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RESUMO

Este Trabalho Final de Graduação, que tem como objeto de estudo, o reposicionamento da Havaianas como produto luxo, buscou verificar a relação existente entre as perspectivas de consumo encontradas no perfil do público-alvo dos produtos de luxo, e a necessidade de posicionamento ou reposicionamento da marca diante este contexto. O objetivo foi realizar um estudo aprofundado da influência do marketing e suas ferramentas mercadológicas na história da Havaianas, bem como, a evolução da sandália no cenário social, que no decorrer de seus quarenta anos no mercado revolucionou a imagem, até então alcançada, por uma simples sandália de borracha. A partir do levantamento destes dados, pôde-se identificar e analisar de forma concisa a problematização proposta a ser investigada: quais elementos de comunicação são utilizados nas campanhas produzidas para as edições especiais da Havaianas luxo. O trabalho ficou definido como uma pesquisa qualitativa exploratória descritiva, uma vez que a idéia é promover a compreensão do assunto em questão e descrever suas características estabelecendo relação entre as variáveis. Os principais autores utilizados para embasar este estudo foram: KOTLER, Philip; LUPETTI, Marcélia; PINHO, José. B; além de artigos em revistas abordando temas como reposicionamento de marca e produtos de luxo. 

Palavras- chave: marketing, reposicionamento de marca , produtos de luxo

ABSTRACT
This Final Graduation Report, which has as its study object, the repositioning of the Havaianas as a luxury product, searched to verify the existing relation between the consumption perspectives found in the luxury products target public profile, and the positioning or repositioning necessity of the brand facing this context.  The objective was to carry out a deep marketing influence study and its market tools in the Havaianas history, as well as the sandals evolution in the social scenery in which its forty years in the market revolutionized the image so far reached by a simple rubber sandal. Through data gathering it was possible to identify and analyze in a concise way the proposed problematic to be investigated: which communication elements are used in the produced campaigns for the special editions of Havaians deluxe.  The work was defined as a descriptive exploratory quality research once the idea is to promote the comprehension of the subject in question and to describe its characteristics establishing a relation among the variables.  The main authors used to value this study were: KOTLER, Philip; LUPETTI, Marcélia; PINHO, José B.; besides magazine articles approaching themes such as brand repositioning and luxury products.
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INTRODUÇÃO

Em razão da globalização ocorrida na sociedade contemporânea, foi possível perceber que os produtos tornaram-se muito semelhantes no que se refere a seus valores tangíveis, dificultando as empresas de posicionar suas marcas de maneira diferenciada no mercado. 


Em contrapartida, alguns consumidores sentem-se frustrados em certos momentos por não atingirem, através do consumo, o patamar desejado de exclusividade perante a camada popular da sociedade. Seja se beneficiando pelos atributos funcionais encontrados na compra de algo diferenciado ou das expectativas emocionais depositadas ali, o que importa é, se possível, experimentar essa sensação de exclusividade. 

Os produtos considerados luxo podem ser verificados como uma estratégia encontrada por inúmeras empresas que disputam diante essa homogeneização de marcas, na busca de suprir a carência do sujeito por algo mais inusitado, que não caia no lugar comum. Desse modo, percebe-se que algumas pessoas tornam-se vulneráveis em certas situações para se sentir um consumidor fora dos padrões de consumo popular, alguém que não se detêm apenas no trivial, naquilo que todos têm alcance, dispondo-se a pagar o preço que for para alcançar esse status. 


Partindo da relevância que o assunto apresenta no contexto social e comunicacional, este estudo, que tem como objeto o reposicionamento da Havaianas como produto de luxo, buscou realizar uma verificação das relações existentes entre os desejos desse nicho de consumidores luxo e o caminho utilizado pela empresa (Alpargatas) para atender de forma eficaz essa demanda.


Salienta-se que para persuadir este público mais seleto, a ponto de fazer com que se sintam realmente especiais na compra de um determinado produto, requer a elaboração de estratégias mercadológicas que atinjam o âmago de seus desejos, neste caso, o estudo sobre o marketing e suas ferramentas foi de extrema importância para entender esse processo, uma vez que o papel do marketing é orientar e organizar as ações de uma empresa. Ao longo deste trabalho poderá ser percebido que o posicionamento de marca, valorizando os elementos intangíveis contidos no produto, especificamente nas edições especiais da Havaianas luxo, também é visto como um fator norteador de sucesso. Pois, tratando-se de um nicho de mercado mais seletivo e requintado, deve-se ter um cuidado ainda maior com a imagem que será construída em torno da marca. Nela devem estar intrínsecas os desejos mais profundos do sujeito, induzindo-o à compra. Vale enfatizar que as mudanças, com o surgimento de novos meios de comunicação, demandam a aprimoração de técnicas, inovação na linguagem e na forma de persuadir o consumidor.  


Desse modo, surgiu o seguinte problema de pesquisa a ser investigado: quais elementos de comunicação são utilizados nas campanhas produzidas para as edições especiais da Havaianas luxo.


O trabalho ficou constituído em três partes. Na primeira, os conceitos sobre marketing e marketing de luxo ficaram esclarecidos, salientando sua importância e adequação conforme a evolução do mercado e do perfil dos consumidores. Também foram abordados nesta parte o posicionamento e o reposicionamento de marca como estratégia de marketing em meio a homogeneização dos produtos. E os 4Ps, analisados como as ferramentas do marketing essenciais no desenvolvimento de um planejamento eficaz.


Num segundo momento, foi abordado o ícone Havaianas, desde de seu lançamento até o patamar alcançado atualmente pela marca. Além de um estudo a respeito da empresa responsável por esse sucesso, a São Paulo Alpargatas.

A partir dessa coleta de informações foi possível identificar o perfil do público-alvo da Havaianas em geral e especificamente da Havaianas luxo, analisar as formas de customização da Havaianas, verificar as marcas e as celebridades para os quais essas edições foram produzidas e identificar as ferramentas de marketing utilizadas no case Havaianas.


Desse modo, a última parte apresenta os procedimentos metodológicos utilizados para o desenvolvimento deste trabalho e a análise e interpretação dos dados, realizando um cruzamento entre as referências bibliográficas e documentais apontadas, concluindo desse modo, a problematização deste estudo.

1) MARKETING DE LUXO
1.1) Marketing de Luxo: um novo conceito de marketing

Essa análise parte da premissa de que o termo marketing começou a ser estudado a partir da transformação sofrida no setor da produção no período da Revolução Industrial, que compreende os séculos XVIII e XIX. Segundo Gracioso (1998), nessa época o escopo de marketing era limitado à produção e distribuição de bens. O produtor dedicava-se à fabricação dos produtos e tratava de garantir os recursos financeiros que viabilizassem sua atividade, neste caso, o consumo ainda não tinha margem, pois, não se reconhecia que a demanda de um produto pudesse ser criada ou estimulada. Foi a partir do século XX que  ocorreram algumas mudanças, e os bens que eram produzidos artesanalmente passaram por um processo de industrialização, que fez com que os produtos fossem ofertados em maior abundância e com um “precinho” mais significativo. Surgia, então, o que hoje conhecemos como o conceito de vendas
.

As organizações, portanto, para se adequar ao contexto vivenciado devido à evolução tecnológica e a ampliação e diversificação dos produtos, acirrando a disputa por mercado entre as empresas, sentiram a necessidade de modificar sua relação com seus consumidores (que começavam a demonstrar um perfil mais crítico), buscando entender com mais clareza seu comportamento e as expectativas envolvidas na compra de um determinado produto. Tendo em vista este fato, o conceito moderno de marketing começou a tomar forma com uma orientação para o mercado, e assim, novas idéias e conceitos foram sendo discutidos levando em conta os gostos e as necessidades
 percebidas no sujeito. 

Segundo Limeira apud Dias (2003, p.2):

Já não bastava desenvolver e produzir produtos com qualidade e a custo competitivo para que receitas e lucros fossem alcançados. O cliente passou a contar com o poder de escolha, selecionando a alternativa que lhe proporcionasse a melhor relação entre o custo e benefício.

Estava lançado o desafio, ou seja, orientar a produção de acordo com os desejos do consumidor, relacionando os mercados existentes e sua receptividade a determinados produtos e / ou serviços. Definido de diferentes formas, o conceito de marketing foi se reestruturando conforme a evolução do setor da produção. De acordo com a American Marketing Association (AMA apud Kotler, 1999) compete ao marketing o desempenho das atividades de negócio que dirigem o fluxo de bens e serviços do produtor ao consumidor ou utilizador. Considera-se uma falha nesta definição no sentido de não mencionar o conceito de lucro, finalidade essencial na relação de troca entre produtor-consumidor. Apesar do pensamento moderno de marketing pregar a idéia de que este é um processo social que visa satisfazer as necessidades e desejos tanto das pessoas quanto da organização, não se descarta em momento algum a maximização dos lucros para a empresa. Com base nestas informações, Gracioso (1971, apud PINHO, 2004, p.23) sugere a definição do marketing como: “o planejamento e execução de todos os aspectos de um produto (ou serviço), em função do consumidor, visando sempre maximizar o consumo e minimizar os preços, tudo resultando em lucro contínuo e a longo prazo para a empresa”.



