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Ter suamarcana "boca do povo" éurna d]as maior esr ealizactes dequalquer
organizacio clilplclaliat. Quet avtdamdhor dv gueouvir a propaganda ser citada ex_um
bate-papo ou o jingle do comercial ser fembrado (e até cantado) por cnancas e adultos?
Jcli1 duvida, ulna grande recompPensa por Bulas UC UVUIit+iu au G ttauantu. V Latitalliio dc SSc
sucesso € medido pelo indice de recair alcancado pela marca. Para galgar o lugar maisalto
del puulV, asempresasinvestem lill.LILV dinheiro ciii tseinamento uc Lul11'iul1al1VvJ, LV IJLiGa
e solﬁl)retudo, em pubi]i'éigédé'.—-ésﬁente,o para atender a expectativa des clientes e,
|+oliSequciff-cii 164t ¢ fixar a marca.

Estetrabalho trata do estudo de caso das Havaianas tr azendo assuntosrelativos a
mar ca, qual aimportancia delas para a empresa e como cias podem illfiuciil iar asdecisb'es

uc comprés dos consumigoFés.

A justificativa par a esse assunto deve-se ao fato de que cada vez mais empr esas
estdo tentando entrar no mercado dos mais variados tipos de produtos ou servicos ¢
simplesmente se véem barradas ao encontrarem verdadeir as or ganizacdes ja bem
esLA&UBIGdival ¢ 1+uni iitat Las Yem fixadas 1ia menteldV | onsulilialit Tazeiftu que sciaui
forcadas a trabalhar com baixos pregos e, conseqlientemente, baixo ou nenhum lucro. Esse
problemair&o e exclusivo de principiantes, cio setoldou urna pedrairo sapato delneg a-
empresas que estdo no mer cado ha muitos anos, vendendo seus produtos a precos bem
acima da média, e que viram seus clientes migrarem para os t+ViiGVlielitcs por que esses
conseguiram desenvolver uma mar ca que, de certa forma, identificava-se, ou atendia mais

is neeeccid ides dos ennsnmidnres_

Este trabalho tem como objetivo geral mostrar através de urn estudo exploratorio,
com base em dados seVuiIiﬁS.‘?NPJ, que urna inarga bem desenvolvida pode mudar Grfél‘ﬁt@é
essenciais para o sucesso de urna empresa cor no: preco de venda, margem de contribuicao,
fiuonuauc do cliente OL G. Tendo I+uiiiu método de pesguisa U estudo de caso das S alluailal

Havainas.



Os objetivos especificos sd8o: mostrar que a marca, hoje, faz parte do composto do
produto; que esta e essencial para o sucesso e desenvolvimento das €lil}J GSAJ; que uma
marca bem desenvolvida pode trazer muitas vantagens para a empresa e, finalmente,
inuJuai ¢c, compreendendo o Volllpoll al11G11w do consumidor, identificando os fatores
gque lhes influencia e como isso af eta sua deciséo de compra € possivel desenvolver uma

hna marca__

No primeiro capitul o- estdo os conceitos de marca, como e quem iniciou sua
utllizayau G pol4ue, aiciii u acordar topicos conto a sua funcionalidade, seu slguln auo, a
lealdade, afidelidade e aimportancia que os clientes dao a elas e, por ultimo, é explorado
o lado emocional das marcas, 1i1vrbuaildo iviilo éas mexem com a emocéo c que efeito

issn cansa__

No segundo capitul o é realizada urna explanagdo sobre o comportamento do
consumidor, as caracteristicas e osfatores flue influenciam, ~oio a-LL 1tura, status,
motivagao, personalidade, dentre outras, além de mostrar os tipos de comportamentos que

estes _orlem Jd_atel .

No terceiro capitulo, é feito o estudo de caso das Sandalias Havaianas, da empresa
t11yfalgalsd. 17exs, JCLo liloslraf¥I Uiil 13000 A1 Vv LA ua 11TACIa, JGU uGG1r1110 e asCenJio,
seu posicionamento no mercado além das estratégias tomadas pela empresa para que
tornasse as i Gamddliabligval@Eal 131G tios seus Jegiiicium, agora a..culged a 'Cldas as

classes sociais.

1'or 11111, ap1G5G-11La-3G a 1+ollL+luJao uu uavalliV.


















incorpora contetidos psiquicos na mente do consumidor. A posi¢do que a marca ocupa na

mente do cliente pode ser seu maior-diferencial competitivo sustentavel

1=z i;:I-H-HI:r[LlJé'L%J 11i411GRJ

Como foi visto, amarca é urna forma de reconhecimento e de identificacéo que se
tornam unicas na mente do consumidor. Ela gjuda o cliente na hora de optar por seus
produtos. Representa um refor¢o naimagem, urna emocao e status na hora da compra.

Com tudo isso, visa a desempenhar urna diferenciacdo em relacéo as marcas concorrentes.

