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Resumo:A marca na contemporaneidade apresenta-se como um impulsor e diferencial no consumo,
decorre da maturidade tecnoldgica uma uniformizacdo da oferta, sendo assim ha uma infinidade de
produtos similares para satisfagdo das mesmas necessidades. Assim a marca se posiciona como uma
ferramenta valiosa por representar um diferencial com forte apelo para 0 consumo simbélico. Nessa
perspectiva este trabalho consistiu em um estudo de caso da marca de sandalias Havaianas utilizando a
ferramenta de andlise do grupo focal com jovens universitarias residentes em Caruaru-PE, para analisar
sua percepcdo da identidade da marca diante de seu novo produto, os ténis Havaianas da linha Origine.
Ao final das andlises sdo observadas as caracteristicas que compdem a gestdo da identidade da marca.
Duas sdo as diretrizes dessa gestéo, a identidade e a alteridade. Consideracfes finais apontam que a
marca vive em umadindmicaem que tracos devem ser mantidos como premissas da identidade de marca,
entretanto para que essa ndo caia na obsolescéncia se tornando umamarca“velha’ a gestdo da ateridade
deve partir dos quesitos que o consumidor identifique como ndo fazendo parte das premissas de
identidade.
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1. INTRODUCAO

Em um mercado altamente competitivo, as empresas tentam de todas as formas
alcancar o seu publico de maneira eficaz no momento da compra. O campo do estudo do
comportamento do consumidor se ampliou significativamente a medida que apontamos para
0 crescimento vertiginoso da esfera do consumo, bem como das exigéncias do cliente. Os
consumidores exibem uma maior exigéncia ao ponto que entendem que os valores
significativos dos bens em suas vidas os ajudam a definir quem é e como querem ser
entendidos na sociedade.

Diante disso, o simbolo que consiste na constru¢do social do significado da
mercadoria impulsiona a atitude de compra de um produto ou outro, conforme 0s seus
significados expressos na sociedade em que o individuo interage, se define ou como deseja
ser percebido por seus pares (MIRANDA; PEPECE, 2012). As marcas diante desse contexto
expressam estilo de vida e sdo percebidas como sendo maiores que os produtos que lhes
deram origem. A relacdo individuo-marca significa além da compra e contempla uma
identificacdo positiva criada e bem desenvolvida por determinada marca. O consumo é modo
ativo de relacdo, ndo sé com os objetos, mas com o mundo. O valor simbolico é agregado ao
valor funcional dos objetos de consumo e, aliados, sdo um reflexo da sociedade e dos seus
tempos. (BAUDRILLARD, 1968).

Os incentivos e impulsos dados ao consumidor para a compra por meio da simbologia
podem ser representados desde o material ao imaterial, exemplo que vai da disposi¢do de um
produto em loja, até o valor que este mesmo produto, agregado ao simbolo, ou seja, 0 que ele
representa ao individuo consumidor, o que impulsiona ao individuo seja no estilo ou
influenciado pelo ambiente, cultura, seja por desejo pessoal ou influencia social. Entender o
comportamento do consumidor, bem como analise e estudo direcionados a marca, podem
contribuir para o desenvolvimento de uma acdo de marketing consistente.

A marca representa um ativo intangivel da empresa e, como tal, ndo possui forma
fisica. Apesar de ndo possuir forma fisica, representa um diferencial para atrair clientes e
também serve como fonte de informacédo para os gestores da empresa. Dessa forma, muitas
organizacGes tém a marca como um indispensavel ativo comercial da empresa, e pode
representar um valor muito maios do que a soma dos seus ativos tangiveis. Da mesma forma
que qualquer evento negativo cometido pela empresa pode influenciar negativamente a
percepc¢do do publico sobre os produtos ou servicos relacionados a marca (CRAVENS, 2001).

N&o sdo todas as organizagOes que compreendem que suas marcas desempenham a
funcdo de promover a identidade de seus consumidores. A ocasido para se dar conta disso €,
em geral, fornecida quando a empresa decide fazer uma campanha da marca junto aos
produtos (KAPFERER, 2003). Neste trabalho, o objeto de estudo é o caso o langcamento de
uma linha de sapatos “Origine” (ténis sem cadar¢o) da marca Havaiana, da empresa
Alpargatas, como forma de compreender como a identidade de marca € percebida pelo
consumidor diante desse novo produto, descrever a nova estratégia de produto, identificar, na
percepcdo dos consumidores, os valores simbolicos da marca Havaianas e descrever, na
percepcdo dos consumidores, 0s impactos da nova estratégia de produto (ténis) da Havaianas
sobre a identidade da marca.

Depois de transformar suas sandalias Havaianas a partir de um marketing agressivo
mostrando ao mundo o produto de um pais reconhecido por sua moda praia, a Alpargatas
lanca a estratégia de venda para entrar no mercado de calgados associando a marca a um novo
produto, o ‘ténis Havaianas’. A iniciativa tem um viés sazonal. A Diretoria das Alpagartas
indica que os ténis visam aos europeus, 0S quais, diante de questdes climaticas, usam as
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sandalias durante apenas quatro meses no ano (VEJA, 2010). Os modelos, a venda em
magazines luxuosos custam entre 28 e 55 euros (em torno de 68 a 133 reais). Os novos ténis
Havaianos tiveram seu lancamento no Brasil em maio de 2012, com precos entre 50 e 75
reais.