Motivadas pela crescente competição de espaço no mercado, as empresas viram-se inseridas num contexto onde o grande desafio estava em persuadir o receptor do modo mais eficiente possível, com intuito de aumentar suas vendas e lucros ou alcançar outras metas. O consumidor passou a ser visado como nunca, um alvo em constante movimento, que deve ser cativado e surpreendido o máximo de tempo possível pela organização. 
Dessa forma, um dos meios utilizados tem sido a constante divulgação de suas marcas em campanhas publicitárias, cercando o consumidor, que sem nenhuma escolha, vê-se influenciado por um cenário abrasivo de inúmeras e variadas imagens que transmitem a idéia de que “tudo pode ser possível” por meio do consumo. O reflexo a essa turbulência (de infinitas marcas) faz do consumidor, em geral, um sujeito mais exigente, vulnerável e conseqüentemente infiel à marca dos produtos. 
De acordo com Limeira (apud DIAS, 2003, p. 2) cabe ao marketing “a função empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa (...)”. Assim as organizações preocupam-se cada vez mais em priorizar o conhecimento do seu público, bem como as tecnologias de conexão com o mesmo e a compreensão de seus fatores econômicos. Valorizar mais o cliente e a própria marca da empresa são requisitos essenciais visados pelos empresários, que pretendem fazer do seu negócio um mercado potencial diante à concorrência. Pois, tornaram-se conscientes de que os consumidores são como uma jóia rara, que devem ser surpreendidos no âmago de suas emoções. Caso contrário, sem o mínimo de piedade, eles vão buscar o “peixe” em outra freguesia.

 Gobé (2004, p.71), publicitário e designer francês, que trabalha com grandes marcas mundiais, acredita que:

Corporações e marcas, tal como os políticos, são eleitas a cada dia. Os consumidores votam com suas carteiras. Portanto os executivos precisam estar cientes de que as marcas não pertencem a corporações, mas aos consumidores – principalmente daquelas empresas que pretendem capturar o coração dos clientes e  se tornar autênticas marcas emocionais. 

Tendo em vista que o mercado está evoluindo sempre mais e que os consumidores vão em busca o tempo todo de novos desejos, produtos e conceitos, pode-se considerar que a qualidade, criatividade e inovação (tanto nos produtos como em suas campanhas publicitárias) são elementos mercadológicos fundamentais que estão fazendo a diferença na fidelização ou na captação de clientes. Kotler (1999, p.17) defende que, “o ritmo da mudança é tão rápido que a capacidade de mudar se tornou, agora, uma vantagem competitiva”. Por isso, a importância de saber adequar as estratégias mercadológicas aos consumidores tornou-se um diferencial das empresas hoje em dia.


Enquadrar-se aos modelos organizacionais do mercado é, entre outros fatores, saber que o conceito de marketing atual não realiza suas ações apenas como meio de participar ativamente do mercado, mas também cria novos mercados que buscam ir ao encontro dos desejos dos consumidores, fazendo com que eles passem a participar mais diretamente do processo criativo dos produtos, por meio de opiniões e até mesmo na criação de layout via internet. A estratégia de projetar novos nichos de mercados dá ênfase na aplicação de tecnologias, no desenvolvimento de relações com a infra-estrutura do setor e na criação de novos padrões. 


Segundo Kotler (1998, p. 10) “marketing, é um processo social e gerencial pelo qual os indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam através da criação, oferta e trocas de produtos de valor com outros”. Em vista desse conceito, e do contexto comentado acima, no qual o marketing está inserido, compete aos profissionais responsáveis por essa área estarem sempre atentos do que pode, ou não, satisfazer as expectativas dos consumidores modernos. Considera-se que ser um profissional de marketing é ter visão antecipada das necessidades e desejos do público, desse modo, segmentar os produtos e seu nicho de receptores é lembrado como uma grande estratégia utilizada pelo marketing para agir em mercados atuais e fundamental para entender mercados futuros.

Com intuito de não apenas satisfazer um segmento de clientes, mas também surpreendê-los, um novo conceito de marketing surgiu no mercado. Conhecido como marketing dos produtos de luxo. Salienta-se que essa classificação é composta por um processo que geralmente prevê as expectativas mais profundas apresentadas pelo sujeito e, assim, por meio de ações desenvolvidas para tal, busca suprir essa carência por algo inusitado, requintado, que os consumidores esperam encontrar nos produtos de luxo. As intenções de compra e a classificação do luxo variam muito de cada indivíduo, pois, para alguns, o luxo inserido na compra de um determinado produto refere-se ao conforto e status, enquanto para outros, a questão é, simplesmente o prazer de possuir algo diferente do comum, ou melhor, exclusivo. Cabe, enfim, ao profissional de marketing descobrir a real pretensão de seus clientes.

 Uma forma de exemplificar esta questão trata-se em analisar a idéia da customização. Kotler (1998, p.46) afirma que:
Estamos presenciando o ressurgimento do marketing customizado, uma forma de marketing não dominante, porém cada vez mais difundida e promissora. Hoje, podemos encomendar a produção de uma bicicleta especial, uma calça jeans sob medida, um biquíni único no mercado e assim por diante. 

O autor refere-se ao ressurgimento da customização devido à forma de comércio que era realizada quando iniciou o sistema de produção, pois, como a mão-de-obra era escassa e não havia muitos consumidores a produção era feita “sob medida”. Hoje, a customização ressurge num contexto bastante diferenciado, onde existe uma produção em grande escala e consumidores bastante exigentes e seletivos aos produtos. É possível perceber que as pessoas não buscam mais apenas suprir suas necessidades básicas na compra de determinados produtos, elas buscam experimentar uma nova sensação, um novo sabor, uma posição social, enfim, pode-se considerar que novos valores foram atribuídos à marca dos produtos. Segundo Gobé (2004, p.71):

Na verdade, a maioria dos consumidores sente que as marcas são um elemento essencial em suas vidas: criam empregos, avalizam o nível de qualidade dos produtos e lhes proporcionam certas experiências. As marcas simplificam a vida dos consumidores, ajudando-os a fazer escolhas em um mercado repleto de bens e serviços. O fato é que as pessoas adoram as boas marcas, que as fazem sonhar e sentir mais seguras. Elas podem trazer alegrias, esperança, experiência sensorial e conforto num mundo frio e high tech. Uma genuína boa marca pode até mesmo representar as qualidades que buscamos na maioria dos amigos e nas famílias – calor, intimidade e confiança. 
 
Tendo em vista a importância que uma marca representa no contexto social, algumas empresas passaram a se posicionar no mercado desenvolvendo estratégias inovadoras que surpreendam e atraiam seu público, a fim de persuadi-los diante essa turbulência de imagens e produtos em que vivem diariamente. Portanto, uma das formas encontradas pelas organizações de se diferenciar da concorrência tem sido a customização. Sendo assim, percebeu-se que tornar um simples produto como, por exemplo, a sandália Havaianas em produto de luxo, agrega um imenso valor à marca além de ir ao encontro dos desejos de alguns consumidores, que buscam se diferenciar na sociedade por meio da compra e do uso de produtos mais refinados, considerados objetos de luxo. Segundo Cucci (2005, p. 71),

o novo consumidor do luxo, são segmentos da população que buscam produtos de qualidade, que traduzam status e estilo de vida. Compram como forma de gratificação. Acima do luxo eles querem experiências únicas, capazes de reproduzir estilos de vida sonhados. 

Portanto, produzir algo diferenciado, “único”, é a maneira criativa que algumas empresas estão encontrando de segmentar seus produtos e superar as expectativas de seus clientes gerando uma empatia muito grande com os mesmos
. Castrède (2006, p. 40), uma das principais autoridades mundiais no mercado de marcas e objetos de luxo afirma que: “atualmente, o luxo é um mercado dinâmico e mundial, com resultados em progressão crescente – o mercado de luxo cresce anualmente cerca de 7%”. O autor considera que o mercado dos produtos de luxo está sendo cada vez mais enfatizado e vislumbrado, pois, o luxo é considerado uma marca individual que afirma a personalidade do cliente conduzindo-o a fazer diferente da maioria da população. 

Partindo dessa premissa, é que as estratégias mercadológicas das empresas desse tipo de produto (luxo) estão direcionando seu foco, ou seja, a idéia é incentivar os consumidores a participar desse nicho de mercado como uma forma de diferenciar-se diante a homogeneização social. Castrède (2006, p.41) afirma que: “para mim, o luxo remete um certo “estado de espírito”, “ estado de alma”, a qualidade do comportamento”. 


Enfim, pode-se dizer que o marketing de luxo apresenta estratégias mercadológicas que buscam persuadir o cliente e satisfazer seus desejos da forma mais íntima possível, passando a idéia de que aquele produto tenha sido feito exclusivamente para ele. É pertinente considerar que, em grande parte, a dimensão dada aos produtos de luxo deve-se ao valor intangível que estes compreendem. Pois, numa sociedade globalizada onde tudo é muito semelhante (no que se refere aos atributos tangíveis de um produto) e levando em consideração que por meio do consumo a maioria das pessoas buscam realizar seus  sonhos e expectativas mais sublimes, torna-se evidente que o valor intangível se responsabiliza, na maioria dos casos, pelo sucesso de uma determinada marca. 

Talvez seja por meio dessa “atenção tão especial” que as empresas demonstram ter por seus consumidores luxo, da sofisticação e requinte encontrado em seus produtos, que esses objetos diferenciados vêm ocupando uma fatia cada vez mais significativa do mercado.

Porém, para que uma marca seja sempre destaque na mente de seus consumidores deve haver um cuidado para que haja uma adequação constante na elaboração de suas estratégias mercadológicas x público-alvo. Sendo assim, para conduzir este estudo de uma maneira mais consistente, torna-se importante verificar num próximo capítulo as ferramentas utilizadas pelo marketing em fase de projetar uma marca no mercado.

 1.2) Posicionamento e Reposicionamento de marca como estratégia do marketing

Em meio a essa acirrada disputa que as empresas enfrentam por um espaço no mercado devido à homogeneização dos produtos e de sua produção em grande escala, torna-se pertinente considerar que para uma marca conseguir despertar interesse em seu público e assim torná-lo fiel, um dos fatores essenciais a serem desenvolvidos refere-se a um bom posicionamento da mesma perante a concorrência. 

