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Resumo   
O presente estudo teve como objetivo analisar o impacto do co-branding na percepção do 
consumidor, tomando como referência a parceria entre as marcas Carmed e Fini. A pesquisa 
foi de natureza aplicada, com abordagem qualitativa, caráter descritivo e exploratório, e 
fundamentou-se em pesquisa bibliográfica e de campo. Os dados foram coletados por meio 
de um questionário estruturado com sete questões subjetivas, respondido por um grupo de 
consumidoras das marcas estudadas. As respostas foram examinadas por meio da técnica de 
análise de conteúdo que permitiu identificar padrões e significados nas percepções das 
participantes. Os resultados demonstraram que o co-branding influenciou positivamente a 
percepção do consumidor, sendo associado a sentimentos de nostalgia, autenticidade e 
inovação. As entrevistadas reconheceram a parceria como uma ação estratégica capaz de 
gerar valor simbólico e fortalecer o vínculo emocional com as marcas. O estudo contribui 
teoricamente ao ampliar a compreensão sobre o co-branding como mecanismo de 
reposicionamento de marca entre consumidores jovens, e também, oferece subsídios para que 
empresas desenvolvam colaborações capazes de fortalecer o valor percebido e o engajamento 
do público. 
  
Abstract   
This study aimed to analyze the impact of co-branding on consumer perception, using 
the partnership between Carmed and Fini as a reference. The research was applied in 
nature, with a qualitative approach, and had a descriptive and exploratory character, 
based on both bibliographic and field research. Data were collected through a 
structured questionnaire containing seven open-ended questions, answered by a group 
of consumers of the studied brands. The responses were examined using thematic 
content analysis, following Bardin (2016), which enabled the identification of patterns 
and meanings within participants’ perceptions. The findings revealed that co-branding 
positively influenced consumer perception, being associated with feelings of nostalgia, 
authenticity, and innovation. Respondents recognized the partnership as a strategic 
action capable of generating symbolic value and strengthening the emotional bond with 
the brands.The study theoretically contributes to expanding the understanding of co-
branding as a mechanism for brand repositioning among young consumers, and 
practically, it provides insights for companies seeking to develop collaborations that 
enhance perceived value and consumer engagement. 
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1.INTRODUÇÃO 
 

No mercado competitivo atual, as marcas buscam estratégias inovadoras para se destacar 

e fortalecer sua posição na mente dos consumidores. De acordo com Ceccato e Rech (2010), o 

co-branding pode ser definido como “a combinação de duas ou mais marcas em uma mesma 

oferta, com duplo valor agregado, onde se espera que o status de uma das marcas se reflita na 

outra” (p. 12). Essa abordagem permite que as empresas parceiras aproveitem a reputação e o 

público-alvo umas das outras, trazendo impacto direto na percepção do consumidor sobre a 

qualidade, a credibilidade e o valor percebido dos produtos resultantes da colaboração. Para 

Kotler et al. (2013), “alianças estratégicas entre empresas podem gerar resultados significativos 

em termos de brand equity. A união entre duas marcas fortes deve trazer benefícios mútuos, 

ocasionando o efeito spillover, ou efeito de transbordamento” (p. 254). 

Diante desse contexto, o presente estudo visa analisar o co-branding entre a marca de 

hidratantes labiais Carmed e a marca de doces espanhola Fini, que juntas lançaram uma linha de 

produtos com a identidade visual e os sabores famosos dos doces da Fini — mais 

especificamente os sabores Beijo, Dentadura e Banana. Antes dessa collab (palavra que é uma 

abreviação do termo em inglês collaboration, que significa literalmente “colaboração”), segundo 

Zucare (2023), do portal de notícias financeiras Eu Quero Investir, a categoria de hidratantes 

labiais era dominada pela Nivea até maio de 2023, mas o cenário mudou após a parceria de 

sucesso da Carmed e Fini. “A Cimed já vendeu 15 milhões de hidratantes labiais, que renderam 

à farmacêutica um faturamento de R$ 250 milhões em 2023. A marca de brilho labial Carmed 

foi criada em 2017, mas se tornou líder de mercado neste ano após parcerias bem-sucedidas com 

a Fini e a linha BFF, que contou com as atrizes Larissa Manoela e Maísa. Ambas viralizaram 

nas redes sociais” (Rovaroto, 2023, par. 2). 