A escol'nada marca deve levar em coma alguns critérioschave Kv 1 LER E
ARMISi RONG (2003, p. 213) dizem que:

Deve sugerir algo arespeito dos beneficios e qualidades do produto;
Deve Ser facil de pronunciar, de reconhecer e de lembrar;
0 nome de marca deve ser inconfundivel;

0 nome deve ter significado facil em idiomas estrangeiros;

a H w DN PR

Né&o deve haver impedimento a seu registro e sua protecdo legal. Um nome e marca

n&o pode ser registrado se infringir nomes de marcas existentes,

A criagdo de uma nova marca pode levar muito tempo, pois € preciso achar um
nome gue Se encaixe nessas descri¢des acima e depois -ainda lazer toda a sua divula-agéo
para que os consumidores saibam da existéncia da mesma. Devido aos empecilhos
existentes, os fabricantes foram desenvolvendo maneiras de otimizar o desenvolvimento
de uma marca, e hoje, eles possuem gquatro opgucs quanto ao patrocinio, que, de acordo
com KOL LER 8c ARMSL RONV (2003, p. 214 ) podem ser a marca do fabricante, a marca

de revendedor, licenciamento e marcas combinadas.

A marca do fabricante ocorre quando as empresas vendem sua producdo com seus
proprios nomes de marca, ou o fabricante pode vender a revendedores que ddo ao produto

uma marca propria, criando assim as chamadas marca de revendedor.



A marcade revendedor é controlada por propriedade de uso por um distribuidor,
uma instituicéo vargjista, atacadista ou um distribuidor industrial. A propriedade e o
controle de uma marca coexistem com a atitude e controle da estratégia de marketing para

umamama_

Para expﬁz:apﬁ'cenci amento de marca KOTLER & A3 ﬁaﬁﬂdr(édﬁ% p. ZMS

dizem que:

"Grande parte dos fabricantes leva anos e gasta milhdes de para
criar seus proprios nomes de marca. No entanto, algumas
empresas licenciam nomes ou simbol os previamente criados por
outros fabricantes, nomes de celebridades, personagens de filmes
e livros — mediante uma taxa, qualquer um deles pode ser vir aser

um nome de marca instantaneo e credenciado".

Por fim, as marcas combinadas, segundo KOTLER & ARMSTRONG (2003, p.
215), sdo aquelas que "ocorre guando dois nomes de marca ia estabel ecidos de empresas

diferentes aparecem em um mesmo produto”.

Pode-se dizer entdo que a adocdo da marca do fabricante em adicéo a marca do

produto e umaformade avalizar o contetido; por exemplo: a dgua Minalba € da JTnnndaia.

A representacéo associada do nome do fabricante a urna marca-fantasia gjuda a
promover o produto até que ele atinja a maioridade comercial.

A verdade é que se amarca ndo faz a venda, ajuda e muito avender. A medida que

uma marca gjuda a distinguir e notabilizar um produto, mais depressa ele € vendido.

A indicacdo clara das propriedades e dos efeitos do produto também € importante

fator promocionai. E aretencdo do nome na memaoria do consumidor é fator decisivo no



momento da escolha do produto. Com efeito, urna das caracteristicas importantes de urna
marca G afécil i fel lorizaydv. as siglas, vs sililboloS, as cores e os |ogotipos da marcas
(LOGO-MARCAYS) sao de grande influéncia no grau de atencdo que e concedido ao
produto pelos observadores.

A questdo e, pois, usar a criatividade no nome da marca e nas suas fonas de
representacdo gréfica para que ela estimule v consumidor a compra.

1,4, Lealdade s Marca

A lealdade a marca, com certeza, € um dos maiores patrimonios que uma empresa
pode ter e querer, isto porque 0s consumi«ores possuem diferentes percepcoes em relacéo
adiferentes marcas, e dependo da percepcao que o cliente possuir de uma marca, isto pode
gerar meros. Leacorn() coid | TLER (zoos, 41. 2JU),

"As marcas variam quanto ao seu poder e valor no mercado. Em
um extremo estdo as desconhecidas ara a maioria dos
compradores. Em seguida vém as marcas para as quais 0s
compradores tém um gau positivamente alto de conscicntizaiyau
de marca. Depois vém as marcas com ato grau de aceitabilidade
tic marca, segi:ivas Nete- que desnufaru ui?? alto gYau I
preferéncia de marca. Para compl'eté?", Hla aquelas corn um alfe
grau uc fidelidade amarca’.

Seguindo 0 mesmo raciocinio, AAKER apud KOTLER (2000, p. 236) distinguiu

cinco niveis de itude av clidte em relagdo a marca:

1. Ocliente trocard de marca, especialmente por razdes de preco. N&o ha
iicieiiciacle & marca_

2. Ocliente est4 satisfeito. N&o ha razdes paratrocar de marca.

i, (7 cliente esté satisfeito e incorreria em cristos caso trocasse de marca,

10



4. Oclientevalorizaamarcae avé como aliada
5. () cliente € devotado a marca.

AAKER (2000, p. 31) diz que "o brand equity é definido corno o ativo (ou
passivo) dmarca ligado ao nome e ao SUii bot§ de uma marca gue soma a (ou subtrai de)

um produto ou Servico".