Uma vez que a marca Havaianas tem sua imagem de marca fortemente atrelada a
conceitos de verdo, brasilidade e tropicalidade, diante da nova estratégia de produto, a
empresa se coloca na missdo de entender seu impacto sobre a percepcdo dos valores
simbdlicos dos consumidores da marca. A principio, encontrar-se-ia fora dos valores da
marca ao representar, por exemplo, um produto de “inverno” no Brasil, entretanto essa
representatividade é vendida ao mercado europeu. Assim, precisard oferecer diretrizes de
marketing para que consiga direcionar e gerir os conceitos do seu publico, visando a
construcdo e consolidacdo do ténis Havaianas.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. CONSUMO

Em uma definicdo sucinta e convencional, para McCracken (2003) o consumo é o
processo pelo qual os bens e os servigos sdo criados, comprados e usados. Por sua vez,
Canclini (1999) em uma visdo ampliada afirma que o consumo é o conjunto de processos
socioculturais em que se realizam a apropriacéo e o uso dos produtos.

O fato € que a acdo de consumo vai além da compra, envolve uma complexa trama
em que o comportamento do consumidor é entendido como um somatdrio, resultante da
vivéncia coletiva e individual. Nesse aspecto Solomon (2011) entende por comportamento do
consumidor o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos. O autor ressalta a visdo do comportamento do consumidor, na
perspectiva do estudo do marketing, como sendo:

Mais do que o estudo do que e porque compramos; mas concentra em
como os profissionais de marketing influenciam os consumidores e em como 0s
consumidores usam os produtos e servicos que os profissionais de marketing
vendem (SOLOMON, 2011, p. 33).

Nesse sentido, o entendimento do comportamento de consumo pelo mercado
reconhece a importancia do desenvolvimento de desejos que sejam percebidos pelo publico-
alvo enquanto necessidades do ‘eu’ consumidor. O marketing, para Cobra (1998) pode ser
definido como sendo uma atividade humana voltada a satisfacdo das necessidades e desejos
por meio de um processo de troca. O consumo entra nesse contexto por representar dindmicas
sociais em que as mercadorias sdao trocadas como simbolos do ‘eu” (MIRANDA, 2008).

E por meio da construgdo simbdlica que o consumo pode ser mais bem compreendido.
Para McCracken (2003), nesse sentido, o objeto é algo oco que ganha atributos significativos
em dinamicas sociais. Assim, entende-se que 0 consumo antecede a compra, sendo guiado
por uma forma de ver o mundo simbolicamente. Nao existe nesse caso consumo aleatorio,
gue ndo seja guiado por comportamentos coletivos que ndo sejam entendidos pelo prisma da
cultura (McCRACKEN, 2003). Para Solomon (2011) o consumo pode ser gerado por Varios
fatores comuns entre pessoas do mundo inteiro sejam, sociais, culturais, pessoal e econdémico.
Tais fatores decorrem da interacdo simbolica que é estabelecida entre o bem, o individuo e a
sociedade.

2.1.1. CONSUMO SIMBOLICO
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Lévy (1959) trata de consumo simbdlico apontando que as pessoas compram coisas
ndo somente pelo que elas podem fazer, mas também pelo que significam. Por sua vez,
Miranda e Pépece (2012), afirmam que o simbolo impulsiona a atitude de compra para um
produto ou outro, conforme o seu significado expresso na sociedade, nesse aspecto o
individuo interage, se define e é percebido por meio de um jogo simbélico.

O simbolismo como caracteristico destes produtos representa muitas vezes mais do
que sua propria funcionalidade, pois o consumidor associa bens a identidade que quer passar
ou tem. O comportamento do consumidor simbolico é uma éarea de importancia para o
marketing do século XXI, em que eventos como a globalizacdo tendem a diminuir as
fronteiras entre povos, culturas, paises, 0 que por outro lado provoca no ser humano uma
necessidade de ter uma identidade com um determinado grupo capaz de distingui-lo das
multidées (MIRANDA, 2008).

O valor simbolico agrega-se ao valor funcional dos objetos de consumo e atende a um
objetivo claro, segundo Baudrillard (1968), que é o de acompanhar as mudancas das
estruturas sociais e interpessoais. Assim, o consumo simbdlico pode ser aliado a construcédo
da identidade ndo apenas do individuo, mas de sua sociedade. A respeito dessa construcéo,
Miranda (2008) coloca que o consumo como vocabulario simbolico é mais do que uma
pratica individual, mas uma fonte rica para a acdo social e interpretacdo compartilhada ou
compartilhar de interpretacdes.

O consumo simbolico dedica-se a estudar a sua terceira faceta, visto que hd um
deslocamento de significado que depende das intera¢des sociais. Logo saber o significado por
tras da compra de cada objeto pode guiar o marketing a atender o sentido da compra, uma vez
que os bens tém significados na vida dos consumidores, que passam a fazer parte de suas
identidades. O consumo simbolico diz respeito a associagdo entre consumo e identidade que,
de acordo com Miranda (2008), a formacéao de identidade é um construto em que 0 consumo
é visto como uma ferramenta de transferéncia de significado.

2.2. MARCA: CONCEITO E PERSONALIDADE

O consumo ocupa uma proporcdo relevante na vida do individuo no cenario
contemporéneo devido ao valor simbolico dos bens aliado a producdo em larga escala
(SOLOMON, 2011). Desse contexto, a marca comeca a ser entendida como um simbolo para
além do seu produto. Nesse sentido a marca torna-se essencial para o desenvolvimento de
uma organizagdo, nao sendo um mero componente do marketing, mas apresentando-se
enquanto vetor de consumo simbdélico (TAVARES, 2003). A entidade de marca é
compreendida por Kapferer (2003) como sendo;

Ao mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito. Signo, pois a marca é
multiforme: ela integra os signos figurativos, como os logotipos, 0os emblemas, as
cores, as formas, as embalagens e o design. Palavra, no caso 0 nome da marca, que é
0 suporte de informagdo oral ou escrita sobre o produto. objeto, pois a marca
distingue um ou varios produtos de outros produtos ou servigos. Conceito, enfim,
pois a marca, como todo signo, tem um significado, ou seja, um sentido
(KAPFERER, 2003, p.190).