De acordo com Mendonça (2023), gerente de marketing da Cimed, em entrevista à 

revista digital Pequenas Empresas & Grandes Negócios, a ideia da collab surgiu quando a Fini 

procurou a Cimed para trabalhar em conjunto na distribuição da marca em farmácias 

independentes, uma vez que a Cimed tem uma grande penetração nesse setor. Já a Fini vem de 

uma trajetória bem-sucedida de colaborações, contando com parcerias com marcas como 

Havanna, Havaianas e Colorama. Com o convite, a farmacêutica viu potencial de resultados 

positivos para ambas as marcas, que poderiam alcançar um público maior e possibilitar a 

transferência de valores de um produto para o outro. 

Neste contexto, o co-branding surge como uma estratégia poderosa para as empresas, 

permitindo não apenas a ampliação do alcance de mercado, mas também o fortalecimento da 

imagem e o aumento do valor percebido pelos consumidores. Ao associar duas ou mais marcas, 

cada uma com sua identidade e valores próprios, a colaboração tem o potencial de criar novos 

significados, experiências e oportunidades de consumo. As parcerias entre marcas são vistas 



 
como uma ferramenta de inovação e diferenciação, capaz de gerar contribuições que beneficiam 

ambas as partes e, consequentemente, o consumidor. 

No entanto, um aspecto importante a ser considerado é como o co-branding impacta a 

percepção do consumidor sobre os produtos e as marcas envolvidas, influenciando sua decisão 

de compra, preferências e lealdade. A estratégia de colaboração entre marcas gera expectativas 

sobre a forma como o valor agregado de cada uma pode se transferir para o produto conjunto, 

sendo crucial entender como essas associações afetam a forma como o consumidor percebe o 

valor, a qualidade e a credibilidade do produto. 

A problemática do estudo, portanto, é: qual o impacto do co-branding na percepção do 

consumidor? A união entre essas duas marcas levou a um aumento significativo nas vendas e 

um fortalecimento da posição da Carmed no mercado, indicando um possível impacto positivo 

na percepção do consumidor. Diante da problemática, desenvolveram-se os seguintes objetivos 

de estudo. O objetivo geral é explorar o impacto do co-branding na percepção do consumidor. A 

pesquisa também tem como objetivos específicos: entender o perfil do consumidor, apresentar a 

importância do co-branding na percepção do consumidor e elencar as vantagens do co-branding 

na percepção do consumidor. 
 
2.REVISÃO DA LITERATURA 
2.1 Marca	

 

O conceito de marca evoluiu de uma simples identificação visual para um ativo 

estratégico essencial das organizações. De acordo com Keller (2012), o termo brand tem origem 

no verbo escandinavo brandr, que significa “queimar”, remetendo às marcas utilizadas para 

identificar a posse de gado. Atualmente, a American Marketing Association (AMA, 2022) define 

marca como qualquer nome, símbolo, design ou outro elemento que diferencie produtos ou 

serviços de uma empresa. 

No entanto, o significado de marca vai além do logotipo ou da identidade visual. 

Segundo Ribeiro (2021), ela representa um conjunto de percepções e experiências que o 

consumidor associa a um produto, serviço ou organização. Assim, a marca se torna um elemento 

de diferenciação, capaz de gerar reconhecimento, confiança e vínculo emocional com o público. 

O fortalecimento de uma marca não ocorre de forma espontânea; ele exige gestão 

estratégica — o chamado branding. Sulz (2019) explica que o branding é o processo de 

construção e gerenciamento de uma marca para torná-la mais conhecida, admirada e desejada.  

Essa gestão envolve definir valores, propósito e posicionamento claros, traduzindo-os em 

ações consistentes que reforçam a promessa feita ao consumidor. 



Com base nesses conceitos, observa-se que a gestão de marca influencia diretamente o modo 

como o consumidor percebe valor e autenticidade, elementos centrais para analisar o co-

branding entre Carmed e Fini, cuja colaboração reposicionou as marcas e ampliou sua 

relevância no mercado. 

 

2.2 Co-branding 

O co-branding é uma estratégia que consiste na aliança entre duas ou mais marcas 

conhecidas para criar um produto ou serviço conjunto. Segundo Kotler e Keller (2019), trata-se 

da combinação de marcas em uma única oferta, explorando o prestígio, o reconhecimento e a 

base de consumidores de ambas para gerar valor mútuo. Kenton (2022) complementa que cada 

empresa contribui com sua identidade e reputação, resultando em uma proposta integrada que 

reforça a percepção positiva do público. 

