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RESUMO

I3

O marketing é uma area que éarea que aplica todas as suas atividades baseado no
cliente/consumidor. Orienta as organizagdes a se conduzirem pela dire¢do ao produto, ao
preco, a sua distribuigdo e a promogdo para obten¢do de sucesso no que se refere ao
alinhamento empresarial. Baseado nisso, abordaremos caracteristicamente a histéria da
empresa Alpargatas conceituando seus valores corporativos, visdo de futuro, missdo
empresarial, principios de conduta e ética, responsabilidade social e ambiental, politica de
qualidade e suas operagdes no mundo. Também contextualizaremos historicamente a marca
Havaianas como sendo uma das maiores do mundo no termo sanddlias, e para isso, a
ferramenta do brand equity teve papel fundamental para sucesso tanto da empresa, quanto da
marca. As estratégias de marketing tomadas para a empresa e para a marca mostraram que,
além de essencial, o marketing emprega ferramentas para auxiliar ambos a competir no
mercado global, e a ferramenta mercadologia do brand equity ¢ um delas. Este estudo teve
objetivo geral: analisar a trajetéria das sandalias Havaianas, fazendo um elo com a histéria do
produto e o desenvolvimento dessa ferramenta estratégica do marketing como posicionamento
da marca, e como objetivos especificos: contextualizar historicamente a evolu¢do da marca e
seu crescimento no que se refere ao alinhamento empresarial e suas variaveis mercadologicas;
Compreender a utilizagdo do brand equity como ferramenta de diferenciagfio no mercado; e
avaliar o desenvolvimento dos elementos da marca de sandalias frente aos seus diversos
publicos identificando os aspectos tangiveis e intangiveis. A pesquisa tem como finalidade
contribuir para a compreensio do brand equity como um composto do marketing ¢ seu valor
agregado a marca com base na percepgdo de seus consumidores. Dessa forma, ¢ importante
discutir a evoluco histérica da empresa Alpargatas (1907-2015) como detentora de varias
marcas, ¢ também da marca Havaianas (1962-2015) no que se refere ao planejamento
estratégico utilizado por elas.

Palavras-Chave: Brand Equity; Marca; Marketing; Havaianas; Alpargatas; Empresa;
Sandalias, Historia; Posicionamento



ABSTRACT

Marketing is an area which implements all its activities based on the customer / consumer.
Directs organizations to lead the direction of the product, the price, distribution and promotion
to achieving success in regard to business alignment. Based on that, characteristically we
discuss the history of Alpargatas company conceptualizing its corporate values, future vision,
business mission, principles of conduct and ethics, social and environmental responsibility,
quality policy and its operations in the world. Also historically we contextualizaremos
Havaianas brand as one of the world's largest at the end sandals, and for this, the brand equity
tool played a key role for success of both the company, as the brand. Marketing strategies
taken to the company and the brand showed that in addition to essential marketing employs
tools to help both compete in the global market, and the marketing tool of brand equity is one
of them. This study was overall objective: to analyze the trajectory of Havaianas sandals,
making a link with the history of the product and the development of this strategic marketing
tool and brand positioning, and specific objectives: historically contextualize the evolution of
the brand and its growth in refers to business alignment and its marketing variables;
Understanding the use of brand equity as a differentiation tool on the market; and evaluate the
development of the brand elements facing sandals to its various audiences identifying tangible
and intangible aspects. The research aims to contribute to the understanding of brand equity as
a composite of marketing and its value to the brand based on the perception of consumers.
Thus, it is important to discuss the historical evolution of Alpargatas company (1907-2015) as
the owner of several brands, and also the brand Havaianas (1962-2015) with regard to
strategic planning used by them.

Key Words: Brand Equity; Brand; Marketing; Havaianas; Alpargatas; Company; Sandals;
History; Positioning
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INTRODUCAO

O presente estudo tem como finalidade contribuir para a compreensdo do brand equity
como um composto do marketing e seu valor agregado a marca Havaianas com base na
percepcio de seus consumidores, portanto, ¢ importante discutir a sua evolugéo historica
(1962-2015) baseado em seus aspectos tangiveis e intangiveis e o quanto eles
contribuiram para o crescimento sustentado como um todo.

Sabe-se que uma marca que sempre ¢ lembrada, tem tendéncias maiores de serem
consumidas, pois a importincia da marca na vida das pessoas representa valores morais, 0
que elas proporcionam irdo ajudar as pessoas a tomar decisoes na hora da compra. Cada
produto ou servigo pode ter a mesma utilizagdo na hora da devida necessidade, mas a
promessa com qual essa ird cumprir é o que diferencia uma das outras, além de outros
ativos que essa marca tem.

Quando falamos em marcas, pensamos de imediato nas que ja sio conceituadas, cada
qual em seu diferente segmento no mercado e devido a um posicionamento adequado que
as mesmas tiveram no decorrer de seus anos. De fato, entende-se que marcas com mais
anos de vida tem uma representag@o maior ¢ melhor no cotidiano das pessoas, € as pessoas
acabam confiando e se fidelizando a elas. As marcas sdo crengas de um futuro promissor
na vida das empresas, pois as mesmas ¢ que irdo influir para seu crescimento.

Segundo Schultz e Barnes (2001) O termo marca, de brand ou brandr, vem da antiga
palavra norueguesa que significava fo burn, “queimar”. O termo original foi desenvolvido
para significar a fonte, o fabricante ou o proprietario de um produto ou item.

Nesse contexto, iremos analisar toda a trajetéria da Havaianas, citando o papel
fundamental dela como uma das marcas da empresa Alpargatas e a importancia da mesma
na vida de seus consumidores. A marca, que hoje tem 53 anos de existéncia, ao decorrer
dos anos, planejou e desenvolveu estratégias tais como o reconhecimento da propria
imagem, atributos, beneficios, atitudes e elementos para que a mesma fosse lembrada por
seus consumidores e pelo mundo.

O sucesso atual da marca Havaianas comprova por meio da emog¢do e dos valores
culturais na mente dos consumidores, a construgdo do brand equity, e o quanto essa
ferramenta é importante para o desenvolvimento positivo de uma imagem institucional.

Segundo Nunes e Haigh (2003):
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Brand equity € a expressdo de muito interesse e recorréncia para a
comunidade do marketing moderno, mas freqgiientemente também ¢é
usada de forma imprecisa. Muitos consideram equity sinénimo de
imagem, caréter ou personalidade. Na verdade, equity no contexto de
marca € essencialmente um conceito financeiro. E a riqueza em
dolares de um produto ou servigo além de seus custos fisicos, a qual é
gerada devido ao impacto de seu branding. (NUNES e HAIGH, 2003).

Diante do exposto, nota-se que a partir da década de 90, o brand equity passa a ser um
fator estratégico e de grande importéncia no desenvolvimento do mix de produtos da
marca Havaianas, deixando de ser uma simples sandalia de borracha, com apenas quatro
cores em sua linha de produgdo, para ofertar diversos modelos e artigos para os mais
variados segmentos do mercado.

Com base nessa premissa, este trabalho de pesquisa tem por objetivo principal analisar
a trajetoria das sandalias Havaianas, fazendo um elo com a histéria do produto e o
desenvolvimento do brand equity como ferramenta estratégica de posicionamento da
marca. Para tanto foram definidos os seguintes objetivos especificos: contextualizar
historicamente a evolugdo da marca e seu crescimento no que se refere ao alinhamento
empresarial ¢ suas varidveis mercadologicas; compreender a utilizagdo do brand equity
como ferramenta estratégica de diferenciagio no mercado; avaliar o desenvolvimento dos
elementos da marca Havaianas frente aos seus diversos ptiblicos identificando os aspectos
tangiveis e intangiveis.

No que se refere aos procedimentos metodol6gicos, foi realizado uma pesquisa
bibliografica de informagdes com base em fontes primérias e secundérias, que para Cervo
¢ Bervian (2002), “procura explicar um problema a partir de referéncias tedricas
publicadas em documentos”. Tendo que utilizar varias fontes para conclusdo deste estudo,
como livros, internet e outros.

Além dos estudos bibliograficos o proposto trabalho também desenvolveu a realizacéo
de estudos exploratorios partindo dos dados secundérios ja existentes. De acordo com

Samara e Barros (2002):

“O estudo exploratério pode ser essencial como primeiro
passo para se determinar uma situagdo de mercado a partir da
obtengdo de informagdes sobre a concorréncia. produtos
existentes, evolugdo e tendéncias de um segmento especifico
que se pretenda atuar”. (SAMARA E BARROS, 2002, p.29).



15

Nesse sentido, a pesquisa foi realizada através de dois métodos de pesquisa: o
descritivo ¢ o método exploratério e indutivo, que para Cervo e Bervian (2002), “a
inducdio e a dedugdo sdo, antes de mais nada, formas de raciocinio ou de argumentagéo e,
como tais, sdo formas de reflexdo, e ndo de simples pensamentos”.

O desenvolvimento do proposto trabalho se da através de trés capitulos distintos e
complementares. No primeiro capitulo contextualiza-se historicamente a empresa
Alpargatas (detentora da marca Havaianas), sua trajetoria e o seu crescimento no que se
refere ao alinhamento empresarial, fazendo uma analise da empresa junto a sua missdo,
visdo, valores, politica de qualidade e responsabilidade socioambiental. Além disso, trata-
se também da importancia da comunicagdo da marca Havaianas, seus grandes cases de
sucesso e o quanto essa ferramenta é importante para atrair consumidores e posicioné-la
no mercado. Ja o segundo capitulo trata do embasamento teérico acerca das ferramentas
que compdem o brand equily, viabilizando a compreensdo da utilizagéo dessa, além de
identificar seus aspectos tangiveis e intangiveis e abordar os elementos Unicos desse
composto mercadologico estratégico. O terceiro e ultimo capitulo aborda a analise de
dados, onde as agdes da marca Havaianas sdo analisadas através de trés elementos basicos
do marketing holistico, sendo eles: personalizagfo, integralizagdo e internalizacio.

Acredita-se que o trabalho em questfio se torna importante, ndo apenas por analisar a
marca Havaianas, mas sim pela possibilidade de compreensdo da utilizagdo das
ferramentas de brand equity na oferta de valores tangiveis e intangiveis no cendrio

mercadologico atual.
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CAPITULO I

1. AEMPRESA ALPARGATAS

A empresa Alpargatas tem hoje 108 anos. Mais de um século de vida que comegou
exatamente no dia 03 de abril de 1907, quando um grupo de investidores ingleses e
escoceses se reuniu e decidiu fabricar calcados no bairro da Mooca em Sdo Paulo.
Segundo formulario de referéncia da empresa do ano de 2012: Atualmente ela € a maior
fabricante brasileira de calcados da América Latina, 100% nacional e tem suas agOes
negociadas em bolsa desde os idos de 1913.

Passou por muitas dificuldades no inicio, hoje se apresenta como uma das maiores
empresas do pais. Com profundas raizes no passado ¢ os olhos voltados para o futuro, a
Alpargatas tornou-se um grupo sélido, de atividades diversificadas e se mantem como
dona de consideraveis fatias dos segmentos de mercado onde atua.

Pode-se dizer que a empresa desenvolveu-se com estratégias de marketing e utiliza o
brand equity’ como uma ferramenta mercadolégica na é4rea de comunicagio e

comercializagdo de seus produtos.

A American Marketing Association oferece a seguinte defini¢do:
marketing € o processo de plangjar e executar a concepgdo, a
determinagio do prego (pricing), a promogdo e a distribuicdo de
ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais. KOTLER; KELLER (2006, p.4).

Em seu inicio, porém, se tratando de que as empresas ndo tinham tanta preocupagéo
com a divulgaciio de seus produtos, eram pouquissimas que poderiam se considerar
consagradas, e a Alpargatas era uma delas. A empresa sempre procurava identificar

mercados, ganha-los e manté-los com a produgéo de artigos de grande consumo.

As cinco orientagdes concorrentes com base nas quais as organizagdes
conduzem suas atividades em marketing sio: orienta¢do de producéo,
orientacdio de produto, orientagdo de vendas, orientagdo de marketing
e orientacdo de marketing holistico. KOTLER; KELLER (2006. p.13).

Certamente a transformagfio de uma empresa vendedora de tecidos em pegas de

encerados, para uma industria capaz de langar produtos de consumo diferenciados,

" Weand Equity: Conjunto de ativos e obrigagdes ligados a marca, seu nome e logotipo: aquilo que acrescenta ou
suberai valor a um produto ou servigo para a empresa e seus clientes.
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sobretudo na drea de artigos esportivos e, além disso, com marcas proprias, futuramente
faria dela ainda uma empresa conceituada no mercado por ter obtido um grande
planejamento estratégico na sua histéria e feito dela uma das maiores empresas do Brasil.
Além disso, a forga desta empresa estd baseada em manter um processo ordenado de
busca de oportunidades, no forte poder da comunicagio que a empresa tem e na
indiscutivel capacidade de distribui¢fo a nivel nacional e internacional.

Atualmente, a Alpargatas em sua visdio de futuro, procura ser uma empresa global de
marcas desejadas em calgados, artigos esportivos, entre outros. Nota-se um empenho da
organizagdo em busca de inovagfo, evoluindo de acordo com os novos conceitos
mercadolégicos e tecnoldgicos. Atuando sempre com planejamento estratégico para
desenvolvimento de suas marcas, e isso é possivel com a ajuda do marketing e o uso do
brand equity como uma ferramenta mercadolégica contando sempre com o forte poder da
comunicagéo interna para colaboragéio de seus funciondrios e externa para divulgagio de

seus produtos.

1.1 CONTEXTO HISTORICO

A historia da Alpargatas abre a partir do dia 03 de abril de 1907. A cidade de Séo
Paulo tinha 250.000 habitantes e cerca de 500 estabelecimentos industriais, onde
predominavam as tecelagens, refinagdes de agucar, cervejarias e fundigdes. A energia
elétrica, gerada em escala industrial, permitia o florescimento do parque fabril. Este era o
cendrio promissor que proporcionava a cidade de S3o Paulo para um grupo de empresarios
britdnicos que acabavam de se instalar na cidade. O objetivo destes senhores? Fabricar e
vender alpargatas” e outros artigos populares de consumo no Brasil. Afinal de contas, as
alpargatas era uma antiga forma de calgados de lona com sola de corda, eram utilizadas na
Espanha ¢ na Franga e por aqui na América jé tinham se tornado conhecido nos paises:
Argentina e no Uruguai.

Na Ameérica Latina, a expanséo do intercimbio comercial e financeiro com o exterior
vinha gerando profundas alteragdes no costume de vida das principais cidades. cujos
padrées de consumo de bens e servigos se espelhavam nos europeus. Essa transformacio

nos padrdes iria criar novos tipos de demanda econdmica e social.