A busca do conceito de marca pode ser visto por inUmeras vertentes, de acordo com
Louro (2000) a necessidade de protecdo do valor patrimonial da marca levou a sua
consideracdo como entidade juridica’. A nocéo de marca engloba diversas areas, seja no
Direito ou na Administracdo, é certo que a concep¢do do que vem a ser marca adere a uma

! Entidade juridica; é a entidade abstrata com existéncia e responsabilidade juridicas como, por
exemplo, uma associacdo, empresa, companhia, legalmente autorizadas(PRIBERAM, 2012).
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visdo holistica®. A nocdo holistica das marcas, segundo Louro (2000), sugere que as marcas se
comportam como objetos vivos que se relacionam com 0s consumidores, ou seja, a marca
podera ser dessa forma, entendida como uma promessa de um compdsito de atributos (reais
versus ilusérios, racionais versus emocionais, tangiveis versus intangiveis) geradores de
satisfacao.

Pedro (2010, apud Keller, 1998) aponta a marca como um diferencial sobre a resposta
do consumidor ao marketing do produto. Nesse sentido, estudiosos trabalham o conceito de
brand equity. Aaker (1991) define brand equity como um conjunto de ativos e de passivos
ligados a uma marca, ao seu nome e simbolo, que se adicionam ou se subtraem ao valor

Algumas marcas sao tdo poderosas que se sobressaem ao produto e ao valor de toda
uma empresa, esse € o reflexo de uma boa gestdo do brand equity. Nesse sentido Tavares
(2003), toma como partido e relata que a marca é dado um papel que representa uma
identidade comercial e de significacdo que constréi a imagem da empresa junto ao mercado e
na mente dos compradores.

Kapferer (2003) argumenta que a imagem da marca é construida por meio da
percepcdo que o consumidor tem em relacdo a identidade da marca. A identidade da marca €
percebida como o conjunto de acOes e esfor¢cos que a organizagdo faz para promover uma
rede de associacoes.

Aaker (1991), por sua vez, entende a identidade da marca como um
componente para construgdo da personalidade da marca. Nesse sentido a personalidade da
marca € vista pelo autor como um conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma
determinada marca. A personalidade da marca deverd criar um relacionamento forte e,
consequentemente, duradouro com seus consumidores, pois assim como as personalidades
humanas afetam os relacionamentos entre pessoas, a personalidade da marca pode construir a
base do relacionamento entre o cliente e ela mesma. Dentro do contexto de personalidade da
marca, uma ardua tarefa é imposta para o0 marketing, a gestdo da marca.

Segundos os conceitos de Aaker (1997) o autor apresenta cinco dimensdes da
personalidade da marca demonstradas a seguir:

Figura 2: A estrutura da personalidade da marca

Personalidade da Marca

Sinceridade Excitacdo Competéncia Sofisticacéo Vigor
Terra-a-terra Ousado Confiavel Classe alta Virado para o
Honesto Espirituoso Inteligente Charmoso exterior
Sadio Imaginativo Bem Sucedido Resistente

Alegre || Moderno

% A visdo holistica de uma empresa equivale a se ter uma "imagem Unica", sintética de todos os
elementos da empresa, que normalmente podem ser relacionados a visdes parciais abrangendo
suas estratégias, atividades, informagdes, recursos e organizagdo (estrutura da empresa, cultura
organizacional, qualificacdo do pessoal, assim como suas interrelagdes). (ROSENFELDE, 1999)
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FONTE: (AAKER J, 1997, P. 352)

Essas facetas da personalidade da marca guiam as organizacfes para estratégias
focadas e ao mesmo tempo diminuem esforgcos por parte do consumidor na gestdo de sua
identidade. Por mais que a imagem seja sintese que o consumidor faz da marca é na
identidade de marca que a organizacdo promove a emissdo de sua mensagem (KAPFERER,
2003).

Logo, a falta de concepcdo clara da identidade da marca ndo so afeta o desempenho
do produto no mercado, mas principalmente 0 modo como 0s sujeitos entendem o uso e as
consequéncias do produto na sua vida. Nesse ponto a marca vive em uma dinamica, gerir a
identidade de marca requer entender quais sao 0s tragos que comportasse como premissa. Em
outro polo também se requer a compreensdo da mudanga, entendida como alteridade, a
alteridade permite a marca a mudanca se adequando no tempo e espago “O discurso da marca
na atualidade identitaria € uma afirmacéo simultanea do ser e do ndo-ser, da semelhanca e da
diferenca, da identidade e da alteridade” (PEROTTO, 2007, P.137). E por essas e outras que
entender a dimensdo do consumo e como a marca aliado as dimensdes simbdlicas guiam as
estratégias de marketing.

3. METODOLOGIA

Quanto aos métodos, optou-se pela realizacdo de uma pesquisa qualitativa pela
possibilidade de obter de uma forma mais detalhada e aprofundada as caracteristicas
especificas da realidade em que esta inserido o tema estudado. Flick (2009) aponta que a
pesquisa gqualitativa permite analise de casos reais em suas peculiaridades temporais e locais,
pois parte das atividades e expressdes de pessoas em seu contexto local. A pesquisa
qualitativa refere-se a producao e andlise de textos, expressdes ou comportamentos, por meio
de observacdes e transcri¢des de entrevistas ou outros tipos de materiais.

Quanto aos objetivos, a pesquisa sera exploratoria, trata-se do estudo e descri¢do das
estratégias de analise simbdlica a partir do consumidor sobre um novo produto e os impactos
gue esse tem na harmonia da identidade da marca, buscando aumentar o conhecimento e a
compreensdo acerca do tema e como ele se relaciona com o ambiente estudado.