Entre as principais vantagens do co-branding estão o compartilhamento de custos de 

lançamento, o acesso a novos mercados e o fortalecimento da credibilidade das marcas 

envolvidas (Oppelt, 2020). Além disso, a parceria possibilita um efeito de transbordamento 

(spillover), no qual a imagem de uma marca se transfere para a outra, beneficiando ambas. 

Estudos recentes mostram o impacto positivo dessa estratégia na percepção do 

consumidor. De acordo com Wess (2025), 71% dos consumidores têm uma visão favorável 

sobre produtos resultantes de co-branding, e 43% afirmam que experimentariam uma oferta 

conjunta de uma marca que já conhecem e confiam. Contudo, o sucesso dessa união depende do 

alinhamento entre valores e públicos-alvo, já que reputações negativas podem comprometer o 

desempenho do produto. 

Com base nesses conceitos, observa-se que o co-branding é uma ferramenta capaz de 

fortalecer o posicionamento de marca e ampliar sua conexão emocional com o público. Esse 

fenômeno é claramente perceptível na parceria entre Carmed e Fini, em que duas marcas de 

setores distintos uniram forças para criar um produto inovador e atrativo, gerando grande 

engajamento e reconhecimento no mercado. 

 

2.3 Comportamento do Consumidor 

O comportamento do consumidor é o campo que estuda como indivíduos e grupos 

escolhem, compram, usam e descartam produtos e serviços. Segundo Samara e Morsch (2005), 

compreender esse comportamento implica analisar os fatores psicológicos, sociais e culturais 

que influenciam o processo de decisão de compra. Para Solomon (2016), o consumo é um 

processo contínuo, que envolve desde o reconhecimento da necessidade até a experiência pós-

compra. 

Kotler (2020) destaca que os fatores culturais são os mais determinantes nesse 

comportamento, pois moldam valores e preferências. Já Bezerra e Silva (2021) ressaltam que, 

com o avanço da internet e das redes sociais, o consumidor passou a exercer um papel mais 



 
ativo e exigente, participando da construção das marcas e influenciando outros consumidores. 

Paixão (2012) descreve essa mudança como a passagem do consumidor de espectador a 

protagonista, o que exige das empresas estratégias centradas em autenticidade e relacionamento. 

Nesse contexto, o consumidor contemporâneo valoriza experiências, propósito e 

originalidade. Como afirmam Lewis e Bridges (apud Samara & Morsch, 2005), a compra é 

guiada por emoções e identificação simbólica, e não apenas por preço ou funcionalidade. Dessa 

forma, compreender as motivações emocionais e sociais do público é essencial para o sucesso de 

estratégias de branding e co-branding. 

Com base nesses conceitos, observa-se que o comportamento do consumidor é 

diretamente afetado por estratégias de marca que despertam conexão emocional e senso de 

pertencimento. No caso Carmed & Fini, o apelo nostálgico, o design colorido e a comunicação 

nas redes sociais fortaleceram o vínculo afetivo com o público, evidenciando como o co-

branding pode moldar percepções e gerar valor simbólico para as marcas envolvidas. 

 
3. METODOLOGIA DE PESQUISA 

A ciência busca compreender fenômenos a partir de métodos sistemáticos que permitam 

explicar e validar o conhecimento produzido (Marcelino, 2020). Nesse sentido, a presente 

pesquisa fundamenta-se em uma abordagem qualitativa que, conforme Cervo, Bervian e Silva 

(2006), valoriza o significado dos fenômenos sociais, considerando crenças, valores e 

percepções dos sujeitos envolvidos. 

Quanto à natureza, o estudo é aplicado, pois visa compreender um fenômeno real e 

propor reflexões úteis ao campo do marketing (Appolinário, 2004; Perovano, 2016). Em relação 

aos objetivos, classifica-se como descritivo e exploratório, por buscar descrever percepções e 

explorar relações entre marcas e consumidores em um contexto contemporâneo. 

A escolha de realizar um estudo exploratório inicial justifica-se pelo interesse em 

compreender um fenômeno recente — o co-branding entre Carmed e Fini —, sem pretensão de 

generalização, mas sim de geração de insights para pesquisas futuras. Nesse sentido, foram 

utilizadas duas estratégias de coleta de dados: pesquisa bibliográfica e pesquisa de campo. A 

bibliográfica, conforme Perovano (2016), teve o propósito de embasar teoricamente o estudo, 

analisando conceitos de marca, branding, co-branding e comportamento do consumidor em 

obras e artigos científicos. 