= Alipargatas: Inicialmente era um sapato espanhol com solado de fios de crina trangados, criados pelos drabes e
“ewados para a peninsula Ibérica, de onde se espalharam para o sul da Franga e depois para o mundo.
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Nesse contexto, o escocés Robert Fraser chega ao Brasil e funda a Sociedade
Anonyma Fabrica Brazileira de Alpargatas e Calgados, que dois anos mais tarde torna-se
uma empresa totalmente brasileira e passa a se chamar Sdo Paulo Alpargatas Company
S.A. Comega entdo a produgfio de Alpargatas Roda e Encerados Locomotiva®, na fibrica
da Mooca, construida em um terreno de 12 mil metros quadrados na antiga Rua da
Concérdia, atualmente Dr. Almeida Lima, na Mooca, regido industrial da cidade de Séo

Paulo.

Figura 01 — A primeira fabrica da Sdo Paulo Alpargatas, na rua da Concérdia, zona leste da capital Paulista.

- i 5 -

Fonte: http://marcinestorino.blogspot.com.br/2013/06/a-historia-da-alpargatas.html

Na década de 1910, as Alpargatas Roda faziam sucesso nas lavouras de café e ainda
incentivavam os negécios da empresa, que colocavam suas agoes na Bolsa de Valores de
S3o Paulo. Em 1915 a empresa decide ampliar a fébrica e adquire novas maquinas na
Inglaterra, por onde 14 as mesmas eram consideradas mais sofisticadas, mas que logo
depois seriam transportadas para o Brasil. As vendas cresceram cerca da metade da

porcentagem batendo recordes nos lucros.

'?*gatas Roda e Encerados Locomotiva: Marcas de produtos fabricados pela Sdo Paulo Alpargatas Company

sa
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1.1.1 Fabricando Para os Militares

Mas os anos posteriores ndo seriam os melhores. Devido a Primeira Guerra Mundial e
a gripe espanhola, metade dos funciondrios seriam atingidos pelo triste acontecimento da
época. Os trés anos seguintes & guerra, de 1919 a 1921, foram os mais complicados para
o0s negocios em todo o Brasil, mas a Alpargatas conseguia dar outros passos importantes.
Apesar da grande inflagdo desse periodo, em 1922, a empresa exibe seu talento na
Exposi¢do Internacional do Rio de Janeiro, com uma exibicido completa de seus produtos.
Ja no final da década de 20, a crise econdmica provocada pela superproduc@o de café e
pela quebra da Bolsa de Nova York em 1929 faz interromper a fabricacéio das Alpargatas
Roda, um dos calgados mais acessiveis e populares do Pais na época.

Durante a revolugdo de 1932, o Partido Democratico de Sdo Paulo rompe com Gettlio
Vargas (o entdo presidente do Brasil). Cem mil pessoas participam de um comicio na
Praga da Sé, em Sdo Paulo, reivindicando uma Assembleia Constituinte e o
restabelecimento da autonomia dos Estados. Vargas publica o primeiro Cddigo Eleitoral,
estabelecendo o voto secreto e o direito das mulheres de votarem e serem votadas. Mas
por mais que alguns problemas tenham acontecido nessa €poca, a verdade ¢ que isso
pouco afetou a Alpargatas, visto que, seus estoques foram requisitados pelo governo e
trabalhou-se sem quaisquer interrupgdes para que fossem fabricados equipamentos

militares, fardamentos, mochilas e barracas para os militares.

1.1.2 Valorizacio do Capital Humano

Na década de 40, a Alpargatas ja demonstrava certa preocupa¢do com Seus
funcionarios. A criagdo de um programa social pioneiro vinha para fazer mudanca na vida
desses que contribuiram para o seu crescimento. Na verdade, esse programa social inclufa
armazém de abastecimento, abono de Natal € o pagamento dos domingos e feriados néo
trabalhados, anos antes de tudo isso se tornar obrigatorio. A empresa reconquistava seu
conceito empresarial, tanto que no ano seguinte dobrava o seu capital, de 10 para 20
milhdes de contos de réis, conseguindo integralizé-lo totalmente através de emissdes de
acoes.

Um dos passos mais importantes dados nesta década foi a aquisi¢@o da drea vizinha a
fabrica, pois essa compra deu a companhia uma &rea adicional de quase 14.000 metros
guadrados e garantiu o espago necessario para futuras instalagdes. No decorrer desses anos

adotou-se uma politica cautelosa na distribui¢do da parte dos lucros da empresa atribuidos
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aos acionistas, procurando acumular recursos para acelerar a expansdo tdo logo, até que a
segunda guerra mundial terminasse. Essa estratégia tinha por objetivo criar meios ¢
condigdes para a grande corrida que se desenvolveria no final do conflito, com a chegada
da economia de tempos de paz, inclusive com mudangas de habitos e em consequéncia de
consumo. No Brasil havia carecimento de alimentos e combustivel, mas devido ao
planejamento estratégico da Alpargatas para enfrentar a crise e sustentar seu ritmo de

crescimento, as coisas puderam se alavancar com o decorrer dos anos.

1.1.3 Nova Visao Mercadologica

Apbs duas guerras mundiais, com o mundo se transformando, mudou-se a filosofia de
trabalho e comegou a nascer uma empresa moderna que além de pensar na qualidade de
seus produtos como prioridade, também buscava melhorias para o trabalhador. Na década
de 50, iniciava o processo de expansio e a diversificagdo da linha de produtos, com o
lancamento do ténis Conga e do modelo Bamba Basquete, a Alpargatas inaugura uma
nova era em calcados no Brasil, onde ndo existia nenhuma expectativa positiva para a
empresa nos anos de guerra e posteriores a ela. Naquele momento, o pais vivia dias de
gléria, e a empresa passava a acompanhar o desenvolvimento urbano com uma visdo nova
de marketing, produgdo e administragdo. Com a visdo mais ampla, acelerou a implantag@o
das reformas, criando novos métodos e anulando os pontos fracos, ainda sim, seria
lancada a lona Sempreviva e o ténis Sete Vidas. Outro fato marcante da época foi a
conquista do primeiro titulo mundial do Brasil na Suécia, o radio era o grande veiculo das
novelas e dos eventos esportivos € as transmissdes dos jogos da selegdo acontecia pela
Radio Bandeirantes e ainda contavam com o patrocinio da Alpargatas que implantava uma
nova filosofia de vendas, promovendo seus produtos e mostrando o potencial de suas
marcas.

Com o planejamento estratégico adequado, a Alpargatas soube fazer uma analise
interna e externa capaz de identificar onde estavam as ameagas, as oportunidades, os
pontos fortes e os pontos fracos capaz de tragar um perfil da organizagfo no mundo dos
negdcios para que se possa cada vez mais se firmar na sua 4drea de atuagdo. Essa ¢ uma
ferramenta conhecida como analise SWOT.

De acordo com (KOTLER; KELLER, 2006, p.50) “A avalia¢do global das forgas,

fraquezas, oportunidades e ameagas é denominada andlise SWOT (dos termos em inglés
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strengths, weaknesses, oppotunities, threats). Ela envolve o monitoramento dos ambientes
externo e interno”.

Na época, a Alpargatas conseguiu a capacidade operacional de produzir em grande
escala e vender em multiplos pontos, na medida em que a empresa crescia e o volume da
sua produgdo aumentava, também crescia o poder de compra dos consumidores. Todo o
volume de vendas se apoiava em intensa propaganda, isso era um trabalho de marketing e
a Alpargatas percebeu o qudo importante estava sendo e como aquele tipo de estratégia
estava funcionando, tanto que em qualquer armazém ou quitanda era possivel encontrar

produtos da Alpargatas. Segundo Baudrillard (2008) afirma que:

Todo o discurso, profano ou cientifico, a cerca do consumo se articula
na sequéncia mitoldgica de um conto: um homem, <<dotado>> de
necessidades que o <<impelem>> para objetos, <<fontes>> da sua
satisfacdo. Mas, como o homem nunca se sente satisfeito (alids, ¢
censurado por isso) a histéria recomec¢a sempre indefinitivamente,
com a evidéncia defunta das velhas fabulas. BAUDRILLARD (2008,

p.78)

1.1.4 Surgimento das Havaianas

Década de 60, a Alpargatas langa uma marca que hoje podemos considerar um dos
simbolos brasileiro no exterior. Quem nunca teve na sua vida um par de “chinelos de
dedo” conhecido por seu inesquecivel solado de borracha branco e tiras azuis? A partir
daquele momento consolidava-se uma nova filosofia e as portas eram abertas para um
novo segmento no mercado, as sandédlias Havaianas viriam para fazer parte da vida de
milhdes de pessoas. Feitas de solados de borracha e inspiradas nas chinelas de palha do
Japdo conhecidas como Zori, elas viriam para conquistar o coragdo de milhares de
brasileiros e de pessoas no mundo todo. No mesmo momento, no Chile, o Brasil acabara
de conquistar o seu bicampeonato mundial, os Beatles faziam sucesso € hipnotizavam fas
do mundo inteiro com suas musicas, os hippies pregavam paz e amor e os brasileiros
passavam a adotar as Havaianas como uma tendéncia e estilo de vida no seu dia-a-dia.

Com o crescimento de suas linhas de produtos, a empresa achou necessério dividir os
seus setores téxteis e de calgados, estabelecendo gerenciamentos autdnomos, isso se deu
em 1972, com a criagio de estruturas operacionais proprias para cada uma dessas areas. A
empresa ainda agregaria a marca US TOP a sua imagem visando a conquista de faixas de
consumo, fabricando pecas de roupas e calgas jeans mais conscientes das tendéncias de

estilo na época. Em 1974, a Alpargatas era reconhecida como sociedade de capital aberto
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nacional, certificando os fundos fiscais a adquirirem as suas agdes nas condig¢des de
prioridade legal. Na mesma década a empresa ainda langaria a linha Topper e o sapato
Kichute, além de consolidar a aquisi¢do da marca Rainha.

Na década de 80, a 4rea administrativa da Alpargatas deixa o bairro da Mooca e vai
para o Itaim Bibi, em S@o Paulo. Na economia, o Brasil enfrenta altos e baixos e assiste &
escalada da inflagdo, apesar disso, a empresa continua crescendo e se desenvolvendo
sendo eleita a melhor do setor téxtil e calgados pela revista Exame.

Em 1980, a Topper patrocinou pela TV, a transmissdo das Olimpiadas de Moscou, e
passou a ser marca oficial da sele¢fio brasileira de futebol, que passaria a adotar a marca
como sua linha de uniformes, tanto nas copas de 1982 e 1986. Estava clara a disposi¢io da
empresa em investir nesse promissor segmento do mundo dos esportes e o quanto existia
um retorno positivo a cerca de patrocinar a selecdo brasileira. Seguindo caminhos

paralelos a marca Rainha conquistava a posi¢éo oficial do vélei brasileiro.

1.1.5 De Campina Grande para o Mundo

Na mesma década ainda eram inauguradas novas fébricas, uma em Campina Grande e
outra em Santa Rita, ambas no Estado da Paraiba. A unidade 22 situada na cidade de
Campina Grande vinha para estabelecer no mercado uma fabrica direcionada
exclusivamente para a fabricagdo das sandéalias Havaianas. Com extensdo territorial de
quase 9.000 metros quadrados, ela ainda viria trazer para a empresa milhares de pares

fabricados, distribuidos e ainda consolidar a marca de vez no mercado trazendo diversas

premiagdes.
Figura 02 — Vista panordmica da antiga BESA em 1972, atualmente fabrica 22 da Alpargatas.
F ) — H .__.v?.. S ‘. — . . = : ':;'T?W-"
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“omte: hitpi//cgretalhos.blogspot.com.br/2011/02/especial-besa-borracha-esponjosa-sa.htmI#. VkulHF WrTIU
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Em 90 a empresa Alpargatas langa no mercado as Havaianas Top, mudando totalmente
0 seu posicionamento no mercado, a marca que tinha como alvo as classes populares C e
D, mudaria totalmente o seu conceito e mostraria para as pessoas que as Havaianas “todo

4 utilizando como recurso publicitario a participagdo de personalidades

mundo usa
famosas em suas propagandas. Resultado disso tudo, 100 milhdes de pares sfo
comercializados atingindo um grande recorde. Ainda seriam langadas as marcas
internacionais Mizuno e Timberland.

Toda campanha publicitaria necessita de um planejamento estratégico adequado para a
realizagfio de estudos e técnicas produtivas na pratica. Com isso, a marca Havaianas nfo
precisava apenas mudar seu conceito de uma simples sandélia tradicional de “pessoas
pobres”™ para uma sandélia com uma variagdo enorme de cores para “pessoas ricas”, mas
precisava mostrar as pessoas, que a sandédlia Havaianas poderia ser usada por todo mundo,
inclusive por personalidades famosas. Para isso foi feito um planejamento de uma

campanha publicitaria que reforgasse para as pessoas esse conceito, Planejamento este

que, segundo Kuntz (1998), afirma que:

O planejamento de uma campanha decorre da necessidade de agdo,
por isso podemos defini-lo como a decisdo antecipada de agdo a ser
tomada. A partir de problemas a serem resolvidos fazem-se
levantamentos ¢ analises iniciando um planejamento como “veiculo
rapido” na implantagdo de uma estratégia de agfo. Assim, deve-se
ligar estreitamente planejamento e estratégia de uma campanha, pois,
se aquele se fizer separadamente, podera, ao seu término, estar
incompativel com a estratégia prevista na campanha. KUNTZ (1998,

p.51).

No Século XXI, € registrado grandes marcos historicos para a Histéria da empresa.
Considerada uma das marcas mais importantes do século XX, as Havaianas conquistam
vitrines ¢ o mundo passaria a conhecer as famosas “chinelas de dedo”, a marca é
exportada para mais de 80 paises. Grandes investimentos em marketing € presenca
marcante em pontos de venda aumentam o volume de Havaianas comercializado nos
mercados internacionais

No mesmo século ocorre também o langamento das tecnologias System 3000 para a
Rainha e Dynatech Visible, para Topper. A Camargo Corréa torna-se o principal acionista
da Alpargatas, que adere ao nivel 1 de Governanga Corporativa da BM&FBovespa, ¢ a

empresa cria no ano de 2003 a Fundagdo do Instituto Alpargatas de Responsabilidade

" Todo mundo usa: Slogan utilizado na época para reforgar a ideia de que todo mundo usa Havaianas, inclusive
sersonalidades famosas.
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Social que tem como principal objetivo o aprimoramento da educagfo junto as escolas
publicas das comunidades onde a Companhia mantém suas unidades fabris.

»3 da revista

Ainda na mesma década, segundo a edi¢do da “Melhores e Maiores
Exame a Alpargatas foi eleita em 2007 como a empresa do ano. A Alpargatas ainda
realizaria um grande negécio, compraria a marca Dupé concorrente direta da marca

Havaianas, para consolidar mais ainda a presenga da empresa no mercado de sandalias.

Quadro 01 - Tabela da edigdo Melhores e Maiores da revista Exame de 2007.

