(apresentou emoc¢do ao ver a garrafa)
QQ Sim, essa parece mesmo
RR Sim, o vidro ¢ temperado e com o relevo passa muito a imagem de qualidade

(pegou na garrafa com entusiamo).
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Sim, claro. Até a ndo existéncia de rotulo e ser tudo gravado no vidro.

55 (tom mais afirmativo).
TT Sim, porque ndo associo essa garrafa com agua e sim com vodka.
E entre an°10, 10b e 10¢?
PP A mim nao faz diferenca.
QQ Sim, a mim também néo.
RR Eu prefiro a azul porque consigo relacionar com o mar.
SS Eu ja prefiro a transparente porque parece mais cristalina. Lembra pureza.
TT Eu também prefiro a transparente porque transmite pureza.
E esta, an°21?
PP Adorei essa! Essa para mim é que passa a melhor imagem de qualidade porque parece uma
garrafa de vinho. Transborda gourmet por todos os lados.
QQ Eu estou em duvida.
RR Eu j& no acho porque ndo consigo associar com a pureza da agua. Lembra-me alcool e 4gua
ndo deve conter alcool.
SS Essa € brutal, mas concordo com o Alexandre.
TT Eu ja concordo com o PP.

Agora, entre todas quais vocés acham que passa a imagem de melhor qualidade? E qual marca ¢

qual? (sugestdes em apéndice)

PP

A n°21 porque lembra-me as garrafas de vinho e o vinho esté relacionado com o mercado
gourmet.

QQ

Eu acho a n°16 por causa da pureza e a n° 13 por causa do formato da garrafa que € bem
diferente e nunca vi nenhuma garrafa com formato retangular. A n°21 ndo gosto porque
parece agua

RR

Eu acho a n°15 porque tem um vidro de qualidade (temperado), tem um formato bem
diferente e tem o rétulo gravado no vidro.

SS

Eu gosto da n°15, mas também tenho de pensar na portabilidade porque uma marca também

pensa nessas coisas quando cria as suas embalagens e nesse caso digo an°10 e n°16. A n°10

por ter um formato super distinto, elegante e premium e a n°16 também pelo formato, mas ja
por ser bem simples e clean. Quanto a ambos é por causa da portabilidade.

TT

Agora o que o Ele disse mexeu na minha escolha porque iria dizer a n°19, mas prefiro
também a n°10 por causa da portabilidade juntamente com o formato e o material que parece
ser um plastico de boa qualidade.

oloquem por ordem as garrafas tendo em conta a vossa opinido de qualidade. E depois outra
ordem para a atratividade.

Qualidade: 17, 23, 11, 12, 16, 18, 13, 14, 20, 22, 10, 15, 19, 21.

PP Atratividade:17, 23, 11, 12, 13, 21, 22, 20, 14, 16, 18, 19, 15, 10.
Qualidade: 17, 23, 11, 12, 18, 14, 20, 22, 10, 19, 15, 21,13, 16.
QQ Atratividade:17, 23, 11, 12, 13, 21, 22, 20, 18, 19, 10, 14, 15, 16.
RR Qualidade: 23, 11, 12, 17, 13, 18, 16, 14, 22, 20, 10, 19, 21, 15.
Atratividade:23, 11, 12, 17, 18, 16, 14, 22, 20, 13, 10, 19, 21, 15.
3S Qualidade: 23, 11, 17, 12, 14, 13, 16, 18, 20, 22, 19, 21, 15, 10, 16.
Atratividade:23, 17, 11, 13, 12, 20, 14, 21, 18, 22, 19, 10, 16, 15.
TT Qualidade:11, 23, 17, 13, 12, 16, 14, 20, 18, 22, 15, 21, 10, 19.
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Atratividade: 17, 12, 11, 23, 13, 14, 20, 21, 22, 18, 16, 15, 10, 19.

E se eu disser que a n°10 vai ser lancada em garrafa de 1Lt em vidro?

Entre todas eu também diria que essa passaria a ter o pacote completo. Tem um formato de

PP | alto luxo e alta qualidade, as tonalidades sdo requintadas como o contrates com a tampa € o
material ser de vidro.

Sim, o conjunto do vidro com o corte basta para passar a ser a garrafa que mais transmite a
QQ melhor qualidade, pelo menos eu acho que sim.
RR Essa sim deve ser espetacular. Acho que passa sim uma imagem de alta qualidade.

Eu sei que ela deve ficar linda, mas ao mesmo tempo penso que deve dar a sensacdo de fragil
SS e por isso acho que continuo a preferir a n°15 porque parece ser ter um material mais
resistente.

TT Essa tem todos os atributos para transmitir alta qualidade, desde o formato, como a

transparéncia e ser de vidro, ou seja, material de alto luxo.

Tendo isto tudo em conta, quais sdo 0s materiais que vos passa uma imagem de melhor qualidade?

E a cor que também que vos passa isso?

O vidro, claro! Ja a cor eu acho que ndo pode ser opaca e uma cor muito escura porque o

PP preto que vimos foi horrivel, mas de resto ndo me faz diferenca.

Sim, o vidro passa uma imagem de melhor qualidade do que os restantes materiais porque
QQ | afinal o vidro conserva mais o contetido. Além de ndo ter tantos quimicos como o plastico.

Quanto a cor, pode até ser escura e colorida, mas tem de ser transparente.

Para mim ¢ o vidro porque ndo tem tantos quimicos e isso faz com que a 4gua ndo ganhe

RR sabor e nem a embalagem ganhe cheiro. A cor pode ser colorida, mas ndo pode ser muito
escura.
3S Eu ja acho que a cor ndo pode fugir muito aos tons da 4gua, tal como o n°20, n°14 e n°10b. Ja
o material tem de ser o vidro porque conserva mais a agua.

TT Sim, o vidro porque conserva melhor a agua e uma cor clara e transparente.

Se eu vos disser que existe garrafas de agua vendidas acima de 5.000€. O que vocés acham que

pode ser acrescentado, nas embalagens, para fazer vender por esse preco?

PP Bem, 5.000€?! Mas edi¢0Oes limitadas, folhados a outro.
Eu penso que para uma agua custar assim tanto deixa de ja ser a 4gua em si, o conteudo e
QQ | passa a ser a embalagem que acrescenta valor. Com isso, penso que cristais Swarosvki sdo
um bom exemplo de adi¢ao de valor.
RR Suponho que seja tudo por causa da embalagem porque ndo existe nenhuma agua que tenha
esse valor.
SS Eu concordo com o Alexandre. Deve ser edi¢gdes limitadas.
TT Edi¢oes limitadas.

E vocés acham que essas adigdes acrescentam qualidade na imagem que a marca transmite?

Eu acho que apenas as marcas que tém um enorme cuidado com a sua imagem e tentam
transmitir uma imagem de alto nivel que irdo fazer embalagens dessas. Entdo nesse caso

PP penso que sim, se uma embalagem tiver alguma dessas caracteristicas ira passar uma imagem
de qualidade.
Humm.. E assim, claro que se uma embalagem for folhada a ouro ou ter diamantes vai
QQ transmitir uma ideia de luxo e caro, o que transmite, queremos ou ndo, uma imagem de

qualidade. Afinal quanto mais caracteristicas de luxo uma embalagem tem mais a sensagao
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de qualidade ira passar.
Eu estou no meio termo, tal como o Ele, mas também percebo o que o PP quer dizer. Mas no
RR final eu acho que se uma marca tem uma edi¢do especial ira transmitir uma sensagdo de
qualidade acima da sua embalagem normal.
Eu percebo o que o Filipe quer dizer, mas ao mesmo tempo penso que quando uma
3S embalagem tem tudo isso transmite a sensacao de pindérica, de novo luxo e exagero. E para
mim, exagero nao passa uma imagem de qualidade. Por exemplo se for apenas folhado a
ouro, ok, mas se for folhado a ouro, com cristais e ainda assinado pelo autor ja acho demais.
Sim, por exemplo uma embalagem destas aqui da mesa passa uma imagem de melhor
qualidade do que as garrafas do supermercado (a apontar da 1-9). Entdo uma garrafa com
TT | diamantes e em edi¢ao limitada vai passar uma imagem ainda melhor. Vai permitir que haja
uma sensacao que sao produtos raros e que quem a compra esta dentro de um grupo de elite e

status.
Grupo 5
Quais sao as marcas que vocés consomem?
Uu Monchique, Luso e Vitalis, mas principalmente Luso
\'A% Luso, Monchique e Solan de Cabras
XX Luso, Monchique
WW Healsi, Solan de Cabras, Penacova e Sdo martinho
YY VOSS, Monchique e Penacova
Fora estas marcas quais s3o as marcas de agua que vocés conhecem?
uu Solan de Cabras, Healsi, Voss, Evian, Penacova, Fastio e marcas brancas.
\AY Evian, Penacova, Caramulo, Vitalis e SGo Martinho
Caramulo, Vitalis, Voss, Evian, Perrier, Penacova ¢ Aquela Azul com tampa branca e
XX
redonda (Solan de Cabras).
WWwW Serra de Fafé, Sao Silvestre, Agua das Pedras, Frize, e Serra da Estrela.
YY Evian, Estella, Serra da Estrela, Luso, Vitalis e Acqua Panna.
(Investigador coloca as embalagens, menos as de vidro da mesma marca, de 1-23 em cima da
mesa)

Acham que conseguem distinguir essas marcas apenas pelas embalagens?
(Sugestdes das marcas no apéndice)

uu Sim, eu penso que sim porque acabam por ser um pouco diferentes.
vV Eu penso que sim porque muitas marcas sdo diferentes. Por exemplo a n°14 eu sei qual é.
Mas estas (aponta da 1-9) € mais complicado. S6 sei a 4 e a 9 por causa da tampa.
Tal como a Matilde, da 1-9 s6 consigo dizer qual é a n°4 e a n°9. A partir da n°10 consigo
XX .
dizer que an°11, n°13, n°14 e n°16.

WW | Da 1-9 ¢ impossivel. As outras se eu tiver consumido ou visto a garrafa (conhecer) consigo.

YY Eu digo ja qual ¢ an® 9, mas as outras ndo sei a ndo ser an®16 e n°11 porque as conhego.
Como as conheceram?

Uuu Supermercado, tv e redes sociais

\AY Celebridades, filmes e series, redes sociais e restaurantes
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XX Redes sociais, supermercado, restaurantes e viagens.
WW No trabalho, tv, amigos e supermercados
YY Supermercados, amigos e redes sociais

Vocés estdo a dizer que ndo conseguem dizer quais sdo as marcas de 1-9, mas as outras ja

conseguem. Porqué?
Consideram-nas massificadas ou premium?

UU | Porque a partir da m® 10 as embalagens sao diferentes porque so isso, sdo aguas gourmet.
vV A partir da n°10 as marcas expostas sdo de outro posicionamento, fazem parte do mercado
premium € por que as embalagens sdo diferentes e conseguimos dizer quais sdo as marcas.
XX Sim, exatamente.
Porque a partir da n°10 sao aguas gourmet e por causa disso as embalagens sdo
WwW diferenciadas. As marcas utilizam formas de diferenciar as suas embalagens quando sdo
produtos premium.
vy Eu concordo com elas e para isso basta pegar na n°10 com a n°2 e ver que uma ndo tem nada
a ver com a outra.
Entdo, para vocés o que sdo aguas premium/gourmet?
uu Sdo aguas que sdo melhores que as outras, que, esteticamente, sdo diferentes.
Sim, os produtos premium sdo feitos com materiais primas melhores e além disso, o visual ¢
\'A% completamente diferente dos produtos massificados. A marca tem mais cuidado com a
forma de apresentagao.
XX Sao produtos que tem uma produgdo mais limitada, que so mais dificeis de encontrar e que,
por fim, sdo considerados de melhor qualidade que os outros.
WW Exato, acabam por serem produtos que tem uma composi¢do de melhor qualidade, cuidado
com a producdo e muitas vezes Gnicos quanto as suas caracteristicas visuais.
vy Eu concordo com elas quanto serem produto com melhores qualidades e que sdo
visualmente mais agradaveis.
Nesse sentido, vocés acham que as embalagens desse tipo de produto sdo diferentes dos
massificados? Como?
UU Sim, tal como eu disse, esteticamente eles sdo diferentes e da para ver com os exemplos em
cima da mesa. Variam entre cor, formatos e até material (a apontar para o n°12, 13 e 14).
vV Tém de ter uma embalagem que siga certos cuidados, como o material, que seja dificil de
amassar, chamativo e elegante.
XX Tem de ser apelativo, diferenciador, com boa qualidade.
Ww Tém de ter um design mais sofisticado, fora do normal, mais apelativo.
Sim, tem de ser apelativo e fora do normal para ficar gravado na nossa cabeca. E, também,
YY tem de seguir um padrio para passar uma imagem a mesma imagem de qualidade que o
produto tem.
Qual o material que voc€s acham que passa uma imagem de melhor qualidade?
Uu O vidro porque ¢ mais elegante.
\'A% Vidro porque conserva mais e protege mais.
XX O vidro que ¢ mais elegante, protege mais e ndo comegca a cheirar mal com o tempo.
WwW Vidro
Yy O vidro consegue protege mais o contetido de altas temperaturas, por isso eu acho que o

vidro passa mais a sensacao de qualidade.