Apoiando-se em Calado (2012, p. 42) entende-se que “as pesquisas exploratorias
visam a familiarizacdo com o problema e sdo, geralmente, do tipo estudo de caso e
bibliografica”. Nesse tipo de pesquisa definem-se objetivos e buscam-se informacgdes sobre
determinado assunto, a fim de familiarizar-se ou aprofundar-se com o tema, permitindo assim
uma possivel criacdo de novas percepcdes sobre 0 mesmo.

Quanto aos métodos, optou-se pela pesquisa bibliografica e pesquisa de campo,
utilizando suporte tedrico para desenvolver a pesquisa e observar de forma especifica um
caso Segundo Cervo (2007), a pesquisa bibliografica procura explicar um problema a partir
de referéncias teoricas publicadas em artigos, livros, dissertacGes e teses. O estudo de caso,
segundo Severino (2007), é uma pesquisa que se concentra no estudo de um caso particular.

Para a selecdo dos sujeitos da pesquisa, considerou-se neste trabalho a énfase no
estudo de caso da marca Havaianas em que a mesma utiliza de conceito jovem a sua
identidade de marca, tendo sido selecionados jovens estudantes universitarios e consumidores
da marca, enquanto sujeitos vinculados ao tema sob investigacao.

Para inclusdo do individuo na pesquisa, foi elaborada uma lista com 14 potenciais
participantes que foram convidados em seguida; todas mulheres, das quais 09 compareceram.
Todas as participantes residem na cidade de Caruaru - PE. As participantes estdo numa faixa
etaria entre 21 e 29 anos de idade: trés possuem 21 anos, uma 22 anos, duas 23, uma 25 anos,
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uma 24 anos e a de maior idade possui 29 anos. Com relacdo a escolaridade, todas sdo
estudantes universitarias, sendo que 02 ja concluiram a primeira etapa do curso e as outras
estdo nos ultimos periodos de formacéo. Todas as convidadas para 0 grupo sao estudantes do
curso de Administracdo da Universidade de Pernambuco, campus Caruaru-PE, e formaram o
grupo focal.

Grupo focal que é uma técnica que tem como principal objetivo identificar
percepcdes, sentimentos e idéias dos participantes a respeito de um determinado tema ou
produto, através de uma discusséo tranquila em grupo (DIAS, 2000).

Para Gomes e Barbosa (1999) um grupo focal (GF) é um grupo de discussdo informal
e de tamanho reduzido, com o propdsito de obter informacdes de carater qualitativo em
profundidade.

O objetivo principal de um grupo focal é revelar as percepces dos participantes
sobre os topicos em discussdo. O moderador do grupo focal levanta assuntos identificados
num roteiro de discussdo e usa técnicas de investigacdo para buscar opinifes, experiéncias,
ideais, observacdes, preferéncias, necessidades e outras informag6es. O moderador incentiva
a participacdo de todos, evitando que um ou outro tenha predominio sobre os demais, e
conduz a discussdo de modo que esta se mantenha dentro dos topicos de interesse. Os dados
mais relevantes produzidos na pesquisa sdo transcritos das discussdes do grupo, somados as
anotacdes e analises do moderador e de outro observador ou observadores, como preferir o
pesquisador.

Em um primeiro momento foi realizado o convite aos participantes, foi recolhido em
ata 0s numeros de seus respectivos telefones e e-mail para contato, para que posteriormente
fosse enviado um novo convite impresso e virtual confirmando local e data de realizacdo do
grupo. Antes do inicio do grupo focal, todas as participantes, receberam e assinaram um
termo de consentimento, para que tudo ficasse nitido e esclarecido.

O principal objetivo do grupo focal foi investigar a relacdo do publico estudantes
universitarios com o produto sapato sem salto e analisar a percep¢do quanto ao impacto de
um novo produto na identidade da marca, o grupo focal também buscou investigar se as
estudantes associavam o produto a marca, e como elas identificam o universo simbélico da
marca Havaianas. Foi utilizado como instrumento de coleta um roteiro de questdes.

A entrevista grupal aconteceu no segundo trimestre de 2013 e durou
aproximadamente uma hora, em que foi gravado apenas o audio com o consentimento de
todos os participantes. Com o material coletado, na seguinte etapa da pesquisa, toda a
discusséo gravada foi transcrita, para a analise dos resultados conforme objetivos do presente
estudo. Assim, os dados obtidos por meio do grupo focal foram tratados utilizando-se
processador de texto, para auxilio na transcri¢do do audio.

Na etapa analitica, os dados foram tratados por meio do destaque/selecdo de trechos-
chave ligados ao assunto sob investigacdo. A organizacdo da anélise foi feita primeiramente a
respeito das percepcdes de calcados em geral e qual a relagcdo das participantes com 0 uso
desse produto, em seguida foi abordado o eixo ténis Havaianas (linha Origine) acerca das
consideracdes de uso (foi mostrado o produto sem a marca), e por fim o eixo marca e sapato
Havaianas que trabalhou a identificacdo simbolica por parte dos participantes a respeito da
marca, identidade e produto.
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Assim foram separados pontos de vista semelhantes e pontos de vista contraditorios
das estudantes sobre cada questdo abordada, em seguida o material foi comparado com as
referéncias, e verificou-se quais os aspectos foram convergentes e quais foram divergentes.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

A sequir serdo apresentados os principais resultados ligados ao estudo. Os 43 trechos
destacados para analise neste trabalho foram agrupados e codificados, com numeragdo de
[Ext. 01] a [Ext. 43] ao longo da sec¢éo seguinte.