ParaKOTLER (2005 p. 236) "o patrimonio de marca ou brand equity, € um efeito
diferencial positivo que o reconhecimento do nome da marca provoca sobre arcagau do
cliente aum produto ou servico". E que "o patrimbnio de marca esta diretamente
relacionado com a quantidade de clientes que se encontram nas classes 3, 4 e 5 descritas
por Aaker. Assim como também esta relacionado ao nivel de reconhecimento de marca, a
qualidade percebida da marca, as fortes associacOes mentais e emocionais e a outros

ativos, como patentes, marcas comerciais e relacionamento nos canais’.

Pode-se dizer entdo que alealdade a marca da base dos consumidores é
freqlientemente a essénciado brand equity. Se os consumidores Ihe séo indiferentes e
compram segundo as caracteristicas de prego e conveniéncia, pouco considerando o nome
da marca, provavelmente lia}touco brand equity. Se, por outro lado, continuam a comprar
amarca mesmo existindo concorrentes com caracteristicas superiores, preco e

conveniéncia, existe valor na propria marca e talvez no seu simbolo de slogans.

A lealdade a marca, ha. muito um dos pilares em marketing, é urna medidada
ligacdo do consumidor com a marca. Reflete a probabilidade de o consumidor mudar ou
n&o para outra marca, especialmente se a concorrente fizer uma mudanga, quer no prego,
quer emi caracteristicas do produto. A medida que a lealdade da marca aumenta, a
vulnerabilidade da base dos consumidores & aco da concorréncia diminui. E um indicador

do brand equity claramente ligado aos lucros fltl lossaremaleanliecac €= 4 marca se
traduz diretamente em vendas nituras _

11



Quando a empresa possui alto brand equity os lucros podem aparecer facilmente,
pois aém dc desfrutar dc menores Custos cm marketing, a elilpresatem maior poder dc
negociacdo corn os distribuidores e vargjistas, permiti que a empresa cobre mais pelo
produto c lance extensdes de marca com maior facilidade.

Pode-se ver claramente a importancia das marcas bem administradas para as
empresas principalmente quando se trata de maiores vendas e "items. Em um estudo com
algumas marcas americanas, se tentou mostrar o ponto até o qual a medicéo de brand
equity influenciaoretom u So e atVGJ. talco desse fator, outras variaveis forah?V @das
em consideracdo tio modelo: despesas com propaganda e retomo sobre investimento (ROI,
Yo nighds ¥ diuin- P21 ANRIuBDE. De awitd v i 1V ER-RRNY, p. 31" coiiSiSiante Coiii
uma quantidade de pesquisas empiricas em finangas, um forte relacionamento entre
0 ROI c retorno sobre acuc _foi encontrado. Espantosamente, v relacionamento entre
brand equity € 0 retorno soare ayoes se mostrou igual menteforte’. At ®*1 BRI 39)
aiilda exphica tliic edte bititiupvutser causadd; sus parth; peio Yaw de v biand equify
suportar urn prémio de prego que contribui para alucratividade (...) empresas detentoras
ae Marcas 1V1LGS possuem SiUSianViaiS vantagens dc 1.uailda.ac Percebida Sobre os
competidores". Concluindo, urna marca forte comanda urn prémio de preco, e um prémio
dc precttv ¢ UM IndiLadVvr de QUal dadc .

‘ Mudancaemizol |
t:lualidadePercebida |

0,4
0,3
0,2

Retorno 0,

sobre acBes ORO!

0 EQualidade Percebida

Gr, Pe da Ganho Grande
-0,1 —pé Garrlio

-0,2

-0,3

Figura 1. 0 estudo Eauii'rend. Fonte Aaker (2000, pig 35)
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i © 1rioc/atalll.iae%KieliUAUe'as marcas

A importancia da marca € vista como fonte de satisfagdo na mente das pessoas. A
marca € fundamental para a estratégiageral de produto. Os consumidores precisam
relacionar suas experiéncias de consumo a algum sinal tangivel e visivel. O consumidor
te rd umainformagéo facilmente identificavel qual recorrepara o processodecisorio de
compra.

A marca é importante por mostrar o esforco e a concepgao de um produto e sua
comercializacdo, com o objetivo de dar-lhe um lugar determinado na mente do
consumidor, fornecendo seguranca na escolha. Deve-se levar em conta o fato de que a
imagem mantida pel os consumidores sobre as marcas pode comportar elementos visuais
que transcrevem as palavras de nomes fortes para os produtos.

A fidelidade € urna consideracéo fundamental quando se faiaem valor de uma
marca que Sela comprada ou vepediatgertelientes « maisdificil do que
conquistar novos.

Ha muitas opcgdes de determinado produto no mercado. Ao escolhé-lo o cliente
verifica pregos, valores e poder da marca no mercado.