No geral, qual é a vossa opinido sobre as garrafas de 1-9?
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Bem... Para mim s3o bastante comuns ¢ isso ¢ um ponto negativo quando comparamos com

uu as garrafas de 10-23. Por isso, acho que ndo tem uma embalagem atrativa e,
consequentemente, ndo passam qualidade.
vV Acho que sdo feias e por serem todas iguais ndo passam uma imagem de qualidade quando
comparada com as garrafas a partir da n°10.
XX Eu penso que ndo t€ém um design chamativo e original.
WwW Sdo todas iguais!! Nao tém nada de original e ndo sdo nada atrativas.
Yy Vé-se logo a diferenca com as garrafas premium. Elas chamam pouco atencdo devido terem
uma embalagem que nao seja atrativa.
E entre estas duas? (n°2 e n°18)
UU A n° 18 porque tem um formato diferente, uma cor mais azulada o que me lembra mais da
agua.
\'AY% N°18 porque ¢ de vidro.
XX Eu ndo gosto da n°18, mas por ser de vidro passa uma imagem melhor.
WW Adoro essa cor por isso além de ser por causa do vidro e o formato que € bem diferente da
n°2, a cor.

Yy Eu j& ndo gosto nada da cor porque gosto de embalagens transparentes, mas entre as duas,

sem duvida a n°18 passa uma imagem de melhor qualidade por ser de vidro.

Entre an°l1 e an®19?
UU A n°19 porque tem um formato mais esguio, o que faz parecer mais elegante, ser de vidro e
ter aquele relevo que diz “pure”.
E assim, a n°l1 é bem melhor que a n°2 por causa da cor do plastico, da qualidade deste, do

VV | relevo das montanhas e ndo ter aquelas ondas. Mas entre a n°11 e a n°19 eu digo a 19 porque

¢ de vidro e o formato da garrafa ¢ diferente (a n°11 lembra as massificadas).
XX Sim, eu concordo. A n°19 passa a imagem de melhor por causa do formato que é bem

elegante e ser de vidro. Os dois formam um pacote perfeito.
WW Eu também concordo. O vidro é bem elegante e juntamente com o formato fica uma garrafa
que parece de luxo.
YY Eu concordo com a Nathalia.
E entre a n° 17 com a n°20?
UU Eu acho que nenhuma das duas passa uma imagem de qualidade e confianca, principalmente
an®l7. Mas a n°20 parece uma garrafa de 1Lt de cerveja.
vV Eu acho o n°20 simplesmente porque € de vidro e tem um tom azulado que da vontade de
beber.
XX Posso escolher nenhuma das duas?
WwWwW Também ndo acho nenhuma.
Eu sei qual ¢ a n°20, mas penso que seja por essa razdo que acho que a embalagem passe
YY qualidade. Como eu sei que a dgua vem da Toscana, a embalagem esta associada ao
ambiente rustico.
E entre a n°5 e a n°22?
uu A n°22 pelos mesmo motivos dito antes.
vV Unhum, o pléstico parece vidro, por isso eu digo a qualidade do material, o alto-relevo e o
contraste com a tampa.

XX Eu concordo quanto o alto-relevo e a tampa, mas também adiciono o formato.
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WwW

Também concordo com esses trés Inés.

YY

Sim, esses trés e ainda o material ser bem parecido com vidro.

E entre a n°9 e a n°23?

(9] 9]

Eu acho que a n°23 se destaca imenso em relagdo a n°9, mas eu acho que a n°9, mesmo
assim, passa uma imagem de melhor qualidade por ser transparente. Se a n°23 fosse no tom
da n°20 ou sem cor, seria a que passaria melhor qualidade. Mas esse tom de vermelho passa

a sensagdo que estamos a beber sangue.

\'AY

O formato da n°23 ¢é bem diferente, mas o problema, eu acho que ¢ a cor, tal como elas
disseram. Se fosse azul ficaria bem melhor. Para mim parece uma agua com sabor de
morango. Entdo, entre as duas, eu acho que a n°9 passa a imagem de melhor qualidade.

XX

Eu concordo a Cétia. Parece que estamos a beber sangue e ndo 4gua, entdo passa uma
imagem estranha e ndo de qualidade.

WwW

Parece que tentarem se esforgar demasiado e saiu o tiro pela culatra. O formato esta la
porque ¢ simples, mas ao mesmo tempo chamativo, mas tinha de ser outra cor.

YY

Para mim ndo passa uma imagem de um produto gourmet porque parece meio infantilizado
e nao sofisticado. Um produto para transmitir qualidade ndo basta ser diferente, mas
também transmitir sensacdes. E a esta cor ndo transmite luxo e apenas esforgo de tentar se

diferenciar.

E se eu disser que a n°2 e an°18 sdo a mesma marca? Tal como an°l1 e an°19,an’17 e n°20, a n°5

e n®22 e an®9 com a n°23?

A sério? Nunca diria, principalmente a n°17.

uu Fogo, a n°23 ¢ a Monchique? Nunca diria.
vV Também ndo diria, mas consigo associar a Evian com a n°15 por causa da pureza e
simplicidade.
XX Eu fiquei mais surpreendida quanto a n°5 e a n°22.
WW Eu também fiquei surpreendida com a n°5 e n°22, mas eu ndo mudaria de ideias.
Eu nunca diria que a Monchique tinha uma versao gourmet.
Yy Eu ja estou em conflito porque agora que sei as marcas, fiquei desiludida por saber que a

n°22 tem a mesma agua na garrafa n°5

Entre as garrafas n°12, 13, 15, 16 ¢ 21, qual ¢ a vossa opinido quanto transmissdo de qualidade e

atratividade?

Acho que de qualidade € an®21, 16, 15, 13 e 12. Isso porque a n°21 tem mais ar de gourmet
por causa do formato, a n°16 parece ser mais sofisticada e s6 ganha da n°15 porque essa
parece uma garrafa de vodka. A n°15 porque é de vidro e o formato, a n°13 porque tem um

uu formato bem diferente ¢ mais nenhuma garrafa tem igual e a n°12 em Gltimo porque parece
uma velharia. De atrativo eu s6 troco a n°15 para primeiro e a n°21 por pentltimo por ser
um desgin banal.
\'AY% Eu também.
XX Eu concordo com a Cétia.
Ww Concordo com a Catia.
Yy Eu também concordo com a Catia, mas para mim a n°16 fica em primeiro quanto atracao

devido ser a mais sofisticada, clean e pura.

E quanto as cores? Sabem que o luxo é representado pela cor preta, entdo se vissem uma garrafa

preta, o que achariam?

Uu

Eu acharia o extremo do premium porque praticamente todos as embalagens pretas sao
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produtos mais caros e de qualidade.

Eu ja acharia estranho na 4gua porque gosto de ver o liquido, mas mesmo assim eu percebo
do preto estar relacionado com o gourmet e o luxo. Se fosse em relagdo as garrafas
massificadas eu acho que a preta passa uma imagem de melhor qualidade porque seria

\'AY% . L , .
diferente, unica e saberiamos que estava relacionada com luxo, mas comparada, por
exemplo com a garrafa n°10 ndo acharia porque quando a garrafa tem um formato muito
distinto ndo precisa da cor preta para mostrar que € luxoso e que tem boa qualidade.
XX Naio sei, eu acharia muito estranho.
WwW Eu ia adorar e comprava logo porque seria super diferente.
YY Eu também!
E se fosse preto opaco?
(Investigador mostra embalagem preta)
uu Nao! Assim ndo gostaria nada, até faz impressao de olhar.
vV E exatamente aquilo que estava a dizer. Eu ndo gosto e me faz imensa confusdo nao ver o
liquido. Ao contrario, até passa uma imagem de agua estragada.
XX Sim, exatamente. Parece que a agua veio daqueles paises de terceiro mundo, cheios de terra.
Passa uma imagem de sujo e estragado.
Talvez preto transparente ou preto fosco como acontece nas garrafas de azeite eu gostasse,
WWwW mas nas aguas ¢ muito estranho. Eu agora ndo consigo imaginar uma dgua com uma
embalagem dessas.
Yy Se fosse outra coisa sem ser agua até gos:tava, r~nas' assim ¢ muito estranho. Para mim parece
que agua ndo ¢é pura.
Entdo preferem a transparente que nem esta, € isso? (n°10) Porqué?
[8]8)
Sim, exato. Penso que seja por tudo que dissemos quando vimos essa garrafa horrivel (a
VV | apontar para a preta). A transparente demonstra limpeza, pureza, ou seja, que o que esta la
dentro ¢ uma agua boa, com qualidade e ndo terra.
XX * *,
WwW (Abana a cabeca como se fosse um sim).
YY
E se for entre o n°10, 10b e 10c?
UU Eu ja acho que a transparente da mais uma sensacao de qualidade que as outras porque &
completamente transparente e por isso mesmo parece um cristal.
\YAY Humm, eu concordo com a Catia.
XX A mim ndo me faz diferenga quanto a cor, ou seja, as diferentes cores ndo transmitem mais
qualidade do que as outras. Apenas sdo gostos quanto a cor.
WW Eu percebo o que a Catia quer dizer, mas eu ja acho a azul porque passa a sensagdo de
tranquilidade e 4gua num lago azul ou até o proprio mar das caraibas.
E eu ja concordo com a Nathalia. Embora a transparente parega cristalina, a azul passa a
YY | sensacdo de paradisiaco, entdo que ela tem mais qualidade. Da mesmo a sensago de agua.
A rosa eu ja acho forgado.
Entre a n°14 e a n°14b? Qual passa a imagem de melhor qualidade?
U Apesar de gostar mais da 14b, penso que a n°14 transmite uma sensacao de melhor

qualidade por ser azul. E que o azul esta mais relacionado com pureza.
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vV Eu acho que a n°14 ¢ melhor porque quanto mais escura for a garrafa, mais o contetido esta
protegido da luz.
XX Eu acho que a n°14 ¢é melhor porque a n°14b transmite uma sensagao mais infantil.
Ww E que a n°14 lembra mais a 4gua porque a cor azul esta mais relacionada com agua.
vy Sim, realmente a n°14b parece uma agua mais infantil, embora seja mais gira. Entdo acho
que a n°14 transmite uma sensacdo de mais qualidade.
E se eu disser que a n°14 tem esse tom mais escuro para proteger a sua composi¢ao da luz?
UU Ahhhhhh, isso muda um pouco as coisas, mas nunca iria imaginar isso. Continuo a manter a
minha opinido.
vV Eu acho que agora escolheria a n°14 em terceiro porque continuo a achar o formato da n°10
e an°20 ser de vidro passa uma melhor imagem.
XX Eu ja sabia disso e por isso mantenho a mesma opinido.
WW Hummm, continuo a achar a n°20 e, ainda por cima, ¢ de vidro.
YY Ya, continuo na mesma.
E entre todas, qual vocés acham que passa a imagem de mais qualidade? (entre a 1-23)
A n°10 por causa do formato, a n® 15 por causa do material e como gosto de transparéncia,
uu todas que ndo tém cor.
vV Eu acho a n°15 porque além do formato, o material, ndo ter rotulo e ter o relevo com a
marca.
XX Eu ja acho a n° 19 porque também ¢ de vidro, transparente, tem o alto relevo e tem um
formato, que embora ndo seja muito distinto, ¢ diferente.
WW Eu acho o n°10b porque ¢ a azul, o que associo com aquelas coisas das aguas e por causa do
formato.
Eu ja acho an®16,n°10 e an°19. A n°16 por causa do contraste com a tampa, além do
YY plastico parecer vidro ao longe. A n°10 por causa dos cortes todos que fazem lembrar um
diamante e n°19 porque ¢ de vidro e tem o alto relevo.

Entdo eu queria que vocés ordenassem as garrafas quanto a qualidade. E que facam o mesmo para a

atratividade.
U Qualidade:17, 23 11, 12, 13, 16, 14, 20, 18, 22, 21, 15, 19, 10.
Atratividade:17, 23, 11, 13, 12, 18, 14, 16, 20, 21, 22, 19, 15, 10.
vV Qualidade: 23, 17, 11, 13, 12, 14, 18, 20, 16, 22, 19, 10, 15, 21.
Atratividade: 17, 11, 23, 12, 13, 18, 14, 20, 22, 16, 21, 19, 15, 10.
XX Qualidade: 23. 17, 11, 12, 14, 16, 18, 20, 22, 13,10, 19, 15, 21.
Atratividade: 17, 23, 11, 13, 12, 18, 20, 21, 14, 16, 22, 19, 10, 15.
WW Qualidade: 13, 17, 11, 23, 16, 12, 14, 20, 18, 22, 10, 15, 19, 21.
Atratividade:17, 11, 23, 13, 12, 18, 20, 22, 14, 16, 21, 10, 19, 15.
vy Qualidade: 23, 17, 11, 13, 12, 16, 14, 18, 20, 22, 15, 19, 10, 21.
Atratividade: 17, 11, 23, 13, 12, 16, 14, 18, 20, 21, 22, 19, 10, 15.
E se eu disser que a n°10 vai ser lancada em garrafa de 1Lt em vidro?
UU Ouuuhhh, a sério?! Entdo essa supera todas porque ai sim, parece algo mesmo de luxo ¢
requintado. E algo que s6 veria num bar de alto luxo.
\'A% Sim, essa para mim passaria a ser a que mais transmite uma imagem de qualidade.
XX Deve ser tdo linda!!! Essa sim, supera qualquer uma.
WW Para mim também passa a ser a garrafa que transmite a melhor imagem de qualidade.