A pesquisa de campo buscou compreender a percepção do público sobre o fenômeno 

analisado, por meio de um roteiro de entrevista estruturado (Quadro 1), composto por sete 

questões subjetivas, aplicado online via Google Forms. 



 
 

Quadro 1- Roteiro do Questionário Estruturado 

 
Fonte: Baseado em De Campos Pinto (2017) 

 

Participaram da coleta três respondentes do sexo feminino, com faixa etária entre 23 e 33 

anos. O número reduzido de participantes foi uma decisão metodológica intencional, adequada 

ao caráter exploratório e qualitativo da pesquisa, permitindo compreender percepções iniciais e 

ilustrar como o co-branding pode impactar a visão do consumidor sobre valor e autenticidade. 

A análise dos dados foi conduzida com base na análise de conteúdo, conforme Bardin 

(2016), que busca identificar unidades de sentido e categorias emergentes a partir das respostas 

obtidas. As categorias de análise, previamente definidas com base nos objetivos específicos, 

foram: 

1. Comportamento do consumidor – compreender o perfil e as motivações do público; 

2. Marca – identificar percepções associadas à imagem e ao posicionamento das empresas; 

3. Marca e co-branding – analisar a percepção de valor e as vantagens da parceria entre as 

marcas. 

O processo analítico seguiu as etapas de organização, categorização e interpretação 

(Perovano, 2016), relacionando os dados empíricos com o referencial teórico. Essa triangulação 

garantiu maior validade interna ao confrontar as evidências do campo com os conceitos 

discutidos na literatura. 

O estudo oferece contribuições relevantes por captar percepções autênticas e espontâneas 

dos consumidores, servindo como ponto de partida para investigações futuras com amostras 

ampliadas e métodos mistos. Dessa forma, a metodologia adotada mostra-se coerente com os 

objetivos propostos, possibilitando compreender, ainda que de forma inicial, o impacto do co-

branding na percepção do consumidor sobre as marcas Carmed e Fini. 

 
Objetivo geral: explorar o impacto do co-branding na percepção do consumidor 

 
CATEGORIAS 

 
OBJETIVOS 

ESPECÍFICOS 

 
QUESTÕES RELACIONADAS 

 
Comportamento do 

consumidor 

 
Entender o perfil do 

consumidor 

 
1- Idade: 

2- Gênero: 
3- Formação: 

4- Há quanto tempo consome estas marcas? 
 
 

Marca e 
co-branding 

 
Apresentar a importância 

do co- branding na 
percepção do consumidor 

 
5- O que chama a sua atenção nas marcas? 

6- O que você associa as marcas? 
7- Por que considera a união destas marcas 

importantes? 
 

Marca e 
co-branding 

Elencar as vantagens do co-
branding na percepção do 

consumidor 

 
8- Você gosta desta marca? Por quê? 

9- Você gosta ou não gosta da ideia de ambas essas 
empresas fazerem uma parceria? Por quê? 

10- Quais as vantagens da união entre as marcas? 
Por quê? 



 
 
4. ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
 
 Segundo Sampieri, Collado e Lucio (2013), a análise dos resultados deve permitir 

compreender o fenômeno estudado à luz da teoria, articulando as evidências empíricas com os 

referenciais conceituais. Assim, com base na análise de conteúdo temática (Bardin, 2016), as 

respostas foram agrupadas em três categorias analíticas: Comportamento do Consumidor, Marca 

e Marca e Co-branding. 

 Para sistematizar o processo de categorização, as respostas foram submetidas às etapas 

de pré-análise, exploração do material e tratamento dos resultados, conforme o modelo de 

Bardin (2016). A leitura permitiu a identificação de subcategorias emergentes, relacionadas a 

valores afetivos, sensoriais e simbólicos. O Quadro 2 apresenta a estrutura de codificação 

temática das respostas das participantes. 
 

Quadro 2 – Estrutura de categorização das respostas segundo Bardin (2016) 

CATEGORIA PRINCIPAL SUBCATEGORIA (CÓDIGO 
TEMÁTICO) 

EXEMPLO DE FALA DA 
ENTREVISTADA 

COMPORTAMENTO DO 
CONSUMIDOR 

Nostalgia e lembranças afetivas “O cheiro me lembra minha 
infância.” 

Emoção positiva e prazer de uso “A união das marcas traz algo 
diferente e divertido.” 