=

As maiores

Classificagao das empresas por receita
operacional bruta — em US$ milhdes

1§ Sio Paulo Alpargatas 7340
rd \icunha 7238
k] Grendens 655,2
LY Santista Brasil 3417
LA Guararapes 2636
[} Azaléia-NE 24271
b Vulcabras-KE 2287
4 Hering 1935
Y Azaléia 1832
1] Teka 1640

Fonte: http://fexame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/899/noticias/havaianas-globalizadas-
m0135106

1.2 ALINHAMENTO ESTRATEGICO

O alinhamento da empresa Alpargatas reune um conjunto de ativos e obrigagdes que
tem como objetivo guiar funciondrios e clientes aos parametros da empresa junto a suas
marcas. O alinhamento da empresa tem como estratégia um planejamento adequado para
assegurar que o trabalho, as agdes, as decisdes e o comportamento do individuo estejam
todos em sicronia para a realizagio de um trabalho satisfatério. Dentre esse conjunto de
pardmetros estdo: visdo, missdo, valores, politica de qualidade, cédigo de ética e conduta.

responsabilidade socio-ambiental, entre outros.

" Melhores e Maiores: Edigiio da revista Exame especializada em avaliar as melhores empresas do ano em todos
JESpectos.
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1.2.1 Nova Identidade Visual

Em 2011, acontece um dos grandes marcos na historia da Alpargatas, o langamento de
sua nova logomarca, que, com uma explosdo de tridngulos coloridos, simboliza a
diversidade e a solidez de uma companhia centendria que sempre estd se inovando. A
mudang¢a da logomarca foi acompanhada da alteragdo da razdo social, que depois de
muitas décadas, a Sdo Paulo Alpargatas passou a se chamar somente Alpargatas,
identificando um nome sem fronteiras para uma empresa que sempre estd em busca do

caminho da globalizag@o.

Figura 03 — Antigo logotipo da S&o Paulo Alpargatas

AA

ALPARGATAS

Fonte: https://roupanovaral.wordpress.com/2011/06/16/design-nova-identidade-visual-alpargatas/

Figura 04 — Novo Logotipo da Alpargatas

ALPARGATAS

Fonte: https://roupanovaral.wordpress.com/2011/06/16/design-nova-identidade-visual-alpargatas’

Em 2012, a empresa muda sua sede de enderego para um espago exclusivo e maior. E
inaugurada uma nova fabrica em Montes Claros, MG, que tinha como objetivo aumentar
em cerca de 100 milhdes de pares/ano a capacidade da época em producgio de sandélias

Havaianas, essa foi uma das estratégias mais avancadas da empresa em relagdo a
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tecnologia de fabricagdo de sandélias, porque nela foram instaladas maquinas no conceito
do que hé de mais novo no mundo da tecnologia e da informatica.

Nos ultimos anos, a Alpargatas estd buscando a inovag¢fo nos seus produtos, dessa
forma, entende-se que o reconhecimento das pessoas por suas marcas contribuem para o
seu crescimento, e através da premiacdo em dimensdes que abrangem seu desempenho
como empresa, em ser uma empresa que age com sustentabilidade e que esta cumprindo
com o seu papel de responsabilidade social e ético. Procura por meio da criatividade na
comunicagdo de suas marcas, garantir a qualidade de um produto satisfatorio para

fidelidade e lealdade dos consumidores junto a suas marcas.

1.2.2 Valores Corporativos

Os valores corporativos® que guiam a Alpargatas sio:
Etica: Comportamento baseado em principios de honestidade, integridade e respeito as
leis na condugdo dos negdcios e nos relacionamentos;
Respeito as pessoas: Constru¢do de um ambiente meritocratico, com boas condigdes de
trabalho e oportunidades de desenvolvimento, estimulando a satisfagdo e o orgulho de
pertencer;
Comprometimento: Responsabilidade ¢ compromisso com seu papel individual na
realizacdo dos objetivos e resultado final da empresa, seja, financeiro, produto ou de
servigo, privilegiando sempre o trabalho em equipe;
Empreendedorismo: Foco no crescimento e na criagdo de valor, impulsionado pela
iniciativa, inovag¢#o e transformagéo de ideias em oportunidades de negdcios;
Satisfacdio dos consumidores: Conquista da lealdade dos consumidores pela clara

percepedo de superioridade da proposta de valor de nossas marcas.

1.2.3 Visido de Futuro

Ser uma empresa global de marcas desejadas nos segmentos de calgados, vestudrio e

acessorios.

" Valores Corporativos, disponivel em:
“wip: ri.alpargatas.com.br/arquivos/governanca_corporativa/codigo_etica.pdf
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1.2.4 Missdo Empresarial

Conquistar os consumidores por meio de marcas e produtos diferenciados e de alto
valor percebido, criando valor para acionistas, empregados, fornecedores e clientes,

atuando com responsabilidade social e ambiental.

1.2.5 Principios de Conduta e Etica

Os Principios de Conduta e Etica da Alpargatas reinem, de maneira clara e pratica, um
conjunto de orientagdes baseadas nos valores da empresa. Eles determinam a ética de sua
companhia, ou seja, as atitudes que sdo consideradas adequadas para assegurar a
reputagio do seu patrimonio e o bom relacionamento com seus empregados, acionistas,
clientes, fornecedores, governos e sociedade em geral. As pessoas sio um de seus
principais ativos. A empresa valoriza o individuo quanto as suas caracteristicas,
preferéncias e interesses, e procura personalizar o tratamento, acolhendo cada um de
forma tnica, pois acredita que orientagdes bem administradas podem contribuir para uma
sociedade mais justa. Os principios de Conduta e Ftica da Alpargatas orientam o
relacionamento da empresa com seus profissionais, fornecedores, clientes, bancos,
parceiros, concorrentes € poder publico, servem ainda de guia para as atividades da

companhia em relagdo & comunidade onde esta presente.

1.2.6 Responsabilidade Social e Ambiental

A Alpargatas ¢ uma empresa que abraga a ideia de trabalhar agindo com agdes de
responsabilidade social, com isso, partilha a visdo moderna onde as empresas podem e
devem contribuir para a constru¢do de um mundo melhor trabalhando com a¢des sociais.
Dessa forma, entende-se que a empresa adota um planejamento estratégico que orienta
seus funciondrios com os principios de ética e conduta dentro e fora da empresa.

Nota-se que a empresa pode contar com uma administragio que coordena suas
fabricas, escritorios e pontos de vendas buscando garantir o bem-estar dos funcionérios e a
satisfacéio de seus clientes. Com a realizac@o deste trabalho a Alpargatas procura ajudar a
seu publico interno e externo com projetos sociais, tais como: Instituto Alpargatas, Alpa

mexa-se, Incentivo aos estudos, Programa D.N.A, entre outros.
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Segundo Chiavenato (1999) “Responsabilidade Social ¢ o grau de obrigagdes que uma
organiza¢do assume através de acdes que protejam e melhorem o bem-estar da sociedade a
medida que procuram atingir seus proprios interesses”.

A Alpargatas tem um compromisso social que vai muito mais além do que a satisfagdo
exclusiva dos clientes de suas marcas. Ela, enquanto empresa e membro da sociedade
deve assumir o seu papel como cidada voluntaria procurando ajudar sempre ao proximo.

Ashley, referindo-se a esta responsabilidade social, afirma:

Responsabilidade social pode ser definida como o compromisso que
uma organizagao deve ter para com a sociedade. expresso por meio de
atos e atitudes que a afetem positivamente, [...] agindo proativamente
¢ coerentemente no que tange a seu papel especifico na sociedade e a
sua prestagdo de contas para com ela. A organizagdo [...] assume
obrigagdes de carater moral, além das estabelecidas em lei, mesmo
que ndo diretamente vinculadas a suas atividades, mas que possam
contribuir para o desenvolvimento sustentavel dos povos. ASHLEY
(2002)

A satisfagéio dos funcionérios, a fidelidade dos clientes, o bom relacionamento com
fornecedores, investidores e Governo, o apoio da comunidade e o respeito pelo meio
ambiente sdo diferenciais obtidos através da pratica da responsabilidade social da
Alpargatas fundamentais para garantir a continuidade do negocio. Esses objetivos sdo
alcangados através da coeréncia ética nas agdes e relagdes da empresa com os seus
diversos publicos, contribuindo para o desenvolvimento continuo das pessoas e das
comunidades.

Em 2004, a Havaianas realiza um projeto de responsabilidade social e sustentabilidade
firmando uma parceria com o Instituto de Pesquisas Ecolégicas (IPE) para financiar
estudos para a conservagdio de espécies ameagadas de extingdo da natureza brasileira. O
objetivo desta agHo era vender essas sandalias do artigo IPE e 7% de suas vendas seriam
direcionados para o instituto. Com essa acdo ja4 conseguiu arrecadar mais de

3.500.000,00RS.
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Figura 05 — Campanha publicitéria da Havaianas Ipé.
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Fonte: http://havaianas.com.br/pt-br/historia

Com mais uma agdo de sustentabilidade e responsabilidade social, em 2009, a
Havaianas faz uma parceria com a ONG Conservagédo Internacional apoiando projetos de
conservagdo no arquipélago de abrolhos, sua missdo era ajudar a conservar a
biodiversidade dos mares brasileiros com a ajuda de 7% da venda das sandélias exclusivas
do projeto revertida para essa organiza¢do, o modelo do mesmo é a Havaianas

Conservagdo Internacional.

Fonte: http://havaianas.com.br/pt-br/historia

Ano de 2012, a marca iria completar 50 anos de historia, e para comemoracéo de seu

aniversdrio, as Havaianas langaram uma colec¢éio limitada de 50 mil pares do modelo mais
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classico da marca, s6 que em uma nova versdo, com um pé da sandélia no modelo
tradicional simbolizando a trajetéria de 1962 a 1993 e o outro pé com a cor invertida,
como se o solado estivesse virado, que foi o que aconteceu no inicio da década de 90
quando os surfistas deram uma “cara nova” a sanddlia e reposicionaram a marca no
mercado.

Modelo desenvolvido e¢ baseado em um de seus grandes planos estratégicos que foi a
ampliacdo do modelo tradicional para o modelo Top inaugurado na década de 90. Foi a
partir deste momento onde a marca percebeu que estava perdendo espago no mercado e
acabou se reposicionando e ampliando seus modelos e sua variagdo de cores. Com esse
langamento, a marca ainda agiu com responsabilidade social doando 100% da renda

liquida revertendo para o Fundo das Nagdes Unidas para a Infancia (UNICEF).

Figura 07 - Edi¢fio comemorativa limitada da Havaianas 50 anos

unicef &

Fonte: http://www.taguatingashopping.com.br/blog/2012/07/16/havaianas-50-anos-unicef/

1.2.7 Politica de Qualidade

A politica de qualidade da Alpargatas ¢ focada na satisfacdo do cliente quanto a suas
marcas ¢ na melhoria continua de todos os processos, produtos e servigos da organizacgio.
A mesma ¢ verificada pela fidelidade dos clientes junto a suas marcas € no mercado onde
atua e como ela se comporta na mente dos consumidores. O seu alcance ocorre por meio
da gestdo inovadora dos negdcios que se mantem sempre atualizada no mercado e
diferenciada diante da concorréncia, do planejamento estratégico de marketing e da

comunicagdo, e por fim, das equipes de trabalho capacitadas ¢ motivadas que ajudam no
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seu crescimento sustentado como empresa. Aqui estdo os principios de politica de
qualidade para os ptiblicos da empresa Alpargatas’:
Pessoas: Desenvolver o potencial humano, integrando-o em ambiente seguro, sadio e
participativo, reconhecendo seu desempenho e valorizando seu comprometimento. N&o ha
qualidade sem o envolvimento de todos;
Consumidores: Tornar e manter o consumidor fiel as nossas marcas pela qualidade e
percepe¢do de valor dos nossos servigos € produtos;
Clientes: ldentificar continuamente suas necessidades e ser agil nas definigdes e
implementagio de agbes que aumentam a sua rentabilidade e credibilidade em nossa
empresa;
Fornecedores: Estabelecer um relacionamento de parceria visando o desenvolvimento do
fornecedor e a qualidade assegurada;
Melhoria continua: Fazer com que a melhoria continua seja objetivo de cada membro da
equipe em todos os niveis da organizagéo:
Gestio inovadora: Ser reconhecida como uma empresa de classe mundial através do
desenvolvimento de produtos inovadores e novos métodos de trabalho.

A qualidade de seus produtos é citada como uma das grandes prioridades da empresa ¢
¢ fundamental para a exceléncia do desempenho e transformagdo da empresa em

referéncia mundial como fabricante de calgados, roupas e artigos esportivos.

1.2.8 Operacgoes

A Alpargatas como empresa que tem em seu alinhamento empresarial uma missao,
visfio e seus valores sempre estd em busca da inovagéo para melhor atender seus clientes e
consumidores. A empresa segue o modelo de grandes empresas internacionais
conceituadas no mundo e buscando padrdes de classe mundial. Baseado nisso, segue

modelo de mapa® indicando as acdes de crescimento e trabalho da empresa Alpargatas.

“Principios de politica de qualidade da empresa Alpargatas segundo o Diretor-Presidente Marcio Utsch.
¥ Mapa das agdes da empresa Alpargatas disponivel em:
http://ri.alpargatas.com.br/alpargatas/onde _estamos/index.asp
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Figura 08 — Mapa das a¢des da empresa Alpargatas no mundo.
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Fonte: http:/ri.alpargatas.com.br/alpargatas/onde_estamos/index.asp

1.3 AS SANDALIAS HAVAIANAS

Década de 60, abria um novo segmento no mercado brasileiro. Chegavam ao Brasil
sandélias de solado de borracha, com tiras que se encaixavam entre os dedos, eram criadas
a partir daquele momento as sandélias Havaianas. A grande inspiragéo para tal produto foi
uma famosa sandélia de palha de arroz com tiras de tecido, utilizadas no Japdo. O gréo de

arroz serviu como inspiragdo na textura do solado de borracha das Havaianas e seu
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langamento comercial ocorreu em 1962, resultando em enorme sucesso até os dias de
hoje.

Figura 09 — Sandalias de palha Zori. Inspiracdo para as sandalias Havaianas.

Fonte: www.havaianas.conm.br/pt-br/historia

A empresa pesquisou o enorme potencial do mercado de calgados ¢ criou a Havaianas.
Mas por que o nome “Havaianas™? Na época de sua origem, a ilha do Havai, situada no
Oceano Pacifico, era um destino de viagem desejado, um verdadeiro paraiso de sol, mar e
surf. Para muitos, a ilha transmitia a sensac@o de alegria e liberdade e tinha tudo a ver com
o astral e cardter da sandalia.

A empresa Sdo Paulo Alpargatas utilizou a borracha como matéria-prima e adaptou a
sandélia japonesa ao mercado brasileiro. No inicio, a sua fabricagio ocorria na cidade de
Sdo Paulo, mais precisamente no bairro da Mooca e tinha como publico as classes sociais
CeD.