Para SAMPAIO (2002, p. 57) as marcas de sucesso seguem um ciclo de vida
composto de seis etapas,

"As marcas conseguem obter identidade no mercado, que levaa
possibilidade de geracéo de vendas e que, na sequiéncia, criauma
situacdo de confiabilidade, a qual pode levar a efetivacdo das
vendas e, seguida pelaintimidade com um grupo de
consumidores, pode conduzir a repeticdo dessas vendas, 0 que
desenvolve umaposicédo de valor efetivo para marca. Na
evolucdo natural desse valor, amarca GREiif ricttel ctine dles






1 7 _Carédter Emocional (ia$ Marcas

Falar sobre marca € mexer com a emocao. Os produtos sdo racionais, enquanto as
entendemos 0 motivo de fazermos uma op¢éo de compra. Mal sabemos que esse momento

decisivo é tao estudado.

rid algum tempo empresarios e executivos descobriram o valor das marcas e o seu
potencial como principal bem de umaempresa. ivieSiiitu assim ainda restam muitas dividas

na implementacdo da melhor estratégia para potencializa-lo.

Criacdo de imagem de marca € um processo complexo. Muitos caminhos tém sido
utilizados, mas nenhum absol utamente certo. O assunto pede uma estratégia de longo

prazo coerente e tutaulendg wiic tA aaos consumidores amarca.

Frases como: "Uma boaimagem vale mais que mil palavras’, ou "A propaganda é
aamado negoécio” sdo maximas difundidas no mundo atual. Elas reforgam teorias sobre
como conduzir o processo de divulgacao de uma marca e, principal mente, sobre a

importancia de se ter umaimagem adequada, coerente e positiva entre os consumidores.

O autor MARTINS (1999) acredita que algumas marcas valem mais que 0s
proprios produtos que elas rotulam. 1sto pode ser considerado um indicio de que amarca
mexe com emocional do consumidor, o que pode ser considerado manipulacéo do

sentimento do mesmo para o unico fim comercial davenda.

Uma marca bem construida traz diferenciacéo e agrega valor ao negocio. A marca
também é o maior patriménio que se pode criar e desgjar. Ela estabelece um elo com o
consumidor que vai além da qualidade do produto. E esse envolvimento que vai garantir a
iucratividade.

MARTINS (1999) também faia que o objetivo de toda a empresa ao investir na

construcdo de uma marca aumentar sua itCiatividade. Seus produtos deixam de ser
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Pode-se concluir ent&o que empresas que ja sdo donas de grandes marcas de
sucesso -e -que por algum motivo entram -em um mercado parecido, do mesmo ramo, ou
completamente diferente, utilizam a marca para gerar um reconhecimento imediato e
aceitacdo mais rgpida. Assm, com a €130 de |inha, a(itiiLayav 96532 egtratégia traz
grandes economias para a companhia e~ também alguns riscos, entre eles, a confusdo da
imagem -da marca principal e aperca bo posicionamento especial que ocupa na mente do
consumidor devido asitpleuul1Gayau.

i fi_3_IVinitimareac

Quando se vai aum supermercado, |ojas de conveniéncia ou a aleuma mercearia,
encontra-se muitas vezes com diversas uaicab de urn mesmo produto, &S vezes urna
quantidade t&o grande que acaba-se sem saber qual escolher. Entre todos esses produtos
existem umas variedades de tamanhos, formatos, sabores e principalmente pregos. O que
poucas pessoas percebem € que muitas dessa.] marcas podem ser da mesma empresa.

Essa estratégia é chamada de rnultimarcas ou marcas multiplas. KOTLER (2005,
p.242) -diz que multimaica -acontece quando "novos nomes de marcas séo langados na
mesma categoria de produtos'.

~a4GOBE et ai. (2004, p. 93) relatam que "a estratégia de marcas multiplas consiste
eiii dar vida -propila-a Cada produto-uG uma-Grripresi7, atribuindo-lhes11ia1145 individuais'.

Até agora, falou-se das vantagens de se usar a mesma marca para produtos
similares ou ndo, entretanto nessa parte viu-se exatamente o ,podo. vu Sgja, a utilizagéo
de marcas diferentes para 0s mesmo tipos de produtos, pertencentes a ura SO empresa.
MasO que leva -a empresa a adotar essa estratégia? GOBE et ai. (2004, p. 991) dizem quea
utilizagdo de marcas multiplas é favorecida por:

Auséncia de urna histéria de investimentos em imagem institucional;
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i. viii fracasso de vendas ou um produto identificado como de qualidade
inferior ~~eii arranhar a reputac@aampnesa.

2. A introducdo de categoria de produtos claramente distintos ou de qualidade
inferior Sou a mesma marca guardarc%uva pode ndo trazer ueireficio algum

ao novo produto e, ainda, corroer prestigio dos produtos — estabelecidoS.

lima empresa pode, e deve ter mais de uma marca guarda-chuva dependendo das
categorias de produtos que €elas possuem ou quando simplesmente querem satisfazer
publicos-alvo diferenciados, evitando assim a segunda desvantagem de utilizar-se e uma

marca guarda-chuva.

