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A agua engarrafada
e seu marketing .......

A agua e a humanidade

A humanidade sempre se serviu da dgua para se estabelecer,
nao hd civilizagdo sem um curso d'dgua proeminente e auxiliar
na expansao e sobrevivéncia dos individuos. Exemplos sdo
abundantes: os rios Tigre e Eufrates para a civilizagao
mesopotamica; o rio Nilo para a civilizacdo egipcia; o rio
Mississippi para o rumo ao oeste dos americanos; os rios
Tamisa e Sena para a civilizacdo europeia e para a revolucado
industrial; o rio S3o Francisco para a explora¢ao do interior do
Brasil; entre tantas outras possiveis de andlise e apreciacdo
(DUARTE, 2014).

A origem da agua engarrafada

Dentro desse aspecto, a sociedade moderna conseguiu transformar
o consumo da 4gua para o uso engarrafado ainda dentro do século
XIX, com o vestigio arqueoldgico mais antigo desse objeto sendo
datado entre 1806 e 1830. Ha também evidéncias da existéncia de
agua engarrafada com gés (de forma natural, claro) que circulava
entre os europeus de renome e de riqueza. No caso da garrafa de
4dgua mais antiga encontrada, fica evidente a marca Selters e a sua
origem alemd, demonstrando uma invengdo europeia (O Globo,
2014)

Fonte: < https://www.opovo.com.br/noticias/curiosidades/2014 /07 /garrafa-de-agua-mineral-
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mais-antiga-do-mundo-e-encontrada-no-mar-balti.html>.

O consumo de agua engarrafada no mundo e o
potencial brasileiro

A histdria e o préprio funcionamento do corpo humano vém
demonstrando que a agua é um recurso de perene uso, mas o
recente desenvolvimento das dguas engarrafadas vem
crescendo cada vez mais ao longo dos anos, principalmente
nos paises mais desenvolvidos, como Estados Unidos e
Alemanha. Esse avanc¢o do consumo tem colaborado para o
fomento de diversas marcas e o Brasil, tendo 15% de toda a
reserva de agua doce do mundo, tem o seu potencial de
crescimento, embora ainda esteja em ritmo lento (GORINI,
2000).

De acordo com a Mordor Intelligence, entre 2022 e 2027, o
mercado de dgua engarrafada tem a previsdo de crescimento de
6,2% de CAGR, que seria a taxa de crescimento anual composta,
isso é considerado alto se compararmos com o crescimento de
3% para os refrigerantes durante o mesmo periodo (Mordor
Intelligence). Isso se deve principalmente pelo aumento do
consumo de dgua engarrafada na China, que, somente em 2014,
ja representava um mercado de 33 bilhGes de litros,
ultrapassando o Estados Unidos e se tornando o maior
consumidor de dgua engarrafada (GRISOTTO, 2015).

Normalmente, esse mercado é dominado por marcas regionais,
mas ha quatro empresas que tem destaque internacional: a
Nestlé, a Danone, a Coca-Cola e a PepsiCo(KULAIF, 2012). Dentro
desse mundo, sdo estimados em 350 bilhdes de litros por ano o
consumo mundial, o que gera em torno de USS$ 270 bilh&es (Um
Sé Planeta, 2023).

A influéncia do Marketing
na agua engarrafada

Como ficou evidente, a dgua é um meio de sobrevivéncia
humano, entdo todos a necessitam, parece um bem de facil
venda, assim como os produtos alimenticios, todos necessitam,
todos compram, mas existe um fator complicador para os
vendedores de agua engarrafada: a dgua de torneira. A maioria
dos seres humanos vivem em cidades urbanas, mas em paises
subdesenvolvidos é dificil o fornecimento de agua por “redes de
aduc¢do”, assim as aguas engarrafadas tém seu destaque, porém,
em paises desenvolvidos, (onde ha mais o consumo desse
produto) a agua de torneira é existente e de boa qualidade
(BREI, 2007).