Naquele tempo, as midias ndo tinham a forga que tem hoje, a comunicag¢do era
estabelecida via radio e TV. Mas apenas algumas pessoas possuiam radios e uma
quantidade minima tinham TV. E nesse periodo que comega a primeira grande estratégia
da marca Havaianas, ja que havia essa dificuldade das pessoas em relagfo a comunicacdo
estabelecida pelas midias, a Sdo Paulo Alpargatas tem a ideia de enviar distribuidores
autorizados da marca em Kombis que circulavam por cidades de todo o Brasil. Eram
vendedores viajantes que cruzavam o pais e ao chegar nessas cidades, estacionavam em

frentes as lojas. A populagio corria em busca de noticias da cidade grande e se

" Disponivel em: http://havaianas.com.br/pt-br/historia
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surpreendiam com a novidade que vira de 14, eram as tradicionais sandalias Havaianas que
chegavam para a felicidade das pessoas. Na ocasido, chegou-se ao pico de 84 mil pares de
sandalias produzidas por dia, em 1964 quase todo trabalhador do pais tinha um par de

Havaianas.

Figura 10 — Distribuidores autorizados viajavam por cidades do pais vendendo as sandalias Havaianas.

Fonte: www.havaianas.com.br/pt-br/historia

Segundo Aaker (1998) “brand equity ¢ um conjunto de ativos e obrigagdes ligados a
marca, seu nome e logotipo. aquilo que acrescenta ou subtrai valor a um produto ou
servigo para a empresa e seus clientes™.

Existem varios conceitos a respeito dessa ferramenta mercadologica conhecida como
brand equity. Percebemos o trabalho dela em marca antigas e conceituadas no mercado, e
a Havaianas ¢ uma delas, que tem em sua proje¢co um grande esforgo em comunicagio,
cujo objetivo da mesma era evidenciar que no mercado brasileiro na época sé existiam
dois tipos de sandélias: as legitimas Havaianas, e o resto, eram fajutas. “Fajuta”, termo até
entdo inexistente no, foi incorporado ao diciondrio Aurélio, gragas as campanhas
publicitirias da Havaianas. A primeira vez que o termo fajuta'® foi utilizada ocorreu no
programa de TV “Familia Trapo™, para definir uma situagfo de desprezo pelas imita¢des

de objetos e autenticidade de pessoas.

" Termo “fajuta” na Familia Trapo, disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=BOInAnz33c8
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Em 1966, a Alpargatas registra a patente do modelo: palmilha com forquilha
ornamentada por duas gregas, de dire¢des paralelas, cada uma formada por pequenos

frisos em linha quebrada, entrelagados.

1.3.1 O Erro que Deu Certo

Outro grande fator estratégico da marca aconteceu por um acaso. No final dos anos 60,
as industrias brasileiras ndo dispunham de muita tecnologia e na fabrica da Alpargatas
algumas sandalias programadas para serem fabricadas na cor azul, acabaram saindo na cor
verde, tudo isso por conta de um problema decorrido na prépria linha de producio e elas
acabaram sendo distribuidas nos pontos de vendas. Portanto, o que parecia ser um deslize
acabou fazendo a alegria de muitos consumidores, pois aquela nova cor era algo inédito na
cabeca das pessoas. A partir desse momento a marca comega a ter uma nova visdo em
relagdo ao seu produto, dai comegam a serem fabricadas as Havaianas em outras quatro

novas cores: Amarela, verde, ferrugem e preta.

A imagem ¢ composta do nome, do logotipo e marca, de uma cor ou
mais, de uma arquitetura grafica, de uma comunicagdo coerente com
essa imagem e uma linguagem especifica que impregnam todos os
atos e momentos em que a marca atinge o consumidor. PETIT (2003,

pag. 13).

Na década de 70, os conflitos armados decorridos da década de 60 abriam caminho
para uma nova cultura de paz e amor. O movimento Hippie pregava uma vida livre de
excessos de consumo, no Brasil, os jovens e os mais politizados entraram no clima,
calgando Havaianas. Porém, os jovens demonstravam o seu amor pela sandélia usando
elas até que se degastassem o maximo possivel, para eles a representagio desse
sentimento era para mostrar que mesmo velhas, o amor deles continuava a crescer pelas
Havaianas.

Visto que grande parte da solugdo da marca estava baseada na comunicagdo, a
Havaianas resolve investir mais em comerciais de TV, era um novo plano estratégico em
relagdo & marca que comecava a dar certo. A Havaianas decide criar uma sandélia
gigante'' de 42 metros e quatro toneladas para filmar uma sequéncia de comerciais em
1973, a ideia era que celebridades da época passassem sobre aquelas “Havaianas gigante™

para enaltecer mais ainda a marca.

"'Propaganda da sandalia gigante Havaianas, disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=wvHqticxujY
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Figura 11 — Sandalia gigante usada para campanha de 1973.

Fonte: www.havaianas.com.br/pt-br/historia

Passado duas décadas, mais precisamente na década de 90, a marca comegara a perder
espago no mercado devido & quantidade de outras marcas concorrentes que surgiam, com
estilo e design diferente, a concorréncia almejava o pico que até entdo era da marca
Havaianas. Por mais de 30 anos, as sandalias de palmilha branca e tiras coloridas, que nos
anuncios eram destacadas por “nfo deformarem, nfio soltarem as tiras e ndo terem cheiro”,
ndo sofria tanto impacto da concorréncia até o momento em que o modelo tradicional
passou a ser visto como um produto de caréter utilitario, usado principalmente pelas
empregadas domesticas, pessoas da zona rural de classes C e D ja que seu publico alvo era
este.

Partindo disso, os surfistas comegaram a dar uma cara nova a sandalia, os mesmos
passaram a usa-las com o solado de forma invertida, a parte da cor passaria a ser a parte de
cima, enquanto o branco seria a de baixo.

Resultado disso, a empresa fez mais um plano estratégico para reposicionar e
alavancar a marca no mercado e mudar a imagem que estava sendo colocada na cabeca
dos consumidores. Visto que estava perdendo lucratividade, a empresa langou em 1994 as
sandélias Havaianas modelo Top. Era modelos de sandalias monocrométicas com cores
fortes, 0 nome da marca estampada na sandalia em alto relevo e ligeiramente mais alta no
calcanhar do que o modelo original, dando a ideia de que pertencia a um publico de classe
mais alta. Esse novo produto foi posicionado no mercado como um produto mais caro do

que a tradicional.



37

Combpina
(\"r_l‘im co

= =

Fonte: http://quimicalavoisier.blogspot.com.br/2012/06/sandalias-havaianas-50-anos.html

1.3.2 Todo Mundo Usa

Para refor¢ar o novo modelo no mercado, 4 marca investiu em grandes campanhas
publicitdrias protagonizadas por artistas e celebridades reforcado pelo novo slogan
“Havaianas, todo mundo usa”, nas revistas a diversidade de cores e as imagens refletiam
bem o alto astral da marca. A marca comegara a ganhar destaque diante da concorréncia e
mostrava para o publico que a sandalia poderia e deveria ser usada por todos,
transformou-se em objeto de desejo e j4 no primeiro ano foram comercializadas 300 mil
unidades do novo modelo. Outra mudanga que também ocorreu foi na exposicdo do
produto nos pontos de venda, as grandes cestas com pares misturados foram substituidas
por prateleiras que sustentavam os pares por cabides apropriados para as sandslias ou
ainda sim, os consumidores poderiam optar por levar seu par dentro de uma embalagem
conhecida como “cartucho”. Essas mudangas valorizavam o produto na hora e na escolha

da compra.

Embalagem ¢ midia, e ndo alternativa, é midia de fato. Ela tem de agir
no exato momento da compra. Ela tem que falar com o consumidor,
mostrar 4 dona-de-casa, ao pai de familia, ao garoto ou garota que ¢
produto ideal para as suas necessidades, para os seus desejos. Uma
boa embalagem pode ser muito mais eficiente que uma grande
campanha publicitaria. PETIT (2003, p.73).
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Fonte: http:// obvious]nag. org/ archives/2011/06/ ééh&éiiiéé:ﬁéﬁéiéﬁﬁé:fbdo_mundo_usa.html

Flgura 14 — Exposi¢do no presente Sandéhas no Espago Havalanas
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Fonte: http://baluarq.blogspot.com.br/2013/01/confira-loja-mais-legitima-das-havaianas.html

Final da década de 90, visto que o modelo Top havia dado certo e teria posicionado a
marca novamente ao topo do sucesso, sfo langados outros inimeros modelos, com uma
variagdo de cores e de formas diferentes, as Havaianas também langariam modelos

inclusive pra aqueles que mal tinham aprendido a andar, as Havaianas Baby.
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Fonte: http://auppunisanta.blogspot.com.br/2009/10/xi-semana-ceciliana-de-comunicacao_08.html

1.3.3 Novos Modelos, Novos Priblicos

Em 1998, com a copa do mundo na Franga, é langado um novo modelo para aquele
momento, & mesma passaria a ser chamada de Havaianas Copa, era uma sandélia com
cores variadas que traziam em sua forquilha uma bandeira do Brasil, o objetivo era dar
sorte ao Brasil para a conquista do pentacampeonato mundial. Infelizmente o titulo nfio
viria naquele ano e a sandalia permaneceu na linha de modelos da marca, apenas com uma
alteragdo passando a se chamar Havaianas Brasil. A partir daquele momento pessoas do
mundo inteiro teriam na oportunidade de conhecer essa marca brasileira considerada como
um simbolismo do nosso pais. Havaianas passou a ser exportada pelo mundo, comecando
a ser distribuidas oficialmente na Espanha, Portugal, Italia, Franga, Inglaterra, Estados

Unidos, Reptiblica Dominicana e Japdo.

ara o mundo.

Figura 16 — Campanha publicitaria, Havaianas p
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Fonte: http://havaianas.com.br/pt-br/historia




40

Preparando para a chegada do século XXI, entre a ameaca do Bug do Milénio'* e a

ansiedade para a entrada do ano 2000, Havaianas lancaria para aquele momento um
modelo especial: a primeira sandédlia que brilha no escuro, adicionado a uma linda
embalagem. Em 2001, a marca Havaianas desenvolvia uma de suas estratégias mais
ousadas nascia a Special Collection: sandélias super especiais com detalhes exclusivos
como cristais e malhas de metal costuradas @ méo por artesds no Nordeste.

O autor Martins (2006, p. 58) define “posicionamento de marca como recursos
materiais e imateriais que utilizaremos para nos posicionarmos como escolhas viaveis, em
condi¢bes competitivas legitimas na mente dos consumidores™.

Pensando nesse novo posicionamento, a mesma precisava fazer algo a mais para
mostrar o seu valor no mercado e na mente dos consumidores. Uma parceria com a
joalheria H.Stern permitiu o langamento de seis pares de Havaianas com acabamento em
ouro 18K e diamantes, inclusive um deles chegou a ser vendido por R$ 52 mil, o que

gerou uma enorme exposi¢do de midia espontanea .

Figura 17 — Campanha publicitdria da Havaianas H. Stern.

Fonte: http://havaianas.com.br/pt-br/historia

Em 2003, a Havaianas teve a oportunidade de fazer uma parceria com o maior evento
de cinema do mundo, onde cada indicado ao Oscar era presenteado com um par de
sandalia estilizado para o acontecimento. Uma exposi¢do da marca bastante considerdvel,
visto que, a mesma estava conseguindo alcangar mais um de seus grandes objetivos,

tornar-se conhecida mundialmente.

* Bug do milénio: termo usado para se referir ao problema previsto para ocorrer em todos os sistemas
nformatizados na passagem do ano de 1999 para o ano 2000.
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Figura 18 — Havaianas customizada para o Oscar.
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Fonte: http://havaianas.com.br/pt-br/historia

Em 2005, até aquele momento, novos modelos com uma variagio enorme de cores jé
haviam sido langadas no mercado, mas a marca em mais um planejamento estratégico,
resolve dar o primeiro passo para a extensdo da marca para outra categoria no mercado. A
Havaianas resolve langar a Havaianas Socks, uma meia que se adaptava ao contorno do
deddo do pé, permitindo que ele se encaixasse perfeitamente na sandalia. O produto foi
introduzido no mercado com o slogan “Havaianas Socks, para quem € louco por

Havaianas”.

As extensdes de marca aumentam as chances de sucesso do novo
produto por varias razdes. Com a extensdo da marca, os consumidores
podem tirar conclusdes e criar expectativas quanto a possivel
composi¢do e ao desempenho do novo produto, com base no que ja
sabem sobre a marca-mée e em que medida sentem que o que sabem &
relevante para o novo produto. KOTLER; KELLER (2006, p.292).

Devido ao seu reposicionamento no mercado e a extensdo de sua marca as pessoas
romperam com esse velho dilema e passaram a associar Havaianas como algo que &, e
sempre estd na moda. Essa ideia ¢ refor¢ada com a chegada de mais um artigo no
mercado, em 2006, a Havaianas langaria uma sandélia voltada totalmente para o publico
feminino, essa conhecida como Havaianas Slim, com tiras mais finas ¢ bem delicadas,
cairam no gosto das mulheres que querem sempre estar na moda. Com uma combinagio
de cores, a sandalia viria para combinar com qualquer tipo e cor de roupa. O sucesso de

vendas € tdo grande que até hoje 0 modelo ¢ considerado como um dos icones da marca.
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CAPITULO 11

2. BRAND EQUITY

2.1 0 QUE K BRAND EQUITY?

O sucesso de uma marca € o resultado de um planejamento estratégico elaborado
durante todos os anos de existéncia da empresa adicionado a elementos que envolvem a
mesma como um todo, tais como: nome, logotipo, simbolo, cores, significados
particulares, slogan, mascote, entre outros. Esse conjunto de atributos tangiveis e
intangiveis € denominado de brand equity, qualquer que seja o valor agregado ao produto
pela marca, uma associagdo ou percepcfio na mente dos consumidores sobre o que eles
pensam da marca, Como eles veem a marca? Eles gostam da marca? A marca faz parte da
vida deles? Enfim, um conjunto de perguntas e respostas irdo definir o conceito do brand
equity como uma ferramenta mercadologica.

Este capitulo tem como finalidade contribuir para a compreensdo do brand equity
como um composto do marketing e seu valor agregado a marca seja ele, de algum produto
ou negodcio com base na percepgdo de seus consumidores. O profissional de marketing
tem a capacidade de criar, manter, aprimorar ¢ proteger as marcas (KOTLER, 2000, p.
426).

Percebemos que uma marca que sempre ¢ lembrada, tem tendéncias maiores de ser
consumida, o proprio estudo da psicologia cognitiva aborda bem o planejamento da
estrutura ¢ do processo da memoria. O brand equity tem a funcdo de desenvolver
estratégias tais como o reconhecimento da marca, a imagem, os atributos, os beneficios, as
atitudes e os elementos para que a mesma seja lembrada sempre por seus consumidores.

Na marca Havaianas, percebe-se um crescente aumento em suas vendas a partir da
década de 90, e de acordo com a andlise de Telles (2008, p. 88) é nesse periodo que o
brand equity passa a ser um fator estratégico e de grande importancia no desenvolvimento
do mix de produtos da marca. deixando de ser uma simples sandélia de borracha, com
apenas quatro cores em sua linha de produgfo, para ofertar diversos modelos e artigos
para os mais variados segmentos de mercado. Nesse sentido, podemos perceber a
importancia da compreensdo da utilizacdo das ferramentas de brand equity na oferta de

valores tangiveis e intangiveis.
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Aaker (apud SILVA, 2007, p.5) define o “brand equity como sendo o conjunto de
ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se
subtraem do valor proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa e/ ou para
os consumidores dela. Tais ativos devem estar ligados as marcas através de seu nome e/ou
simbolo.”.