Segundo Calixto (1999, apud BORTOLAN e TELLES, 2006, p.73), “a essência do posicionamento de marca é que esta tenha vantagem competitiva sustentável que dê ao consumidor uma razão convincente para comprá-la”. É possível perceber que o perfil dos consumidores atuais baseia-se na idéia de que, por estarem “manipulados” por esse turbilhão de imagens, mensagens publicitárias e marcas, cabe a eles selecionar o que lhes for mais atrativo, ou melhor dizendo, que tenha uma relação custo x benefício mais convincente.

O marketing desenvolve um papel muito importante neste contexto (de posicionamento ou reposicionamento de marca), pois, com base em sua prática contínua, eficaz e competente, tem-se a possibilidade de um sólido crescimento para as ações realizadas em uma organização. Uma vez que, compete ao mesmo, o processo de planejar e executar a concepção, precificação, promoção e distribuição de produtos e / ou serviços. Adequar essas ferramentas de acordo com as características de cada lugar, vem sendo considerada uma estratégia bastante utilizada por profissionais de marketing que almejam desenvolver um forte posicionamento de marca, driblando a concorrência e a segmentação de públicos. Pois, por mais que o mercado seja um universo a ser pensado globalmente, as empresas devem estar conscientes que jamais conseguirão acabar com o produto local, regional ou nacional, desse modo, agir localmente adaptando-se às condições geográficas, econômicas e sociais dos locais é de extrema importância para o sucesso de uma organização.

Partindo dessa idéia, considera-se que destacar uma marca das concorrentes, seja um desafio encontrado continuamente por profissionais de marketing e comunicação, pois, do desenvolvimento dessa função é que depende o ciclo de vida (CVP) de um determinado produto. Ou seja, o tempo que este ficará no mercado depende, em grande parte, de como o mesmo será visto aos olhos dos consumidores que posicionam a marca em sua mente de acordo com uma avaliação dos concorrentes. Sendo assim, é possível compreender que o CVP é considerado um norteador para as decisões de estratégias de marketing. 

Lupetti (2001, p.169) define que:
O ciclo de vida de um produto pode ser comparado com o ciclo de vida de um ser humano. Assim como nós, humanos, os produtos são concebidos, nascem, crescem, amadurecem, envelhecem e morrem. Ainda com nós, alguns produtos vivem muito tempo, enquanto outros vivem pouco.


Partindo dessa análise percebe-se que, normalmente, o produto passa por diferentes níveis de venda no mercado, que se assemelham à evolução dos seres vivos. Essas etapas costumam ser identificadas segundo Rocha e Christensen (1999, p.212) como:


 Introdução: este estágio ocorre quando o produto é lançado no mercado.


Crescimento: período que vai desde o nascimento comercial até a venda máxima mensal para o produto.


Maturidade: é definida como o período em que a demanda pelo produto se estabiliza, apresentando apenas crescimento vegetativo.


Declínio: nesta etapa as vendas do produto reduzem e algumas empresas saem do mercado.


Desse modo, é pertinente que as empresas acompanhem o CVP realizando uma análise em todas as suas fases, para que embasadas nesta ação desenvolvam estratégias eficazes em cada uma delas. E assim, consigam definitivamente serem lembradas constantemente pelo público. É importante salientar que o CVP não é estático e nem segue uma regra para todos os produtos, pois, tudo depende do posicionamento que este terá no mercado e do planejamento realizado durante este percurso. Inclusive, hoje em dia, pode-se perceber que em razão da instabilidade gerada no sujeito contemporâneo, diante a diversidade de produtos e a evolução dos meios, o CVP´s tendem a estar mais curtos. Pois, os indivíduos procuram mais cedo por novas experiências que venham substituir as atuais apresentadas pelo mercado.

Tendo em vista esta premissa, considera-se que para o produto alcançar a liderança de mercado, criando vantagem competitiva e valor para o cliente é necessário que o responsável pelo marketing de uma empresa tenha um vasto conhecimento do nicho de mercado que está se explorando. Pois, devido à semelhança encontrada nos produtos (em razão da evolução tecnológica e da facilidade de acesso aos meios) além das inúmeras variedades de marcas existentes hoje no mercado, se salva a empresa que conseguir atingir as expectativas mais íntimas de seu público - alvo. Portanto, analisada a experiência de vida e as pretensões do consumidor na realização da compra, a organização deve desenvolver ações que fidelizem o mesmo, tornando imprescindível, neste caso, a criação de uma boa imagem de marca, visada como um alvo de não fadar o produto ao fracasso. 

De acordo com Gobé, (2004, p. 72) :

O papel das marcas já não se limita aos benefícios funcionais. Num tempo  em que a diferenciação entre os produtos se tornou mínima, são os benefícios emocionais que estabeleceram os vínculos com os consumidores. É aí que se alcança uma diferenciação significativa, que pode ser decisiva na hora da opção. 

Imagem de marca pode ser entendida como o conjunto de percepções e associações que agregam um imenso valor ao produto, podendo ser considerada o principal ativo da empresa. Uma organização que prioriza o posicionamento de uma marca no mercado e que investe na fixação da mesma, sabendo obter vantagens competitivas (vínculos emocionais), faz o seu produto tornar-se presente para sempre na vida das pessoas. 


Em meio a esse lugar comum de produtos e imagens que os consumidores estão inseridos, a qual dificulta suas decisões e afetos de credibilidade e fidelidade com as marcas, pode-se perceber que uma das possibilidades de persuadir esse público seja adotar uma estratégia de diferenciação. Conforme Limeira (2003, p.103) “nos mercados competitivos, em que a diferenciação por atributos e benefícios se torna cada vez mais difícil, a imagem da marca é a principal geradora de vantagem competitiva e valor para os clientes”. Dessa forma, entende-se que desenvolver um conjunto de diferenças significativas e valorizadas pelo cliente para distinguir seu produto da concorrência, venha a ser um referencial norteador para atingir o sucesso esperado.


Sendo assim, uma vez definido o posicionamento que será adotado por uma determinada marca, o gestor da mesma precisa zelar para que ela seja respeitada. Vale lembrar que apesar de todos os aspectos citados dos benefícios que o posicionamento traz para uma marca, é um equívoco imaginar que esta estrutura seja permanente e estática, ainda mais em ambiente em crescente turbulência e imprevisibilidade. Mas, ao contrário da realidade, o que ocorre é que algumas empresas acreditam que devido seu produto ter atingido um bom patamar em certo momento de seu ciclo de vida, nada mais precisa ser modificado.


Essa pode ser considerada uma visão “bitolada” e pouco mercadológica de negócio, pois, num mundo em constante modificação e aprimoração tecnológica é impossível não estar ciente que assim como o mercado modifica, as pessoas também apresentam outros gostos, outras necessidades, estilos de vida. Sendo assim, o reposicionamento de marca, em algumas situações, também pode ser uma grande estratégia (se bem elaborada, é claro) para aliviar tensões sofridas por algumas marcas. Portanto cabe ao marketing solucionar esse grande desafio que vem a ser ainda mais instigante, em determinados casos, do que o posicionamento de marca. Segundo Bortolan e Telles (2003, p.77):

Como todos os esforços para a criação de uma marca forte e sólida estão na proporção de proporcionar estímulos e associações consistentes ao consumidor-alvo, quanto mais bem sucedida uma empresa nesse processo, mais difícil será a tarefa do reposicionamento de marca.
 
Naturalmente que estes fatores podem ser amenizados se a empresa estiver preparada com o embasamento de um bom planejamento, de recursos técnicos e logísticos apropriados, e que acima de tudo tenha cuidado para não chocar seus consumidores. Que vêem na marca uma forma de expressão deles próprios.




Tomando estes fatos como base, tornou-se clara a idéia de que os conceitos sobre posicionamento e reposicionamento de marca são definitivamente estratégias utilizadas pelo marketing como forma de adequar um produto de acordo com as expectativas depositadas em torno dele. No entanto, para complementar este estudo, cabe verificar outros elementos de extrema importância  no que se refere a estratégias mercadológicas, conhecidos como os 4Ps. 
1.3) Ferramentas do marketing

Para desenvolver um planejamento mercadológico eficaz, algumas ferramentas essenciais são utilizadas pelo composto
 de marketing, entre elas, encontram-se o produto, preço, praça e promoção, (4Ps).  Considera-se que por meio delas, é possível realizar um bom levantamento sobre o produto, decidir suas características, definir o preço, a distribuição do mesmo e os meios de promovê-los. Kotler (1999, p.125) argumenta que: “assim como os economistas usam dois conceitos centrais para sua estrutura de análise, ou seja, demanda e oferta, o profissional de marketing vê os 4Ps como uma “caixa de ferramentas” pra orientá-lo no planejamento de marketing”. Com base nessas qualificações pode-se definir mais detalhadamente os 4Ps como:


Produto: Refere-se à apresentação física, linhas do produto, embalagens, marcas e serviços (garantia, manutenção). Segundo Martins (2001, p.45), “O produto é a promessa de um benefício objetivo ou subjetivo. É aquilo que efetivamente você e eu compramos todo santo dia: através de uma roupa de griffe compramos status; por meio de caderneta de poupança compramos renda (...)”. Salienta-se, neste caso, que há uma relação constante entre o produto e seu valor agregado, que faz com que o consumidor pague pelo serviço e / ou atributos maximizados no momento da compra. 
 