Porque além de ser de vidro, tem tudo que € positivo da n°10 como o formato ¢ a total
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transparéncia.

YY

Eu tenho de ter uma! (Responde prontamente).
Eu acho que essa € que passa a ser a garrafa que transmite mais a sensacao de luxo.

Resumindo, vocés acham que garrafas de vidro transmitem mais qualidade do que os outros

matérias? E quanto a cor?

Uu

Sim, quer dizer, o vidro € mais luxoso e protege mais os alimentos. A cor desde que ndo
seja escura e muito chocante como um amarelo esta perfeito.

\'A%

Eu acho que o vidro transmite uma melhor qualidade do que o plastico sim, afinal ele
conserva melhor os alimentos, ndo deixa sabor e nem cheiro. Quanto a cor, penso que cores
claras sejam as melhores porque conseguimos ver o liquido a 100%.

XX

Para mim o vidro é o elemento mais requintado, além de ser o material que permite que o
contetdo seja mais saudavel por proteger mais os alimentos. A cor ndo pode ser muito
escura e tem de ser transparente.

Ww

Exato, o vidro é o material mais relacionado com qualidade porque ¢ o material que esta
mais de acordo com as necessidades de protegdo dos alimentos. O vidro até aquecido nao
faz nenhum mal a pessoa, ao contrario do que acontece com o plastico. Tem de ser
transparente.

YY

Eu penso que o melhor ¢ o vidro por permitir que a 4gua nao ganhe cheiro com o tempo. Ou
seja, conserve melhor a agua. Quanto a cor, acho que ndo pode fugir as cores muito
tradicionais, como por exemplo o vermelho nao funciona de todo com garrafas de agua.

Se eu vos disser que existe garrafas de agua vendidas acima de 5.000€. O que vocés acham que

pode ser acrescentado para a agua ser vendida por esse preco?

Bem, tem de ser uma 4gua mesmo muito, mas muito rara. Sendo de uma marca também

uu muito cara, mas mesmo assim deve ter varias coisas na embalagem que chama a atengdo
como pedras preciosas ou um material mesmo muito caro.
vV Devem usar um material como algo nunca visto, como algo que se dissolve na 4gua do mar
para ndo criar poluicdo nos oceanos. Além disso deve ser folhado a ouro, s6 pode.
XX Sim, edigoes limitadas e assinadas pelos autores.
WW Eu diria que devem ser edigdes mesmo muito limitadas e de colegdo.
vy Talvez sejam aguas que sejam exclusivas para algumas pessoas, como socios da marca
Chanel. Além de a embalagem ter alguma coisa especial como joias preciosas.
E vocés acham que essas adi¢des acrescentam qualidade na imagem que a marca transmite?
U Eu acho que sim porque ndo é uma agua qualquer que teria uma embalagem dessas e nos
saberiamos disso a compra-la.
\'A% Eu acho exagerado e, por isso, faz efeito contrario.
XX Eu também acho que faz o efeito contrario.
Eu penso que passa uma imagem de melhor qualidade do que estas (a apontar para as
WW | garrafas de 1-9), mas que ndo precisa de ser tanto, fazendo com que sejam exageradas em
relagdo as garrafas a partir da n°10.
vy Demasiado e cria aquela sensag@o de novo rico. Por isso, ndo, ndo passa uma imagem de

melhor qualidade do que as garrafas de 10-23.

Grupo 6

Quais sdo as marcas de agua que vocés consomem?
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77 Monchique.
AAll Penacova, Sdo Domingos e Monchique.
BBI11 Penacova, Caramulo, Monchique, Sao Martinho e marcas brancas.
CCl11 Normalmente eu compro as mais baratas, que sdo as marcas brancas.
DD11 Monchique, marcas brancas ¢ Penacova.

Fora estas quais sdo as marcas que vocés conhecem?
77 Luso, Vitalis, Penacova e marcas brancas dos supermercados (Lidl, Continente, Pingo
Doce).
AAl1 Luso, Sao Martinho e Serra da Estela.
BBI11 Vitalis, Fastio, Agua das Pedras, Frize e Serra da Estrela.
CC11 Vitalis, Luso, Monchique, Serra da Estrela, Vimeiro, Agua das Pedras, Fastio ¢ Frize.
DD11 Frize, Agua das Pedras, Serra da Estrela, Fastio, Caramulo, Vitalis € Luso.
Como as conheceram?

77 Supermercado, familiares e restaurantes.
AAll Familiares, supermercado e cafés.
BBI11 Trabalho e supermercados.
CC11 Meus pais, supermercado e cafés.
DDI11 Supermercado, restaurantes e no meu trabalho.

Conhecem alguma marca de agua premium?

77 A Evian.
AA1l Evian e Perrier.
BBI11 Nao.
CCl11 Nao estou a ver.
DD11 Perrier, Evian e a Voss.

E o que ¢é para vocés marcas premium/gourmet?

77 Sao marcas com matéria-prima melhor.
AAll Penso que sejam produtos que tenham mais qualidade que os produtos normais.
BBI11 Sdo os produtos que tém a sua produgdo mais cuidada.
CCll Sim, sdo produtos que sdo considerados gourmet devido os produtos terem mais

qualidade na sua fabricagao ou matéria prima.

DDI1 Sdo marcas e produtos virados mais para o luxo, em que as marcas sdo mais cuidadosas

com a sua apresentagdo, matéria-prima e até distribuicao.

E acham que esses produtos sdo diferentes esteticamente? Ou seja, se as suas embalagens sdao

diferentes dos produtos normais?

Eu penso que sim porque eles tém de se destacar ndo so pelo produto em si, mas também

77 pela embalagem. Tém de conseguir chamar a atenc@o das pessoas através dos formatos e
cores.
Sim, porque as empresas tém de passar a sensacao de gourmet também nas embalagens
AAll porque t€ém de vender o pacote completo. Por exemplo, costumam ter um material mais
resistente.
BBII Sim, as marcas tém de passar o que elas pretendem, que neste caso seria a sensagao de
gourmet para o design do produto e da propria embalagem.
cCll Sim, eles tém de deixar passar a sua imagem em tudo, ser o pacote completo com a

utilizagdo de cores e formatos diferentes.
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DDI11

*Exato, eles tém de vender o pacote completo e para isso costumam usar o vidro*

Entdo vocés acham que as embalagens tém de transmitir a qualidade do produto?

77 Sim, exatamente.
AAll Sim, tém de ter tanta qualidade como o préprio produto.
BBI11 Sim
CCl11 Unhum
DDI1 Sim, foi isso que quis dizer com pacote completo. A embalagem tem de passar a intencdo

do produto, a qualidade do mesmo.

(Investigador colocas as garrafas de agua da 1-23 em cima da mesa. No entanto, ndo coloca as

embalagens de vidro que sejam das mesmas marcas que existe de plastico).

Tendo isso em conta, voc€s conseguem diferenciar as marcas de agua se as colocar aqui?

(Sugestdes da marca no apéndice x)

Sim, eu consigo dizer a n°8 porque tem ali a dizer Fastio e a n°4 e n°9 por causa das

77 tampas. As outras, a partir da n°10, também acho que saberia dizer quais eram se ja as
tivesse visto..
Bem... Da garrafa 1-9 é praticamente impossivel dizer qual é qual. Eu pelo menos ndo
AAll consigo. Contudo, a partir da n°10 penso que seja mais facil, eu acho que conseguiria se
soubesse qual marca era qual.
BBI1 Eu s6 sei dizer que a n°4 ¢ a Serra da Estrela por causa da tampa, tal como an®9 é a
Monchique. Depois sei dizer a n°8 porque ¢ tem ali escrito Fastio, sendo nunca saberia.
cCll A partir da n°10 é muito mais facil porque tém formatos e cores diferentes, tal como
algumas sdo de vidro.
Sem duvida, a partir da n°10 sdo as aguas gourmet por causa do design diferenciador das
DDI11 garrafas. Eu acho que esses formatos, cores e material fazem com que seja mais fécil
distinguir as marcas e criar associagoes.
Entdo entre estas todas quais ¢ o grupo que passa melhor uma imagem de qualidade? E porqué?
Sim, a partir do n°10 porque sdo diferentes, da para distinguir qual marca ¢ qual. Além da
77 marca ter tentado criar diferenciagdo de propdsito, o que ndo da para ver nas garrafas de
1-9.
AALL As garrafas da 1-9 sdo 4guas de supermercado e da para reparar bem a diferenga com as
garrafas a partir do n°10. Essas s@o as gourmet.
BBI1 Sem diivido nenhuma as garrafas a partir do n°10
(a mexer na garrafa n°15)
ccll Sim, a partir da n°10 passa mais qualidade por causa das cores, formato e os materiais
que, ou sdo de vidro, ou sdo feitas com plastico mais resistente.
DD11 A partir da n°10 exatamente pelos mesmos motivos que a CC11 disse.
(a apertar a n°16).
Qual ¢ a vossa opinido das garrafas 1-9?
Bem, eu ndo sei qual marca ¢ qual e isso s6 demonstra, dentro do tema das embalagens,
77 que sdo todas iguais. Nao hd nada que me faca diferencia-las. Por isso, nenhuma
tem uma embalagem chamativa, original e atrativa.
AAl1l Acho que ndo demonstram qualidade ao serem todas iguais.
BBI11 Nenhuma tem uma embalagem atrativa.
CC11 Eu concordo com a Suely.
DD11 Eu acho que ao serem todas iguais ndo existe uma ancora da embalagem com o cliente.
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Entdo, por isso, nenhuma passa uma sensagdo de mais qualidade que a outra.

Sendo que a partir da n°10 as embalagens passam mais qualidade, vou usar estas, ok?
Entre an®11 e an°19, qual passa a imagem de melhor qualidade?

A n°19 porque ¢ de vidro e tem um formato muito delicado. O design ¢ simples, mas ao

2z mesmo tempo delicado e sofisticado.
AALL A n°19 porque ¢é de vidro, tem um form?to bem diferente com esse gargalo mais delicado
e tem o alto relevo. E bastante simples, mas eficaz.
BBI1 Eu também prefiro a n°19 pelos mesmos motivos que a Suely mencionou. A n°11 ja é

bem melhor que as garrafas de 1-9, mas a n°19 supera a n°11.

Eu também acho a n°19 por ser de vidro e ter formato diferente. O vidro € porque esse
CCl11 | material protege mais e melhor o contetdo e, por isso, tudo que ¢ embalado em vidro vai
ser melhor.

Entre as duas? A n°19 porque ¢ de vidro, tem um formato delicado e simples. Além de ter

DDI11 N . L
o alto relevo a dizer “pure”. Eu associo a agua com pureza.

E entre a n°2 ¢ an®18?

Nessa nota-se bem diferenga... A n°18 passa uma imagem muito melhor do que a n°2 por
77 causa do proprio formato, a cor e a matéria-prima tal como se disse. S6 ndo gosto da
tampa.

Eu ja acho que essa cor fornece uma sensacao de tranquilidade e lembra-me o oceano.
AAll Isso, para mim, da uma sensagdo de qualidade. Se fosse outra cor, tipo vermelho, ja ndo
acharia.

Entre as duas, a n°18 apresenta mais qualidade mesmo por causa do formato que da um ar
BBII de clean e funcional porque parece que € de proposito para o cliente pega-la. E por ser de
vidro....

A cor ja ndo gosto muito

Sim, passa uma imagem de melhor qualidade que a n°2, mas mesmo assim passa uma
imagem mais “rasca” do que a anterior, a n°19. Ela ¢ de vidro e tem um formato até
CCl11 | engragado, embora um pouco grotesco, mas a cor faz parecer que o produto nio tem tanta
qualidade como a n°19 que ¢ totalmente transparente. Por isso permite que haja uma
sensac¢do de pureza.

Como ¢ de vidro, a n°18 para mim ¢ melhor. Ainda por cima, sendo a n°2 daqueles

DDI11 L
plasticos bem moles.
E entre a n°17 e an°20?
77 Se tiver mesmo de escolher digo a n°20 porque ¢ de vidro e tem um tom de cristalino,
mas mesmo assim prefiro a n°19.
Esse n°17 nem parece gourmet. Sei que tem um formato diferente das garrafas de 1-9,
AALL mas o formato ndo é tudo. E feio...

Entre os dois, acho que o n°20 porque além de ser de vidro tem um tom de azul bem
calmo e pacifico. E um azul semelhante as aguas paradisiacas.

Sdo ambas estranhas porque a n°20 parece uma garrafa de cerveja. No entanto, a cor
BB11 | lembra realmente o mar das ilhas do caribe e isso passa uma imagem de agua cristalina e,
consequentemente, com qualidade.

CCl11 Entre as duas eu prefiro a n°20, mas concordo com a Suely. Continuo a preferir a n°19.