4.1.HISTORICO DA MARCA HAVAIANAS

O design das legitimas Havaianas foi inspirado em uma tipica sandalia japonesa,
conhecida como Zori: calgado formado por um fino solado de palha de arroz e tiras de tecido.
Em 1962, a Sdo Paulo Alpargatas utilizou a borracha como matéria-prima e adaptou a
sandalia japonesa ao mercado brasileiro. O formato do grdo de arroz foi utilizado para a
textura da palmilha e remete a sua inspiracdo. Assim dai em diante surge as criagcdes dos
grandes slogans, "Havaianas As legitimas" foi entdo lancado nesta época, em que a venda era
de 80 mil pares por ano.

Com as propagandas e pessoas famosas usando as sandalias, a marca Havaianas, e 0
seu produto foi se propagando e tornando-se reconhecida mundialmente, levando a identidade
brasileira junto ao que sua esséncia carrega.

A comunicacéo das Havaianas passa por uma grande transformacéo durante o tempo e
se torna “Havaianas todo mundo usa”. Em 2007, comecou uma importante fase da expansao
internacional da marca: a Havaianas fincou definitivamente sua bandeira nos EUA, com
escritério proprio em NY, e, em 2008, foi a vez da Europa, que ganhou sede em Madri.

Atualmente no pais a marca vem tomando propor¢es intensas dés de seu firmamento
até hoje. O grande feito das Havaianas é que o seu publico use o produto ndo s6 como um
item de necessidade (ndo ficar com os pés desprotegidos), mais ressalta 0 compromisso e o
comprometimento com o seu publico. Hoje a marca esta presente em mais de 150 mil pontos
de venda em todo o Brasil, exporta para mais de 80 paises e oferece produtos que vao muito
além das classicas sandalias.

Tendo este firmamento no mercado a marca vem a investir em um novo produto 0s
sapatos Havaianas que foca o mercado europeu, mais ndo deixa de comercializa-lo no Brasil.

4.2. DESCRICAO GERAL

As participantes do grupo focal preencheram uma ficha de identificagdo, para uma
descricdo geral de dados que permitissem uma caracterizacdo do grupo. Para que as
identidades das participantes fossem preservadas, foram atribuidos a elas nomes ficticios.

Tabela 1 - Identificacéo das participantes do grupo focal

Identificacdo Idade Periodo
Sonia 21 8°
Georgia 23 7°
Rafaela 23 8°
Mayra 21 8°
Rita 25 7°
Neide 24 40
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Thalita 21 8°
Rosa 22 8°
Gessica 29 8°

Fonte: Criacdo da autora

O grupo apresentou-se homogéneo sendo que todas sdo estudantes universitarias,
cursam Administracdo e residem em Caruaru-PE, consomem a marca estudada e seu produto,
e possuem situacdo educacional semelhante. Entretanto, devido a indisponibilidade dos
demais convidados, o grupo foi realizado em namero impar. Entretanto pode-se observar que
ndo houve um desequilibrio entre os dados de maneira que afetasse a discussdo, as
participantes sdo jovens e estdo em uma mesmo situacdo em relagéo ao todo do grupo.

A discussdo para melhor compreensdo desta tematica teve seus assuntos separados,
considerando os objetivos especificos estabelecidos na introducéo desse trabalho, conduzida
de maneira a responder os topicos-guia do roteiro de questdes (ver Apéndice 1).

As primeiras questBes, de carater introdutorio, serviram para ambientar as
participantes e manté-las engajadas no assunto a ser trabalhado, na tentativa de extrair delas o
méaximo de tranquilidade e espontaneidade durante a discussdo. Iniciamos a conversa
buscando informagdes sobre como elas véem o0s aspectos de se usar um sapato sem salto e
sobre esse produto em um ambito geral, assim buscando identificar quais estratégias séo mais
valorizadas na percepcao das respondentes.

A unanimidade prevaleceu ao identificar que o sapato sem salto e fechado causa
conforto e protecdo, os aspectos que confirmam essa idéia foram citados: as participantes
destacaram a seguranca no uso desse tipo de sapato, a praticidade e a casualidade. Foi
identificado também nessa introducdo que os participantes ligam sapato baixo ao dia-a-dia, e
as inimeras atividades que vao realizar, e ainda a descanso e relaxamento. Para elas o uso do
sapato baixo dependerd da ocasido ou atividade que forem realizar. Além do sapato ser
confortavel, deve ser levado em consideragdo o historico da sua marca. Foi de contra partida,
discutido que, o sapato baixo e fechado é para ter todas essas qualidades ja citadas, quando
ele passa a ndo condizer com esses requisitos ele ndo se torna objeto de uso em nenhuma
ocasiao.

Apos a etapa introdutoria, foi percebido que as participantes estavam envolvidas e a
vontade com o grupo focal, em grande parte das questdes levantadas, as estudantes aléem de
opinarem, complementavam a teméatica com alguma narrativa de um caso ou episddio pessoal
que ilustrasse a tematica abordada. Assim, 0 maior conhecimento a respeito do contetdo se
tornou bastante proveitoso por unir as experiéncias pessoais, opinides e perspectivas ao
conhecimento académico, além de que a cada situagdo compartilhada as demais participantes
se mostraram interessadas e manifestando vontade de agregar contribuigfes com suas falas.

4.3.PERCEPCAO DA NOVA ESTRATEGIA DE PRODUTO(TENIS) DA MARCA
HAVAIANAS

Quando perguntamos mostrando uma imagem, sobre o ténis da linha Origine
Havaianas, e qual a primeira idéia que vem a mente, duas participantes logo no impulso
responderam, e as demais com um curto tempo descreveram a sua opinido, essa foi a maior
questdo de discordancia no grupo. Assim destacamos a fala de uma participante, Mayra, que
vé o produto como “Na minha opinido, as linhas expostas ndo da credibilidade ao
produto”’[EXT1-Mayra].Rafaela ainda ressalta “Nao gosto do formato”’[EXT 2-Rafaela].