O produto é considerado a estrutura de qualquer negócio. Seu posicionamento, ou seja, a imagem que este pretende transmitir para o mercado, por meio de sua qualidade, embalagem, marca, cor, status, enfim, fundamenta as estratégias produzidas para as outras ferramentas do marketing (preço, praça e promoção). Basta adequar tais elementos de acordo com a oferta de produtos e as expectativas do consumidor. Por isso, será percebido ao longo desse estudo que existem relações diretas entre os conceitos estabelecidos para os 4Ps. 

Preço: Diferencia-se dos demais elementos do composto de marketing no sentido que gera receita; enquanto os outros geram custos. Kotler (1999, p. 129), defende que, em conseqüência desse fator, “as empresas tentam arduamente elevar seus preços até onde o nível de diferenciação permitir”. Ao mesmo tempo, o autor enfatiza que estas reconhecem que deve ser levado em conta o impacto do preço sobre o volume, a fim que uma vez subtraídos os custos da receita, resulte em lucros mais elevados (1999).

O preço é considerado “uma variável que pede a determinação de escolhas quanto à formação do custo final para o consumidor (alto, médio, baixo) e das políticas gerais a serem praticadas em termos de descontos, vendas a prazo, financiamento” (PINHO, 2004, p.35). Além do mais, esse elemento é resultado da análise de inúmeros atributos que envolvem o real significado que este terá para seus consumidores. Segundo Martins (2001 p.45):
O preço é um estudo que vai além da composição de custos + lucros de um produto, também é uma análise da concorrência e fundamentalmente, da disponibilidade do público-alvo em gastar determinada quantia na aquisição daquele beneficio. Ninguém compra um produto em si mesmo, mas o beneficio que aquele produto proporciona.

A evolução dos meios de comunicação criou um espaço massivo de imagens e produtos em que inúmeros significados foram destinados aos bens de consumo. Hoje a grande maioria das pessoas, compram em torno dos benefícios adicionais que podem obter, como, por exemplo, beleza por meio do uso de uma maquiagem de qualidade.

Desse modo, as organizações buscam estabelecer o preço de seus produtos e / ou serviços através de uma forte análise do custo x benefício que estes irão proporcionar ao seu público-alvo. E valendo-se de um constante investimento em meios publicitários, fixam na mente do consumidor o posicionamento destinado.

Praça: Engloba as decisões relativas à distribuição das mercadorias, podendo ser visada como o caminho que o produto passa até chegar ao consumidor. “Uma deficiência na distribuição, por pequena que possa ser, e lá se vão por água abaixo todos os seus esforços de marketing” (MARTINS, 2001, p.46). 

O composto de marketing fundamentado nos 4Ps deve ser visto a todo instante como um conjunto, uma vez fracassado um elemento, desvalida os outros. Por isso a   distribuição também representa um desafio e um compromisso razoavelmente longo com o qual as empresas terão que conviver, de acordo com suas escolhas, mesmo que apareçam canais novos e mais atraentes  Claro, que este fato não impede que o planejamento sofra algumas alterações em vista do surgimento de novas idéias que venham agregar as estratégias. Segundo Fischmann e Almeida (1991), o plano de uma empresa é para servir a esta e não o inverso. Afirmam ainda que, às vezes existem empresas que insistem em querer passar por uma ponte que caiu, só porque estava no plano.

Promoção: “refere-se a todo o esforço de comunicação empreendido pela empresa para informar a existência do produto e gerar sua venda, por meio da venda pessoal, publicidade, propaganda, relações públicas, merchandising, marketing direto, embalagem e promoção de venda” (PINHO, 2004, p.35). 

Utilizar esta ferramenta, de forma adequada pode ser considerada uma excelente estratégia mercadológica para as empresas persuadirem seus consumidores e posicionarem-se diante à concorrência. Pois, com a evolução tecnológica e a globalização dos meios, tornou-se acessível a todos os ramos empresariais produzir e divulgar seus produtos e / ou serviços, assemelhando os padrões de qualidade e eliminando os diferenciais físicos dos mesmos. Pinho (2005, p. 108) considera que:
Os canais de distribuição são praticamente os mesmos e até os preços praticados nos pontos-de-venda acabam ficando muito próximos. Os investimentos em comunicação mercadológica são quase iguais e acabam produzindo pressões idênticas nos consumidores.

Cercados por essa infinidade de marcas e produtos semelhantes e movidos pela pressão constante que os meios de comunicação implicam, sejam eles convencionais ou alternativos, os consumidores tornam-se cada vez mais conscientes, exigentes e seletivos com as marcas. Sendo assim, compete aos profissionais de marketing e comunicação estarem sempre atentos e incentivados pela busca de idéias inovadoras e criativas para desenvolver estratégias mercadológicas eficazes e demarcar seu espaço na mente do público.

Entre as possibilidades de comunicar uma marca, a propaganda, em especial, “é considerada uma ferramenta poderosa para promover a conscientização das pessoas sobre uma empresa, um produto, um serviço ou uma idéia” (KOTLER, 1999, p. 137). Compreendida como uma técnica ou atividade de comunicação que visa persuadir o consumidor de forma a influenciá-lo ao consumo, a propaganda está presente em todos os momentos da vida moderna. Lembrando que de nada adianta ter um produto de ótima qualidade e bom preço se este não for anunciado, considera-se a propaganda uma estratégia ainda infalível, se bem implementada, num planejamento de marketing. Pois em razão da evolução das técnicas e dos meios de comunicação juntamente com um perfil mais exigente e crítico demonstrado pelos consumidores modernos, novas formas de comunicação surgiram, em alguns casos até mais eficazes que a propaganda. Ampliando, desse modo, a gama de opções encontradas pelo marketing em fase de planejar suas estratégias. 


Verificar como se processam os meios de comunicação neste cenário competitivo, onde grandes marcas sofrem uma disputa desleal a cada dia em razão da globalização e do baixo custo encontrado em determinados produtos (fator decisório de compra), é perceber uma reestruração na escala de prioridades dos mesmos, especialmente, o rádio, jornal, revista e televisão, que vem “perdendo” seu espaço, devido o surgimento de novos meios e às necessidades percebidas pelo novo perfil de consumidores. Segundo Kotler (1999, p.327),
(...) embora a televisão, a revista e outras mídias de massa continuem sendo muito importantes, este domínio está perdendo força. A fragmentação do mercado ocasionou a fragmentação da mídia –  numa explosão de mídia mais dirigida que combina melhor com as  estratégias mais bem direcionadas de hoje em dia.

À procura por uma solução que estabeleça uma relação satisfatória custo x benefício e consiga suprir o âmago de suas emoções e expectativas, por meio do consumo, o sujeito foi se segmentando em nichos de mercado e, conseqüentemente, como uma alternativa mais eficiente de atingir esse público houve a fragmentação dos meios e técnicas de comunicação, criando uma instabilidade no padrão dos veículos de massa. Salienta-se, ainda que, em razão de fatores sociais e econômicos, a verba publicitária investida pelas empresas reduziu-se, prevalecendo o melhor uso e distribuição de investimentos financeiros. Portanto, a criatividade tem sido um dos elos de fidelidade entre as organizações com seus clientes, passando a integrar mais do que nunca o processo de produção.

Aflorar o vasto universo das mídias aguça a capacidade de criar novos meios e formas de interação com o consumidor, no sentido de construir um “diálogo” e não um “monólogo”, em que as pessoas apenas recebem informações e não trocam experiências.  Por muito tempo, acreditava-se que a mídia de massa, ou tradicional (termo mais atual), com sua potencialização no mercado capaz de cumprir os objetivos propostos num curto espaço de tempo e com resultados satisfatórios fosse a solução mais viável a ser estabelecida num planejamento de comunicação. No entanto, a necessidade de aproximação com os clientes, em vista da saturação de marcas concorrentes, fez com que estratégias alternativas e outras menos usuais como merchandising, venda pessoal, etc, fossem exploradas, colocando em prova a incondicionalidade dos meios tradicionais (tv, rádio, jornal e revista). Desse modo:
A nova mídia tem ao menos dado aos planejadores mais opções do que tinham o passado para alcançar audiências-alvo. Se a precisão melhora e vai além dos segmentos sociais (para uma mistura de segmentos, estilos de vida e grande potencial de vendas), então a nova mídia é melhor do que a tradicional. Outro elemento da nova mídia é que muitas vezes ela fornece os meios para fazer um planejamento de mídia mais criativo. Algumas dessas técnicas são inovadoras e mais interessantes do que a mídia tradicional e podem ajudar a fazer uma mídia mais efetiva na distribuição de mensagens dos anunciantes. (SISSORS e BUMBA, 2001, p.282).


Algumas empresas como, por exemplo, a São Paulo Alpargatas em edições especiais da Havaianas luxo, utilizam-se quase que, exclusivamente, de mídias de aproximação ou alternativas, para divulgar as sandálias como, por exemplo, lembrança aos homenageados do Oscar (com cristais incrustados) ou em casamentos, layout atrativos nos pontos de venda, artefato de moda em desfiles, ou patrocinando eventos, como, por exemplo, de surf ocorrido na praia do Rosa
, etc. A mídia espontânea conhecida como a famosa propaganda boca-a-boca
, onde as pessoas divulgam o produto sem intenção de comercializá-lo (apenas pelo sucesso que este alcança), surge conseqüentemente em meio a esse contexto, sendo percebida como um ativo da empresa. Uma forma sem custo nenhum de comunicar o produto, que quando gerada a partir de uma estratégia de comunicação bem planejada, vem a ser mais persuasiva do que a propaganda paga, rendendo muitas vezes, mais visibilidade e credibilidade às sandálias, em razão de ser potencializada por pessoas famosas que identificam a imagem da marca como um artefato de moda.