DDI1 Sim, entre as duas eu prefiro a n°20 por ser de vidro e ter o tal tom cristalino, mas,

realmente, a garrafa parece uma garrafa de cerveja.
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E entre a n°5 e an®22?

77 Ai an°22 porque parece ser de vidro quando nao o €, entdo o material € muito bom.
AALL A n°22 porque afinal o contraste da tampa com a garrafa parece que a garrafa é de luxo.
Além do formato.
BBI1 Também acho que a n°22 passa uma imagem de melhor qualidade porque afinal o
formato, juntamente com o alto-relevo, faz com que a garrafa parece uma agua de luxo.
Eu acho que a n°22 parece ser uma dgua bem melhor que a n°5 porque a n°5 ¢ igual a
CC11 todas as outras e a n°22 tem um formato super diferente e o contraste com a tampa faz
com que ela parega mais elegante.
DDI1 Eu também concordo que seja a n°22 porque o material ¢ de melhor qualidade que o n°5 e
o formato também ajuda.
E entre a n°9 e a n°23?
77 Eu acho que a n°9 passa uma imagem de muito melhor qualidade por causa da cor da
n°23.
AALL Eu gosto do formato da n°23, mas a cor da mesma estraga um pouco as coisas porque nao
passa uma imagem de gourmet e de pureza.
BBII Engragado, eu ja acho que a n°23 passa uma imagem de melhor qualidade por ter uma cor
super diferente e ter um formato também bem distinto.
ccli Ai, eu acho que a cor da n°23 estraga um pouco as coisas. Nao é que seja feia, mas acho
que essa cor nao pertence as embalagens de agua.
DDI11 Eu concordo com a BB11.
O que acham de uma garrafa preta?
77 Humm ate deve ser engracada porque o luxo esta relacionado com o preto, entdo deve
ajudar na imagem de qualidade.
AAll Eu acho que deve passar uma sensagdo estranha, de impureza.
BBI1 Acho que deve ser bonita e como ¢ bem diferente até deve passar uma imagem de
qualidade.
CCll Eu ja acho estranho e se a visse no sup?rmerc’ado iria achar que estava estragada ou que
ndo era agua.
DDI11 Eu também acho que passa uma imagem de estragada.

J& que estdo a falar que a cor influéncia essa impressdo de qualidade. O que sobre esta garrafa preta

de vidro? Passa a imagem de qualidade?

Talvez se fosse meio transparente com o rotulo fosse diferente, mas apenas a embalagem

zz passa uma ma impressao. De agua impura.
AALL Eu penso que com o rotulo certo a garrafa deve ficar bem atrativa, mas apenas assim
passa, realmente, uma imagem de agua com ma qualidade.

BBI11 Nem pensar, que horror. Passa uma imagem de agua suja e impura.

cCl1 Faz impressdo porque, por exemplo, entre uma transparente e essa eu prefiro a
transparente. A n°13, tem ¢é feia, mas prefiro por ser transparente.

DDI11 Para mim, por ser opaca, passa uma imagem de ma qualidade. Nem ¢ tanto a cor.

Entdo preferem, por exemplo, a n°10 ou a n°16 em vez da preta?
A,ZAZI 1 Sim, sem duvida.
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BBI11

CCl11
DDI11
E se for an®10c com a n°10?
77 A n°10 transparente porque o formato lembra um cristal e com isso, a transparéncia
parece que a garrafa € pura.
AALL Eu prefiro a transparente porque eu ndo associo a rosa com produtos de qualidade,
produtos gourmet, mas sim, produtos de crianca.
Eu j& acho que a n°10c se destaca mais e por isso ¢ mais premium. Afinal ndo é qualquer
BB11 | marca que se vai preocupar em fazer uma garrafa em mais que uma cor e ainda por cima
cor-de-rosa.
Sim, parece que foi uma garrafa feita para criangas e ndo para o mercado sofisticado. Ja a
CCl11 embalagem n°10 é o contrario, parece uma garrafa pensada para esse meio, nao so6 pelo
formato e ser um plastico duro, mas também pelo contraste com a tampa.
DDI1 A n°10c é a mais gira, mas, realmente, a n°10 esta mais associada com o mercado
gourmet.
E se for entre a n°10, n°10b e n°10c?
77 Eu continuo a preferir a n°10 pelos mesmo motivos anteriores.
Eu, neste caso, ja prefiro a n°10b porque esse tom de azul lembra-me a aguas do oceano
AAL11 | pacifico e, por isso, associo com qualidade. E que ao contrario da n°20 que tinha apenas a
cor, esta tem a cor e o formato.
BBI1 Eu continuo a preferir a transparéncia total, sem cor, porque quanto mais parecido com
um cristal, mais puro é..
A rosa continua a parecer que foi pensada para criangas € ndo uma coisa de adultos. Ja as
CC11 outras duas parece que sdo garrafas de adultos, no entanto, para mim, a transparente
continua a parecer mais sofisticada e com mais glamour.
DDI1 Eu acho a n°10c a que chama mais atencao e eu gosto disso. Por exemplo, eu vejo-a
associada a marcas de luxo e eventos.
E qual ¢ a vossa opinido entre a n°10, n°14 e n°15?
77 Entre as trés eu prefiro a n°15 porque a embalagem ¢é de vidro temperado ¢ bem pesado.
Além do rotulo ndo ser de papel e ser gravado diretamente no vidro.
Eu ja prefiro a n°10 apesar de ndo ser de vidro. De vidro deve ser lindissima... Mas o
AALL formato e a transparéncia perfeita (ao contrario das outras de 1-9 que as embalagens nao
tém cor mas nao t€m tanta transparéncia) fazem com que eu ache que essa passa uma
ideia de mais gourmet do que as outras.
BBI11 *Sim, ¢ tem o nome da marca em alto relevo, ao contrario das outras marcas daqui sem
ser a n°22 mas essa € de plastico*
Eu prefiro a n°10 porque esse formato para mim transmite mais qualidade que a n°21, por
CC11 | exemplo. Eu associo a n°21 ao vinho enquanto a n°10 apenas associo a qualidade, cristal e
premium.
Eu acho que a n°21 passa uma imagem muito de premium, tal como a n°15 porque sao
DDI1 ambas com formatos muito diferentes de agua. A n°21 tem um formato de vinho e a n°15

parece uma garrafa de vodka. E, ainda por cima, sdo de vidro, que para mim é um plus,
visto que as embalagens de vidro sdo melhores devido os quimicos.

E entre an®14 e a 14b?
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77 A n°14 porque a outra realmente parece mais infatil.
AAll Eu acho a n°14b pela marca se preocupar em fazer diversas cores.
BBI11 Mas entre as duas, eu acho que a n°14 azul passa uma melhor imagem porque a n°14b
parece que esta associada as criangas.
CCl11 Sim, a n°14 porque a outra parece mais infantil.
DDI11 Eu acho a n°14 azul porque o azul esta mais associado com a cor da agua.
E se eu disser que a n°14b esta associada a uma causa, o0 cancro, e, por isso, é cor-de-rosa. A vossa
opinido muda?
77 Eu penso que sim né, porque muita gente via as embalagens rosas como associadas as
criangas, mas agora ao estar associada a uma causa mostra que a marca se preocupa.
AALL A mim muda a opinido quanto a rosa, mas entre as duas continuo a preferir a azul. Se ha
opgdo de escolha, escolho a azul embora continua a achar que seja um bocadinho escura.
A mim n3o muda a opinido de qualidade porque o azul para mim lembra a d4gua, mas
BBI11 percebo a razdo do rosa e vejo que possa mudar a opinido das pessoas quanto ao sentido
da cor.
CCl11 Eu concordo com a BB11.
DDI11 Eu estou com a Suely.
E entre todas, quais sdo as que passam melhor qualidade para vocés?
Hummm, a n°10, n°15 e n°19 porque tém um formato bem clean. A n°15 e n°19 sdo de
77 vidro e t€m os altos-relevos. Sei que a n°10 ndo ¢ de vidro, mas parece ser um plastico
bem resistente e sei que o formato de cristal/diamante esta associado a qualidade.
AALL O n°16 e 0 n°15 por causa do formato e terem um material mais resistente em cada uma
das suas categorias. O n°15 também tem os altos relevos e o rotulo ¢ gravado no vidro.
Eu acho a n°10 lindissima, no entanto parece muito novo rico, que quer aparecer e, por
BBI11 isso, eu prefiro a n°16 e n°19 porque sao ambas muito simples, mas a0 mesmo tempo
muito diferentes quanto formato.
cCll Eu acho que o n°16 parece uma garrafa de perfume. Mas nesse sentido, prefiro o n°19
porque tem um ar mais simples, sofisticado, elegante. Além de ser de vidro.
Embora ndo seja de vidro, e eu achar que o vidro ¢ melhor para conservar a agua e passa
DD | vme imagem mais elegante, eu acho que o formato do n°10 passa uma imagem de melhor

qualidade. Além disso, tem um plastico de alta qualidade, que é rijo e mesmo assim
permite grande transparéncia. Ao contrario das embalagens de 1-9.

Ordenem as garrafas consoante qualidade e atratividade. Sendo a primeira a pior ¢ a ltima a

melhor.

Qualidade: 13, 23, 11, 14, 16, 17, 12, 20, 18, 21, 22, 10, 19, 15.

2z Atratividade: 13,21, 12, 11, 17, 19, 16, 14, 23, 20, 10, 18, 22, 15.
AALL Qualidade: 23, 20, 19, 17, 21, 11, 13, 14, 10, 12, 22, 18, 16, 15.
Atratividade: 23, 20, 12, 17,21, 19, 11, 14, 13, 15, 10, 16, 22, 18.

BB Qualidade:13, 11, 17, 12, 20, 21, 23, 18, 22, 14, 16, 15, 19, 10.
Atratividade: 21, 13, 12, 11, 17, 20, 18, 19, 22, 23, 16, 15, 14, 10.

cCll Qualidade:14. 23, 17, 13, 11, 16, 10, 22, 12, 15, 21, 20, 18, 19.
Atratividade:17, 23, 11, 13, 12, 16, 14, 18, 20, 21, 22, 19, 10, 15.

DI Qualidade: 23, 17, 11, 12, 13, 18, 20, 14, 22, 16, 19,15, 21, 10.

Atratividade:23, 17, 11, 12, 13, 18, 21, 20, 22, 14, 10, 16, 15, 19.

Assim, qual ¢ o material que mais passa qualidade?
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77 O vidro porque € o material que conserva melhor os produtos.
AALL Eu digo que seja o vidro, visto que ndo transmite tantos quimicos a agua. Ou seja, ele
protege os alimentos.
BBI11 O vidro por ser mais elegante.
Eu ia dizer o plastico, mas depois me lembrei das aguas massificadas (1-9). Entdo, o
CC11 | vidro, com certeza, passa uma imagem mais elegante e de qualidade. Além de conservar e
proteger muito mais os alimentos.
DDI11 Eu acho o vidro por proteger mais os conteudos embalados.
Entdo, e se eu vos disser que estdo a preparar o lancamento da n°10 em vidro?
77 Tal como a BB11 disse, seria o pacote completo do luxo. Eu acho que essa sim, passaria
muito mais qualidade e pareceria muito cara.
AALL Ai o jogo muda completamente. Nesse caso preferia a de vidro porque parece muito mais
luxuosa.
Sim, se fosse de vidro ja acharia que era a expressdo total do luxo. Enquanto de plastico
BBI11 parecia ser algo de novos ricos, para exibir, a de vidro seria algo para ter em casa,
sofisticado, de luxo. Essa sim, passa uma grande imagem de qualidade
CCl11 L, . .Uhhh : ~
Sim, ai, eu preferia a n°10 de vidro porque seria a expressao do luxo.
DDI1 Agora todos vao querer a n°10, mas sim, eu percebo que passaria uma imagem ainda

melhor e eu concordo.

Se eu vos disser que existe garrafas de agua vendidas acima de 5.000€. O que vocés acham que

pode ser acrescentado para elas serem vendidas nesses precos?

Suely | So6 consigo ver que a embalagem tenha algo de muito especial para o produto ser vendido
Rosa a esse preco porque a agua nao € um produto que consiga ser tao raro ao ponto de custar
esse valor. Deve ser embalagens unicas, que teve ter um limite de producao e cada
unidade ¢ diferente uma da outra.
AAll Suponho que seja um produto de edi¢do limitada e de colecionador.
BBI11 As embalagens devem ser cheias de cristas. Ja que ha telefones cheios de cristais que
custam fortunas, também deve haver garrafas de agua.
CC11 Fogo deve ser embalagens com tampas de ouro.
DDI11 | Deve ter detalhes de ouro e alguns cristais, como por exemplo a marca escrita em cristal.

Ou um produto tdo bom que seja mesmo muito raro.

E vocés acham que essas adi¢des acrescentam qualidade na imagem que a marca transmite?

Suely Nem por isso, penso que seja um exagero. Acaba por fazer o contrario.

Rosa

AAll Eu acho que, em relagdo, as aguas que aqui estdo de 10-23 sdo um exagero. Estas ja

passam uma imagem de melhor qualidade que as outras normais por isso ndo € preciso
isso tudo.

BBI11 Também acho que ndo passa a sensacao de qualidade e sim uma impressao de

desnecessario.