No ambiente globalizado, torna-se cada vez mais forte o poder da internet e na mesma
velocidade cresce a ambigdo da sociedade e da cultura consumista. Nesse contexto as
marcas disputam entre si, o topo mais alto do pédio em seus diversos segmentos, e as
pessoas desejam os mais modernos produtos, para nunca se sentirem atrasados diante das
tendéncias da modernidade ao seu redor. Por outro lado os consumidores estio cada vez
mais exigentes e seletivos, com isso, ¢ preciso agregar valor aos produtos ou servigos
oferecidos, e sempre ser mais proativos em relacio a concorréncia.

Neste mundo moderno, tornou-se tarefa imprescindivel para uma organizagio estar
sempre reavaliando seus processos internos, praticas ou politicas buscando melhorar ou
inovar para permanecer neste mercado inconstante (SABBADINL 2015, p. 15).

Brand equity vem sendo frequentemente traduzido como “igualdade da marca”. Ele é
um valor que influencia na forma como o consumidor pensa, sente e age em relagdio a
marca. Segundo Winters (1991). “brand equity é valor associado a um produto pelas
associagdes e percepgdes dos consumidores sobre uma determinada marca”.

Hoje podemos encontrar o brand equity como uma ferramenta mercadolégica entre as
pequenas e grandes empresas, porque ¢ nesse composto de marketing que percebemos o
valor agregado ao produto pela marca, a lealdade e a qualidade do mesmo. Segundo Silva

(2007):

Os consumidores definem a compra da marca pelo conjunto de valores
simbdlicos dos produtos com os quais se identificam emocionalmente.
A decisdo de compra estd relacionada aos aspectos da percepcio
sensorial que devem ser identificadas e estimuladas, estabelecendo
ligagdes com experiéncias multissensoriais e sociais (SILVA, 2007,

p.1).

Algumas marcas levam vantagens sobre outras vistas, que as mesmas obtiveram éxito
na mente dos consumidores com uma associagdo positiva, pois, nem sempre esse
consumidor compra aquele produto onde a marca ¢ mais barata, mas sim, a que cumpre

com o que promete.



Sabe-se que desde sua fundagdio a Havaianas era uma sandalia que tinha como ptiblico
forte nas classes C e D. Mesmo com seu custo baixo, ela nunca perdeu a originalidade e
seu valor e ainda destacava-se entre a concorréncia, tanto é que em suas primeiras
campanhas publicitarias'® (ver imagem abaixo) o humorista Chico Anysio ressaltava a sua
importdncia e o seu valor: “Proteja-se das fajutas. Legitimas, s6 Havaianas. Ndo

deformam, néo soltam as tiras e ndo tém cheiro™.

Figura 19 — Campanha publicitaria com Chico Anysio.
’ - -. _-_.:.~ ._ 3 2 .

hav iapas

Fonte: http://fosfosol.com.br/?p=95

Da década de 90 até os dias atuais, a marca Havaianas procurou modernizar seu
produto produzindo diversos modelos dando uma abrangéncia maior em relacdo ao seu
publico consumidor principalmente na variagio de cores e design. A imagem a seguir

define bem o modelo de Aaker em relacdo ao brand equity:

" Campanha publicitaria da Havaianas com Chico Anysio, disponivel em:
hitps://www.youtube.com/watch?v=BqQ2RPKIjEc
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Figura 20 — Modelo de Brand Equity definido por Aaker
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Fonte: AAKER, David. Brand Equity gerenciando o valor da marca. S#o Paulo: Negécio, 1998, pag. 18

2.1.1 O papel das marcas

A marca € o grande patrimbnio de uma empresa, indicam as qualidades do produto e
os servigos por esta oferecidos. A marca vai muito mais além do produto oferecido e
constituem componentes como o seu nome, logotipo, slogan, embalagem etc. Segundo
KOTLER; KELLER (2006) “As marcas identificam a origem ou fabricante de um produto
e permitem que os consumidores — sejam individuos ou organizagdes - atribuam a
responsabilidade pelo produto a determinado fabricante ou distribuidor”.

Elas desempenham fung¢des de extrema importancia, tais como simplificar o0 manuseio
e rastreamento de produtos e ainda ajudam a organizar os estoques e a contabilidade,
assim como, oferecer a empresa prote¢dio juridica quanto aos recursos ou aspectos

exclusivos do produto.
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Um projeto de posicionamento da marca muito bem elaborado somado aos elementos
dela é capaz de identificar e diferenciar ela de sua concorréncia. Também € suficiente para
formar a base dela como uma imagem que seja tinica, durdvel e muito resistente quanto a
sua concorréncia. Seu valor é usado como estratégia para manter-se no mercado e
conquistar novos clientes.

Lembrando que, alguns elementos s@o usados como critérios para definirem o
posicionamento dela no mercado. A marca ¢ facil de ser lembrada? Ela lhe da confianga e
credibilidade? Ela é desejavel, adaptavel? Vocé se sente protegido em usar esta marca?
Uma marca bem sucedida no mercado € resultado de um planejamento bem elaborado de
seu marketing desenvolvido e trabalhado com ferramentas adequadas para a construgéo e

posicionamento da mesma no mercado onde atua. Segundo Kotler (2012):

O nome da marca pode ser protegido por marcas registradas, os
processos de manufatura podem ser protegidos por patentes e as
embalagens podem ser protegidas por direitos autorais e designs
registrados. Esses direitos de propriedade intelectual asseguram que a
empresa invista na marca com seguranga ¢ tire proveito dos beneficios
desse valioso ativo™ (KOTLER, 2012, p.258).

As marcas apresentam-se na forma de atributos simbdlicos e 4 medida que se tornam
relevantes para o cotidiano das pessoas deixam de representar apenas produtos, servigos
ou empresas. Nesse contexto, as marcas passam a apresentar-se como desejo de consumo
de tudo aquilo que os consumidores acreditam que traga bem estar e prazer. (SILVA,
2007)

Devido a tal representacdo simbélica que as marcas tém na vida das pessoas, elas
passam a serem vistas com mais importdncia, ganham mais valor quando seus
consumidores passam a usar aquela determinada marca e néo substituem pela concorrente
porque a mesma € mais barata, mas sim, porque aquela marca ja tem um valor tdo
importante no cotidiano daquele consumidor que passa a ser insubstituivel. Serd um
conjunto de perguntas e suas respectivas respostas que definirdo o valor dessa marca no
mercado: Quem € o produto? Qual a sua finalidade? Porque me interessas por ela?

Segundo Silva (2007) O valor da marca é formado por um composto de associagdes
positivas ao produto ou servi¢o e a propria organizagéo, que se traduzem em resultadﬁs

intangiveis, como: aceitagdo, satisfagdo e beneficios.
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Consequentemente, estes se convertem em resultados tangiveis do retorno sobre os
investimentos apropriados aos esfor¢os de marketing para a propria empresa. Segundo

Martins (2006);

S6 podemos acreditar na ideia de “valor da marca” quando
entendemos que todos os produtos e servicos sdo baseados na inten¢do
verdadeira de entregar promessas de satisfagdo de necessidades
valorizadas e desejadas pelos consumidores, sejam elas pouco ou
muito concretas (MARTINS, 2006, p. 241).

Dessa forma, entende-se que a importancia do brand equity na vida das marcas
consiste em informar sobre a relagdo do consumidor com determinado produto ou servigo.
Esse consumidor é quem toma a decisdo na hora da compra pela busca do produto ou
servico diante de seus concorrentes. Todos os compostos do branding devem focar e
orientar as marcas pela busca do seu publico. De fato, iremos identificar os aspectos
tangiveis e intangiveis da marca Havaianas, fazendo um elo com a histéria de seu produto

e 0 uso do brand equity como ferramenta estratégica de posicionamento da marca.

2.1.2 O escopo do branding

A representagio que as marcas tém na vida das pessoas e seu significado sdo cada vez
mais referenciados. Com a disputa e a concorréncia das marcas no mercado, cada uma
busca por meio de caracteristicas proprias um diferencial que possam contribuir para seu
espago no mercado.

Com o aumento da competitividade e necessidade das organizagSes de mostrar
diferencas e agregar valor aos produtos e servigos, as marcas procuram atribuir
componentes que a diferem de outras, algo que possa ser colocado na mente dos
consumidores como unica e desejavel, objetivando diferenciar € maximizar os resultados
no mercado. Baseado nisso, a finalidade do branding é mostrar que as principais decisdes
de estratégia da marca envolvem posicionamento da marca, selegdo de um nome préprio,
componentes especificos e desenvolvimento dela no mercado.

O branding em si, ndo se trata de um método especifico, mas sim uma maneira de

pensar. Segundo a afirmacéo de Kotler (2012):

Para que as estratégias de branding sejam bem-sucedidas e o valor da
marca seja criado, os consumidores devem ser convencidos de que
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existem diferencas significativas entre as marcas que pertencem a
certa categoria de produto. KOTLER (2012, p.259).

A importancia do branding consiste em informar sobre a relagéo do consumidor com o
produto ou servigo. Nesse caminho ja tragado, o consumidor ¢ quem decide se aceita ou
ndo as novas formas, ele € o juiz, e todos os compostos do branding devem foca-lo a busca
pela marca. (MARTINS, 2006, p.6).

Fazendo uma analise da trajetéria das sandalias Havaianas. percebemos o branding
como um composto onde pode atribuir bens e servigos, criar diferengas entre a sua
concorréncia no mercado. Essa marca que ¢ considerada como um simbolo brasileiro de
sucesso em outros paises.

O branding tem como objetivo “criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a
organizar seu conhecimento sobre esse ou outro produto qualquer de modo a tornar sua
tomada de decisdo mais clara” (KOTLER:; KELLER, 2006, p.270). Neste caso podemos
considerar a Havaianas conhecida no mundo inteiro por seu formato emborrachado com

textura com gréo de arroz e com tiras de borracha e uma variag@o enorme de modelos.

2.1.3 Definicdes de brand equity

O brand equity é um termo novo muito utilizado na area do marketing, refere-se ao
valor agregado a produtos ou servicos, ele é um conceito muito explorado principalmente
por Aaker (1998), e a visdo deste autor mantém mais nitida os valores simbolicos
tangiveis e intangiveis nas marcas, que € sem duvida fator decisivo na deciséo da compra
por parte de seus consumidores.

Segundo Martins (2006, p.193) o brand equity ¢ tudo aquilo que uma marca possui de
tangivel e intangivel, e que contribui para o crescimento sustentado dos seus lucros, sendo
assim, ¢ a somatdria dos valores e atributos da marca e que devem se transformar em
lucros para seus proprietarios e acionistas.

Esses valores podem se refletir na forma de como os consumidores pensam em relagéo
a marca, bem como nos precos, na participagdo de mercado e na lucratividade que essa
marca pode proporcionar a empresa. Nesse contexto, podemos dizer que o poder de uma
marca estd na mente dos consumidores reais, € na experiéncia dos mesmos diretamente ou
indiretamente com ela, em tudo aquilo que os clientes véem, 1éem, escutam, aprendem,

pensam e sentem sobre ela ao longo do tempo. Os consumidores adquirem confianca a
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marca, quando a mesma passa credibilidade e cumpre com aquilo que promete, nesse
caso, o pre¢o passando a ser um fator menos consideravel na hora da compra.

Hoje a marca ¢ considerada como uma referéncia mundial no mercado de calgados,
podemos considerar que ela ¢ um simbolo brasileiro de sucesso em varios paises,
sandélias de borracha com tiras coloridas, Havaianas superaram paradigmas e quebraram
barreiras ao longo de seus anos e hoje € usada por todos os publicos. A fim de
compreender melhor esse estudo, podemos aplicar o0 modelo conceitual de Aaker (1998),
de forma a investigar a relagdo do brand equity com a marca Havaianas analisando a
mente de seus consumidores com seus componentes: as suas dimensdes. lealdade 4 marca,
qualidade percebida, notoriedade da marca e associagdes da mesma.

A marca Havaianas vem atuando no mercado desde 1962. Estas sanddlias de borracha
traduzem o estado de espirito dos brasileiros, pois, ndo € a toa que 94% dos brasileiros
tem ou ja tiveram um par de Havaianas. Atualmente é comercializada em mais de 70
paises, diante disso, percebemos o prestigio da marca conquistado ao longo do tempo.

Para aumentar ainda mais a percepcao de valor da marca, a empresa Alpargatas vém
langando ano apés ano diferente modelos e variagdes de cores que possibilitam o uso da
sandalia por publicos diferentes e bem definidos.

Segundo Aaker (1991), “brand equity é um conjunto de ativos e obrigacdes ligados a
marca, seu nome e logotipo. aquilo que acrescenta ou subtrai valor a um produto ou
servigo para a empresa e seus clientes”

O desafio para muitos profissionais da area de marketing na construgédo de uma marca
forte é garantir que os clientes tenham o tipo correto de experiéncias com o produto ou
servico, pesquisadores partem de diversas perspectivas para estudar o brand equity, uma
delas é a abordagem baseada no consumo de seus clientes, a forma de como eles veem e
pensam sobre a marca. Pois a marca atribui valor ao produto, valor que vai muito mais
além do que sua propria fungdo. Essa marca pode trazer mensagens de valor adicionado a
empresa, para o comércio e para o seu consumidor. Farquhar (1989).

O sucesso de uma marca ¢ resultado de planejamento e desenvolvimento de alguns
elementos essenciais e importantes para a formag@o de uma marca fortalecida. O resultado
de desempenho da marca Havaianas é o conjunto de todos esses elementos: nome,
logotipo, simbolo, produto e o forte poder da comunicagdo que contribuiu para o
desempenho sustentavel que eleva a marca como uma das melhores do mundo em seu

segmento de mercado.
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2.1.4 Modelos de brand equity

2.1.4.1 Modelo de Aaker

Modelo de David Aaker'® é responsavel por associar o brand equity como um
conjunto de cinco categorias de ativos e passivos de marca, ligados a uma marca, os quais
aumentam ou diminuem o valor fornecido por um produto ou servico. podemos defini-las
as categorias por ordem como: (1) fidelidade a marca, (2) conscientizacdo da marca, (3)
percepgdo de qualidade, (4) associagdes de marca e por ultimo (5) outros ativos, como
patentes, marcas registradas e relacionamento de canal (AAKER; JOACHIMSTHALER,
2007, p. 28).

Segundo Aaker e Joachimsthaler (2007) o conceito de identidade da marca inclui uma
identidade central (a esséncia fundamental e eterna) e uma identidade estendida
(elementos de identidade da marca, organizados em grupos coesos e relevantes).
Aplicando a identidade na marca Havaianas. teremos o seguinte resultado:

Identidade central: Sandalia de primeira categoria, produzido por uma empresa cujos
funciondrios tratam os clientes com respeito € como amigos.