A divulgação em meios tradicionais (revistas, jornais ou Tv), neste caso, é realizada, principalmente, através de editoriais de moda em revistas ou em forma de notícias, divulgando algum acontecimento em que foi flagrado um artista usando a sandália, por exemplo. Diante este contexto percebe-se que a Havaianas vem se destacando num universo cada vez maior e segmentado de consumidores (mais ousados e refinados). E por esse motivo, entre outros fatores, tornou-se um objeto de estudo bastante curioso, que será verificado mais detalhadamente no próximo capítulo.
2) O ÍCONE HAVAIANAS
2.1) São Paulo Alpargatas

A grande importância dada às sandálias Havaianas como o objeto deste estudo está relacionado ao sucesso que esta marca alcançou ao longo de sua trajetória, por meio do desenvolvimento de um trabalho, no mínimo, considerado ousado e qualificado. Tem-se em vista que para uma determinada empresa alcançar sucesso, um conjunto de concepções e normas atribuídas à mesma é desenvolvido, como uma forma de organizar e orientar suas ações. No caso da Havaianas, por exemplo, percebe-se que há um comprometimento da organização com o posicionamento da marca, pois, em razão da adequação de estratégias mercadológicas eficazes, as sandálias vêm se diferenciando na lembrança de seus consumidores, desde 1962 quando foi produzida sua primeira versão brasileira.


De acordo com informações concedidas pelo departamento de marketing da Havaianas (2006):
Ela é quase quarentona e está no esplendor de sua forma. Bonita e gostosa, a sandália Havaiana se transformou num cult. Quem não tem pelo menos um par – de qualquer cor, não importa –, está completamente out de todas as listas de peças “imprescindíveis” para qualquer guarda-roupa ou mala que se preze. Um bom par de Havaianas combina com cidade, com praia, mar, céu azul, piscina, dolce far niente, e vida dura. 

Realmente é possível perceber que a Havaianas tornou-se uma paixão mundial e com toda a elegância demarcou seu espaço na mente dos consumidores como sinônimo de uma “companheira” essencial e inseparável para os pés e o estilo de cada um. Sua história se difere da concorrência, no sentido de que a Havaianas é gerenciada por uma empresa (São Paulo Alpargatas) de grande competência e visionária de mercado, que em razão desse fator, construiu um forte vínculo emocional do público-alvo com o seu produto.

A empresa brasileira de calçados e alpargatas surgiu no ano de 1907 em São Paulo. Destinada a produção e comercialização de calçados a São Paulo Alpargatas (nome registrado na década de 40) lançou seu primeiro produto no mercado, as alpargatas, posicionando-o como um calçado simples e barato, muito utilizado nas colheitas de café. Logo, no ano seguinte, a fábrica começou a produzir Alpargatas Roda, Lonas e Encerados, iniciando assim, o sucesso e o empenho da empresa perante o público. 


A São Paulo Alpargatas, praticamente, se faz presente na vida da maioria dos consumidores, difundindo suas marcas desde o ramo de artigos esportivos – Mizuno, Rainha e Topper -, desenvolvimento de negócios – Bamba, Conga, Kichute (...), têxteis industriais – Duprasol, Lonaleve, Night & Day (...), e sandálias – Havaianas. Ao completar um século de existência em 2007, considera-se que a empresa seja a maior fabricante nacional de calçados e acessórios desportivos, expandindo seus produtos para todas a partes do mundo, inclusive Nova York, a meca mundial do consumo. 

A Havaianas está inserida neste contexto desde a década de 60 quando foi lançada sua primeira versão brasileira, e hoje pode ser consagrada a marca símbolo da Alpargatas atingindo 50% das vendas, sendo destinadas 39% aos tênis e artigos esportivos, 7% lonas e 4% lojas próprias
 . Segundo Abreu e Naiditch (2006, p.22):

Num capitalismo que ainda exportava sobretudo commodities e que quase sempre dá as costas ao marketing, a Alpargatas desponta com brilhante exceção. Em apenas meia década, transformou sua Havaianas numa espécie de ícone do flip  flop, como a sandália é chamada lá fora. 

Desse modo, torna-se pertinente considerar que a empresa Alpargatas, com olhos voltados para o futuro, busca estratégias mercadológicas para se posicionar no mercado como uma organização eficiente que se preocupa com os consumidores e zela por suas marcas, fazendo a história como uma das melhores e maiores empresas do Brasil. 


“Essa história de desbravadora do mercado mundial de grifes aliada aos extraordinários resultados financeiros, fazem da São Paulo Alpargatas a Empresa do Ano (Melhores e Maiores 2006), prêmio concedido pela revista Exame” (ABREU e NAIDITCH, 2006, p.20).
2.2) O produto – Havaianas -  

A Havaianas, como qualquer outro produto, teve um caminho a percorrer até chegar no patamar alcançado hoje. Seu surgimento foi influenciado pelos povos da antiguidade, onde os antigos egípcios desenhavam seus calçados semelhantes a “uma palmilha com forquilha”. E Inspiradas nesse modelo a Alpargatas começou a produzir sua versão brasileira, mas, com um diferencial: eram feitas de borracha, um produto natural, 100% nacional e que garantia sandálias duráveis e macias.

Segundo dados do departamento de marketing da Havaianas
:
Um novo modelo de palmilha com forquilha, caracterizado por ser a palmilha provida de uma pluralidade de pequenos frisos de forma elíptica, uniformemente distribuídos em toda a superfície da palmilha, sendo a forquilha ornamentada por duas gregas, de direções paralelas, cada uma formada por pequenos frisos em linha quebrada, entrelaçados”, explicava o documento, feito em 1962, onde a São Paulo Alpargatas solicitava a patente do novo modelo.Começava, naquele momento, uma longa história de sucesso.


Desse modo, a Havaianas foi demarcando seu espaço com um dos slogans provavelmente mais lembrados: “As únicas que não deformam, não tem cheiro e não soltam as tiras”. Encontradas numa versão com as tiras azuis clarinhas com gregas entrelaçadas em relevo, a palmilha branca, com aspecto casa-de-abelhas, com a marca estampada em um círculo gravado no meio da palmilha, “a primeira Havaianas lembrava uma nuvem flutuando sobre o solado também azul. Parecia o céu”
. Além, é claro, de já ser considerada macia,confortável e, principalmente, resistente. 

A idéia das novas sandálias estava lançada no Brasil. Tendo em vista este contexto, aos poucos foi possível perceber um enorme avanço nas vendas e em contrapartida uma reestruturação na produção, que passava a ser em grande escala para atender a demanda que vinha de todos os lados do país. Pois, “em menos de um ano a São Paulo Alpargatas fabricava mais de mil pares por dia. E vendia todos”.
 Desse modo:
Em poucos meses o Brasil inteiro tinha, dependurado em suas vendas, em seus mercados, muitas vezes em um simples cabo de vassoura, dezenas de saquinhos de plástico transparente, fechados por cordões de algodão, com um par de Havaianas dentro. Nas lojas de calçados, a novidade era disposta em destaque,para chamar a atenção de quem entrava
.


Vê-se, então, que a Havaianas deu seu boom inicial de forma que, pode-se perceber, até inesperada, pois, a empatia provocada pela marca no público foi bastante expressiva. Fatores como características do produto, benefícios ao consumidor, estilo de vida e personalidades, podem ser levados em consideração neste processo de identificação com o produto. O fato é que, a fidelidade à marca, estava sendo anunciada pelo consumidor. Consciente do sucesso que as sandálias tinham feito num primeiro momento, a Alpargatas preocupava-se em fortalecer o vínculo emocional criado com seu público e, assim, estabelecer definitivamente lealdade e comprometimento do mesmo com a marca.

Com base em informações do departamento de marketing da Havaianas
:
Garantido o sucesso da sandália azul e branca, a São Paulo Alpargatas arriscou lançar novas cores para suas Havaianas. E, ainda durante a década de 60, aos poucos começaram outras cores: as amarelinhas e unissex; a verde, que quase se confundia com a azul; a cor de ferrugem, mais masculina e que resistia melhor à poeira das estradas brasileiras; e a preta, um luxo! Considerada a partir dos anos 80, um clássico, um básico, quase black-tie. A preferida de dez entre dez “Havaianas maníacos” – e até hoje a cor mais vendida da cartela de cores das Havaianas. Todas com palmilha branca.

Diversificar as cores das sandálias e mais adiante seu modelo foi um meio encontrado pela Alpargatas  para surpreender seus consumidores e diferenciá-la no mercado, despontando o produto nos pés e na mente das pessoas. Pode-se perceber que os meios de comunicação sempre foram muito marcantes e influentes neste posicionamento de marca, fortalecendo o objetivo da empresa de divulgar a Havaianas como um produto moderno que acompanha a progressão dos meios e da sociedade contemporânea.