CC11 | Eu acho que nio passa uma imagem de qualidade porque ¢ algo que s6 algumas pessoas
podem comprar entdo a maioria das pessoas acha desnecessario e supérfluo. Basta
pequenas coisas para parecer que tem mais qualidade, tal como o formato da n°10.

DDI11 Eu também acho que é desnecessario e bem desnecessario.

275




Grupo 7

Quais sao as marcas que vocés consomem?

EE11 | Monchique, Serra de Fafé, marcas brancas e Sdo Martinho. Mas normalmente compro as
aguas mais baratas.
FF11 Sim, eu também compro as mais baratas e ndo vou muito pela marca. Mas costumo
comprar a Serra de fafé, Sdo Silvestre, marca do Lidl, Continente ¢ Pingo Doce.

GGl11 Eu bebo bastante a Monchique.
HH11 Fastio, Serra da Estrela e qualquer uma quando tenho sede.

11 Praticamente ¢ sempre a mais barata.

E fora estas que vocés consomem quais sdo as aguas que vocés conhecem?

EE11 Fastio, Vittel, Evian, Luso, Vitalis, Penacova, Serra da Estrela e Caramulo.

FF11 Caramulo, Serra da Estrela, Vitalis e Luso.
GGl11 Eu conhego apenas as mais comuns como a Luso, Vitalis e Serra da Estrela.
HHI11 Fastio, Marcas brancas, Luso, Vitalis, Serra de Fafé e Sdo Martinho.

1111 Luso, Evian, Voss, Caramulo, Fastio e Vitalis. A Serra de Fafé nunca tinha ouvido falar.

Como as conheceram?
EE11 | A Vittel e a Evian com publicidade, como por exemplo aquela publicidade dos bebés que
dangam. As outras foram nos supermercados, restaurantes e cafés.
FF11 Cafgs, restaurantes, supermercados e no trabalho.
GGl11 Sim, foram em coisas do dia-a-dia como restaurantes, cafés e supermercados.
HH11 | Eu sempre vi os meus pais a beberem Luso por isso penso que essa seja dai, mas o resto
foi nos restaurantes e supermercados.
11 Também no supermercado.
E conseguem reconhecer as marcas tendo em conta as embalagens?

EE11 Claro que nao, apenas um louco consegue tal proeza.

FF11 Humm, ndo. Praticamente nem consigo diferenciar a cor azul da verde.
GGl11 Claro que ndo. So se for a Monchique porque tem a tampa rosa.
HHI11 S6 se for a dgua Castello e a agua das pedras por serem de vidro e terem formatos

diferentes. E a Monchique por causa da tampa.
11 Tenho quase a certeza que nao.

Entdo se colocasse aqui na frente as garrafas vocés nao conseguiam dizer era cada uma das marcas?
(Investigador coloca as garrafas de 1-9 em cima da mesa apds ter a resposta afirmativa) Qual é

qual? (folha das tentativas em anexo)

EE11 (Fica com ar espantada)
FF11 Ouh
GGl11 Humm
HH11 | (Comeca a apertar as garrafas) Sdo todas iguais, mas aqui esta a Monchique por causa da
tampa(a pegar na garrafa 9).
II11 | Podemos apertar?

Sandra, tens a certeza que essa é a Monchique? E que a garrafa n°3 tem uma embalagem

exatamente igual

EE11
FF11 Olha! Pois tem!
GGl11 Sim, mas a tampa da n°3 ¢ azul e da n°9 ¢ rosa. E a Monchique tem a tampa rosa
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HHI11

111
E achas que ela tem apenas garrafas com tampa rosa? Certeza?

EE11 (a rir-se)

FF11

GG11 | Pois, ndo sei. Pensando bem acho que tem mais que uma cor. Entao nesse caso penso que

ambas sejam a Monchique

HHI11 Agora apanhou-te

11 Fiquei ainda mais confusa do que ja estava. Isto é muito efeito Mandela

O que vocés acham que significa que um produto € premium ou gourmet?

EE11 | Significa que esse produto tem mais qualidade que o outro, que existe mais cuidado na sua

preparacao

FF11 | Sim, além disso também quer dizer que uma marca teve um certo cuidado na sua producao
e por isso costumam chamar mais ateng@o a nivel estético. Além de terem uma produgdo

um pouco mais limitada do que os produtos do dia a dia

GGl11 Eu concordo com elas

HHI11 | Eu jé acho que s3o produtos que sao visualmente agradaveis e feitos para chamar atengao

devido a sua originalidade. Mas que, para isso, tém uma qualidade acima do normal

111 Séo produtos que sdo considerados luxo porque nem toda a gente tem capacidade de

comprar. Tém mais qualidade e deixam isso passar no seu visual
E quais sdo as marcas de agua premium que voc€s conhecem?

EE11 Acho que s6 a VOSS

FF11 A VOSS e a Evian

GGl11 Eu ndo conhe¢o nenhuma

HH11 A Luso é premium? Se sim, entdo conheco essa

111 Acho que s6 conhego a Luso, se for premium, ¢ a Evian

E ja essas, vocés conseguem reconhecer pelas embalagens? Como?
EE11 | Como s6 conhego a VOSS penso que sim porque ela tem uma embalagem diferente destas
daqui (a apontar para as garrafas de 1-9). Normalmente, as embalagens premium tém
formatos e cores diferentes.

FF11 | Sim, a VOSS eu consigo diferenciar, mas a Evian ja ndo consigo porque acho que nunca vi
uma embalagem da marca. Apenas a conhego por nome e aquela publicidade do homem-
aranha bebe. Mas as embalagens premium costumam ser feitas com materiais diferentes,

ter cores e até formatos. Normalmente elas tém mais qualidade.

GGl11 Humm, como nio conhego nenhuma nem fago ideia como deve ser cada embalagem de

cada marca.

HHI11 | Eu ndo consigo diferenciar a Luso das outras e por isso ndo, acho que ndo consigo. Elas

costumam ser diferentes pelo formato, acho eu.

11 Podemos apertar? E que talvez de para perceber pelo material, mas acho que néo. Elas

costumam ser diferentes pelas cores e formatos.
Marcia, tens a certeza que essa é a Monchique? E que a garrafa n°3 tem uma embalagem
exatamente igual

EE11 Olha...

FF11 Pois tem!
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GGl11 Sim, mas a tampa da n°3 ¢ azul e da n°9 é rosa. E a Monchique tem a tampa rosa, nao é
isso?
HH11 Eu ndo fago ideia, mas € capaz de existir em mais que uma cor. Isso ¢ muito efeito
Mandela.
111 Mas eu acho que existe tampa com mais de uma cor

Investigador coloca as garrafas de 10-23 em cima da mesa (menos as mesmas marcas que tenham
embalagens de vidro). Entdo sabem dizer quais sdo as marcas (folha no apé€ndice com as sugestdes)

EE1l A n°16 ¢ atinica que eu sei qual é

FF11 *Tal como eu*
GGl11 Eu ndo fago ideia de qual é qual
HHI11 *Nem eu*

111

E quais dos grupos sdo as premium ¢ as massificadas?

EE11

FF11
GGl11
HH11

111

Entre todas as embalagens de 1-9, qual é a vossa opinidao?

EE11 Eu acho que entre essas as embalagens sdo todas iguais e por isso ndo sdo atrativas.

FF11 Sdo todas iguais, mesmo iguais. Nao ha nada que faga que as embalagens sejam
diferenciadas. Por isso ndo t€ém um design original.

GGl11 Nao sdo nada atrativas e ao serem todas iguais ndo passam a sensacdo de qualidade.
HH11 Sim, sd0 mesmo todas iguais ¢ ndo sdo nada atrativas.

111 Nenhuma tem um design original e por isso. Nenhuma passa uma sensagao de qualidade

sob a outra.

Tendo em conta que da 10-23 sdo premium e da 1-9 sdo massificadas. Vocés acham que existe

diferenca entre as embalagens? Se sim, como?

EE11

Essa n°17 é premium? E que ndo parece nada, mas no geral elas sdo bem diferentes por
causa do formato e das cores. Nunca vi tal coisa como o formato da n°10. Mas pensava
que houvesse mais garrafas de vidro a ndo ser an°12, n°15, n°21 e a n°22.

*A sério?! A distancia parece vidro por ser demasiado transparente*

FF11

Eu acho que an®l11 ¢ a Evian por causa das montanhas. Mas sim, as aguas a partir do n°10
tém formato, material e até cores diferentes. Por exemplo esta n°14 ¢ a n°23 destacam-se
imenso pela cor, a n°10 pelo formato e a n° 15 parece uma garrafa de vodka

GGl11

D4 para ver claramente que a partir da n°10 as embalagens sao diferentes das massificadas.
Apesar dan®11 e an®17 serem bastante semelhante com as da 1-9.
*EE11an®22 ¢ de plastico (a apertar a garrafa)*

HHI11

Sim, a n°21 ao ser de vidro e a aparecer de vinho faz com que aparega mais premium que
as outras.

111

*Sim, mas mesmo assim a n°11 tem diferengas bem visiveis como a qualidade do pléstico
(a apertar a

garrafa), a cor e até aqueles relevos das montanhas™

As garrafas de 1-9 sdo todas iguais e com ondas
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Vocés acham que garrafas de qualidade, as premium, estdo associadas com qual material?

EE11 Vidro porque o vidro ¢ bem melhor para a composicao das bebidas. Protege e conserva
melhor (responde prontamente)

FF11 Vidro

GGl11 Normalmente, os produtos mais sofisticados estao relacionados com embalagens mais

requintadas e, por isso, o vidro. O plastico é visto como algo muito banal. E o vidro
protege melhor a 4gua, ndo cria cheiro e nem sabor.

HHI11 | E assim, eu acho que o plastico também pode ser requintado e por isso basta olhar para a
garrafa n°10
*Nao, ai sim, isso passaria muito mais uma imagem de qualidade. Por isso ok, o vidro

passa uma imagem de melhor qualidade porque € mais luxuoso e elegante.

111 Depois desta conversa toda eu digo vidro.

E se a embalagem fosse em tetra pak?

EE11 Eu continuo a achar o vidro porque s6 de pensar em dgua embalada em tetra pak acho
muito estranho.

FF11 | Euacharia que passaria uma imagem de mais qualidade do que o plastico devido o efeito
de diferenciagdo, mas mesmo assim o vidro tem um ar mais requintado.

GGl11 Eu acharia estranho e continuo a preferir o vidro.

HHI11 | Vidro, sem duvida. Quanto penso em fetra pak penso em leite e ndo em agua ou nos sumos
da compal.

1111 | Por ordem para mim seria: tetra pak, plastico e vidro (a fazer patamares de pirdmide com a
mao por ordem de baixo para cima).

E entre a n°2 e a n°18, qual vocés acham que passa uma melhor imagem de qualidade?

EE11 Sim, 1SS0 mesmo.

FF11 Sim, isso.

GGl11 Concordo.

HH11 A n°18 porque tem um formato diferente, ¢ de vidro e tem também um tom de azul

diferente. Nao é o mesmo que o n°2, que ¢ igual de todos os outros.

II11 Eu Penso do mesmo modo.

Todos concordam com a Maria?

EE11 Sim

FF11

GGI11

HHI11

11

E entre an°l1 e an®19?

EE11 | Euacho an®19 por causa do formato, que ¢ mais esguia junto a tampa e isso transmite uma
imagem de delicada.

FF11 Eu, por exemplo, ja acho que a n°19 passa melhor qualidade que a anterior (n°18) por
causa da transparéncia. Para mim quanto mais transparente melhor porque permite que
haja uma sensa¢ao de cristalino.

GGl11 Basta ser de vidro e ter aquele alto relevo para passar a imagem de melhor qualidade (a
apontar para n°19).
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HHI11

Eu concordo com a Telma.

111 A n°11 tal como ja se disse antes ¢ diferente das massificadas e por isso € mais dificil de
optar, mas mesmo assim penso que seja a n°19 porque além de ser de vidro e ter um
formato diferente como a n°18, tem um alto relevo que diz “pure”. Isso faz com que

associamos a garrafa com pureza e, consequentemente, a qualidade.
Entre an°17 e an®20?

EE11 A n°20 por ser de vidro.

FF11 Acho que a n°20 transmite uma imagem de melhor qualidade por ser de vidro e pela cor

cristalina. Mesmo tendo esse formato de cerveja, hum...

GGl11 Como a n°20 ¢ de vidro eu digo que € essa

HHI11 | Sim, mas ¢ esse formato de cerveja que faz com que a embalagem tenha um ar rastico. Por

isso, eu acho que a n°20 é melhor, juntamente com o material que ele ¢é feito.

111 Eu acho as duas horriveis, mas se tiver de escolher digo a n°20 porque ¢ de vidro.

Entre a n°5 a n°22?

EE11 A n°22 porque o formato ¢ bem diferente

FF11 O formato da n°22 e o contraste entre a tampa com a garrafa permite a sensacdo de

qualidade e marca premium.

GGl11 | Sem duvida a n°22 porque, tal como a EE11pensava, a distancia parece vidro. Tem um alto
relevo bastante distinto, que parece ser a nome da marca, um formato diferente e a propria

tampa chama atencao.