Identidade estendida: Compacto sul-americano fabricado em Campina Grande, no estado
da Paraiba, ¢ em Montes Claros, no estado de Minas Gerais, ambos no Brasil; uma
experiéncia de compra bem fundamentada; personalidade gentil, simpatica, objetiva, para

todos os publicos da classe A a D; funciondrios comprometidos e usudrios leais.

2.1.4.2 Modelo brandz

Através desse modelo temos a capacidade de medir a for¢a da marca, foi criado pelas
consultorias de pesquisa de Marketing Millward Brown e WPP com o intuito de medir a
constru¢do da marca envolvendo uma série sequencial de etapas, em que cada etapa
depende da conclusdo bem-sucedida da anterior (KOTLER; KELLER, 2006). Em ordem
crescente, temos:

Presenca. Familiaridade ativa baseada em experiéncia passada, evidéncia ou

conhecimento da promessa de marca.

" David Aaker: ex-professor de marketing da Universidade da Califérnia, Berkeley.
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Relevincia. Relevancia para as necessidades do consumidor, na faixa do prego certa ou
no conjunto em consideragéo.

Desempenho. Crenga de que oferece um desempenho aceitdvel e estd na lista de produtos
pré-selecionados do consumidor.

Vantagem. Crenga de que a marca tem uma vantagem emocional ou racional sobre outras
marcas da categoria.

Vinculo. 1igagdes racionais e emocionais com a marca em detrimento da maioria das

outras marcas

2.1.4.3 Modelo de ressonincia de marca

Caracteriza-se em termos de intensidade ou profundidade do vinculo psicolégico dos
clientes com a marca, bem como no nivel de atividade gerado por essa fidelidade, ainda
sim, com ela somos capazes de fazer uma andlise da construgdo da marca através de uma
série sequencial e ascendentes de etapas (KOTLER; KELLER, 2006).

Assegurar a identificagdo da marca entre os clientes e sua associagdo na mente deles,
valendo-se uma classe de produtos especifica ou de uma necessidade do cliente;
Estabelecer com solidez a totalidade do significado da marca na mente dos clientes,
vinculando estrategicamente a ela uma grande quantidade de associagdes tangiveis e
intangiveis; Obter as respostas adequadas do cliente em termos de julgamento e sensagdes
relacionados a4 marca; Adaptar a resposta da marca a fim de criar um relacionamento
fidelidade ativo imenso entre ela e o cliente.

Segundo este modelo, para executar estas quatro etapas ¢ preciso fincar seis “alicerces
de marca” entre os clientes, sdo elas:

Proeminéncia da marca: Relacionado com a frequéncia e a facilidade com que ela ¢
evocada em diversas situagdes de consumo.

Desempenho da marca: Modo em que o produto atende as necessidades funcionais do
cliente;

Imagem da marca: Inclui as formas pelas quais a marca tenta atender as necessidades
psicolégicas ou sociais dos clientes:

Julgamentos da marca: Opinides e avaliagdes dos clientes;

Sensacdes da marca: Respostas e reacdes dos clientes;

Ressondncia da marca: Refere a natureza do relacionamento dos clientes com a marca
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2.2 AVALIACAO DO BRAND EQUITY

A forca de uma marca est4 na forma de como os seus consumidores agem sobre ela, e
o brand equity tem papel fundamental sobre isso. De alguma forma essa ferramenta ja esta
incorporada & rotina das empresas e das marcas, para isso. elas precisam de certa
orientacio para posicionamento no mercado tanto quando as respostas de seus

consumidores s#o positivas quanto negativas.

As marcas podem apresentar um determinado nivel de qualidade,
portanto, os consumidores que tiveram uma experiéncia positiva com
o produto/servico com certeza optardo por adquiri-lo novamente. Isto
proporciona a empresa uma previsibilidade e segurang¢a de demanda,
além de criar defesas contra a concorréncia. H4 também a questdo da
lucratividade, em que o consumidor se dispde a pagar um prego mais
alto pelo produto/servico variando entre 20 a 25 por cento a mais
(KOTLER E KELLER, 2006, p.269).

Kotler e Keller(2006) ainda afirmam que para uma abordagem bésica da forma como
avaliar o brand equity, existem duas maneiras que podem definir o futuro da marca, uma ¢é
a abordagem direta e outra ¢ a indireta.

A abordagem direta avalia o impacto real do conhecimento da marca na resposta do
consumidor aos diferentes aspectos do marketing, ja a abordagem indireta avalia fontes
potenciais de brand equity identificando e rastreando as estruturas de conhecimento da
marca por parte do consumidor.

Para abordagem do hrand equity o profissional de marketing precisa compreender
totalmente as fontes do mesmo e como elas afetam os resultados relevantes e ainda saber

como essas fontes e os resultados mudam ao longo do tempo.

2.2.1 Auditorias de marca

As empresas muitas vezes precisam realizar auditorias de marca com o objetivo de
entender melhor as suas marcas e definir um direcionamento estratégico, esta mantem o
foco em seu consumidor e envolve uma série de procedimentos para avaliar a saude da
marca, desvendar suas fontes de brand equity e sugerir maneiras de aprimoré-lo e
estimuld-lo. As auditorias de marca podem gerar profundas consequéncias para o

direcionamento estratégico e desempenho final da marca.
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As auditorias de marca consistem em duas etapas: o inventario da marca e a pesquisa
exploratéria do valor da marca, onde nessas precisamos compreender as fontes do brand
equity sob a perspectiva da empresa e do consumidor. Sob perspectiva da empresa ¢
necessario entender exatamente quais produtos e servicos estdo sendo oferecidos ao
consumidor neste momento e como eles estdo sendo divulgados de definidos como marcas
e sob a perspectiva do cliente € necessario desvendar o verdadeiro significado das marcas

e produtos para o consumidor.
2.2.1.1 Inventirio da marca

Segundo Kotler e Keller (2006) “O objetivo do inventario da marca é oferecer um
perfil atual e abrangente de como todos os produtos e servicos vendidos por uma empresa
sdo divulgados e como suas marcas sdo definidas™.

Quando trabalhamos com o inventario de marca, precisamos definir também os pertfis
das marcas concorrentes, da maneira mais detalhada possivel, considerando seu branding
e seus esforgos de marketing. Um projeto de posicionamento muito bem estruturado € o
suficiente para formar a base de uma imagem de marca que seja Unica, durdvel e muito
resistente as investidas em geral desorganizadas das concorrentes. E preciso identificar
todos os elementos tangiveis e intangiveis a ele associados, assim como o programa de
marketing que o apoia, essas informagdes devem ser precisas, detalhadas, atualizadas e
resumidas visualmente e oralmente.

A marca Havaianas vem crescendo diariamente e percebemos isso com a extensdo
dela em novos segmentos, além das sandalias Havaianas, ela passou a incluir em seu
mercado outros segmentos para dar uma abrangéncia maior a marca, produtos tais como:
o ténis Havaianas, a toalha Havaianas, as roupas Havaianas, o chaveiro Havaianas,
Havaianas capas para smariphones, Havaianas socks(meias), entre outros, resultando em
um alto crescimento de vendas, isso reflete bem o posicionamento da marca no mercado,
ela sentiu que os seus usudrios sentem-se bem em estar usando a marca e passou a aderir

esses novos segmentos em sua rotina de vida.

2.2.1.2 Valor da marca

Segundo Kotler e Keller (2006) “A pesquisa exploratéria do valor da marca ¢ uma

atividade de pesquisa realizada para compreender o que os consumidores pensam e
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sentem sobre a marca e sua categoria de produto correspondente, com o objetivo de
identificar fontes de brand equity”.

Esse tipo de pesquisa reflete bem o pensamento dos clientes em relagdo a marca e
ainda d4 abertura para novas sugestdes para melhoramento da marca: Seu resultado é
satisfatorio ou ndo? Ela precisa melhorar e o que ela ainda precisa melhorar? Ela cumpre
bem com o que promete? Entre outras variantes.

Essa pesquisa também pode ser valida para entrevistar os funciondrios da empresa
para conhecer suas crengas sobre as percepedes do consumidor e ainda sim o nivel de
satisfagdo deles em relago ao trabalho desempenhando por eles.

Anualmente na empresa Alpargatas, fabricante da marca Havaianas e outras, € feito
uma pesquisa interna, essa conhecida como “pesquisa de clima”, que tem por objetivo
fazer uma andlise dos seus funcionérios em relagdo ao conhecimento deles pela marca e
ainda sim medir o grau de satisfacdo em seu campo de trabalho. Dessa forma, entende-se
que para uma boa qualidade do produto final, seus funciondrios tem que estarem
satisfeitos com o trabalho exercido, a fim de cumprirem com o cddigo de ética e conduta
da empresa, além disso, estarem cientes da missdo, da viséo e dos valores da marca.

Esse tipo de pesquisa pode render descobertas tteis e sugerir algumas hipdteses, mas
elas ainda sdo incompletas, ainda sim, podem ser feitas pesquisas adicionais a fim de
compreender melhor como os clientes compram e utilizam os produtos ¢ servigos, bem
como o que pensam de varias marcas. A pesquisa exploratoria do valor da marca muitas
vezes ainda depende de técnicas da pesquisa qualitativa como: associages de palavras,

técnicas projetivas, visualizagdo e personificacdo da marca.

2.2.1.3 Rastreamento da marca

Segundo Kotler e Keller (2006) “Os estudos de rastreamento da marca coletam
informagdes quantitativas dos consumidores ao longo do tempo para oferecer informagdes
fundamentais acerca do desempenho de suas marcas e programas de marketing”.

A mudanga de cole¢do da marca Havaianas € feita anualmente, e & medida que sdo
langadas novos modelos é feito um teste onde os “novos pares de sandélias a serem
fabricados na proxima colecdo™ sdo doados para alguns funciondrios com o intuito de
medir a satisfagdo deles em relagdo ao novo modelo que possivelmente serd depositada no

mercado. Com o resultado desse teste, sdo abordadas algumas sugestdes a fim de realizar
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alguns ajustes no novo modelo para melhoramento de um produto final a ser colocado no
mercado.

A medida que atividades mais variadas de marketing acompanham a marca, torna-se
dificil e caro pesquisar cada agdo individual de marketing, com isso, ¢ importante

monitorar a satde da marca e seu brand equity para que os devidos ajustes sejam feitos.

2.2.1.4 Avaliacao da marca

A avaliagio da marca tem o trabalho de estimar o valor financeiro total da marca. As
marcas fortes melhoram o desempenho do negécio pelo impacto que exercem em trés
grupos de interesse: clientes, colaboradores e investidores atuais e potenciais ao
influenciar a escolha dos clientes e criar fidelidade; atrair, reter e motivar talentos;
diminuir o custo de financiamento e de captagéio de investimentos.

Sobre a avaliagdo da marca, Rocha e Matias (2012) afirmam que:

Ao expressar seu posicionamento de forma consistente em todos os
pontos de contato, as marcas conseguem moldar as percepgdes dos
consumidores e, assim, influenciar o comportamento de compra,
tornando seus produtos e servigos menos substituiveis por qualquer
outro no mercado. Assim, as marcas sdo capazes de criar demanda,
gerando lucros maiores aos seus proprietarios. Marcas fortes também
garantem a continuidade da demanda no futuro, fazendo com que os
lucros esperados sejam mais provaveis, mitigando riscos (ROCHA;
MATIAS, 2012, p.2).

A avaliagio de marca fornece uma linguagem comum para entender seu desempenho e
¢ também uma importante ferramenta de gestdio para a empresa. Responsabilidades por
atributos da forca de marca podem ser alocadas a cargos, criando na organizagao
engajamento e senso de responsabilidade pelo valor da marca.

A aplicagio da avaliagio de marca para os negocios podem ser categorizadas, de
forma em geral, em trés édreas: financeira, solugdio para casos de negdcios e gestdo de
marca.

Com base no conhecimento acerca da avaliagdo da marca e do posicionamento de
Rocha e Matias(2012) em relacio a mesma, podemos definir por um grafico as aplicagdes

para avaliago de marca:



Quadro 02 - Aplicagdes para avaliagio de marca.

Aplicacdes

Frequéncia
tipica

Prineipal
objetivo

Financeira

Relagédo com
investidores

Fusdes e aquisicdes

Licenciamento/
defini¢fo de taxas de

royalty

Financiamento/
Securitizacdo

Avaliacgfo tributaria

Avaliacdes para os
balangos

Pontual

Um valor robusto
suportado por
analises

Solugdo para casos
de negocios

Posicionamento
Arquitetura
Extensdo da marca

Co-branding /
Anélise para joint
ventures

Caso de negocios
para investimentos da
marca

Pontual

Case de negécios
conectando mudanca
/ investimento
estratégico de marca
a resultados
financeiros

Gestio de marca

Gestdo de
performance da
marca

Gestdo de portfolio
da marca

Alocago de recursos

Tracking da marca
dashboards

Andlise de retorno
sobre investimento

(ROD)

Avaliagfo de
patrocinios

Indicadores para alta
geréncia (KPIs)

© Recorrente

Insights para gestdo
de marca ¢
recomendagdes para
aumentar valor de
marca

Adaptado de Rocha e Matias (2012, p.3).
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2.3 GERENCIAMENTO DO BRAND EQUITY

O gerenciamento eficaz da marca requer uma visdo de longo prazo sobre as decisdes
do marketing, ele depende muito do que os consumidores pensam e sabem sobre uma
marca.

Segundo Kotler ¢ Keller (2006) “a visdo de longo prazo resulta em estratégias
proativas, desenvolvidas para manter e aprimorar o brand equity baseado no cliente ao
longo do tempo, diante de alteragdes externas no ambiente de marketing e modificagdes
internas nos objetivos e programas de marketing das empresas”.

A importancia do gerenciamento de marketing consiste em informar sobre a relagéo do
consumidor com a marca, e nesse caminho ja tragado, ele é quem decide se aceita ou néo
as novas formas, ele € o juiz, e todos os compostos do branding devem foca-lo a busca

pela marca. MARTINS (2006)

2.3.1 Refor¢o pela marca

A respeito do reforgo pela marca Kotler e Keller (2006) afirmam que “O brand equity
é reforgado por agdes de marketing que transmitem com coeréncia o significado da marca
para os clientes em termos de: (1) quais produtos ela representa; quais vantagens
principais oferece; e quais necessidades satisfaz; além de (2) como a marca torna esses
produtos superiores e quais associagdes fortes, favoraveis e exclusivas com ela devem
existir na mente dos consumidores.”

Para reforgo da marca, muitas vezes ¢ necessario uma estratégia para que ela aumente
o0 seu escopo, ¢ um grande risco, mas ndo deixa de ser uma alternativa. Para reforgar o
brand equity é necessario que a marca esteja sempre avangando na dire¢do correta e com
novas ofertas que chamem a aten¢do do consumidor e ainda sim novos canais de venda. O
refor¢o da marca pode ser uma medida de “alavancagem da marca”, em algumas ocasides
pode ser considerada como uma ferramenta essencial de diagndstico com a qual podemos
medir seu desempenho e entender melhor as razdes por tras de suas fortalezas e fraquezas,
tanto internamente quanto externamente.