Ainda pode acontecer de empresas com marcas muito fortes, acrescentarem sua
marca as proprias marcas guarda-chuva que criam. m exemplo desse modelo G a Nestlé,
que abre seu guarda-chuvainstitucional sobre os outros, como Niaggi e S&o Luiz. De
-acordo -com VIXJ -et am (2-004, p. -P3'7) Giii tais casos, o ouicuvu G transferir a garantia de
qualidade e a credibilidade da marca aos guarda-chuvas das linhas, principalmente em

mercados nos quais uma empresa ndo tem lideranga vii em que sofre forte concouénaa’.
tVlareas inY'livirinnis

Elas sdo aquel as que ndo estéo relacionadas com nenhuma outra marca, ou seja,
n&o possuem uma marca guarda-chuva lhe encobrindo de forma que garanta a eia um bom
prestigio. Entretanto, ndo significa que uma empresa s possa ter uma marca individual,
Muitos fabricantes acabam tendo mais de uma, muitas vezes até mesmo sein o cliente

¢ her-

Assim como a marca guarda-chuva trabalhar coin marcas individuais possuem suas
vantagens e deSvantagciiS, G elas pode-se uystacar, de acordo coiiiPi~.~,;\EZ apud GOWE
S8 1BV, p. BY), as sd-ulnees -varttagens:















fatores necessariamente percebidos pelo consumidor, quer dizer,
nan estan nviitas vezes an nivel do consciente".

Antes de tentar satisfazer as necessidades dos seus clientes, as empresas precisam
primeiro entender também a influéncia dos fatores ambientais, colho cio molda o process’
decisorio de compra para depois compreender 0 que leva urna pessoa a comprar ou rejeitar
UGtGI11Li11iLUV }.9TOUIALG.

n—ri iLro0 et Ui t2vV~, p. 2ij gizalil glie:

"r imprescindivel notar que o consumidor final, definido
como um toinador -de decis&o, ndo deve ser visto isoladamente:
ele sofre ainfluéncia de uma série de fatores que podem tornar-se
decisivos nos estagios crucias da compra. A compreensdo dos
fatores que influenciam o comportamento de compra possibilita
nd0 O uma visdo -mais aprofundada «a dinamica da compra, mas
também abre um leque de possibilidades de intervencdes com o
USG dc estimulos deiimarhaillque Ghetivelil ~vlai Lve-
resultados no comportamento de compra, criando valor parao
cliente e priiUeiziiiUV L Sal1,14Cau t+°1i1 ti -prouuw e o c®iisc-quoutc
envolYimé& P do consumidauiivtthatrolilpra.

Tanto para KOi LER & ARMSTRONG (2003, p. 119) coma para COBRA (1992,
p. 23)"as culilpiaS d° t+ui1Suiuiuur Sa0 cAuvtualllenlc influenciadas peias caratlcriSLIIa5
1uilUraea, SOCIAlS, PESSOAIS €psi €DK Tcas Wi Ti i~ Bs Uil tfrda scguiiileivrl Ga:
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"corno o conjunto de crengas, normas, valores e atitudes que regulam e normatizam as
condutas -0s integrantes de uma determinada sociedade (...) A cultura serve de padréo de

orientacao e de horizonte de comparacdo dos comportamentos de seus integrantes'.

A culturatambém pode ser definida, para SCHI FNSAN E TKANUKK (2000, p. 286)
"come, a somatotal das crencas, valores e Costumes aprendidos que servem para direcionar
0 comportamento de consumo dos membros de determinada sociedade”. Eles completam
dizendo que "tanto os valores como as Crencgas sdo imagens mentais que afetam uma
ampla variedade de atitudes especificas, as quais influenciam o modo como urna pessoa
tende areagir em uma situacao especifica' e que "em contraste com as crencas e 0s
valores, 0s costumes sdo modos abertos de comportamento gue constituem maneiras de se

comportar culturalmente aprovadas ou aceitas em situagoes especificas’.

E uma tarefa dos profissionais de marketing estarem sempre tentando identificar
gue culturas sdo -mais influenciadas ou n&o. Outra tarefa importante é identificar novos
produtos que podem passar a serem desejados, pois para SCTHJ} FMAN E KAN'iTK (2000,
p. 287) "crencas, valores e costumes culturai s continuam a ser seguidos desde que gerem
satisfacdo. Quando um padrdo especifico ndo satisfaz mais aos membros de urna
sociedade, ele c modificado ou substi crido, de modo que o padréo relutante fique mais
afinado coai as necessidades e desejos atuais'. E facil ver como um entendimento das
vérias culturas de uma sociedade gjuda os profissionais de marketing a prever a aceitagéo

dos seus produtos pelo consumidor.

Pessoas que moram em paises, aonde a cultura permite uma diferenciacéo de

produtos através da marca, sentiram mais influenciadas por estas.
Suh-ruli-ura
Dentro de cada cultura, € possivel identificar subculturas, ou sgja, grupos de

pessoas que tém 0 mesmo sistema de valor, pois tiveram experiéncias de vida em comum.
Para PINHEMO et al (2004, p. 38) elas "sdo especificidades Cultuais definidas por



critérios étnicos, religiosos, geogréficos, de estagios e estilos de vida'. De acordo com
KOTLER -& ARMSTRONG (2003, p. 120) entre as subculturas "estdo: a nacionalidade, a
religido, o grupo racial e aregido geografica. Muitas das subculturas representam
segmento de mercados importantes, o que faz com que os profissionais de marketing

desenvolvam produtos e programas de marketing sob medida para as suas necessidades’.