HHI11 | A n°22 devido o relevo e o formato da garrafa. O relevo é que parece ser o nome da marca
e apenas uma marca que tenha cuidado com a sua imagem vai criar um molde com o seu
proprio nome. O formato € porque permite haver uma distingdo perante as outras marcas.

II11 | A n°22 para mim ndo € a que passa a imagem de melhor qualidade, mas escolho-a devido a

n°5 ser muito banal e a n°22 ter caracteristicas, como o alto-relevo e a tampa, bem
diferenciadoras.
E entre a n°9 e a n°23?

EE11 | O vermelho estragou tudo para mim porque ndo passa uma imagem de pureza e, por isso,

ndo transmite qualidade. Prefiro a n®9.

FF11 Eu gosto do formato da n°23 porque parece uma gota ¢ acho que como lembra agua

transmite uma sensagdo de qualidade.

GG11 | Eusei que a Monchique ¢ a n°9, mas tampa rosa passa um ar de qualidade. O formato da
n°23 passa uma sensacao de mais premium, mas a cor lembra algo banal. Mesmo assim

acho que a n°23 passa uma imagem de melhor qualidade.

HHI11 O formato faz com que n°23 passe uma sensagdo de pureza, mas ndo consigo deixar de
associar o vermelho com tudo menos dgua. Parece uma bebida energética, por isso acho
que ndo transmite uma sensacdo de qualidade. Se fosse sem cor era melhor. Entdo acho

que a n°9 ¢ melhor.

11 Realmente a cor estraga tudo porque parece uma garrafa de sumo ou assim.

E se eu disser que sdo as mesmas marcas? A n°2 com an°18, an°l1 com an®19, an’5 coman®22e

an®9 coman®23?

EEl1 Entao isso significa que a marca Luso é premium?

FF11 Mas quer dizer que marcas massificadas também t€ém produtos premium? E que apenas
muda as embalagens?

GGI11 | An°l1 e an®19 eu compreendo que ambas sejam premium porque a propria garrafa n°11 ja
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¢ diferente das outras. A n°l1 ¢ como tivesse portabilidade e a outra para usar em casa, nos
hotéis e restaurantes. Mas agora an®2 ¢ an®S...

HH11 A sério? Eu nunca diria que a n°5 e a n°22 s3o a mesma marca. A n°2 e n°18 até ndo
estranhava porque eu achava que estava a reconhecer essa garrafa de vidro. E a Luso, ndo
€? Nao fazia ideia que a Monchique tinha outra versao.

111 Estou surpreendida.

Sim, a marca Luso e Vitalis quando engarrafadas em vidro sdo consideradas premium. Além de
terem um rotulo diferente da n°2 e da n°5, sdo feitos para outro tipo de publico-alvo. E como o luxo
¢ a excentricidade, ter um estético agradavel e entre outros assuntos, realizaram uma embalagem
propria para tal que muitas vezes sdo usadas no canal Horeca. O mesmo acontece com a marca n°5
e n°22 que ¢ uma marca portuguesa chamada Salutis e a n°9 com a n°23 que é a marca Monchique.

EE11 Mesma agua, outra embalagem e mais cara.

FF11 E assim que vemos que muitas vezes o mercado nos engana.

GGl11

HH11 Bem... O trabalho por tras também se paga e vé-se isso com estas embalagens.
111 A Salutis ja tinha ouvido falar.

Agora quanto a cor. O luxo encontra-se bastante associado com a cor preta e, por isso, se vissem
uma embalagem com a cor preta, o que achariam?

EE11 Eu acho que devia ser linda e ia ser o énfase do luxo.

FF11 Eu sei que o preto esta associado com o luxo, mas mesmo assim acharia estranho. Agua
preta? Nio sei nao.

GGI11 Francamente ndo sei, s6 se conseguisse ver ao vivo a embalagem.

HHI11 | O preto ¢ a expressao do luxo e do gourmet. Praticamente todas embalagens de produtos
gourmet que conheco t€m a cor preta ou dourada. Por isso, sim, eu acho que passaria a
imagem de alta qualidade.

111 Até podia ser o énfase e expressdo do luxo, mas penso que seria muito estranho porque é
agua... Nos temos de conseguir ver a agua certo? E que se ndo da uma impressdo de
sujidade.

(O investigador mostra a embalagem preta) Continuam a achar a mesma coisa?

EE11 Pensando bem acho que nio dava. E muito estanho e acho que passa o contrario, uma
imagem agua estragada.

FF11 | E mesmo isso, passa uma imagem de suja, de dgua estragada porque ndo conseguimos ver
o liquido. Acho que mesmo que fosse transparente passaria essa imagem porque acho que
0 maximo de escuro que uma garrafa consegue chegar é o tom da n°14

GGl11 Eiii, nem pensar. Mesmo que fosse transparente faz muita impressao. Eu pelo menos
acharia que a 4gua estaria suja. Sei que nao estd, mas era isso que pensava

HHI11 Se fosse transparente seria melhor, mas mesmo assim ndo. A cor preta funciona com
outros produtos, como bolachas, azeite, refrigerantes em lata e chocolates. Mas em aguas ¢é
algo muito estranho de se ver.

111 Eu acho que passa uma imagem de agua poluida.

Entdo, vocés estdo a dizer que entre a preta e a garrafa n°13, por exemplo, preferem a n°13 por nao
ser preta?

EE11 Sim, sem davida
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FF11 Quanto mais clara e transparente melhor
GGl11 Sim e se ndo tiver cores chocantes ainda melhor porque nos concentramos no liquido
HHI11 | Sim, eu gosto de ver cor nas embalagens, mas a preta passa mesmo um ar de agua poluida
tal como a II11 disse
11 Acho que se for colorida e houver transparéncia ndo ha problema, mas ndo pode ser uma
cor escura porque nao passa confianga.
E se fosse colorida no tom de azul como a n°14 vezes a n°13?
EE11 | Eu prefiro a n°14 porque ha a juncéo do formato com a cor... Se fosse as duas embalagens
iguais eu ia preferir a n°13, mas assim prefiro a n°14.
FF11 Eu iria dizer a n°13, mas depois do que as duas disseram fiquei sem resposta. Concordo
com ambas (a apontar para a EE11e a Sandra).
GGl11 Eu acho o tom de azul da n°14 muito escuro para mim, tinha de ser um tom mais azul
claro, um cristal azulado, mas mesmo assim eu acho que a n°14 passa uma imagem melhor
que a n°13 porque essa tem um formato de agua oxigenada.
HH11 | Eu acho que o tom da n°14 muito escuro e por isso ndo da para ver muito bem a agua. Para
mim isso € algo que influencia a imagem de qualidade porque ndo passa a confianga que
estou acostumada com as outras.
111 Unhum.
Sim, exato
(a abanar a cabega sempre que uma falava)
Entao e se for an®14 com a n°14b?
EE11 Sim, parece uma garrafa de crianca
FF11 *Mas normalmente sdo as marcas mais premium que se associam a uma causa e se ela
tiver uma edi¢cdo de com esse significado eu acho que passa ainda mais qualidade*
GG11 | Bem, eu concordo com a Telma, mas mesmo assim entre as duas eu prefiro a azul porque
esse tom de rosa ¢ muito choque, lembra muito a Barbie
HH11 Foi o que eu disse, eu ja prefiro a n°14b porque da para ver a dgua. Nao ¢ tdo escura
1
E entre a garrafa n°14 e a n°23?
EE11 Eu prefiro a azul
FF11 Eu acho que a azul passa uma imagem de melhor qualidade por causa da associacdo da
cor. O vermelho lembra-me raiva e ndo tranquilidade.
GGl11 Acho engragado terem experimentador a cor vermelha porque nunca tinha visto antes,
mas, para mim, tem de ser transparente ou azul que ndo seja muito escuro.
HHI11 Prefiro o formato e a cor da n°14 porque ndo foge muito ao tema da agua”
11 Eu também acho que a cor vermelha transmite a sensagao de raiva e por isso nao consigo
relacionar com qualidade e sim, o contrario.
E se for entre estas trés: n°10, n°10b e n°10c?
EE11 | Hummm. Esse tom de rosa ndo me faz tanta confusdo como a anterior, mas mesmo assim
acho que ndo passa uma imagem de qualidade como as outras duas cores
FF11 Para mim ¢ um pouco indiferente porque o formato que chama a atencgdo entre as trés.
GGl11 Sim, eu também acho a n°10b porque a cor azul turquesa lembra ilhas paradisiacas.
HH11 Nesse caso eu ja prefiro a azul porque ¢ um tom que ndo ¢ muito escuro, super
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transparente e passa uma imagem de agua limpida, cristalina e paradisiaca

11 Eu estou confusa entre a n°10 e a n°10b porque ambas passam uma imagem de cristalina
Entre todas as garrafas de agua, qual é que voc€s acham que passa uma imagem de melhor
qualidade?

EE11 Hum, para mim a n°22 porque o material faz parecer que a garrafa ¢ feita de vidro.
FF11 | Eu acho que a n°16 porque tem um formato simples, mas ao mesmo tempo elegante.

GG1

1 | Eujaacho que a garrafa n°15 porque é de vidro e tem o rétulo gravado na garrafa e ndo ¢
nenhum papel.

HHI11 Acho que a n°10 ¢ a melhor porque o formato de diamante passa uma imagem de agua
cristalina e pura. E o contraste com a tampa, claro.
111 E eu, acho que a melhor ¢ a n°19 pelo formato e ser de vidro.
Ordenem as garrafas tendo em conta a qualidade e a atratividade.
EE11 Qualidade: 17, 13, 23, 12, 11, 14, 16, 18, 20, 19, 10, 15, 21, 22
Atratividade:17, 11, 13, 23, 12, 14, 21, 20, 16, 22, 15, 19, 10.
FF11 Qualidade: 23, 20, 19, 17, 21, 11, 13, 14, 10, 12, 22, 18, 15, 16
Atratividade: 17, 11, 13, 23, 12, 14, 21, 20, 16, 22, 15, 19, 10.
GGl11 Qualidade: 17, 23, 11, 12, 13, 16, 14, 18, 20, 22, 19, 10, 21, 15
Atratividade:17, 11, 23, 13, 12, 16, 14, 21, 18, 20, 22, 19, 10, 15.
HHI11 Qualidade: 17, 11, 23, 12, 13, 16, 18, 14, 20, 22, 19, 15, 21, 10.
Atratividade: 11, 17, 13, 12, 23, 18, 21, 20, 22, 14, 19, 16, 10, 15.
11 Qualidade: 11, 17, 12,23, 13, 18, 20, 16, 14,22, 10, 15, 21, 19.
Atratividade: 17, 11, 23, 13, 12, 18, 20, 21, 22, 14, 16, 19, 10, 15.
E se eu vos dissesse que existe an®10 em 1 Lt e em vidro?
EE11 Para mim também acaba por ser a melhor porque ¢ de vidro.
FF11 Além de deve ser linda passa uma imagem de qualidade incrivel porque ndo é qualquer
marca que consegue fazer uma garrafa dessas. Deve ser super dificil e cara.
GG11 | Essapara mim é 100 vezes melhor que todas a outras. Se for de vidro ultrapassa todas as

outras porque seria de vidro, tem um formato completamente fora do normal porque nunca
vi uma embalagem destas no mercado e a transparéncia ¢ diferente do que as massificadas,
por exemplo

HHI11 Eu concordo com elas
111 Sim, nem tirar ou por
Se eu vos disser que existe garrafas de agua vendidas acima de 5.000€. O que vocés acham que

pode ser acrescentado, nas embalagens, para fazer vender por esse prego?

EE11 Acho ridiculo haver aguas vendidas a esse prego porque acaba por ser 4gua e ¢ um bem

essencial para a humanidade.
Talvez seja uma 4gua tio rara, mas t3o rara que s6 exista uma certa quantidade, mas nao
consigo imaginar isso acontecer.

FF11 Hummm, folhado a ouro ou prata?!

GG1

1 Também ndo consigo imaginar que exista uma agua que valha a pena pagar 5.000€.
Suponho que a embalagem tenha algo que faga que o produto tenha esse valor, tipo
alguma parte feita a ouro, como a tampa.

HHI11 Talvez esteja associado com alguma marca, como a Cartier.

111

Sim! Talvez a embalagem tenha folhas de ouro ou alguma joia encrustada porque acaba
por ser uma garrafa mais cara do que o meu anel de noivado que tem uma joia.
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E vocés acham que essas adi¢des acrescentam qualidade na imagem que a marca transmite?

EE11 Nao, muito exagerado.

FF11 | E assim, se a marca estiver associada com uma marca tipo Cartier claro que ira passar uma
imagem de qualidade que antes ndo tinha.

"7

GGl11 Eu ja acho exagerado demais e para mim nio. E daquelas que se pensa “para que?

HHI11 . Acho exagerado, mas tenho de admitir que comparada com as outras passa sim.

11 Se estiver associado com uma marca penso que sim, mas se for uma luso com isso tudo ja
acho ridiculo. Por exemplo se for uma agua Cartier ok, mas uma agua luso sé transmite

uma sensacdo de exagero.

Grupo 8
Quais sdo as aguas que vocés consomem?
J11 Monchique, Luso, Vitalis, Solan de Cabras e quando vou aos restaurantes bebo Evian.
KKI1 Luso, Evian, Perrier, Agua das Pedras, Frize, Castello, Monchique, Penacova e Voss. Mas

a Voss ¢ algo mais raro.