Kotler e Keller (2006) ainda reforgam a ideia afirmando que:

Ao gerenciar o brand equity, é importante reconhecer as trocas entre
as atividades de marketing que fortalecem a marca e reforcam seu
significado e aquelas que tentam estimular ou aproveitar um brand
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equity preexistente para obter alguma vantagem financeira. KOTLER;
KELLER (2006, p.288)

2.3.2 Revitalizacdo da marca

Algumas grandes marcas ja passaram por uma grande dificuldade ou até mesmo uma
crise financeira que afetou em sua companhia e seus lucros. para isso, podemos afirmar
que qualquer fato novo no ambiente de marketing pode ser considerado um grande risco e
este pode afetar com o sucesso da marca. Sendo assim, € preciso uma grande estratégia de
marketing para um reposicionamento da marca no mercado e fazer com que a mesma
possa recuperar seu €xito em sua retomada de sucesso.

Para revitalizagdo da marca todos os projetos e estratégias da marca que
acompanharam a marca até o momento de seu fracasso podem ser considerados, devemos
compreender quais eram as fontes de brand equity.

Sera que as pessoas passaram a associar coisas negativas com a marca? As associagdes
positivas perderam a sua forga? Depois de todas as respostas, € preciso tomar algumas
decisdes sobre a manuten¢dio de um posicionamento existente ou a criagdo de um novo
que possa reposiciond-lo no mercado. Em algumas situa¢des onde o processo desse
reposicionamento € lento, o antigo posicionamento da marca deixa de ser adequado para o
momento € 0 mesmo deve-se fazer uma estratégia de “reinvengdo”.

Desde seu nascimento até o inicio da década de 90 a marca Havaianas tinha apenas um
modelo de sandélia, essa conhecida como “Havaianas tradicional” com apenas quatro
cores (azul, preta, ferrugem e verde) e, além disso, construia seu brand equity com um
apelo notadamente funcional. Com seu publico alvo entre as classes sociais C e D, a
marca repercutia e ganhava fama entre a massa popular, por ser uma sandalia de custo
baixo, confortavel e além disso muito agradavel. No entanto, apesar do sucesso em
vendas, os apelos funcionais “ndo tem cheiro, ndo deforma e ndo solta as tiras” e
“Havaianas, as legitimas™ ja ndo estavam funcionando tanto, a marca precisava de algo
que a tornasse novamente desejada diante da concorréncia que comegava a dar novos ares
no mercado, principalmente pelo publico elitizado. Segundo a anélise da empresa na
época, todos os publicos conheciam a marca, mas havia resisténcia a sua utilizacio por
parte do publico da camada social alta, uma vez que o produto e a propria marca carregava

a personalidade excessivamente popular.
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resposta, € essa precisa ser sincera, para que nfo haja descumprimento por parte da marca

e que possa afetar em uma crise ainda pior. Segundo Kotler e Keller (2006) discutem:

Quanto mais tempo a empresa demorar a responder a uma crise de
marketing, mais provdveis serdo as impressdes negativas dos
consumidores devido & cobertura da midia ou boca a boca
desfavoraveis. Talvez pior ainda do que isso, os consumidores podem
achar que, no fim das contas, ndo gostam tanto assim daquela marca e
podem debandar definitivamente para outras marcas ou produtos.
KOTLER; KELLER (2006. p.289)

2.4 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE BRANDING

O brand equity comega a assumir um papel de extrema importdncia para as empresas
que desejam compreender como as suas marcas estdo, ou até mesmo deveriam estar
posicionadas no mercado e junto a seus consumidores. A decisdo sobre como atribuir uma
marca a novos produtos € especificamente critica, com isso devemos pensar: Onde a
marca esta no mercado? Onde quer chegar? Como quer chegar?

Normalmente tal decisfo requer um investimento financeiro significativo para definir
qual estratégia serd aplicada entre desenvolver novos elementos de marca para o novo
produto, aplicar alguns de seus elementos de marca preexistentes ou utilizar uma
combinag¢fo de elementos de marca novas ¢ preexistentes.

Conceber sandalias mais sofisticadas e aplicar novos segmentos a marca foi uma das
estratégias utilizadas pela marca Havaianas neste século XXI. Investindo em um novo
mercado, onde os jovens formam um publico muito importante para a marca por ser uma
faixa etdria que ainda esta criando seus héabitos de consumo, com isso, percebe-se certa
preferéncia das pessoas pela marca Havaianas quando ouvimos falar em “sandalias ou
chinelos de dedos™.

Esse carinho dos consumidores ¢ conquistado por meio da diversidade e da constante
evolugdo do portfélio de produtos, dos investimentos em comunicagdo, da promogao e dos
eventos, e ainda sim, da presenc¢a extraordindria € impactante da marca em seus pontos de
venda.

A manifestagfo positiva por parte dos consumidores teve uma resposta da Havaianas,
e a marca estrategicamente aplicou novos segmentos a marca, visto que, esse consumidor
s¢ sentia bem ao usar Havaianas. As vendas de produtos complementares tais como:

Ténis, chaveiros, pingentes, meias, toalhas, bolsas e recentemente com o langamento das
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roupas contribuiram para aumentar o “cardapio” e aumentar o carinho de seus

consumidores pela marca.

2.4.1 Decisiio de branding

Em relagdio ao assunto abordado, Kotler e Keller (2006), afirmam que “A primeira
decisdo estratégica de branding € se um nome de marca seré ou néo criado para o produto.
Hoje, o branding tem um poder téo grande que dificilmente algo fica sem marca”.

Pensando neste conceito, podemos dizer que o caminho a ser percorrido por uma
organizacdo que quer ter seu nome na mente do consumidor e ser reconhecida
positivamente através dela resultando no ganho de lucros requer muito trabalho. Sob a
otica de Serralvo (2009) “os ativos de brand equity geralmente acrescentam ou subtraem

valor para os seus consumidores™. Nesse contexto Petit (2003) estabelece que:

A comunicacdo para se construir uma imagem homogénea, deve ser
como um todo. um pacote completo onde todos recebam por igual os
mesmos impactos, as mesmas mensagens, portanto, serd assim que

pode se construir uma imagem sdélida que tenha valor, PETIT (2003,
p. 13)

O mesmo autor sugere que essa imagem “é composta de nome, do logotipo e da
marca de uma cor ou até mais” (PETIT, 2003, p. 13). Essas trazem consigo uma
comunicagdo que levam ao consumidor lembrancas cotidianas que atinge o mesmo
levando a busca e a compra pelo produto.

As pessoas tendem a comprar produtos onde a marca é mais conhecida, pois se sentem
confortaveis com o que lhes ¢ familiar, visto que parece ser confidvel e ter boa qualidade.
No planejamento estratégico do marketing, existem quatro critérios aplicados com mais
frequéncia para escolha e utilizacdo do nome a ser aplicado para a marca, sfo eles:

Nomes individuais: A principal vantagem da estratégia de nomes individuais é que se o
produto ndo der certo, ndo afetard a imagem da empresa;

Nomes de familias abrangentes: O custo é baixo, levando em considera¢do que ndo
havera necessidade de pesquisar um novo nome, nem de executar gastos pesados em

propaganda para torné-lo conhecido se esse nome ja for conceituado no mercado.
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Nome de familia separados: Quando uma empresa fabrica muitos produtos diferentes,
ndo € desejavel uma marca global.
Nome comercial: Alguns fabricantes vinculam a marca da empresa com a marca

individual de cada produto.

2.4.2 Extensdes de marca

Uma empresa pode decidir usar uma marca existente para langar um produto em uma
nova categoria. Se a marca for bem reconhecida, ela d4 ao novo produto reconhecimento
instantineo e aceitagfo mais rapida, na realidade, a maior parte dos novos produtos sio

extensodes de linha.

2.4.2.1 Vantagens das extensdes de marca

Existem algumas vantagens em poder estender a marca. As duas principais vantagens
das extensdes de marca sdo facilitar a aceitacdo de um novo produto e proporcionar um
feedback positivo 4 marca-mée e & empresa. Porém existem outros fatores que levam as
empresas a seguirem uma estratégia sistemdtica de extensio da marca:

Segmentacgio: A extensdo de marca ¢ uma maneira lucrativa, barata e pouco arriscada de
apelar a varios segmentos de consumo:

Satisfacio dos consumidores: Cada vez mais, estes manifestam um desejo incontrolavel
por alguma coisa diferente, sendo assim, se determinado produto tiver associacdo positiva
na cabega do consumidor, 0 mesmo permanecera leal a marca;

Pregos premium: As extensdes de qualidade superior a do produto tradicional permitem
obter pregos mais elevados. Em algumas situa¢des lucrar mais com cada unidade vendida;
Escoar o excesso de capacidade: A extensdo permite assegurar que os seus ganhos de
produtividade sejam escoados para o mercado. No entanto, isso significa que se deve
apenas fazer adaptagdes técnicas menores de produtos correntes;

Ganho de curto prazo: A extensdo representa o modo mais rapido e menos imaginativo
de aumentar as vendas sem gastar dinheiro. A extensdo de marcas conceituadas,

representa nesse contexto uma oportunidade valiosa;
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2.4.2.1.1 Sucesso do novo produto

A espera em muitas vezes ¢ mais tranquila pelo desempenho de um novo produto onde
outro da mesma marca ja conceituado foi criada e, além disso, uma campanha que
introduza uma extensdo néo precisa criar conscientizagdes da marca e desse novo produto,
porque se ele tiver associagdes positivas ou negativas, os consumidores ja irio compara-
los com aquele outro produto existente, além disso. a propria propaganda pode se
concentrar no produto propriamente dito, isso pode resultar em redugio de custos.

Kotler e Keller (2006) afirmam que:

As extensdes possibilitam mais eficiéncia na embalagem e na
rotulagem. Embalagens e rotulos semelhantes ou praticamente
idénticos das extensdes implicam custos de produgdo mais baixos e, se
coordenados de maneira apropriada, mais notoriedade nas lojas, pois
criam um efeito de “cartaz”. KOTLER; KELLER (2006, p.292)

2.4.2.1.2 Efeitos do feedback positivo

Além de facilitar a aceitacdo de novos produtos, as extensdes de marca oferecem
beneficios relacionados ao feedback tais como: a capacidade de renovar o interesse ¢ o
gosto por uma marca, além de beneficiar a marca-mae ao expandir sua cobertura no
mercado, podem ajudar a esclarecer o significado de uma marca e seus principais valores,
melhorar o nivel de fidelidade do consumidor & empresa que esta por trds da extensdo e
ainda sim, quando as marcas ja estdo ha um bom tempo no mercado, uma extensio de

marca bem-sucedida € aquela que podera servir como base para extensdes seguintes.

2.4.2.2 Desvantagens das extensdes de marca

As extensdes de linha podem fazer com que o nome de marca ndo seja fortemente
identificado com um produto, portanto, da mesma forma como existem vantagens também
existem desvantagens das extensdes de marca tais como.

Enfraquecimento da légica da marca: Muitas vezes, os gestores criam novas linhas sem
removerem as anteriores, o que acaba provocando uma desorganizagdo nos stocks, o

produto se torna confuso e ainda afasta o consumidor da marca;
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Enfraquecimento da lealdade & marca: Muitas marcas tiveram duas ou trés geracdes de
consumidores a usar o seu produto da mesma maneira. Quando uma companhia inaugura
uma extensdo, estd a corromper esse padrdo € a criar outro cujo resultado ¢ imprevisivel.
A decisdo de compra volta a estar em aberto;

Ideias por explorar: Algumas das extensdes sdo suficientemente interessantes para
valerem uma marca autonoma. Os lucros a longo prazo, nesse caso, sdo sacrificados em
nome da diminuig&o do risco;

Procura estagnada na categoria do produto: As extensdes raramente aumentam o
consumo onde se inserem. Este desvantagem insere-se em grande parte na categoria de
alimentos e bebidas, onde, os mesmos consumidores vdo encontrar uma variedade imensa
de produtos a sua disposigio;

Piores relagdes com a trade: Enquanto o nimero de produtos cresce, o espaco da
prateleira nfo. No entanto a medida que a quantidade de extensdes aumentam, este vai
enchendo o seu espagco com produtos da mesma marca, tornando a competitividade
agressiva;

Mais oportunidades para os competidores: As novas extensdes resultam em lucros
mais rapidos e a concorréncia geralmente consegue langar um produto idéntico em poucos
meses;

Custos nfo caleculados: A distribuicdo de lucros originados pelos varios produtos da
marca muitas vezes acaba sendo mal calculada ao se aderir uma extenséo e também em
relagfio aos custos administrativos por existir maior dispersdo e menor eficdcia dos

or¢amentos na publicidade da marca.

2.4.2.2.1 Diluicio de marca

A diluigdo de marca ocorre quando os consumidores deixam de associd-la a um
produto especifico ou a produtos altamente semelhantes e passam a lhe dar menos
importancia. Isso podera ocasionar uma associagio inadequada do consumidor em relagéo
a marca, visto que, eles poderdo ficar confusos ou até mesmo frustrados abrindo
questionamentos do tipo: qual vers@o dos produtos ¢ a “certa” para eles?

A extensfio ainda em alguns casos raros de acontecer pode acontecer de fracassar e

ainda levar junto & marca-mae fazendo uma comparagéo junto a sua imagem.
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Os autores Kotler e Keller (2006) ainda afirmam que “Uma desvantagem das
extensdes de marca facilmente ignorada é que, langando um novo produto como uma
extensdo de marca, a empresa abre mio da oportunidade de criar uma nova marca, com

imagem e brand equity préprios e exclusivos”.

2.4.3 Portfélios de marca

Segundo os autores Kotler e Keller (2006) “O portfélio de marca & o conjunto de todas
as marcas e linhas da marca que uma empresa oferece aos compradores de uma categoria
especifica. Marcas diferentes podem ser criadas e divulgadas para atrair diferentes
segmentos de mercado”.

O conjunto de marcas gerenciadas por uma empresa é conhecido como portfélio de
marca. Neste portfolio pode haver marcas mais amplas que contemplem diversas linhas de
produtos sob um mesmo contexto ou consisténcia que represente toda uma categoria de
produtos. O portf6lio ideal é aquele em que cada marca maximiza o brand equity em
combinagdo com todas as outras marcas do portifdlio, esse deve ser analisado pela
capacidade de maximizar estrategicamente o brand equity.

Existem algumas modalidades de marcas que sdo conhecidas como marcas-mies,
essas que muitas vezes sio utilizadas para identificar a origem de sua extensio de marca, e
ainda sim servem como certa fortaleza as marcas menores do portfélio, ou atuam como
marcas “guarda chuva®, responsaveis e protetoras das demais marcas abaixo dela.

Ao desenvolver um portfélio. os profissionais de marketing quase sempre precisam
fazer um trade-off” entre. de um lado, a abrangéncia de mercado e essas outras
consideragdes e, de outro, custos e lucratividade. Sendo assim, se os lucros podem ser
clevados caso se reduza o nimero de marcas, o portfolio é grande demais; se os lucros
podem ser elevados caso se acrescentem marcas, o portfolio niio é grande o suficiente.