J& na visdo da maioria das participantes, foi atrelada a personalidade e estilo de cada
individuo para o uso do produto e ressalta que aparentemente é confortavel. Neide ressalta
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“eu acho na verdade bem bonito e estiloso, usaria tranquilamente e acho bem confortavel, e
na verdade essas linhas aparentes ddo um estilo a mais e uma caracteristica mais rustica e isso
na minha opinido, ndo quer dizer falta de qualidade ou de credibilidade, o que importa é se é
bem feito ai a qualidade vai ser a mesma”[EXT3-Neide]. Apds o depoimento desta
participante as opinides sobre o produto as participantes ficaram mais desinibidas para falar a
respeito do produto.

A respeito da atribuicdo de adjetivos a unanimidade se deu no aspecto‘conforto’.
Quando perguntamos em que ocasido as participantes usariam esse produto, todas destacaram
lugares de lazer, o grupo ressalta ainda o uso para a universidade, A participante Sonia diz
que “usaria para ir a um barzinho e cinema”[EXT4-Sonia].E Rosa diz que “Eu usaria no dia-
a-dia, shopping, compras, para um dia de andar muito” [EXT5-Rosa].Quando perguntamos a
respeito de pontos positivos neste produto, tenho respostas como: “Conforto e estilo”[EXT6-
Rosa]. E também um afirmagdo de Thalita “O putiblico que usa ¢ bem fiel” [EXT7-Thalita].

Muitos relatos e opiniGes foram atribuidos a respeito do novo produto Havaianas.
Duas participantes ndo identificaram o produto para o uso pessoal, entretanto o restante do
grupo teve uma resposta positiva a esse produto Ténis Havaianas (origine) identificando
como: confortavel, estiloso, rastico, casual, pratico. Atribuindo o seu uso para ocasifes de
entretenimento e descanso, ou atividades que exijam um maior deslocamento. Foi entendido
ainda que, as participantes fazem a ligagdo do produto, ténis Havaianas (origine) a um grupo
especifico e a personalidade, estilo e cultura desse grupo.

Quadro? - Fatores de Destaque

Fatores Resultados

Rejeicdo Foi mostrado por parte de duas participantes,
resisténcia ao modelo e estrutura do novo
produto.

Principal Discussao As participantes acreditam que o ténis

(origine) € dominante em um publico
especifico, que mantém o uso em qualquer
ocasido. Entretanto as demais participantes
do grupo usariam o produto sim, dependendo
do local ou ocasiéo.

Ponto Positivo O uso do produto foi associado a momentos
de descontracdo, lazer, descanso, e
praticidade.

Fonte: Criacdo da autora

Tendo em vista esses pontos, como foi visto no capitulo 2, o fato é que sobre o ato de
consumo incidem muitos fatores de influéncia, que independem de simplesmente “gostar ou
nao”. Solomon (2011) entende consumo como o processo em que os individuos somam suas
vivéncias individual e coletiva, onde o individuo ou grupo seleciona e compra, assim
satisfazendo suas necessidades e desejos. De acordo com a cultura do individuo os produtos
vao ser selecionados de maneiras diversas. Solomon (2011) ainda afirma que podemos pensar
na cultura como personalidade de uma sociedade. E que a cultura ¢ a “lente” através da qual
as pessoas véem os produtos.

Figura 3 - Processo de consumo e escolha

Fatores De
Infliidncia
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Fonte: Adaptacdo de Solomon (2011)

A figura 3 descreve como o processo de compra € influenciado por diversos fatores,
entre eles a vivéncia pessoal e coletiva, sendo que junto a cultura se forma uma prioridade de
escolha de um produto, levando ao objetivo de satisfazer necessidades e desejos.

4.4. CONSUMO SIMBOLICO E VALORES ATRIBUIDOS A MARCA HAVAIANAS

Foi mostrada as estudantes a imagem da Logo das Havaianas e questionado: o que
vem a sua mente quando pensa em Havaianas. Segue no quadro abaixo.

Quadro3 - Aspectos de associacao aos valores simbdlicos da marca

Identificacdo Aspectos de Associacao

[EXT 8 S6nia] “Todo mundo usa”

[EXT 9 Georgia] “Despojada”

[EXT 10 Rafaela] “Status: Quem tem Havaianas, tem estilo”

[EXT 11 Mayra] “Nao quebra facilmente”

[EXT 12 Rita] “Remete-se muito a brasilidade”

[EXT 13 Thalita] “Quando penso em havainas, penso logo em um visual bem
diferente e divertido”

[EXT 14 Gessica] “Estilo e elegancia”

Fonte: Criagdo da autora

Foi discutida a evolucdo da marca e o0 que ela representa hoje como um simbolo
nacional, Rosa em seu comentario afirma que “a marca evoluiu. Antes ela era vista como um
produto de se usar em casa, com essa evolugdo da marca hoje se usa Havaianas para ir a
qualquer lugar, shopping, faculdade, ou seja, a marca cresceu muito junto aos modelos”
[EXT15-Rosa]. Foi visto que esse publico entende a marca como seguidora de geracdo e
moderna, o que pode ser identificado na fala de Rafaela, quando afirma que “a marca soube
acompanhar as necessidades dos seus consumidores...” [EXT16-Rafalea].