Penacova, Sio Silvestre, Agua das Pedras, Perrier, Acqua Panna quando fago jantares

LL11
com a familia da minha mée que ¢ italiana.

MMI11 Vitalis. Nos restaurantes normalmente tomo Luso daquelas de vidro

Maioritariamente ¢ Luso e Penacova. Contudo consumo também Evian e Perrier quando

NN11 . .
quero beber dgua com gas.
Fora estas, quais sdo as marcas que vocés conhecem?
11 Voss, Fiji, Serra da Estrela, Penacova, Serra de Fafé, Sao Domingos, San Pellegrino e
Perrier.
KK11 Vitalis, Estella, Solan de Cabras, Fiji. Ah, ¢ a agua da Armani que vi a venda no El Corte
Inglés de Madrid.

LL11 Fastio, Caramulo, Luso e Vitalis

MMI1 Fiji, Penacova, Solan de Cabras, Vittel, Perrier, San Pellegrino, Voss, Monchique, Serra
da Estrela, Fastio e Caramulo.
NN11 Voss, Fiji, Solan de Cabras, Veen, Monchique, Vitalis, Penacova e Serra da Estrela.
Como conheceram-nas?

JJ11 Redes sociais, hotéis, restaurantes e supermercados.

KK11 Celebridades, filmes, restaurantes e supermercados.

LL11 Restaurantes, redes sociais e lojas gourmet.
MM11 Cafés, celebridades, tv, amigos.
NN11 Amigos, restaurantes, hotéis ¢ spa.

Vocés acham que conseguem diferenciar as marcas tendo em conta as embalagens?

J11 Eu penso que sim, principalmente as aguas gourmet.

KKI11 Eu concordo com elas

LL11 *sim, também acho que sim*
MMI1 Sim, eu acho que consigo porque marcas como a Solan de Cabras e a Voss t€ém

embalagens bem diferentes que permite as pessoas as distingam.

NN11 Aquelas aguas do supermercado ¢ capaz de ndo dar para distinguir porque até todas

garrafas tém a mesma cor, mas eu acredito que as aguas gourmet de para identificar.

Entdo, vocés acham que os produtos gourmet, mais propriamente as aguas tém embalagens
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diferentes das massificadas? Como?

Pelo formato, cores, material, rotulo e até pela tampa porque eu tenho a impressao que a

JJ11 | maioria das aguas desse género ndo dao para reutilizar. Ao contrario do que acontece com
a Penacova, por exemplo.
Sim, basta pegar uma Solan de Cabras com a Penacova e ver a diferenga. O formato e as
KK11 N . . . .
cores sdo bem diferentes. A Solan até a marca escrito em braille tem.
LL11 Eu penso que sim porque € possivel distinguir a Voss a distancia por causa do formato e
da tampa.
MMI1 Claro que sim, ao contrario da Solan de Cabras, que como a KK11diz da para distinguir
pela cor, a Voss nao ¢ colorida, mas o seu formato ¢ inico. Por isso, sim.
Eu penso, que normalmente, as aguas premium tem um formato um pouco
NNI1 diferenciadores, tal como a Voss e a Fiji. Também podem ser distinguidas pela cor como

acontece com a Solan de Cabras, que acho que existe até em mais cores sem ser um azul e
pelo material porque eu tenho a impressao que a maioria ¢ de vidro.

Acham que uma embalagem dessas passa uma imagem de melhor qualidade?

11 Eu concordo com tudo o que elas disseram
KK11 Sim, porque a marca quer expressar a sua qualidade nas embalagens, visto que muitas
pessoas ndo sabem se o produto ¢ bom ou nao e julgam pela embalagem.
LL11 E a mesma situagdo das pessoas que dizem “Eu nasci para brilhar”.
Ahhh Sem duvida nenhuma. Por ser tdo diferenciador e se distinguir elas passam essa
MMI11 | imagem sim. Quando uma marca pensa nisso, ela esta a pensar no todo, a ir mais além e
ndo sdo todas as marcas que pensam nisso.
Sim, sim. Para uma marca ter uma atengdo dessas com a embalagem € porque quer se
NN11 destacar e por isso passa a imagem de mais qualidade em relagdo as outras que se
misturam.
Entdo, qual material d4 a sensagcdo de melhor qualidade?
11 O vidro porque afinal ele conserva melhor os alimentos.
KKI11 Eu acho que o vidro é melhor porque protege melhor.
LL11 O vidro por ser esteticamente mais bonito e proteger melhor tudo que esta dentro dele.
MMI11 Eu também acho o vidro por ser mais elegante ¢ luxuoso.
NNI11 O vidro por conservar melhor os alimentos.
Nesse sentido, o que € gourmet/premium para voces?
J11 Bem, algo que seja de qualidade.
KKI11 *E mais caros*
LL11 Produtos que tenham mais qualidade quanto a matéria-prima e produgdo.
MM11 *Além disso, costumam ser esteticamente mais bonitos*
NNI11

Sim, isso tudo, mas no geral sdo produtos que t€ém mais qualidade dos massificados.

Quais sdo as embalagens massificadas?

(Embalagens colocadas em cima da mesa de 1-23, ap0s a resposta da pergunta. Todas, menos as

mesmas marcas em vidro)
(Sugestdes das marcas no apéndice)

JJ11

KKI11

LL11

Todas afirmam que sdo as garrafas de 1-9.
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MM11

NNI11
Porqué?
Foi aquilo que dissemos, essas tém as embalagens todas iguais. Nao da para distinguir
11 nenhuma sem ser a Fastio porque tem ali o nome gravado. As outras todas, embora
algumas ndo sabemos quais sdo, da para distinguir uma marca da outra (a apontar para as
garrafas de 1-9).
KK11 (Abanou a cabeca para dizer sim).
LL11 Isso.
MMI11 Sim, exato. Além disso a Serra da Estrela ¢ a n°4 e a Monchique a n°9 e n°3.
NN11 Unhum.
Entdo quais vocés acham que passa uma percecao de mais qualidade? As garrafas da 1-9 ou a partir
do 10?
11 A partir da n°10 porque sdo completamente diferentes uma das outras.
KK11 Sim, 10. Mas fogo, a garrafa n°3 e a n°9 sdo exatamente iguais...
LLI11 10.
MMI1 Depois do 10, mas menos aquela n°17. Sim, eu estou confusa se a n°3 também ¢
Monchique porque sei que a n°9 é.
NNI11 Isso mesmo, a partir da n°10 porque permite reconhecer ao longe.
Qual ¢ a vossa opinido entre as garrafas de 1-9?
11 Acho todas sdo pouco sofisticadas e nenhuma com design atrativo. No geral, acho que
nao apresentam qualidade.
KKI1 Se pensarem bem elas sdo todas feias, ao contrario do que acontece com as garrafas de
10-23. Mas sim, ndo sdo atrativas e nem apresentam qualidade.
LLLI Realmente, elas parecem todas iguais entdo nenhuma delas t€ém uma embalagem que
chame atencdo, original.
MM11 | Para mim elas ndo passam uma imagem de qualidade porque acabam por ser todas iguais.
Eu também acho que ao ndo terem uma embalagem original e atrativa ndo passam uma
NN11 imagem de qualidade porque sdo todas iguais. N@o ha praticamente nada que me faga
distingui-las.
E entre a n°11 e a 19?7 Qual destas vocés acham que passa a imagem de melhor qualidade? Porqué?
11 A n°19 porque além de ser de vidro, tem um formato bem peculiar.
KKI11 A n°19 porque ¢ de vidro, tem um formato diferente do que uma garrafa qualquer e aquele
alto relevo a dizer pure.
Exato, para mim bastou ser de vidro e ver o relevo. Para mim o vidro vai ser sempre
LL11 melhor para a conservagdo dos alimentos e o pure eu associo logo com o significado da
palavra, pureza.
MM11 N°19 por ser de vidro e o formato.
NNI11 A n°19 pelo mesmo motivo da LL11.
E se eu disser que ¢ a mesma marca?
11 Para mim ndo me faz diferenga. A minha opinido mantem-se.
KKI1 Também nao diria porque realmente nao vejo ligacdo de uma garrafa com a outra, mas
para mim, a de vidro, passa uma imagem de melhor qualidade.
L1 A de vidro continua a passar uma melhor imagem por causa do material e do formato

mesmo.
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Nao diria porque as garrafas sdo bem diferentes, mas mesmo assim continuo a preferir a

MMI11 10,
NNI11 Também continuo a pensar da mesma forma.
E entre an®°2 e an°18?
11 Sim, a n°18 porque ¢ de vidro e tem esse formato que permite a pessoa agarrar com mais
facilidade.
KKI11 | E igual a resposta anterior. S6 que a n°18 também tem o critério da cor em relagdo a n°2
Eu concordo e continuo a preferir o n°18 por ser de vidro e o formato, mas a cor também
LL11 ndo me chama a atengo. Se fosse sem essa cor azulada passaria uma imagem ainda
melhor.
Essas duas entdo sao bem diferentes, muito mais que as anteriores € ja sei que vais dizer
MMI11 | que sdo da mesma marca. Nesta tenho ainda mais certeza que prefiro a de vidro por causa
do material, do formato e da cor.
NNI1 A cor dan°18 ndo ¢ a minha favorita, mas o formato passa a imagem de melhor qualidade
por ser de vidro.
Entre a n°17 e n°20?
Eu gosto imenso da cor da n°20 e s6 por isso penso que passa uma imagem de melhor
11 qualidade. Bem melhor do que a n°18 porque da mais um ar de tranquilidade, de 4gua
cristalina. No entanto, o formato ja estraga tudo porque parece uma garrafa de cerveja.
KKI1 As vezes ser de vidro ndo € tudo, por isso penso que as duas ndo passem imagem de
qualidade por causa do formato de ambas.
LL11 Se tiver mesmo de escolher era a n°20 por causa da cor e do vidro. O formato penso que
estragou tudo.
*Sim, isso mesmo, parece uma garrafa de cerveja daquelas que os adolescentes compram
MMI11 . . . de lLt.* .
S6 isso estragou a imagem para mim... Se tivesse outro formato com essa cor seria
perfeita.
NNI11 Eu concordo com elas, mas mesmo assim entre as duas, eu prefiro a n°20.
E entre a n°5 e a n°22?
11 Exato. O formato da garrafa, juntamente com a transparéncia e a cor ndo me faz diferenca
que a garrafa nao seja de vidro. Ao longe até parece que é.
KK11 Para mim ¢, também, a n°22 e também nao me importo que a garrafa ndo seja de vidro
porque o plastico dele ¢ bem transparente.
LL11 Txii sem duvida a n°22 porque tem um formato completamente diferente, ¢ bem
transparente e aquele contraste com a tampa fica mesmo bem. Dar um ar de chique.
MMI1 Sem duvida nenhuma ¢ que nunca diria que essas eram a mesma marca. Para mim ¢ a
n°22 pelos mesmos motivos que ja disseram, tal como a tampa e o formato
Aquela tampa do mesmo ar de premium (a apontar para o n°22). Mas sim, para mim
NNI11 | também ¢ a n°22 pelo formato e a transparéncia total. Se fosse de vidro era linda, mas essa
garrafa ¢ um caso, que para mim, ndo faz ndo ser de vidro.
E entre a n°9 e an°23
A n°9 porque embora o formato da n°23 seja diferente e a qualidade do material melhor, a
11 cor transmite uma imagem de negagdo. A cor ndo ajuda a transmitir uma sensagdo de
qualidade e lembra-me raiva e frustracao.
KKI11 | Eu percebo que a n°23 seja diferente e, por isso, € gourmet, mas entre as duas acho que a
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cor da n°23 transmite uma sensagao de ma qualidade em relagdo a n°9. Se fosse outra cor
acho que pensaria de outra forma.
Eu ja acho que ¢ tao diferente que passa uma imagem de preocupagao e,
LL11 | consequentemente, qualidade porque em comparagdo com na°9, a n°23 destaca-se. A n°9
eu considero banal.
Eu concordo com a Raquel. Além disso, passa uma sensacgao de raiva.

MM11

Eu ndo acho que o vermelho passe uma imagem de agua com qualidade, mas sim de
NN11 raiva. Se a n°23 tivesse o mesmo formato, mas com outra cor era bem melhor, entdo eu
escolho a n°9.

Qual ¢ a vossa opinido sobre as garrafas n°12, n°13, n°15, n°16 e n°21?