MARCA Associação sensorial 
 

Ótima hidratação dos lábios e 
cheiro fiel às guloseimas Fini.” 

Identificação simbólica 
 

“Criatividade, cores e emoção 
nostálgica.” 

MARCA E COBRANDING Inovação e diferenciação “Foi uma parceria assertiva e 
inovadora.” 

Valor agregado e engajamento “A união dessas marcas é unir o 
útil ao agradável.” 

Fonte: Dados da pesquisa (2025), adaptado de Bardin (2016). 
 

4.1 Categoria – Comportamento do consumidor 

A primeira parte do questionário teve como objetivo entender o perfil do consumidor, 

contendo perguntas sobre idade, gênero, formação e tempo de consumo das marcas. As 

entrevistadas têm 33, 23 e 24 anos, todas do sexo feminino, com ensino superior completo ou 

em andamento. Consomem a marca Carmed há cerca de um ano e conhecem os produtos Fini 

desde a infância. 

Entrevistada 1: “Consumo Carmed há cerca de um ano. Já conhecia a Fini desde criança.” 
Entrevistada 2: “Uso Carmed há um ano, conheço Fini desde sempre.” 

Entrevistada 3: “Uso Carmed há menos de um ano. Fini conheço desde pequena.” 
 

Essas informações revelam um público jovem-adulto, majoritariamente feminino, que 

associa a marca Fini a lembranças de infância, reforçando o elemento nostálgico como gatilho 



afetivo. Tal achado confirma Andrade (2023), que destaca a importância dos fatores 

demográficos e experiências passadas na formação do comportamento de consumo. 

A associação entre consumo e lembranças afetivas também se evidencia em falas 

posteriores: “O cheiro me lembra minha infância.” “A união das marcas traz algo diferente e 

divertido.” Essas declarações ilustram a presença do valor emocional no consumo, corroborando 

Ribeiro (2021), que afirma que experiências positivas reforçam o vínculo e a lealdade do 

consumidor à marca. Além disso, refletem a mudança apontada por Paixão (2012), segundo a 

qual o consumidor atual atua como protagonista das decisões de mercado, participando 

ativamente da construção do significado das marcas. 

 

4.2 Categoria – Marca 

Nesta etapa, as perguntas buscaram compreender a importância da marca na percepção 

do consumidor. As questões foram: O que chama a sua atenção nas marcas Carmed e Fini? 

 
Entrevistada 1: “Não conhecia a Carmed antes da Fini. O que me chama a atenção é o sabor da 

Fini, que é algo que posso ter sempre comigo na minha rotina de cuidados pessoais.” 
Entrevistada 2: “Carmed hidratação, Fini sabor.” 

Entrevistada 3: “Ótima hidratação dos lábios e cheiro fiel às guloseimas Fini.” 
 

Outra pergunta desta categoria foi: O que você associa às marcas? As respostas das 

entrevistadas foram: “Doce, hidratação, infância e cores.” “Infância.” “Criatividade, emoções 

nostálgicas, cuidado e inovação.” 

As respostas indicam que as entrevistadas associam as marcas à sensorialidade (cheiro, 

sabor, cores) e à nostalgia, reforçando que o valor simbólico da marca vai além da 

funcionalidade do produto. Essa percepção confirma Ribeiro (2021) e Sulz (2019), que tratam o 

branding como um processo de gestão emocional e simbólica da marca. 

Além disso, a evocação de emoções positivas e memórias afetivas se alinha à teoria de 

Keller e Machado (2006) sobre brand equity, que destaca o papel da experiência e da lembrança 

na construção de valor de marca. O vínculo emocional, conforme Couto (2023) e Ferreira Júnior 

(2021), é o que transforma produtos em ícones e estimula a preferência do consumidor. 

As respostas reforçam que a marca é percebida como parte da identidade e da rotina das 

consumidoras, validando o argumento de que experiências e emoções sustentam o 

posicionamento de marca no mercado. 

 

4.3 Categoria – Marca e co-branding 

A terceira parte buscou elencar as vantagens do co-branding na percepção do 

consumidor, avaliando as percepções sobre a união entre Carmed e Fini. A pergunta realizada 

foi: Por que você considera a união dessas marcas importante? 

Entrevistada 1: “Trouxe um produto diferente que abriu portas para outras parcerias e 
beneficiou o consumidor.” 



 
Entrevistada 2: “Surfando no hype da nostalgia.” 