Em algumas situagdes € possivel identificar a preferéncia de determinada marca
por algumas subculturas. Nos Estados Unidos, uma marca de roupas chamada FUBU tem

COMO Sseus principais clientes araga negra.

Chisce Shela i

Para KOTLER & ARMSTRONG (2003, p. 122) "Classes sociais sao divisoes
ordenadas e relativamente permanentes de uma sociedade cujos membros possuem
valores, interesses e comportamentos similares’. Ja SCHIEFMAN E KANUK (2000, p.
267) consideram classe social é "a divisdo dos membros de uma sociedade em uma
hierarquia de classes de status distintas, de modo que os membros de cada classe tenham
relativamente n mesma status e 0s membros de todas as nutras classes tenham mais nu
menos status'. Praticamente toda sociedade possui alguma forma de estrutura de classes

sociais. Em alguns paises, a diferenca entre as classes sociais € exorbitante.

A classe socia é determinada por fatores coiro: renda, ocupacado, instrucdo,
rigueza e outras variaveis. Como os membros pertencentes &s classes sociais tendem a
exercer um comportamento de compra os profissionais de marketing
demonstram um grande intei caxcs por elas. De acordo com KOTLER & ARMSTRONG,
(2003, p. 122) "as classes sociais apontam preferéncias distintas por produtos e marcas no

gue diz respeito aroupas, méveis, atividades de lazer e carros, entre ouras coisas'.

As marcas entram corno um diferencial entre as classes sociais. Quando o
comportamento de consumo € influenciado por desejos compartilhados por determinada

classe e 0 consumidor pretende ascender na escala social (mesmo que simbolicamente) cie


















capacidade de endividamento, a atitude em relagéo a gastar e economizar pode variar.
Assim, pessoas Coiin melhores olcupaguG.Jirdo consumir produtos mais caros e que
atendam suas necessidades. Ou sgja, urna pessoa que trabalha como jardineiro de urn
colidaiiiilnio de ~a~aa, pluva'V eiiielnte ndo tenQ 1iGI+GJsidades de comprar ternos parair ao
trabalho, assim como um executivo de uma empresa ndo vai precisar de botas de
jardinagem parair ao escritorio.

A marca, por sua caracteristica de diferenciacéo, pode influenciar pessoas com
cargos elevados cm empresas a optarem por prouULuJ de uctciiliuiauas marcas por estas

poderem expor seu status.
iJiilidya0 111lanl:Ciii

KOTLER & ARMSTRONG (2003, p. 125) afirmam que "a situacéo financeira de
urna pessoa af etara sua escolha pelo produto”. isto porque se uma pessoativer renda
suficiente ou reservas de qualquer forma, pode gastar mais em determinado produto do

gue aquelas que ndo possuem.

Na escolha de um produto, a marca pode ser uma determinante, de certaforma, da
condicdo financeirade urn inflividiio. A shiagesyode i nfluencia na decisao de
compra, nesse aspecto, pois pessoas conpiscuas acabam adquirindo produtos com marcas

caras e renomadas.
N;¢fiiin dp Vida

O estilo de vidatambém € urn conceito bastante utilizado pelos profissionais de
marketing, incluindo o que se refere & formulagdo de estratégias de segnpentagdo dos
mercados consumidores. Segundo SOLOMON apud PINHEIRO et ai (2004, p. 30), "o
estilo de vida diz respeito Us formas como os consumidores -escolhem gastar seus recursos
disponiveis (tempo e dinheiro), incluindo seus valores, gostos e preferéncias, refletidas em
Ruas escolhas de consumo™_
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O estilo de vida de uma pessoa afeta seu comportamento de compra. Dependo do
-estilo que a pessoa possui, ela optara por -determinados tipos de produtos e ainda por

determinadas marcas.

1 GIIVII[L1IluaUuO V 2LulVv-111lagGill

Personalidade é mais um dos importantes aspectos em nosso estudo sobre a
influéncia da marca na decisdo de compra de um produto. A personalidade € distinta de
pessoa para pessoa, e de acordo com KOTLER & ARMISTRONG (2003, p. 127)
"Personalidade € o conjunto de caracteristicas psicol 6gicas singulares que levam a reagdes
relativamente coerentes e continuas em relagdo ao ambiente. Eia € normalmente descrita
em termos de caracteristicas corno autoconfianga, dominio, sociabilidade, autonomia,
defesa, adaptabilidade e agressividade". Ent&o, dependendo da personalidade da pessoa,
ela pode ter uma tendéncia maior a escolher uris determinado produto ou -marca que se
relacione atalscom ela.

Outro conceito relacionado a personalidade € o da auto-imagem. Esse nadamais é
o reflexo daidentidade da pessoa através do que ela usa. Assim, os consumidores iréo
buscar produtos e marcas que se relacionem mais com aimagem que elestém de s
mMesmos, ou aimagem que eles desgjam que as outras pessoas tenham deles. Por exemplo,
se uma marca de roupas, tem fama de ser conservadora €/ou tradicional, e uma pessoa quer
mostrar que esta sempre na moda, inovando, provavel mente ela ndo ird comprar pecas de

roupas daquela marca.