Para mim, entre as todas, a n°l5 que transmite a imagem de melhor qualidade. Também
acho que ¢ essa que tem uma embalagem mais atrativa. Logo de seguida, acho que esta a
n°16 também em ambos.
Depois, entre a n°12 e n°13, penso que a n°12 ¢ a mais atrativa apenas porque a n°13 ¢
muito simples, mas a0 mesmo tempo ela ndo ¢ uma garrafa basica como as de 1-9. Entre
as duas, a que me transmite melhor qualidade ¢ a n°12. Por ultimo penso que esteja a n°21
porque € muito pretensioso ter o formato de garrafa de vinho.
A n°12 ¢ a que tem a embalagem mais sofisticada e por isso, ¢ a que que apresenta melhor
qualidade. Contundo, penso que a n°13 ¢ bem moderna, tal como a n°15, mas a n°15
apresenta mais qualidade e ¢ mais atrativa. Logo a seguir, para mim, esta a n°16 para a
atratividade e qualidade, a n°21, 12 e 13 na atratividade. Quanto qualidade, tal como ja
disse, an®12, n°15, n°16, n°21 e n°13.
Eu até acho que a n°15 ¢ a que transmite melhor qualidade, sendo logo em seguida a n°21,
16, 13 e depois a n°12. Depois a n°l
Quanto as embalagens, a n°15 ¢ mais atrativa, estando a n°13 logo em seguida por ser
diferente, mas ao mesmo tempo simples e, por ultimo, a n°12 porque tem demasiada
coisas.
Na minha opinido, a garrafa mais atrativa é a n°15, depois a n°16, n°13, an°12 e a n°21.

11

KKI11

LL11

MMI11 | Quanto a qualidade, para mim, ¢ a mesma ordem porque ¢ realmente muito rebuscado a

garrafa de vinho numa garrafa de agua..
Bem, eu ja acho que a melhor qualidade é a n°21 porque parece mais gourmet, depois a
n°l5, n°16,n°12 e n°13.
Atratividade é anl5, n°16, n°12, n°21 e n°13.
Como estdo sempre a dizer que preferem de vidro, se eu pegar a n°10 e a n°15 qual vocés acham
que passa uma imagem de melhor qualidade?

Eu ja prefiro a n°10 por causa do formato. O formato de diamante faz com que eu esqueca

11 que a embalagem ¢ de pléstico, que ainda por cima € um plastico duro. O que também
leva a melhor impressao de qualidade, visto que o plastico das garrafas de 1-9 amassam

NNI11

facilmente.
KKI1 Eu prefiro também a n°10 por causa do formato e da cor. E tio transparente que parece
vidro.
E complicado, mas penso que prefiro a n°15 porque além de ser vidro, é possivel perceber
LLI11 que € um vidro grosso, que juntamente com o formato da garrafa e o alto relevo passa
uma imagem de melhor qualidade.
MMI11

Eu estou meio dividida, mas se tiver se escolher estaria inclinada para a n°10 porque
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apesar de ndo ser de vidro, a transparéncia € tdo grande e o formato € tao diferente
que passa a sensagao que ¢ uma agua completamente pura. O formato de
diamante da a sensacao que ¢ uma agua luxuosa e rica.

Eu ja estou a ponderar pela n°15 porque € de vidro temperado, muito pesada, tem o alto

NN11 \ . . < .
relevo e o rotulo é gravado no vidro e ndo € um simples papel ou autocolante.
E entre esta (n°10c) e an®15?
11 Ai ja prefiro an®15. A transparéngia ¢ muito importante para a comercializagdo da agua e
a imagem que essa passa.
KKI1 Eu também prefiro a n°15 porque ao contrario da n°10 que era transparente ¢ rosa. Para
mim a rosa transmite uma imagem de crianga.
LL11 A n°10c transmite infantilidade e ingenuidade enquanto a n°15 sofisticagao.
E que é mesmo isso. A rosa ¢ muito bonita, mas niio passa uma imagem de premium ao
MMI1 contrario da n°10. E por isso, com todas as caracteristicas da n°15, eu acho que essa passa
uma imagem de melhor qualidade (formato, material, alto relevo e rotulo gravado na
garrafa).
NNI11 | *Sim, passa uma imagem de crian¢a e ndo de qualidade. Nao passa imagem de gourmet*
E entre 0 n°14 ¢ 0 n°14b?
11 Eu acho que ¢ igual.
KKI1 A rosa ¢ bem bonita, mas eu prefiro a n°14 porque o azul esta relacionado com a agua e é
um tom mais elegante.
LL11 Eu também concordo com ela.
MM11 Eu concordo com a Raquel.
NN11 Eu ja acho que a n°14b passa uma imagem de melhor qualidade porque a n°14 ja é bem
banal, toda gente conhece.
Entdo e entre n°10a, 10b e 10c?
Humm
1 Eu acho a transparente porque os cristais e diamantes quanto mais puros e translucidos
forem melhor sdo.
Eu prefiro a transparente porque acho que os liquidos t€ém de ser em garrafas
KKI11 transparentes. Quanto mais conseguimos ver o liquido maior a sensagdo de pureza ¢
transmitida.
LLL1 Entre as trés, eu prefiro a azul. Como € um tom mais azulado passa uma imagem de
qualidade porque lembra-me as dguas do pacifico, das ilhas paradisiacas.
MM11 Eu concordo com a Carla.
Eu ja acho o contrario. Eu penso que a melhor seja a transparente porque a rosa passa
NNI11 sensacdo de crianga e a azul, embora passe essa sensagdo de paradisiaco, ndo passa uma
sensacao de premium e sofisticacdo.
Entdo a falar tanto em transparéncia, se fosse uma embalagem preta?
11 Nem pensar. Passa mesmo uma sensacdo de agua impura.
KK11 Pois, eu ndo conseguiria. Acho que quando ndo se da para ver o liquido passa uma
sensacdo de impureza e algo cheia de terra.
LL11 Naio sei, encontro-me dividida.
MM11 *Sim, eu também*
NN11 Ate penso que fosse interessante porque o preto € a cor do luxo.

Investigador mostra a garrafa preta
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(Todas fazem uma careta)

11

Continuo na mesma

KKI11

Agora tenho ainda mais certeza

LL11

Eu j4 me decidi e nem pensar. E o que elas disseram, passa uma sensac¢ao de dgua
estragada, de impureza

MM11

Pensando bem, acho que vais ficar sozinha nesse barco Jéssica.

NNI11

*Ndo vou ndo porque agora que vi a garrafa detestei. Passa a tal sensacdo de impureza e
que a agua nao tem qualidade*

E entre todas, para vocés qual passa a imagem de melhor qualidade? Porqué?

JI11

Entre todas mesmo todas, acho que ¢ an°10 e n°15 porque todas tém um formato
diferenciador e sdo transparentes. Mas também prefiro a n°21 porque o formato faz
lembrar uma garrafa de vinho e isso passa uma imagem de gourmet, de qualidade. Afinal
ndo ¢ uma marca qualquer que iria fazer uma embalagem destas.

Eu sei qual é a marca da n°13, mas sem o rotulo, a garrafa, embora tenha um formato
diferenciador, parece uma garrafa de agua oxigenada. Ja a n°12 parece um vaso e embora
tenha aqueles desenhos todos ndo me passam uma imagem de qualidade porque lembra o
tempo das garrafas de perfume da aristocracia. Para mim uma embalagem de dgua de
vidro tem de transmitir uma sensagao de pureza.

KKI11

Eu penso que a embalagem da n°14 passa imenso a ideia de qualidade por causa do
formato e ter, também, a marca escrita em braille. Mas a n°15 para mim ¢ a que mais
passa essa imagem de qualidade porque ¢ de vidro, o formato diferenciador e ndo ser

colorida e nem opaca.

LL11

Para mim sdo as mesmas que a Raquel.

MM11

Eu concordo com a JJ11quanto a n°13, mas a n°12 lembra-me uma garrafa da alta nobreza
que ndo pertence muito ao século XXI e por isso associo a qualidade. Aqueles relevos
todos e o formato super diferenciador faz com que parega antiga e rara. E ainda por cima
¢ de vidro, mas entre todos, para mim, o que passa imagem de melhor qualidade ¢ 10, 16
e 19. A 10 e a 16 porque tem um corte muito simples, mas a0 mesmo tempo sofisticado,
além de transparentes. Mas a n°19 tem também um formato c/ean mas também ¢ de vidro.
Para mim sao essas trés.

NNI11

Entre todas pelo formato ¢ a n°10, n°16 e n°19. Por material é a n°15 porque é um vidro

mais pesado. A n°10 ¢é por causa do formato ¢ da dureza do material que parece que tem

qualidade. A n°16 pelo contraste com a tampa, a qualidade do material e o formato, que
também ¢ bem diferente. E a n°19 por ser de vidro, o formato e o alto relevo.

Ordenem as garrafas tendo em conta a qualidade para vocés. A primeira serd a que tem menos

qualidade e a Gltima a que tem mais.
Depois fagam em relagdo a atratividade.

11 Qualidade: 23, 11, 17, 12, 13, 16, 14, 18, 20, 19, 22, 10, 15, 21.
Atratividade: 17, 23, 11, 13, 12, 16, 14, 20, 18, 21, 22, 19, 15, 10.
KKI11 Qualidade: 11,23, 17, 12, 13, 16, 18, 20, 22, 10, 21, 19, 14, 15.
Atratividade: 23, 17, 11, 12, 13, 14, 16, 18, 21, 22, 20, 19, 15, 10.
LL11 Qualidade: 11, 23, 17, 12, 13, 16, 18, 22, 20, 10, 21, 19, 14, 15.
Atratividade: 11,23, 17, 12, 13, 14, 16, 18, 20, 21, 22, 19, 15, 10.
MM 1 Qualidade: 17, 11, 20, 13, 18, 23, 22, 21, 15, 14, 12, 19, 16, 10

Atratividade: 17, 11, 20, 13, 18, 23, 22, 21, 15, 14, 12, 19, 16, 10.
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NNI11 Qualidade: 23, 11, 17, 13, 14, 12, 20,18, 22, 21, 10, 16, 19, 15
Atratividade:17, 11, 16, 13, 20, 18, 19, 23, 22, 21, 15, 14, 12, 10.
E se houver uma garrafa n°10 de 1Lt em vidro?
JJ11 | Eu acho que seria demasiado para mim, mas sim, acabaria por passar uma melhor imagem
que as outras sim.
KK11 Eu acho que passa uma sensac@o de luxo e de alto-chique. Passa mesmo a sensacao de
premium porque € tudo o que o luxo representa.
LL11 Com certeza, entre todas, € a garrafa que mais passa a sensagdo de gourmet e de alta
qualidade. Afinal tem o corte de diamante, ¢ de vidro, tem o contraste com o preto da
tampa. Faz com que a dgua parega cristalina.
MMI11 Eu acho que seria lindissima e passaria mesmo uma sensagéo de luxo.
NNI11 | Euacho que o formato faz a magia toda e ao ser de vidro faz o pacote completo. O vidro

esta relacionado com o luxo e o formato de diamante faz com que a garrafa pareca um
cristal.

Entdo qual material vocés acham que transmite uma imagem de melhor qualidade? E a mesma

opinido quanto as cores?

11 Sem duvida que ¢ o vidro porque ¢ o material mais requintado e sofisticado. Além de
conservar melhor a agua. A cor pode ser qualquer uma desde que ndo seja muito escura.
KKI11 Eu digo que ¢ o vidro por ser mais sofisticado. Tem de ser transparente € uma cor que
esteja associada a dgua.
LL11 O vidro e uma cor que seja cLL11 porque depois de ver o preto e o vermelho tenho a
certeza que tem de ser uma cor cLL11 e transparente.
MM11 | Para mim € o vidro porque protege melhor os alimentos e faz com que estes ndo ganhem
sabor. Para mim tem de ser uma cor azul ou algo assim, que esteja relacionada com a cor
de agua.
NN11 Hummm o vidro por conservar a qualidade da agua.

Se eu vos disser que existe garrafas de a4gua vendidas acima de 5.000€. O que vocés acham que

pode ser acrescentado, nas embalagens, para fazer vender por esse preco?

JI11 Tanto? Daqui a pouco existe aguas mais caras do que um carro. Mas a agua nao deve
valer isso tudo e esse preco deve ser apenas por causa da embalagem. Talvez essas
embalagens sejam folhadas a ouro.

KKI11 | Bolas! Devem ter algo completamente fora do normal. Talvez sejam de edigdo limitada e
tdo raras que custam isso tudo. Tudo que € extremamente raro € extremamente caro.

LL11 Devem ter diamantes incrustados, folhado a outro e fabricado pelo mesmo designer do

que a ferrari.
MMI11 | Sim, devem ser edi¢Ges limitadas, criadas por artistas famosos e assinados pelos mesmos.
NNI11 Folhado a ouro, com cristais, assinado e relacionado com marcas famosas e caras. SO

consigo imaginar que seja isso tudo.

E vocés acham que essas adi¢des acrescentam qualidade na imagem que a marca transmite?

J11 Bem, eu acho que sim porque ndo € qualquer marca de agua que estaria associada com
uma marca tipo a ferrari. A ferrari seria muito seletiva.
KK11 Eu acho demais, mas percebo que essas embalagens passam essa imagem. Mas eu acho
quando ¢ demasiado faz o efeito contrario porque menos € mais.
LL11 | Sim, se tiver isso tudo eu penso que sim, que transmite uma imagem de melhor qualidade

do que as outras todas. Pelo menos em relacdo as que estdo em cima da mesma.
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MM11 Acho que folhado a ouro e joias demasiado, mas edi¢Oes limitadas criadas por artistas
famosos, assinados pelos mesmos ¢ em poucas quantidades sim, passa uma imagem de
melhor qualidade.
NNI11 Para mim passa uma sensacao de mais premium entdo, passa uma imagem de melhor

qualidade sim.
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