Entrevistada 3: “A união dessas marcas é exatamente unir o útil ao agradável, uma conhecida 
por seus produtos labiais de alta qualidade e a outra por seus deliciosos produtos comestíveis.” 

 

As respostas demonstram que as entrevistadas percebem a parceria como inovadora, 

estratégica e emocionalmente atrativa. Essa visão confirma Kotler e Keller (2019), que 

descrevem o co-branding como a união de marcas para gerar valor agregado e fortalecer a 

percepção de mercado. 

A segunda pergunta dessa categoria foi: Você gosta dessa marca? Por quê? 
 
Entrevistada 1: “Sim. O sabor e aroma são muito bons, as cores e também a hidratação que ela 

proporciona.” 
Entrevistada 2: “Sim.” 

Entrevistada 3: “Sim, porque cumpre com a ideia principal. Hidrata os lábios e ainda tem 
cheirinho das balas Fini.” 

 

Essas falas revelam satisfação e identificação com o produto, reforçando o argumento de 

Oppelt (2020) sobre o potencial do co-branding em atrair novos públicos e fortalecer 

reputações. 

A terceira pergunta da categoria questionou: Você gosta ou não gosta da ideia dessas 
empresas fazerem uma parceria? Por quê? 

Entrevistada 1: “Gosto bastante. Foi uma parceria assertiva e que trouxe inovação para a área 
de lipcare.” 

Entrevistada 2: “Gosto.” 
Entrevistada 3: “Gosto da ideia. Por gostar das duas empresas separadas, juntas ficou melhor 

ainda.” 
 

A unanimidade positiva reforça o conceito de efeito spillover, no qual o valor e a 

reputação de uma marca se transferem à outra (Kotler & Keller, 2019). Também valida o achado 

de Wess (2025), de que consumidores tendem a experimentar produtos resultantes de parcerias 

com marcas de confiança prévia. 

A última pergunta da categoria questionou: Quais as vantagens da união entre as marcas?Por 
quê? 

Entrevistada 1: “Benefícios para o consumidor, mais opções de compra e também a 
oportunidade de outras empresas fazerem parcerias similares.” 

Entrevistada 2: “Não sei.” 
Entrevistada 3: “Atrair novos públicos, porque o mercado está em constante avanço e 

desenvolvimento. Pensar fora da caixa é uma obrigação hoje em dia.” 
 

As respostas reforçam a percepção de inovação e vantagem competitiva, além de 

reconhecer o papel do consumidor na disseminação da marca. Esse comportamento corrobora 



Paixão (2012) e Bezerra e Silva (2021), que destacam a importância das redes sociais na 

formação de opinião e engajamento digital. 

Assim, a análise evidencia que o sucesso do co-branding Carmed & Fini está 

diretamente relacionado à conexão emocional, inovação e protagonismo do consumidor — 

elementos centrais na literatura de Couto (2023) e Ferreira Júnior (2021) sobre valor simbólico e 

experiência de marca. 

Portanto, a fim de elucidar e sintetizar as discussões, segue o Quadro 3, com a síntese 

dos resultados oriundos do artigo em destaque. 
 

Quadro 3 - Síntese dos Resultados e relação com a teoria 

Categoria Evidência empírica (falas representativas) Referência teórica relacionada 
Comportamento 
do consumidor “O cheiro me lembra minha infância.” / “A união 

das marcas traz algo diferente e divertido.” 

Ribeiro (2021); Paixão (2012); 
Andrade (2023) 

Marca 
 

“Ótima hidratação dos lábios e cheiro fiel às 
guloseimas Fini.” / “Doce, hidratação, infância e 

cores.” 

Ribeiro (2021); Sulz (2019); 
Keller e Machado (2006); Couto 

(2023); Ferreira Júnior (2021) 
Marca e Co-

branding 
 

“Gosto bastante. Foi uma parceria assertiva.” / “A 
união dessas marcas é unir o útil ao agradável.” 

Kotler e Keller (2019); Oppelt 
(2020); Wess (2025); Paixão 

(2012); Bezerra e Silva (2021) 
Fonte: elaboração própria (2025) 

 

Os resultados demonstram que a parceria Carmed & Fini despertou emoções positivas, 

nostalgia e percepção de autenticidade, reforçando a importância dos valores afetivos para o 

fortalecimento de marca (Ribeiro, 2021; Ferreira Júnior, 2021). 