A personalidade e a auto-imagem séo pontos muitos fortes nos quais uma marca
tem suainfluéncia. -Como jafoi visto, as marcas podem expressar 0 que e aquela pessoa. O
consumidor pode se sentir tentado a escolher um produto em detrimento do outro apesar
de ambos possuirem a mesma qualidade. Muitas vezes, esse fator € tao importante que

pode superar os fatores sociais, econdmicos ou culturais.
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2.1.4. Fatores Psicol 6gicos

SANT'AN'NA (1996) afirma que para alguém tomar a deciséo de comprar alguma

COisa preciso que na sua mente se desenvolvam, sucessivamente, alguns estados. h

identificacdo destes estados também é importante para o profissional de marketing,

justamente porgue séo pontosqueafetam -0 desenho -do produto. Tudo isso séo pequenas

pecas de urn grande quebra-cabeca. As respostas podem estar escondidas no inconsciente

do consumidor. Porém, uma coisa pode ser feita, destacar os cinco estagios pelos quais

passa o consumidor na hora do processo de decisdo de compra. Sdo eles: reconheci mento

trio problema, busca de informacédo, avaliacdo de alternativas, decisdo de -umpra

comportamento pds - compra.

Reconhecimento do Problema: quando o comprador percebe uma diferenca entre
seu estado real e algum estado desgjado. A necessidade pode ser acionada por
estimul os internos, ou seja, alguma exigéncia normal de uma pessoa— fome, sede,
sexo — se elevaaum nivel tal que se torna um impulso, tudo em busca da prépria
satisfacéo.

Buscade info-r agéo: Faarte do processo. A busca por melhores informacdes
sobre o0 produto ou servico pode (ou ndo) ser feita, devido ao "nivel" de estimulos
jaacionados em relagdo ao que pretende comprar. Se o consumidor esta ciente de
gue a sua satisfacdo é garantida e que se encontra ao alcance da mao,
provavelmente -ele Gomprara. Diferente tio consumidor que ainda prette-nde buscar
informagdes sobre tal coisa, visando a sua hecessidade. Neste caso o individuo
poSSUi auulio de algumas fontes de informag&o do tipo: fontes pessoais (ramiria,
amigos, conhecidos), fontes comerciais (propaganda, vendedores, embalagem ),
fontes publicas -organizacdes de defesa -do wi-iSuruidor- e fontes
experimentais (manuseio, exame e uso do produto). Sendo que destas, aque 0
consumidor recebe maior informagéo sobre urn produto € afonte comercial, que é
controlada pelo profissional de marketing. Porém, amais eficiente é afonte

pessoal que pode variar em relacao -a sua legitimagdo -ou avaliacdo arespeito de um
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Se esse realmente for o problema, alguns setores da empresa vao ter que trabal har bastante

com -0 intuito de mudar essaimagem.

DD 77~~,{{ Outro ponto a ser tratado chama-se atitude, esta, de acordo com KOTLER &
ARMIST RONV1(di03 p. 133) "compreende as avaliagdes, sentimentos e as fenéncias
relativamente coerentes de uma pessoa em relacdo a um objeto ou idéia' eainda"as

atitudes fazem com que as pessoas gostem ou ndo das coisas, aproximando-se ou

distanciando-se delas'".

As pessoas possuem urna atitude em relacdo a praticamente tudo. Essas atitudes
podem variar de acordo com o tipo de produto que se estd comprando. Por exemplo, se um
cliente chega para comprar um carro, ele pode ter atitude do tipo "comprar o melhor", mas
quando se estiver referindo ao tipo de ceramica que ird colocar em sua casa, 0 mesmo

cliente pode ter -atitade tipo "compra amais barata’".

Depois que uma pessoa adquire uma atitude a respeito de alguma coisa, fica muito
diaCli muda-| a, el as acabamseencai xandoemumpadréo. E de extremai mportancia
a compreensdo das atitudes dos clientes para que se possa trabal har, mudando a atitude do

cliente -em relacéo a-determinado produto ou marca, -ou se a adaptar -as atitudes existentes.

O comportamento do de compra, como pode ser notado, sofre influéncia sobre
diversos fatores, entre cies os culiiiidis, sociais, pessoais e psicolvgicos. Por Causa dessus
fatores, 0 que se acaba gerando, sdo diversos comportamentos de compra, e Sao esses

Compvii.amcntos de -Compra adue iremos estudar agora.

2.2. Tipos de Comportamento tie Compra

Antes de falar sobre 0s tipos de comportamento de compra, vai se dar uma olhada
primeiro no -que seria consumir, pois, se esta havendo uma compra c porque houve a

necessidade do consumo. De acordo com GIGLIO (1§2623), "consumir € umadas

infinitas Yossivi livadiess comportamento humaee; AL w_a w1 a realizagdo dos pianos ue
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e A amostra € pequena e ndo representativa;
~~A andlise dos dados primérios é qualitativa;
e Constatacfes experimentais,

e Resultados geralmente seguido por outras pesquisas exploratorias ou conclusivas.