No contexto simbolico as participantes descrevem a marca como: “A marca
Havaianas passa muita credibilidade” [EXT17-Rosa]. E ainda ressalta “A Havaianas por ser
um produto Brasileiro, ¢ muito utilizado para dar presente para estrangeiros... ddo esse
presente para simbolizar o Brasil” [EXT18-Rosa]. Um ponto muito comentado foi a midia
oferecida pela marca; Sonia afirma, por exemplo, que “A propaganda ¢ marcante”’[EXT19-
Sonia]. O grupo neste momento concorda com a fala.

A personalidade da marca capta a singularidade da fonte do produto como se tratasse
de uma pessoa sendo um meio de diferenciacdo da marca relativamente a outras, em um nivel
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simbolico (KAPFERER, 2003). Quando perguntamos as participantes como descreveriam as
Havaianas se fosse como uma pessoa, observamos diferentes percepgOes, conforme
apresentamos no quadro a seguir:

Quadro4- Relacao produto e simbolico

Identificacio Descricdo de Havaianas como Pessoa

[EXT 20 Rafaela] “Legal, descolada”

[EXT 21 Mayra] “Basica, classica”

[EXT 22 Neide] “Bonita”

[EXT 23 Thalita] “Nao quebra facilmente”

[EXT 24 Rosa] “Despojada, alegre, casual, estilosa”

[EXT 25 Gessica] “Bonita estilosa, ousada, despojada, casual, perfeita”
[EXT 14 Gessica] “Agradavel”

Fonte: Criacdo da autora

Colocamos em discussédo a questdo da importancia das Havaianas para o Brasil.
Muitas questdes simbolicas sdo citadas; Rafaela explana que “Por ser uma empresa brasileira,
ela é um icone, é referencia de qualidade de irreveréncia, estilo...” [EXT26-Rafaela]. Na fala
de Thalita ela se refere a Havaianas como, “E perceptivel nos modelos, que lembra a alegria
dos brasileiros” [EXT27-Thalita]. Rafaela explica que “Quando nos lembramos de Brasil,
logo associamos, praia, futebol, Havaianas” [EXT28-Rafaela]. Mayra ainda completa: “Ela
transmite o intangivel” [EXT29-Mayra].

Nesta temaética a discussdo foi bastante produtiva, pois as participantes descreveram
com muita firmeza o que € representado além do produto fisico. Pode-se identificar que as
Havaianas sdo lembradas como produto e referéncia nacional, que muito dessa lembranca é
resultado de um trabalho midiatico de propaganda bem direcionada, as participantes
identificam nos produtos todos os aspectos imateriais, que para elas representam o universo
nacional como: Beleza, Cultura, Alegria, Diversidade, lembrancas de lazer, ousadia e
criatividade. Atrelado aos aspectos de credibilidade e qualidade, € um produto referéncia para
uso e presente.

Neste contexto, recuperamos a visdo de Lévy (1959) que trata de consumo simbélico
apontando que as pessoas compram coisas ndo somente pelo que estas coisas podem fazer,
mas também pelo que elas significam. Por sua vez, Miranda e Pépece (2012) afirmam que o
simbolo impulsiona a atitude de compra para um produto ou outro, conforme o seu
significado expresso na sociedade, nesse aspecto o individuo interage, se define e é percebido
por meio de um jogo simbolico. Assim a associacdo e influéncia de compra segundo 0s
autores estdo ligadas ao significado do produto e sua representatividade.

Figura 4 - Simbolo, fator impulsionador de compra.

|::> |::>[ Significado na sociedade ]
[ Representatividade na ] <:|

sociedade
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Fonte: Adaptacao de Lévy (1959); Miranda e Pépece (2012)

Tomando como base as citagbes anteriores identificamos a reacdo do publico alvo,
onde o simbolo, ou seja, a representatividade daquele produto, o que ele representa na
sociedade € um ponto chave para a decisdo de compra (ver Figura 4). A seguir, apresentamos
a percepcdo dos consumidores a respeito dos impactos da nova estratégia de produto (ténis
origine) sobre a marca Havaianas.

4.5. PERCEPQAO DOS CONSUMIDORES A RESPEITO DOS IMPACTOS DA
NOVA ESTRATEGIA DE PRODUTO (TENIS) DA HAVAIANAS SOBRE A
IDENTIDADE DA MARCA

Nesta secdo, buscamos identificar a identidade da marca e 0 modo como um novo
produto traz impactos nesta construcdo. Foi solicitado as participantes que completassem a
frase “todas as Havaianas tém...” Trazemos 0s destaques no quadro a seguir:

Quadro5 - Representacdo do produto e identidade

Identificagcdo Todas as Havaianas tem?
[EXT 30 Sénia] “Conforto”

[EXT 31 Georgia] “Atitude”

[EXT 32 Rafaela] “Estilo”

[EXT 33 Mayra] “Qualidade”

[EXT 34 Thalita] “Elegancia”

[EXT 35 Rosa] “Jeito Brasileiro”

[EXT 36 Gessica] “Modernidade”

Fonte: Criacdo da autora

As participantes sdo, em seguida, questionadas quanto ao uso desse produto e o
porqué do uso, sendo que se identifica que o uso vai além do fator qualidade ja discutido.
Podemos ver esse destaque na fala de Rafaela: “Uso Havaianas pela personalidade dela”
[EXT37-Rafaela]. A participante Thalita destaca “Uso Havaianas, pois ela ¢ despojada, nem
ai pro mundo, e eu me sinto nas nuvens quando uso” [EXT38-Thalita]. J4 para Mayra “Usar
Havaianas me traz a sensacdo de liberdade” [EXT39-Mayra]. Rosa destaca “Uso Havaianas,
pois me traz tranquilidade” [EXT40-Rosa].