Desse modo: 
Sempre alerta, a São Paulo Alpargatas não perdeu nenhum movimento, adequando suas ações às ordens da moda. Depois de “reclames” no rádio e de anúncios publicados na revista Seleções, o primeiro filme, quase um demo, mostrava uma moça em um clube, vestindo um maiô inteiro e calçando Havaianas. Ela tirava as sandálias, mergulhava na piscina, saía da água e voltava a calçar as sandálias. O recado era claro: Havaianas podia molhar. “No início, era um calçado usado para o banho”. Pioneira, a São Paulo Alpargatas também introduziu um (até então) novo conceito em televisão: o merchandising. Inesquecível para quem não perdia um episódio da divertidíssima Família Trapo, foi à cena do mordomo Gordon, fazendo os pés de madame Renata Fronzi. De alicate na mão, ele ia tirando bifes e mais bifes dos dedos da coitada, que chorava, reclamava e acabava sendo acalmada por um par de confortáveis sandálias Havaianas. (2006)


 A veiculação na mídia, enfatizada na década de 80
, deu um grande impacto à sandália, que passou a ser prestigiada por pessoas de lugares do mundo inteiro. É pertinente considerar que, especificamente, a partir da década de 90 ocorreram evoluções ainda mais significantes, onde começaram a surgir algumas manifestações de customização da Havaianas, especialmente na Europa, onde o produto passou a ser vislumbrado como um artefato de moda. Pois, no Brasil, apesar da sandália passar por um momento de crise devido sua popularização, o sucesso já estava concretizado há muito tempo, independente de cor, classe social de seus consumidores ou estilo de vida. Percebe-se que 
:
 Felicidade era uma calça azul e desbotada e um bom par de Havaianas.Elas podiam ser vistas nos pés dos estivadores do cais do porto ou dos colonos das fazendas. Andavam pelo asfalto das cidades, saíam à noite, iam a praia nos pés dos 
surfistas e de garotas de corpo dourado que, com todas as curvas no lugar, mais no final da década – que foi imortalizada por Leila Diniz e sua barriga de grávida à mostra em um sumário biquíni, uma ousadia para anos de repressão e ditadura –, cultuavam o corpo e faziam parte do que se convencionou chamar“geração saúde”. E, já naquele tempo, havia quem combinasse a cor das Havaianas com a roupa usada, embora Havaianas combinasse com tudo.

Sentindo-se mais familiarizado com a sandália, o consumidor, ainda na década de 80 diversificava suas formas de uso, como, por exemplo, virar a sola deixando a parte branca para baixo e a colorida para cima. Assim, cada um personalizava seu par, como um meio de expressão individual. Apareceram, então, sandálias amarelas, azuis e pretas que ninguém tinha igual.
Uma boa idéia que levou a São Paulo Alpargatas a arriscar uma novidade: lançar a sandália Samba. Isso fez com que os puristas ficassem meio abalados, pois, faziam questão das “legítimas”
 (sola casa-de-abelhas branca) já caracterizada um símbolo dos consumidores bem - aventurados. Esse fato veio concretizar os ideais pretendidos pela Alpargatas (de identificação e apego do público pela marca) e despertar ainda mais o sentimento de que a Havaianas era uma sandália desenvolvida para os consumidores, que “não pertencia” mais à empresa. Portanto, jamais as tradicionais “legítimas” Havaianas sairiam do mercado, mas, apenas seriam produzidos outros modelos para um perfil de público mais ousado (mantendo o padrão e a qualidade da Havaianas, é claro). 

Logo, a Alpargatas influenciada pela experiência do modelo Samba e pela necessidade de mudanças percebidas em seus consumidores, providenciou em reestruturar a marca e lançar uma nova sandália: de uma única cor, para um público mais sofisticado com poder aquisitivo mais alto. O que acabou acontecendo, em 1994, com o lançamento da Havaianas Top. É importante ressaltar que a reestruturação ocorrida na década de 90 deu-se não somente pelo interesse de inovar o modelo das sandálias, mas, também em razão da crise que o produto estava sofrendo devido sua popularização no mercado. Pois, a concorrência havia aumentado e em conseqüência os consumidores demonstravam uma mudança em seu comportamento, tornando-se mais críticos e infiéis à marca. Uma maneira de exporem sua insatisfação e expectativas pôde ser verificada no uso diferenciado das sandálias, virando a parte branca para baixo e a colorida para cima. 


Abreu e Naiditchi (2006, p.23) comentam que: “por décadas, calçar Havaianas era visto como atestado de pobreza – o que afastava os consumidores da classe média”. Por esse motivo, a década de 90 pode ser caracterizada um marco para a história das sandálias, pois, iniciou-se o processo de reposicionamento da marca onde o principal objetivo era, transformar o conceito funcional e popular para um conceito de marca “fashion” (artefato de moda). “As sandálias Havaianas conseguiram passar do brega ao modismo colorido e caminham triunfantes no sentido de se tornarem um clássico do guarda-roupa”, escreveu a jornalista Joana Monteleone 
, no artigo, Os objetos do desejo, sobre a exposição Design e materiais (novembro de 1997), para o jornal Gazeta Mercantil. 


Desse modo, a Alpargatas, entre outras ações, realizou uma análise das formas como os produtos eram vendidos nos pontos-de-venda, aumentou as verbas em publicidade e propaganda, realizou pesquisas com os consumidores em relação às cores que mais os atraiam, enfim. “Fizemos pesquisas de cores para selecionar as que melhor combinavam com os trajes de banho. Descobrimos que, além das cores, as Havaianas combinam com temas”, afirma Lalli, diretor da Alpargatas (2003, p.44).


E no segundo semestre de 1994 que as “legítimas”, de cara nova, invadiram o mercado anunciando uma nova era. Monocromáticas, com solado um pouco mais alto, nome gravado em relevo em uma das tiras e quatro cores de tirar o fôlego: preta, azul royal, lilás e pink, a nova linha de sandálias era divulgada por maciças campanhas publicitárias protagonizadas por astros do futebol e estrelas globais. “Procuramos criar roteiros bem-humorados em que a estrela do comercial é o produto e não a celebridade, que não é sempre a mesma”, explica Meirelles, diretor de atendimento e planejamento da AlmapBBDO, agência responsável pela conta da Havaianas.  A partir daí a criatividade tomou conta, houve quem bordou seu par de Havaianas com lantejoulas, vidrilhos, conchinhas ou pintaram seu solado. Alguns até inverteram suas tiras e solados misturados ganhando uma cara personalizada. A customização, neste caso, tornou-se uma ferramenta de incentivo de compra e uma forma de exclusividade adotada pelo consumidor.


Segundo Abreu e Naiditchi (2006) para reforçar a imagem da marca no mercado internacional, considerado um valioso prospecto de vendas à companhia, foram contratados assessores com bons contatos com a imprensa da moda e celebridades. Atrizes como Julia Roberts, Nicole Kidman e o cantor Sting foram flagrados com Havaianas nos pés. Além de supermodelos como Naomi Campbell e Gisele Bundchen. Criou-se, assim, um ciclo virtuoso em que citações nos editoriais de moda e anúncios, além de exposições em vitrines prestigiadas, passaram a incentivar as encomendas dos distribuidores internacionais. Em conseqüência o status na marca foi reforçado no Brasil. 

Desse modo, a Havaianas tornou-se companheira dos pés mais famosos, e de outros menos cotados, em sua versão tradicional, Top ou outras (customizadas ou não), segundo a preferência de cada um, passaram a fazer parte do dia-a-dia do país. Sendo divulgadas por movimento espontâneo, nas mais diferentes situações
:
- Viraram pingente de ouro e diamante, nas mãos dos designers da H. Stern, estampa de uma camiseta da Fórum. Brinde de final de ano da butique Daslu, em São Paulo.

- Antes do lançamento da Havaianas branca, a editora da revista Marie Claire chegou a pintar um par para um editorial de moda. Além de aparecer em editoriais de moda de revistas vendidas nas Galleries Laffayette, em Paris, ao lado de estilistas como Yves Saint Laurent e Chanel.
 - A Havaianas também despertou paixão em Charlotte Sprintis, braço direito de Tom Ford, o mais que famoso estilista da grife italiana Gucci, e causou frisson em Nova York, entre as editoras de moda da revista Vogue.

- Podem ser vistas nos pés da modelo Kate Moss, na saída dos desfiles, vestida em calças desfiadas e calçando as brasileiríssimas Havaianas. E vestiu os pés de Fernando de Barros, o homem que mais entende de moda masculina no país, e um dos mais elegantes, que aparece dentro de um smoking preto e de Havaianas, em uma das edições de Homem Vogue. 
- Tornaram-se figurinhas carimbadas em desfiles de moda e grandes eventos como São Paulo Fashion Week e Oscar (onde foram entregues aos famosos cravejadas de cristais). Sem contar os inúmeros casamentos os quais já utilizaram a Havaianas como lembrança, por exemplo, ao atores globais Luciano Huck e Angélica.
- Em Paris a Havaianas também foi apresentada quando, Ocimar Versolatto, utilizou em sua coleção, no Carroussel du Louvre, em janeiro de 1999, confirmando uma tendência minimalista e calçando suas modelos com sandálias Havaianas. E na edição do verão Morumbi Fashion (1999) o estilista Ricardo de Almeida, se encarregou de desfilar um modelo vestindo smoking e sandálias Havaianas.
- A Havaianas representou o Brasil na Expo-98 em Lisboa, Portugal, e também teve destaque, por meio de um desenho simples e inteligente, na mostra Artesanato e Design, que aconteceu em São Paulo, no final de 1997. 

Conforme Abreu e Naiditchi (2006, p.26) “as sandálias estão nos EUA, Europa, e no país mais rico da Ásia, o Japão. Modelos customizados de Havaianas, chegam a custar de 35 a 40 euros conforme os acessórios empregados”.





Apesar da consagração da marca tanto no mercado brasileiro como internacional, a Alpargatas teme que uma massificação das vendas venha a desinteressar os consumidores ligados à moda, por esse motivo a estruturação de estratégias mercadológicas deve ser uma constante utilizada pela organização, para que o crescimento das vendas não comprometa a imagem de desejo alcançada pelo objeto. 