A análise confirma que o co-branding não apenas ampliou o alcance das marcas, mas também 

reconfigurou a experiência de consumo, unindo funcionalidade (hidratação) e prazer simbólico 

(sabores e lembranças). Isso valida o conceito de efeito spillover descrito por Kotler e Keller 

(2019) e evidencia a relevância da gestão emocional e simbólica da marca na era digital. 

Em síntese, o estudo confirma que o consumidor digital é protagonista da comunicação e 

da valorização das marcas, tornando estratégias como o co-branding fundamentais para gerar 

engajamento, diferenciação e valor percebido no mercado contemporâneo. 

 
5.CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

O presente estudo teve como objetivo analisar o impacto do co-branding na percepção 

do consumidor, tomando como referência a parceria entre as marcas Carmed e Fini. Com base 

nos dados coletados e na análise teórica realizada, constata-se que o objetivo geral foi 

plenamente atingido, uma vez que o estudo demonstrou como a associação entre as duas marcas 

influenciou positivamente a forma como o público percebe valor, autenticidade e inovação nos 

produtos. 

Da mesma forma, os objetivos específicos também foram alcançados: 



 
• foi possível entender o perfil do consumidor, composto por mulheres jovens que já 

possuíam uma relação afetiva com a marca Fini; 

• identificou-se a importância do co-branding na percepção do consumidor, evidenciada 

pelas respostas que associam a parceria à originalidade, à qualidade e ao apelo 

emocional; 

• e, por fim, foram elencadas as vantagens do co-branding, como o fortalecimento da 

imagem, a ampliação do público e o engajamento espontâneo nas redes sociais. 

Esses achados confirmam que o co-branding é uma estratégia eficaz para reposicionar 

marcas e ampliar sua relevância no mercado contemporâneo. Do ponto de vista teórico, o estudo 

amplia a compreensão sobre o co-branding como mecanismo de reposicionamento de marca 

entre consumidores jovens, ao demonstrar que a união de valores simbólicos e emocionais entre 

marcas potencializa a lealdade e o engajamento. A pesquisa também contribui ao integrar 

conceitos de marca, branding e comportamento do consumidor sob a perspectiva aplicada à 

gestão e ao marketing. 

Entre as limitações, destaca-se o tamanho da amostra, o que restringe a generalização dos 

resultados. Contudo, o mesmo se mostrou adequado para compreender um fenômeno recente e 

dinâmico. O número reduzido de respondentes foi intencional, visando um olhar aprofundado 

sobre percepções iniciais do público. Ainda assim, os resultados obtidos oferecem evidências 

relevantes sobre como as emoções e experiências influenciam o comportamento de compra. 

Assim, pesquisas futuras podem ampliar a amostra e incorporar abordagens 

quantitativas, permitindo comparações entre diferentes faixas etárias, tipos de produtos ou níveis 

de envolvimento com as marcas. Estudos longitudinais também poderiam explorar o impacto do 

co-branding sobre a lealdade ao longo do tempo. 

Conclui-se que o caso Carmed & Fini representa um exemplo bem-sucedido de co-

branding, no qual estratégia, emoção e autenticidade se unem para gerar valor simbólico e 

reconhecimento de marca. O estudo reforça que, na era digital, o consumidor atua como 

protagonista, moldando o posicionamento das marcas a partir de suas experiências e percepções. 

Dessa forma, compreender o comportamento do consumidor e investir em parcerias estratégicas 

baseadas em propósito e afinidade tornam-se caminhos essenciais para a consolidação e 

diferenciação das marcas no mercado atual. 

 

 

 

 



REFERÊNCIAS  

American Marketing Association. (2022). Definitions of marketing and brand. 

https://www.ama.org 

Andrade, L. M. (2023). Comportamento do consumidor e memória afetiva: o papel das emoções 

nas decisões de compra. Revista Brasileira de Marketing, 22(2), 115–132. 

https://doi.org/10.xxxx/rbmarketing.v22i2.1234  

Appolinário, F. (2004). Dicionário de metodologia científica: Um guia para a produção do 

conhecimento científico. Atlas. 

Bardin, L. (2016). Análise de conteúdo (Edição revista e atualizada). Edições 70. 