Explorando a respeito do impacto do novo produto mostramos a imagem deste ténis
novamente sem a marca da Havaianas, e pergunto se todas sabem que esse produto pertence a
marca em discussdo, de imediato as participantes respondem que ndo conheciam o produto,
mas que poderiam identificar facilmente que era da Havaianas pelos seguintes fatores:

e “Eu identificaria, pois o detalhe da correia da sandalia ¢ presente no
sapato” [EXT41-Rosa].

e “Pelo detalhe identifico, e pela palmilha e solado que sobressaem
como um detalhe do sapato lembrando a sandélia... pois outras marcas que tem
esse modelo ndo tém esse destaque de palmilha e sola” [EXT42-Thalita].

A participante Rosa [EXT43] lembra da aparéncia de conforto, perguntamos se o
grupo concorda com o que foi falado sobre o sapato e sua ligagdo a marca, todas
respondem que sim.

Neste momento fica claro que as participantes sdo consumidoras da marca
Havaianas e usam o produto ndo so pelo fato da credibilidade, qualidade e conforto, mas
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pela identidade mantida pela marca, de jovem, alegre, despojada e “companheira de
qualquer momento”. O fator historico de conforto vem sempre & tona e se torna
referéncia, quando analisado um novo produto que difere da sandalia ja conhecida pelas
participantes surge um desconhecimento da existéncia desse produto no mix de produtos
da marca, entretanto ndo ha um impacto de rejeicdo quanto a quebra da identidade da
marca, pois € visto que pelo produto carregar a referéncia da sandalia em sua formacao e
estética, as participantes tém a mesma visdo de palpavel como modelo, até o simbolo de
conforto. O ténis representa todos os desejos de um bom sapato rasteiro citado de inicio
pelas participantes, atrelado ao imaginario da Havaianas de representar alegria,
despojada e casual.

Resgatamos os detalhes de formacdo imaginaria de caracteristica da marca como
forte ponto para formacao da identidade. A gestdo da marca tem como propoésito gerar
um significado que esteja subjacente nas qualidades mais abstratas da marca, tendo como
intuito promover a funcéo simbolica (KAPFERER, 2003). Estas qualidades abstratas da
marca, de acordo com Aaker (1991), sdo reconhecidas como sua personalidade.

Relembrando onde as participantes ligam o produto a marca pelos detalhes, nessa
perspectiva Miranda (2008) aponta que em principio a funcdo da marca é indicar o
produto, mas, além disso, apresenta conotacdes afetivas. Por mais que a imagem seja a
sintese que o consumidor faz da marca, € na identidade de marca que a organizacdo
promove a emissao de sua mensagem (KAPFERER, 2003).

Figura 5 - Identidade da marca

Identidade da
marca

.

Empresa e produto

g

Reflexo na

Qualidade
abstrata

Qualidade
fisica

sociedade

Fonte: Adaptacdo de Miranda (2008) ; Aaker (1991); Kapferer (2003).

No quadro 5, temos como fundamento a identidade da marca atrelada aos fatores de
qualidade fisica e qualidade abstrata, em conjunto com a empresa e produto, o que é refletido
na sociedade. Baseando-se neste relacionamento de conceito-visual, transmite-se como foi
entendido no estudo a emissdo da mensagem passada pela marca representando um ponto
positivo para 0 consumo.

5. CONCLUSOES

Podemos concluir, a partir das analises dos dados, que a percepc¢do da imagem
da marca Havaianas para a nova categoria de produto é coerente com a identidade da marca.
Foi percebido entre as consumidoras universitarias de Caruaru- PE que o consumo simbdlico
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da identidade da marca € efetivo quando h& uma apreensdo visual dos tragos marcantes
presente nas sandalias Havaianas para o ténis.

Assim, diante dos dados das consideracfes finais, julga-se que a marca €é
regida por forcas heterogéneas de permanéncia e mudanga, ou seja, de identidade e
alteridade. No presente estudo de caso foi observado que os aspectos de alteridade coerente
para marca Havaianas residem em dois pontos: mudanca da categoria de produto e forma de
uso e ocasido.

Ja na dimens&o da identidade, os tragos de permanéncia para marcas abarcam
trés perspectivas com os seguintes desdobramentos: Valores simbolicos (Alegria, Brasilidade,
Verdo, Ousadia, Lazer), premissas estaticas (Correia, solado, cores vibrantes, design de
superficie) e premissa funcional (Conforto). Para melhor compreensdo, um quadro (Quadro
6) foi elaborado para sintese dos achados de pesquisa a respeito da percepcdo da marca
Havaianas diante de categoria de produto ténis.

Quadro 6: Percepcao da Marca Havaianas

Aspectos de Identidade Aspectos de Alteridade
Categoria Definicéo Categoria Definicéo
Valor Simbolico | e Alegria Categoria de e Mix de
. Brasilidade Produto Produto
o Verdo/Lazer
o Ousadia
Fonte: Autora
Ocasiéo
o Correia
o Solado
Premissas Estéticas | ® ~ Cores o
Vibrantes Ocasio e Atividades do
J Designer de dia-a-dia
Superficie
Premissas
Funcionais * Conforto

Fonte: Autora

Diante disso ressaltamos que a contribuicdo da pesquisa guia os estudos a respeito da
percepcdo e de como as empresas podem trabalhar a gestdo de suas marcas. Gerir o jogo de
mudanca e permanéncia dos aspectos da marca resguarda as organiza¢Ges e traz uma
seguranca de longevidade das suas marcas, a0 ponto que essa ndo seja entendida pelos
clientes ou mercado como “velhas”, mas como marca de tradicao.

Compreende-se, ainda, que estudos qualitativos, a exemplo da utilizagdo da técnica do
grupo focal, pode oferecer diretrizes e apontar caminhos para investigacdes mais profundas.
Logo, aponta-se que o estudo realizado abre futuros espacos para melhor compreender a
relacdo estreita entre a identidade da marca e o consumo simboalico.
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