Desse modo não há como negar a supremacia deste produto. Idealizada como um artefato de luxo ou uma simples sandália de borracha confortável para os pés, o fato é que a Havaianas com um toque de brasilidade e inovação posicionou sua marca no mundo inteiro, como um adereço indispensável. 
3) ANÁLISE

3.1) Procedimentos metodológicos


Para dar conta dessa proposta de estudo alguns passos metodológicos foram seguidos. Verificou-se que a pesquisa é de natureza qualitativa, a qual Gil (2002, p.41) define como o “aprimoramento de idéias ou a descoberta de intuições”, exploratória descritiva, devido à intenção de promover a compreensão do assunto em questão, o reposicionamento da Havaianas como um produto de luxo, obter dados adicionais referentes ao objeto e descrever suas características estabelecendo relação entre as variáveis. 


O delineamento da pesquisa definido é o estudo de caso, que tem como propósito segundo Gil (2002, p. 42):

(...) não proporcionar o conhecimento preciso das características de uma população, mas sim, o de proporcionar uma visão global do problema ou de identificar possíveis fatores que o influenciam ou são por ele influenciados.

Considerado o mais adequado para investigar globalmente um fenômeno dentro do seu contexto real, onde os limites entre as variáveis não são claramente percebidos, o estudo de caso, contribui à pesquisa em razão desta ser um estudo que, provavelmente, receberá um outro tratamento em pesquisas posteriores. Uma visão não tão precisa, portanto, fornecerá elos para um próximo momento.


Em algumas situações as teorias do estudo de caso são analisadas como o uso de técnicas de pesquisas menos fidedignas, que se detêm da sorte de documentos pessoais, cartas, autobiografias, etc. Autores como, Duarte e Barros (org. 2005) argumentam que as imperfeições ressaltadas neste delineamento de pesquisa são as que o levam a diferenciação. Considera-se que o estudo das peculiaridades, das diferenças, é o que o torna único. 


Por esse motivo percebe-se que, estudá-lo, em suma, contribui para um melhor entendimento dos fenômenos sociais, sejam individuais, organizacionais ou políticos. O case Havaianas, portanto, refere-se a um estudo de caso de um consagrado fenômeno social, no qual foram envolvidas algumas técnicas de pesquisas para analisá-lo. Como: 
 - levantamento bibliográfico, visando identificar informações bibliográficas referentes ao objeto de trabalho e posteriormente utilizá-las como ferramentas de estudo. Sendo assim, verificou-se nesta etapa, referências sobre marketing, posicionamento e reposicionamento de marca, comportamento do consumidor, propaganda e outros meios de divulgação, além de métodos e técnicas de pesquisa em comunicação. Essas fontes foram encontradas por meio de livros, revistas e artigos publicados via Internet.

 - levantamento documental de dados, que conforme explica a própria designação, compreende a identificação, a verificação e a apreciação de documentos para determinado fim. Aqui, foram verificadas notícias, entrevistas, veiculadas em meios impresso (revistas) e eletrônicos (Tv e Internet), e outros meios de divulgação referentes a Havaianas e seu reposicionamento no mercado. Além de contatos pessoais via e-mail com o departamento de marketing da empresa. Também foram selecionados documentos relacionados ao comportamento do consumidor, marketing, propaganda e à marca.

 -  para complementar a concretização da pesquisa, foi realizado a análise do conteúdo viabilizando um cruzamento entre a as informações bibliográficas x coletas de dados, que organizou-se em três fases cronológicas: 1- pré- análise, 2- exploração do material, 3- tratamento dos resultados obtidos e interpretação. 

3.2) Análise dos dados coletados

No decorrer deste estudo verificou-se apontamentos importantes que serão relatados a seguir para promover uma maior compreensão do caso.

Um dos aspectos refere-se à utilização do marketing no case Havaianas, considerado algo nunca visto na história de uma sandália de borracha, que por meio do desenvolvimento de estratégias eficazes consagrou-se um ícone neste ramo. Há quarenta anos no mercado, a Havaianas foi se moldando conforme o estilo e as expectativas de seu público, orientando suas ações para o mercado. Assim, visando a maximização dos lucros para a empresa, a São Paulo Alpargatas focou-se definitivamente nas necessidades dos consumidores, e a partir deste fator embasou suas estratégias mercadológicas e defesas perante a concorrência. 

Realizando uma análise deste processo compreende-se que o patamar alcançado atualmente pela Havaianas deve-se em grande parte a um estudo mais específico de seu público, pois, em razão de um vasto conhecimento do mesmo, foi-se delineando um segmento mais elitizado e requintado, caracterizado como, consumidores luxo. Assim, ampliou-se ainda mais a demanda e variedades das sandálias.


Vê-se, então, que a Havaianas acabou reposicionando-se ou criando linhas exclusivas para este mercado em expansão que está exigindo estudos específicos: o marketing de luxo. Partindo da premissa, de que “marketing é a ciência e a arte de conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles” (KOTLER, 1999, p. 155), o marketing de luxo busca persuadir seu público por meio de estratégias que criem vantagem competitiva para a empresa, visando à compreensão das expectativas mais íntimas deste nicho de consumidores, considerados extremamente exigentes. 

Devido à importância que os termos, marketing e marketing de luxo apresentam na construção e identificação da marca Havaianas como um produto de luxo, foram denominados como os “conceitos-base” para a construção e desenvolvimento deste trabalho. Vale ressaltar que foi dado um grande enfoque na questão do posicionamento e reposicionamento da marca, bem como, as ferramentas utilizadas pelo marketing (4Ps).  
 
Como foi verificado no decorrer deste estudo, as “legítimas” são um exemplo de reposicionamento de marca que ingressou no nicho dos produtos de luxo como uma possibilidade de reforçar e ampliar sua imagem, a fim de conquistar um novo espaço no mercado. Segundo Carozzi (2005), para ser reconhecido como um produto de alto padrão de qualidade e sofisticação, as marcas luxo são lapidadas por anos de um consistente trabalho de posicionamento, pelo uso criativo e elaborado do composto de ferramentas de marketing e pela corajosa decisão das empresas, suas proprietárias, de renová-las continuamente, sem contradizer, sua essência. 


Tendo em vista este fator, compreende-se que reposicionar a marca de um produto para atuar num mercado “desconhecido”, com um novo público-alvo, é um grande desafio para as empresas. Considerando que o objeto de estudo dessa pesquisa é: o reposicionamento da Havaianas como um produto de luxo, percebeu-se que, a empresa utilizou de mecanismos criativos e inovadores para reformular seu planejamento de marketing e zelar pela essência da marca, mantendo-a com uma forte imagem perante a concorrência e seu público consumidor. Salienta-se que atender a exigência e a versatilidade do mercado luxo requer um desprendimento e a construção de um planejamento mais elaborado de marketing, que atenda as reais expectativas de seu público e neste caso, cabe ao profissional responsável por essa área desenvolver mecanismos para tornar um produto de luxo, o mais “perfeito” aos olhos do público. 


Desse modo, diferenciar a marca no mercado, cuidando para não chocar os consumidores que vêem por meio desta uma forma de expressão, pôde ser analisado como uma estratégia encontrada pela Alpargatas de superar a expectativa do sujeito e construir um forte posicionamento diante essa infinidade de produtos que se assemelham no que tange a seus benefícios funcionais. Além do mais, pode-se compreender esse fator como um aliado ao ciclo de vida da marca, que se encontra em fase de maturidade, uma vez que o objetivo (fixá-la na mente do público de forma diferenciada) exerce a função de despertar e evidenciar os atributos tangíveis e intangíveis contidos no produto, fazendo com que o consumidor o mantenha por muito tempo no mercado.

Outro fator relevante refere-se à utilização das ferramentas do marketing (Produto, preço, praça e promoção). Segundo Bortolan e Telles:

Através de ações coerentes e consistentes que alcançaram os 4Ps do composto de marketing, a marca conseguiu agregar a sua imagem aspectos de prestígio e sofisticação, afastando as impressões de produto popularesco que durante muito tempo tanto promoveu (2003, p. 80).  
Percebeu-se que a Havaianas, em fase de reposicionamento da marca, teve o planejamento bem definido pela empresa, não esquecendo de nenhum P do marketing em suas estratégias.  Sinônimo de sandálias desde que foi lançada (1962), a Havaianas teve que passar por um processo de reconstrução de marca devido às mutações ocorridas com o mercado de consumo e com o próprio perfil dos consumidores. Essa situação pode ser evidenciada fazendo uma análise das décadas de 60 e 80 aonde primeiramente as vendas chegavam a quase 1000 pares de sandálias por dia e logo (apesar do sucesso que a marca havia atingido), vendia-se 300 pares a cada dia. 


Tendo em vista esse fato, foi percebido que a partir da década de 90 houve uma necessidade de reformular o planejamento mercadológico existente, como uma maneira de “salvar” a marca que estava tão popularizada diante o mercado, pois, nem mesmo seu principal público consumidor, a classe média, estava satisfeita, passando a serem infiéis. Lalli, diretor da Alpargatas, afirma que na época, “usá-la virou atestado de pobreza (...). Passou a ser difícil encontrar a Havaianas à venda nos grandes centros a não ser na periferia”. Lembra Miranda, analista da Ernest e Young que: “Ao longo dos anos, o calçado não mudou de cara nem de cor. Resultado: perdeu o charme e passou a carregar a fama de ser dirigido a pessoas pouco exigentes”.

Produto: foi no ano de 1994, que as Alpargatas decidiu dar a volta por cima e reposicionar seu produto como algo mais sofisticado, ou seja, a simples e popular sandália de borracha passava a ser considerada Top – monocromática com solado mais alto, o nome gravado em relevo. A criatividade teve enorme influência neste momento. Bordadas com lantejoulas, vidrilhos, conchinhas, ou até mesmo com suas tiras e solados misturados ganhando uma cara personalizada, a Havaianas foi sendo inserida em um novo contexto, onde a customização tomou a frente, fazendo do produto algo mais exclusivo, considerado além de uma forma de expressão individual, mas, um artefato de moda. 