Lembramos também que toda expansfio de portfélio possui novas oportunidades e
apresenta possiveis ameagas como a op¢do de imobilidade sem realizar alteracdes de
portfélios por longos periodos. Portanto, se torna claro e nitido a necessidade da
mensuragdo de resultados. Qualquer agdo ou reagdo, uma devida alteragio no portfolio da

marca, deve ser estudada previamente e acompanhada constantemente para serem feitos

® Trade-off: Um termo muito utilizado em economia e tem seu significado associado & oposicio entre duas

possiveis escolhas.
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planejamentos estratégicos adequados para qualquer tomada de decisdo com informagdes
confidveis, recentes e estratégias para permitir oportunas alteragdes, reforgos ou corregdes
de curso. E preciso monitorar cuidadosamente os portfélios de marca ao longo do tempo,
com o intuito de identificar marcas fracas e dispensar as nfo lucrativas. Ainda sim,
existem diferentes papéis que as marcas integrantes de um portfélio de marcas podem
exercer:

Marcas de flanco: As marcas de flanco ou “combatentes” sfo posicionadas em relagio as
marcas dos concorrentes de forma que as marcas mais lucrativas mantenham o
posicionamento desejado. Ao mesmo tempo, se as marcas de flanco forem associadas a
outras marcas do portfélio de algum modo, nfo devem ser desenvolvidas tdo
modestamente a ponto de refletir inferioridade em relac#o a essas marcas;

Vacas leiteiras: Algumas marcas podem ser mantidas no mercado apesar de registrarem
vendas mais timidas porque ainda conseguem contar com um ndmero suficiente de
clientes e manter sua lucratividade sem praticamente nenhum suporte de marketing, essas
“vacas leiteiras” podem ser ordenhadas com efic4cia se a empresa capitalizar a reserva de
brand equity que elas ja possuem;

Marcas de entrada mais baratas: Muitas vezes, a fun¢do de uma marca com prego
relativamente baixo no portfolio ¢ atrair clientes para a rede de franqueados;

Marcas de prestigio: O papel de uma marca relativamente cara na familia da marca é

quase sempre adicionar prestigio e credibilidade ao portif6lio inteiro.
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Figura 23 — Havaianas Missoni, uma parceria de marcas

Fonte: http://design-milk.com/missoni-loves-havaianas/

Os elementos de marca podem exercer diversos papéis na constru¢do da marca, eles
podem ser memoraveis e significativos. Atualmente as empresas contratam outras
empresas da area de marketing com o objetivo de realizarem pesquisas para desenvolver e
testar nomes, elas utilizam brainstorms’® e extensos bancos de dados digitais, catalogados

por associagdo, sonoridade e outras qualidades.

3.3 MARKETING HOLISTICO

Kootler e Armstrong(2007) afirmam que:

Uma marca ndo ¢ construida exclusivamente por propaganda. Os
consumidores passam a conhecé-la por meio de uma gama de contatos
e pontos de ligagdo: observagdo e uso pessoal, boca a boca, interagio
com funciondrios da empresa, contatos on-line ou por telefone e
transagdes de pagamento. KOTLER; ARMSTRONG (2007, p. 267)

O marketing holistico, discutido na obra de Kotler e Keller (2006), aborda sobre trés
importantes novos temas envolvidos no desenvolvimento de programas de marketing para
a construgdo da marca: personaliza¢do, integragdo e internalizagdo. Estes serdo tratados

individualmente a seguir.

*° Brainstorming: £ um método criado nos Estados Unidos, pelo publicitdrio Alex Osborn, usado para testar e
explorar a capacidade criativa de individuos ou grupos, principalmente nas 4reas de relacdes humanas, dinimicas
de grupo e publicidade e propaganda.
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3.3.1 Personalizacio

Significa garantir que a marca e seu marketing sejam o mais relevante possivel para o
maior nimero de clientes. Do ponto de vista do branding seu objetivo é tornar os
consumidores envolvidos mais ativamente com a marca, por meio da criagio de um
relacionamento intenso e efetivo, isso tem crescido devido a rdpida expansdo da internet
que permite a personalizagdo do marketing.

A partir de 2007, a marca Havaianas passou a se expandir em outros lugares do
mundo, abre definitivamente lojas franqueadas nos Estados Unidos e alguns paises da
Europa, o objetivo era promover a marca para o mundo e aproximar ela de outros
consumidores. Com a abertura dessas lojas, era possivel encontrar todos os produtos da
marca em um 8O lugar, em um ambiente moderno e colorido comparado ao astral da
marca.

Ao final de 2008 a marca ja possuia 26 lojas franqueadas pelo mundo, incluindo o
conceito de quiosques em grandes centros comerciais e algumas lojas temporarias em
grandes eventos. Um exemplo disso € o evento do maior S&o Jodo do mundo que acontece
na cidade de Campina Grande, Paraiba, durante 30 dias. A Havaianas além de fabricar
sandalias estilizadas para o proprio evento, ainda monta uma loja no espago territorial da
festa, um sucesso e tanto para os milhares de turistas que frequentam a cidade e visitam a
festa e ainda tem a oportunidade de comprarem pares de havaianas e presentearem

parentes, amigos, familiares e ainda se presentea-los.

Fonte: http://fredcartunista.blogspot.com.br/2013/07/havaianas.html
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No ano de 2014, a Havaianas langou a campanha nas redes sociais “Essa ¢ a minha,
qual é a sua?” onde para participar da agfo, bastava tirar uma selfie’” com a sua Havaianas
favorita e publicar nas redes sociais com a hashtag'® #minhashavaianas. Essa campanha
permitiu aos consumidores interagir com a sua Havaianas para demonstrar o seu amor
pela marca.

No mesmo ano, a marca realiza mais um projeto de responsabilidade social e ainda
consegue entrar pela primeira vez no Guiness Book, ou livro dos recordes. Em um desafio
anual, milhares de australianos se reuniram nas praias do pais com boias em formato de
Havaianas fazendo o maior agrupamento de pessoas com boias da Havaianas em um
determinado lugar. Cada pessoa comprava sua boia e o valor arrecadado era revertido para

projetos sociais.

Fonte: https://www_flickr.com/photos/mauro_watanabe/4311352920

Atualmente, a grande acdo da marca estd sendo a divulgagdo da mesma através das
redes sociais. Este recurso cada vez mais importante na vida das pessoas, empresas e das
marcas. Pensando nisso a Havaianas realizou uma campanha para a TV e para as redes
sociais onde as pessoas podiam expor o seu amor pela marca mostrando “a sua
Havaianas”, trazia como s/logan “Todo mundo tem uma histéria com Havaianas”
acompanhada da interrogativa: Essa ¢ a minha, qual € a sua? Celebridades como Leticia
Spiller, Chay Suede, Thiago Martins, Preta Gil puderam participar destas campanhas

publicitérias.

' Selfie: auto-retrato;
'® Hastag: ¢ uma expressdo bastante comum entre os usudrios das redes sociais, na internet. Consiste de uma
palavra-chave antecedida pelo simbolo #.




74

A resposta do publico pdde ser acompanhado através do Instagram’® pelo meio da
hastag #essaeaminhaqualeasua, onde as pessoas tiravam fotos mostrando o seu par de
Havaianas predileto. Um sucesso e tanto para a marca que hoje conta com 221 mil

seguidores.

Figuras 26 — Havaianas no Instagram. Figura 27 — Havaianas no instagram.

Fonte: https://instagram.com/havaianas/ Fonte: https://instagram.com/havaianas

3.3.2 Integralizacio

Na perspectiva de construgdio da marca, todas as op¢des de comunicagdo devem ser
avaliadas em termos de sua capacidade de influenciar o brand equity, nela os profissionais
de marketing necessitam de uma variedade de atividades e ferramentas distintas que
reforcem a promessa da marca.

Hoje, a marca Havaianas tem um mix de diferentes opgdes de comunicagéo capazes de
divulgar a marca cada qual com seu objetivo. Além de obter sedes em vérios lugares do
mundo tais como: Nova York, Argentina, Filipinas, Australia, entre outros permitindo a
vérias pessoas conhecerem a marca ainda tém instalagdes do espago Havaianas aqui no
Brasil em vdrios aeroportos permitindo aos turistas a interagdo com a marca, isso € a
promessa de expansdo da marca ao mundo. Existe uma importincia em empregar um mix
de diferentes opgdes de comunicagdo, cada qual capaz de exercer um papel especifico na
construgdo e manuten¢do do brand equity.

Em 2014, ano de copa do mundo, expectativa a mil para que o Brasil fosse campefio
mundial pela sexta vez e principalmente também por nosso pais sediar desta vez a copa do

mundo e trazer milhares de turistas do mundo todo. Com um planejamento estratégico

1 Instagram: ¢ uma rede social, ou aplicativo gratuito de fotos que pode ser baixado para usudrios de Android e
& ’ P = q
Iphone;
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pronto para 0 momento, a marca Havaianas traz para a sua colegéo de 2014 a Havaianas
Teams novamente para sua linha de artigos, assim como foi o sucesso no ano de 2010 na
copa do mundo da Africa do Sul, aqui no Brasil ndo foi diferente, naquela copa ela trazia
apenas as 32 selegdes participantes, na Copa do mundo do Brasil além das 32, trouxe
estampadas mais algumas selegdes visando consumidores de outros pafses quando as

mesmas séo exportadas.

Figura 28 — Campanha publicitaria da Havaianas Teams

Fonte: http://us.havaianas.com/blog/goooooal-our-teams-sandals-collection-is-here/

A marca Havaianas hoje tem um posicionamento bem diferente dos seus dias iniciais e
o brand equity tem favorecido para isto, visto que, ele comega a assumir um papel de
importancia cada vez maior para a empresa Alpargatas que busca compreender sempre
como suas marcas estio. Com a Havaianas, ndo foi diferente, hoje ela é reconhecida no
mundo inteiro, devido ao seu reposicionamento como marca no mercado na década de 90
e que vem alavancando a cada ano que passa. Como vimos, cresceram o nimero de
modelos, de cores, de lojas, de vendas, de fabricas, enfim, a marca cresceu como um todo

e vem sustentando o seu poder diante da concorréncia.

3.3.3 Internalizac¢io

Consiste em atividades e processos que ajudam a informar e inspirar funcionarios,
nesse processo ¢ importante que todos os funciondrios tenham um entendimento
atualizado e aprofundado da marca e de sua promessa, ela s6 serd cumprida se todos os
integrantes da empresa vivenciarem a marca.

A empresa Alpargatas ultimamente vem conquistando resultados que a tornaram uma

empresa ainda mais sélida, saudavel e rentdvel. Seu volume de vendas vem crescendo



76

anualmente com a expansdo da produgfo de Havaianas, isso devido o crescimento da
participagdo de mercado das sandalias, no Brasil € no exterior e todas essas conquistas so
tem sido possiveis gragas ao grupo de funciondrios que sao informados diariamente sobre
a missdo, visdo e valores da empresa.

Uma das formas de construir o brand equity é criar valor para a marca associando-a a
outras informacdes presentes na memoria dos consumidores e que lhes transmitem
significados.

Entrar no mercado de ténis e sapatos parecia uma ousadia e tanto para a marca que ja
era consagrada como sandélia, isso porque era um ramo diferente do que a marca
costumava atuar e iria concorrer diretamente com outras marcas consagradas no segmento
de ténis e sapatos. Mas para quem sentia-se bem calgando sandalias Havaianas, adorou a

ideia de poder sair calgado com um ténis ou sapato da marca.

Figura 29 — Campanha publicitaria da Havaianas Soul Collection

¢)

Fonte: http://havaianas.com.br/pt-br/historia

Em 2010, a Havaianas com seu planejamento estratégico de estender a marca langa
primeiramente na Europa a Soul Collection, uma linha de ténis casuais, e com uma
variagdo enorme de cores, trazia no solado uma palmilha exclusiva das legitimas. O
sucesso chegou ao Brasil no ano seguinte e ja contava com outros modelos nas lojas.

Segundo a afirmago de Martins(2006) acerca do tema:

Nio ¢ facil reposicionar uma marca, ainda mais se ela tiver muita historia
para contar. De um modo geral, os lucros e os resultados demoram a
aparecer. Aqui também se aplica uma das leis fundamentais de branding:
marca é um negocio estratégico. Se vocé desejar construir, sustentar e lucrar
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CONCLUSAO

A partir desse estudo, podemos concluir o quio importante € o uso do brand equity
como ferramenta mercadolégica do marketing, o quanto seus elementos contribuem para a
constru¢do e o desenvolvimento de uma marca. Essa que ¢ vista como responsavel para o
nome da empresa no mundo em seu dmbito local, regional e global.

A marca pode ser definida por seus atributos tangiveis e intangiveis, o seu
reconhecimento no mercado depende muito da sua comunicacdo, da sua exposicao e de outros
varios fatores que contribuem para que a mesma possa consolidar com muito sucesso. Um
projeto de posicionamento bem elaborado pode formar elementos que fagam essa marca ser
solida, tinica, duravel e resistivel a fatores criticos. Nesse contexto, pudemos ver que mesmo
diante de fatores criticos internos e externos que possam acarretar em algum momento de
crise, um projeto bem estruturado € a solucéo para reposicionar essa marca no mercado €
manter como uma das melhores em seu segmento. Entende-se que todos os conjuntos que
envolvem uma marca é o que fard garantir seguranga, confianga, credibilidade por parte de
seus consumidores.

Sendo feita andlise, percebemos um crescente aumento do publico da marca
Havaianas. A mesma conseguiu pelo forte apelo comunicativo a partir de suas propagandas,
um publico onde, em quase todas as casas era possivel ver pessoas que tivessem no minimo
um par de sandalias Havaianas, “N&@o deformam, ndo soltam as tiras e ndo tem cheiro”
permaneceu na cabega das pessoas como um slogan forte da Havaianas, com isso, o publico
consumia compulsivamente estas sanddlias. “Havaianas, as legitimas” garantia que ela era a
Unica que tinha valor no mercado, as outras eram consideradas “fajutas” (termo que foi
incluido ao dicionario Aurélio a partir de suas campanhas publicitarias). “Havaianas, todo
mundo usa” reposicionou a marca de tal forma que até “os ricos” passaram a usar Havaianas,
ela passou a ser vista como a marca da moda, uma simples sandalia de borracha que
combinava com qualquer tipo de roupa, a marca que realmente todo mundo passou a usar.
“Todo mundo tem uma histéria com Havaianas” trazia no contexto consumidores que
puderam expressar seu sentimento pela marca expondo em fotografias suas Havaianas nas
redes sociais através da hastag #essaeaminhaqualeasua (Essa é a minha, qual é sua?). Trazia
um apelo emocional na cabega de seus consumidores, de tal forma, que os mesmos se sentiam
satisfeitos em compartilhar a campanha através destas fortes ferramentas de comunicagéo que
¢ a internet e as redes sociais, pois, as mesmas possibilitaram a todos uma intera¢do maior € a

marca ganhou em todos os sentidos.