Entdo qual seria o fator dominante que garante o mercado de
dguas engarrafadas em paises desenvolvidos? A resposta que se
evidencia é o marketing, uma boa e elegante associagdo entre
os produtos e a saude, com cada marca trazendo seu escopo,
alguns a fineza, outros o préprio consumo (lbidem). Serdo
apresentados trés exemplos, trés cases de sucesso que
conseguem garantir uma parcela significativa do mercado de
agua engarrafada, cada um com o seu modo: a Minalba, a Voss e

aPerrier. I I



® Minalba

A marca faz parte do Grupo Edson Queiroz, integrada em 1985
(ABIR), e, atualmente, tem 26% de market share no mercado de
agua engarrafada no Brasil, sendo a lider do mercado nacional
(VEROTTI, 2022). A mais recente estratégia de marketing da
empresa foi um rebranding com o auxilio da agéncia Ana Couto, o
resultado foi o destaque a um publico “..que se desafiam a
experimentar o novo”. Essa visdo trouxe a frase “Desafie-se” como
slogan, junto a uma nova identidade visual, mais expansivo, com a
letra m inicial em uma explosao de azul, com um carater liquido,
associado ao proprio produto (Ana Couto).

com.br/cases/minalba/>.

Fonte: <https://www.

Outro exemplo de pratica de marketing interessante da Minalba
seria o pioneirismo no uso da lata para dgua mineral, assim
associando esse novo formato a sustentabilidade, ja que poderia
ser reutilizado facilmente o aporte de aluminio usando o aspecto
facilitado da reciclagem desse material. Nas palavras de Mauricio
Favoretto, diretor Comercial da Minalba Brasil, “O produto é
100% e infinitamente reciclavel e retorna as prateleiras em até 60
dias”. Esse projeto garantiu até uma premiagao: Melhor Design de
Embalagem em Lata pela ABINAM (Associagdo Brasileira IndUstria
Aguas Minerais) (Grandes Nomes da Propaganda, 2022).

Fonte: < https:/minalba.com.br/ >.

Como se ndo fosse suficiente, um outro exemplo merece destaque
para enfatizar o foco da saude dentro das propagandas da Minalba,
dessa vez com um visual mais antigo, antes da redefini¢ao
apresentada pela agéncia Ana Couto, indo para a agéncia Mutes,
especializada em comunicacdo. Nesse novo case, o foco foi a
apresentag¢do da parceria entre a Minalba e a Maratona
Internacional do Rio, associando ambos em propagandas nas
redes sociais com o uso da sede e do exercicio como aglutinador
das marcas (Mutes).
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Fonte: <https:/mutes.cc/portfolio/minalba/>.

® VOSS
A VOSS surgiu de dois empresarios noruegueses, Christopher
Harlem e Ole Christian Sandberg, com o intuito de vender uma
agua com alto grau de pureza situado no sul da Noruega com
incriveis 22mg/L de minerais, uma das mais puras do mundo.
Esse objetivo levou a um produto de alto valor agregado e com
um destaque visual em rela¢do a sua garrafa de vidro planejada
por Neil Kraft, ex-diretor artistico da Calvin Klein. Aembalagem se
tornou iconica, seu formato cilindrico contribui para uma
perspectiva de perfume, um produto diferenciador. Além do
visual elegante, o gosto mais isento de sua dgua contribui para o
seu uso em diversos restaurantes finos e para degustacGes de
bebidas, principalmente por ndo interferir no paladar (DIAS,
2014).

Fonte: <https://vosswater.com/>.

Outra pratica de marketing da empresa é a sua associagdo com a
preservacao ambiental, com a presenga da Fundag¢do VOSS no
oferecimento de agua no sul do deserto do Saara (OLIVEIRA;
ZUKOWSKI, 2016), assim se ambientando no aspecto do marketing
3.0, ou seja, transmitindo valores e considerando os consumidores
como “seres humanos plenos” (KOTLER et al, 2010 apud OLIVEIRA;
ZUKOWSKI, 2016). Isso garante sua imagem de socialmente
responsavel e colabora com a resolugao de problemas hidricos em
paises subdesenvolvidos.

Em relagdo ao design da garrafa, é interessante fazer uma analogia
com uma afirmagdo de Sudjic (2008, p. 51 apud OLIVEIRA;
ZUKOWSKI, 2016): “o design é usado para moldar percepgGes de
como os objetos devem ser compreendidos”. Essa face do problema
é bem representada pela VOSS, que, utilizando uma gama de cores e
tipologias suaves, consegue entregar um produto de desejo, de
beleza que atica pelo anseio de decoragdo, de possuir, em vez de
uma simples vontade natural de beber uma agua. O investimento
principal da empresa é em seu aspecto limpido de sua garrafa, de
estar de acordo com um produto esteticamente charmoso e puro
(OLIVEIRA; ZUKOWSKI, 2016).