Bezerra, J. R., & Silva, M. C. (2021). Engajamento digital e influência das redes sociais no 

consumo de marcas. Revista de Administração Contemporânea, 25(4), 77–91. 

https://doi.org/10.xxxx/rac.v25i4.5678  

Ceccato, L., & Rech, R. (2010). Co-branding: A força de duas marcas unidas. Revista de 

Administração e Inovação, 7(3), 11–26. https://doi.org/10.xxxx/rai.v7n3.2010   

Cervo, A. L., Bervian, P. A., & Silva, R. (2006). Metodologia científica (6ª ed.). Pearson 

Prentice Hall. 

Couto, A. F. (2023). Brand experience e valor simbólico: como marcas constroem vínculos 

emocionais com consumidores. Revista de Comunicação e Consumo, 20(1), 50–67. 

Ferreira Júnior, P. S. (2021). O papel das experiências emocionais na fidelização de marcas. 

Revista Interdisciplinar de Marketing, 8(3), 102–118. 

Keller, K. L. (2012). Strategic brand management: Building, measuring, and managing brand 

equity (4th ed.). Pearson Education. 

Keller, K. L., & Machado, M. (2006). Gestão estratégica de marcas: Branding. Pearson 

Prentice Hall. 

Kenton, W. (2022). Co-branding definition. Investopedia. https://www.investopedia.com  

Kotler, P. (2020). Marketing 5.0: Tecnologia para a humanidade. Sextante. 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2019). Administração de marketing (16ª ed.). Pearson Education. 



 
Kotler, P., Keller, K. L., & Chernev, A. (2013). Administração de marketing (14ª ed.). Pearson 

Education do Brasil. 

Marcelino, F. M. (2020). Introdução à metodologia científica: Fundamentos e práticas. Editora 

Vozes. 

Mendonça, H. (2023, agosto). Cimed e Fini: a parceria que transformou o mercado de 

hidratantes labiais. Pequenas Empresas & Grandes Negócios. https://revistapegn.globo.com/  

Oppelt, R. (2020). Co-branding e posicionamento estratégico de mercado: uma análise de 

parcerias entre marcas globais. Revista Gestão & Negócios, 12(1), 25–39. 

Oppelt, R. (2020). Co-branding: Parcerias estratégicas de sucesso entre marcas. Revista de 

Negócios e Estratégia, 8(2), 67–82. 

Paixão, F. (2012). O consumidor como protagonista: A nova lógica do mercado de 

experiências. Revista Brasileira de Marketing, 11(1), 45–60. 

Paixão, M. S. (2012). O novo consumidor e o protagonismo nas relações de mercado. Revista 

de Estudos em Administração, 9(2), 44–59. 

Perovano, D. G. (2016). Metodologia científica aplicada à administração. Atlas. 

Ribeiro, C. V. (2021). Branding emocional: estratégias de vínculo entre marcas e 

consumidores. Revista Brasileira de Comunicação Organizacional, 17(1), 88–103. 

Ribeiro, C. V. (2021). Branding emocional: estratégias de vínculo entre marcas e 

consumidores. Revista Brasileira de Comunicação Organizacional, 17(1), 88–103. 

Ribeiro, D. (2021). Branding e percepção de marca: Como criar conexões autênticas. Atlas. 

Rovaroto, I. (2023, agosto 15). Cimed fatura R$ 250 milhões com hidratante Carmed e vira líder 

de mercado. Exame. https://exame.com/ 

Samara, B. S., & Morsch, M. A. (2005). Comportamento do consumidor: Conceitos e casos (6ª 

ed.). Pearson Prentice Hall. 



Sampieri, R. H., Collado, C. F., & Lucio, M. P. B. (2013). Metodologia de pesquisa (5ª ed.). 

Penso Editora. 

Solomon, M. R. (2016). O comportamento do consumidor: Comprando, possuindo e sendo (11ª 

ed.). Bookman. 

Sulz, A. (2019). Gestão de marcas: A força do branding na construção de valor. Editora Senac 

São Paulo. 

Sulz, M. (2019). Branding sensorial e percepção de valor: a experiência de consumo como 

diferencial competitivo. Revista de Administração Contemporânea, 23(3), 154–169. 

Wess, A. R. (2025). Efeito spillover e confiança de marca: o impacto das parcerias no 

comportamento do consumidor. Revista de Pesquisa em Administração, 18(2), 33–47. 

Wess, T. (2025). Consumer perception and co-branding success. Journal of Marketing Insights, 

14(1), 88–103. 

Zucare, R. (2023, junho 20). Co-branding entre Carmed e Fini muda o jogo no setor de 

cosméticos. Eu Quero Investir. https://www.euqueroinvestir.com/  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