Preço: acredita-se que por meio de uma forte análise das oportunidades e ameaças do mercado bem como os pontos fortes e fracos da empresa tornou-se possível à realização de estratégias bastante eficazes criando um posicionamento de marca forte no mercado. O lançamento da Havaianas Top em conjunto com ações de marketing bem estruturadas, foi considerado uma oportunidade para sair da crise causada pela queda das vendas (ocorrida antes de 1994), incentivando os consumidores que diante um produto mais moderno e requintado, demonstraram maior disponibilidade em pagar determinada quantia pela sua aquisição, prevalecendo neste caso, os valores intangíveis destinados à marca, como, por exemplo, status.  A partir daí, o sujeito agregou um novo valor às sandálias visando por meio do consumo, novas sensações além de seus atributos sensíveis.
 

Praça: acompanhando a evolução produto / preço e levando em consideração a adequação que as ferramentas do marketing devem apresentar entre elas, em um planejamento, percebe-se que as formas de distribuição da Havaianas também alçaram vôos. Inicialmente vendidas dependuradas em cabos de vassouras nos mercados, hoje, após seu reposicionamento de marca (1994), as “legítimas”, em especial as edições da Havaianas luxo, são encontradas em vitrines prestigiadas do mundo todo, como por exemplo, nas Galleries Laffayette, em Paris, ao lado de itens de estilistas como Yves Saint Laurent e Chanel, ou distribuídas em forma de presente ou lembranças em eventos importantes.
Promoção: considera-se que o boom das sandálias realmente deveu-se a um forte posicionamento da marca no mercado, mais especificamente, a adequação das estratégias de divulgação da mesma, que de forma criativa despertou o interesse de fãs como as supermodelos Naomi Campbell, Kate Moss e a brasileira Gisele Bundchen.


Tal popularidade consagrou a Havaianas um produto de luxo, virando pingente de ouro e diamante, nas mãos dos designers da H. Stern, brinde de final de ano da butique Daslu, em SP, elemento carimbado em desfiles de moda como São Paulo Fashion Week ou em casamentos de artistas famosos, como Luciano Huck e Angélica. Além de ser bastante badalada em editoriais de moda de revistas européias.

É possível analisar, em meio a este contexto, que a divulgação das edições especiais da Havaianas luxo ocorre basicamente através de mídias novas, que oportunizam um universo de melhores possibilidades de criar e potencializar as vendas, atingindo eficientemente o público-alvo, que sentindo-se familiarizado com o produto,  passou a divulgá-la espontaneamente. O uso dos meios tradicionais de comunicação (TV, rádio, jornal e revista), neste caso, atuam como uma mídia de apoio à divulgação, sendo explorados, principalmente, para transmitir notícias ou editoriais de moda referentes a Havaianas, desmistificando assim, a idéia de que as triviais propagandas são a única maneira de atingir o público.


A partir dessa análise é possível perceber que a Havaianas (edições especiais luxo), tornou-se um ícone mundial, passando a ser apreciada como um produto luxo e consumida pelos preços e formas mais inusitados, variando conforme o lugar, estilo, fatores econômicos e sociais de cada público . O sucesso, além do reposicionamento da marca, deve-se também ao enorme cuidado que a Alpargatas tem pela imagem da mesma junto a seus consumidores, que vêem por meio dela, sua identidade pessoal. Assim, torna-se pertinente considerar que as estratégias de marketing, em especial, a promoção, são um forte ativo da empresa, que busca divulgar principalmente através de meios alternativos e espontâneos, um conceito diferenciado da concorrência, superando, conseqüentemente, as expectativas dos consumidores e adquirindo, em muitos casos, maior credibilidade com os mesmos. 
CONCLUSÃO


Tendo em vista a análise realizada, conclui-se que o presente trabalho serviu como um meio de aprimorar e ampliar os conhecimentos referentes à área da comunicação vistos no decorrer dos quatro anos do curso de Publicidade e Propaganda. Especificamente, assuntos relacionados ao marketing e suas ferramentas, posicionamento e reposicionamento de marca, meios de comunicação e as tendências do mercado de luxo que encontra-se em grande ascensão no momento. 


Estudar o reposicionamento da marca Havaianas como um produto luxo, foi extremamente instigante e satisfatório, pois compreender como uma simples sandália de borracha consagrou-se um ícone mundial, é um grande aprendizado para qualquer profissional de comunicação que admira essa área. E que principalmente tenha interesse em  aperfeiçoar seu estudo em relação ao  comportamento do consumidor e seus desejos mais intrínsecos, bem como as estratégias para persuadi-lo e satisfazê-lo da maneira mais eficaz possível.


O case Havaianas pode ser considerado um marco na história da publicidade e da própria empresa São Paulo Alpargatas, que por meio da manifestação espontânea dos consumidores na ânsia de encontrarem um produto mais moderno, adequou suas estratégias mercadológicas reposicionando a marca, até então popular, em artefato de luxo. Desse modo foi possível perceber que a empresa Alpargatas, através da percepção das necessidades que o mercado de consumo vinha enfrentando, encontrou na diferenciação de seus produtos, especificamente a Havaianas, uma estratégia de atribuir valores além dos perceptíveis em uma sandália. Ou seja, o consumidor passou a encontrar não mais apenas um calçado confortável para os pés, e sim, o desejo de status e requinte relacionados à marca. Em contrapartida uma nova tendência a ser explorada, surgiu para atender essa carência do mercado, o marketing dos produtos luxo, considerado hoje, um importante norteador de estudos voltados especialmente à área da comunicação, e um grande aliado para entender mais intimamente às perspectivas do consumidor moderno.


Divulgada de formas inusitadas, como, lembrança aos homenageados do Oscar (com cristais incrustados), por meio das vitrines mais badaladas da Europa, lembrança de casamentos de artistas globais, vestindo os pés das modelos mais famosas do mundo, virando pingente de ouro, além de badalar em editoriais de moda, entre outros lugares já referidos no decorrer deste estudo, a Havaianas é atualmente sinônimo de expressão individual, demonstrando um forte apego emocional do público com a marca. Uma vez que a mesma é anunciada, principalmente de forma espontânea, em razão do enorme sucesso de vendas. Este fato veio despertar um novo olhar diante às mídias tradicionais, visadas aqui como meio de apoio a divulgação, situação pouco digerida por algumas pessoas, talvez leigas no assunto, que ainda as vêem como uma estratégia primordial em um planejamento de comunicação.


O que prevalece, portanto, em meio a este cenário é a certeza de que novas estratégias foram pensadas e executadas para atender os desejos de um público mais exigente, que na grande maioria, vê no consumo de produtos luxo, sua referência, seja para se diferenciar da camada popular da sociedade ou para suprir suas insatisfações pessoais. Para concluir este estudo fica a idéia de que, cabe ao publicitário visualizar nas estratégias utilizadas pelo marketing em conjunto com as de comunicação e, principalmente, nas tendências de mercado o embasamento  para a criação e o desenvolvimento de um case de sucesso.
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ANEXO A
ANEXO B

ANEXO C
� As vendas visam o lucro como objetivo final da empresa, obtendo-se apenas resultados a curtos e médios prazos, sem conseguir, entretanto, que a demanda seja estimulada de maneira consistente e uniforme” (PINHO, 2004).


	� Entende-se por necessidade, “o estado de carência e privação sentido por uma pessoa, que provoca a motivação para o consumo” (LIMEIRA apud DIAS (org.), 2003, p.4). 





� Segmentar um produto no mercado é “o processo de dividir mercados em grupos de consumidores potenciais com necessidades e /ou características semelhantes que provavelmente exibirão comportamentos de compras semelhantes” (DIAS (org.), 2003, p.18).





� O composto de marketing é uma dada combinação da variáveis controláveis que o marketing oferece aos consumidores, com intuito de diferenciar a marca de uma empresa tornando-a mais satisfatória que a concorrência (PINHO, 2004).


� Neste evento foi lançado um desafio aos competidores nomeado de Aéreo Show, onde os participantes deveriam fazer manobras radicais usando a Havaianas, que não contavam para o campeonato, e o que saísse de Havaianas da água ganhava o prêmio.


� Quando esse tipo de divulgação ocorre via Internet (via e-mail) chama-se de marketing viral ou epidêmico. 


� Informações acessadas na Revista Exame, julho de 2006.


� Informações concedidas via-email em 08 de agosto de 2006.


� Informações concedidas, via e-mail, pelo departamento de marketing da Havaianas em 08 de agosto de 2006. 


� Idem  


�  Idem


�  Informações concedidas, via e-mail, pelo departamento de marketing da Havaianas em 08 de agosto de 2006.  


� Idem


� No final da década de 80 eram fabricados quase 300 pares de sandálias por dia, elegendo a Havaianas como o primeiro calçado do brasileiro (Informações concedidas, via e-mail, pelo departamento de marketing da Havaianas em 08 de agosto de 2006.  


�  Informações concedidas, via e-mail, pelo departamento de marketing da Havaianas em 08 de agosto de 2006.  


� Esse termo surgiu em uma campanha publicitária estrelada pelo comerciante Chico Anysio (garoto propaganda da empresa até 1994) para aclamar a Havaianas como as “legítimas”. Uma forma encontrada para tentar frear a grande quantidade de imitações surgidas na década de 70. (Idem 14)


� Informações concedidas, via e-mail, pelo departamento de marketing da Havaianas em 08 de agosto de 2006.  





� Informações concedidas, via e-mail, pelo departamento de marketing da Havaianas em 08 de agosto de 2006.  
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