® Perrier

Ao contrario das marcas apresentadas anteriormente, a Perrier tem
sua origem e foco em dguas gaseificadas engarrafadas, tendo surgido
como empresa em meadosdo século XIX durante a regéncia de
Napoledo Il como imperador da Franga, especificamente no dia 23
de junho de 1863, momento da assinatura do decreto permitindo o
uso do Les Bouillens (nome dado a fonte de agua da Perrier) em
Vergéze para o uso em banhos termais, além do consumo da agua
(Before Perrier was called Perrier, Perrier, 2017).

Em 1898, Louis Eugene Perrier, doutor que acreditava na solugdo
médica das aguas termais, se tornou o diretor médico oficial do Les
Bouillens e conseguiu criar a técnica de carbonatagdo, um modo pelo
qual se consegue juntar agua e gds carbonico de forma a manter
gaseificada a dgua em garrafas por mais tempo e melhor qualidade
(Idem). Somente com a aquisigdo pelo britdnico Sir John Harmsworth
€ que a marca d'agua se tornaria conhecida pelo nome de Perrier, em
homenagem ao doutor, e seria difundida ao mundo (The beginning of
something extraordinaire, Perrier, 2017).




A sua icénica garrafa verde é um simbolo de glamour e qualidade,
além do seu formato, em que hd uma lenda de que é baseado nos
tacos indianos que teriam sido usados por Sir John Harmsworth
durante a suareabilitagdo ap6s um acidente de carro (Idem). Por mais
que o produto e a sua estética ja surpreendam, algumas taticas de
marketing garantiram e ainda garantem sua elegancia.

Por exemplo, em 2010, a Perrier ganhou as manchetes quando Dita
Von Teese, a mais bem paga stripper burlesca, apareceu nas
estampas do produto em um formato cartunesco vindo das artes das
pin-ups, usando as cores branco e preto, além do vermelho para o
destaque dos labios (SIMON, 2016). Outras mudangas no rétulo

Fonte: <https://www.elle.fr/Elle-a-Table/Les-dossiers-de-la-redaction/

também foram fEitasr como a maiS recente em qUe teve o deStaque News-de-la- redaction/Dita-Von-Teese-habille-la-bouteille-de-Perrier-1226163>.
da arte de Takashi Murakami, conhecido pelo seu estilo colorido e
alegre. No caso da sua participacdo, utilizou as suas conhecidas flores

sorridentes para o design da garrafa d'agua. (Perrier x Murakami,
Perrier)

Outras praticas tiveram o foco para o publico jovem, como a
campanha The Extraordinaire Mona Lisa, em que relativizou sobre
uma Mona Lisa da geragdo Z fora dosquadros, com um toque forte de
independéncia e liberdade (Mona Lisa by Perrier®, Perrier). Além das -
mudancas do nome da dgua nas embalagens permanecendo o final “- Fonte: < https://www.perrier.com/us/murakami>.
ier”, trocando por palavras como “crazier” e “sexier”, dando um tom
humoristico e descontraido (ELLIOTT, 2006).

Fonte: < https://www.nytimes.com/2006/10/17/business/media/17adco.html>.

Fonte: <https://www.pr iew.com.br/categoria, 1 i-pelo- mundo-em- da-perrierhtml>.

Sumarizando

As civilizacdes humanas se desenvolveram em meio a cursos de rios, sustentaram diversas familias a partir desses
mesmos locais e dessa mesma bebida, uma bebida essencial para a vida na Terra. Essa preponderancia do recurso hidrico
também ganhou suas conotagdes no capitalismo e desenvolveu artifices engenhosos para conseguir convencer e felicitar

pessoas que comprassem um produto que poderia ser encontrado facilmente nas residéncias. A dgua engarrafada se

tornou um produto bastante consumido e as diferenciagoes frente aos concorrentes eram pequenas, pelo menos no
quesito do produto. A estratégia foi criar sentimentos diferenciados e emogoes que normalmente nao se viam no produto

bruto, criou-se um valor agregado.
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