Este tipo de pesquisa, segundo iviATTAR (1996, p. 19) compreende diversos
métodos. "levantamento de fontes secundarias, levantdmlentos de experiéncias, estudo de

caiu selecionados e observacdo informal”.

O tipo de pesquisa utilizado no trabalho é a exploratéria por se tratar de um estudo
de Caso. o método do estudo -de -Ca O de acordo com 1viA T T AR (1986,22), possui trés
caracteristicas. "A primeira é que os dados podem ser obtidos em tal nivel de profundidade
gue peiiulleiil caracterizar e explicar uetanlauamerlL e 05 aspectos singulares do caso em
estudo, bem corno apontar semelhancas e diferencas quando comparado com outros casos
estudados. A segunda caracteristica € a atitude receptiva do pesquisador que deve ser
caracterizada pela busca de informacdes e geracoes de hipoteses e ndo por conclusdes e
verificacdes. A terceira é a capacidade de integracdo do pesquisador de reunir, numa

interpretacdo unificada, inimeros aspectos do objeto pesquisado”.

A coleta de dados para pesquisas exploratorias pode ser de dois tipos. dados

primarios e dados secundarios.
O primeiro, de acordo com MALHOTRA (1999, p. 127) "séo dados originados
pelo pesquisador para finalidade especifica de solucionar o problema -ern pautd’. Ja os

dados secundarios "sdo dados col etados parafins diferentes do problema em pauta’.

Neste trabal ho foram usados dados secundarios tanto para o estudo de caso como

para a pesquisa bibliogréafica.
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tiras— medida sabia, tomada contra as imitacdes —, nova tecnologia (que deixava as
ilavaiaiias amualliais -uacias) e quatro cores: preta, azul royal, iras e pin . Erao comego
de umanovaera. A novasanddiafoi batizada de Havaianas Top, numaclarareferénciaa
seu posicionamento no mercado: um produto mais sofisticado e mais caro do que as
tradicionais, voltadas para as classes médiae ata

Midiae vias foram os primeiros a receber novidade em maos. Gs editoriais de
moda, jornais e revistas foram unanimes: as sanddlias Havaianas Top estavam provocando
uma revolucéo na moda, e no mercado. E, acompanhado de muito trabal ho, as sandélias
Havaianas fizeram, finalmente, a passagem: de item basico para serem consideradas um
classico. As Havaianas transformaram-se em icone. Em objeto do desejo. Em peca
obrigatoria. siN6nNi Mo de sanabala gilete significalamina de barbear e chiclete

€ goma de mascar.

"As sandalias Havai anas conseguiram passar do brega ao modismo colorido e
caminham triunfantes no sentido de se tornarem um cléssico do guarda-roupa’, escreveu a
jornalista Joana Monteleone, no artigo, Os objetos do desejo, sobre aexposi¢cdo Design e
materiais (novembro de 1997), para o jornal Gazeta Mercantil. Resumia, assim, avirada
das Havaianas na década de 90.

Havaianas — em sua versdo Top ou tradicional, segundo a preferéncia de cada um —
passaram afazer parte do dia-a-dia do pais. A mais pura expressao da realidade. Por

movimento espontaneo elas aparecem nas mais diferentes situagoes.

Segmentando seu mercado, a Sdo Paulo Alpargatas criou urna sanddlia para cada
pé e finalidade: as tradicionais (Que ndo sairam linha); Havaianas Brasil, lancadas
durante a Copa do Mundo de 1998; Surf; Top, responsavel por 10% do total de vendas das
Havaianas; Kids; Fashion, um modelo especial para a cidade; Clubes, seguindo atrilhada

Brasil; t low, fosforescente para-o reveillon 2000.

Enquanto isso, nas praias, as mulheres combinavam as novas cores das Havaianas
Top com u tuiqunil e a. canga. Uma brincadeira que se tornou possivel gragas al+allelade

cores das novas sanddlias — cores desenvolvidas por um departamento de estilo, em
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parceria corn aRhodia, a DuPont e aPromostyl, seguindo as principais tendéncias
internacionais -e que por isso combinam, com perfeicdo, com as lycras e algodfes da moda

praia.

Os homens de todas as idades apareceram na praia com Havaianas -de cores escuras
e mais masculinas, enquanto os surfistas nadavam de bragada Coul Silas sanddlias
exclusivas e as criangas aprendiam seus primeiros passos em minuscul as sandalinhas
coloridas, Todo mundo tinha a sua Havaiana.

As Havaianas foram as estreia dos Ultimos verdes do milénio. Elas apareceram em
Siaversdo -de fabrica, em mais de 60 cores. Foram decoradas pela criatividade daqueles
que bordaram suas tiras com lantejoulas, vidrilhos, conchinhas ou pintaram seu solado.
Tiveram Suas tiras e Solados misturados ganhando tuna cara personalizada. Ousados
usaram um pé de cada cor e houve até quem invertesse a posicao dastiras, criando uma
sandalia-completamente diferente. O Ultimo verdo do século foi calgado por conforto, por
sanddlias de borracha, de solado mais alto, nas cores cinza, azul, marrom, vermelho e
btaf@o: as Havaianas FeSiiiun, fanfeiaS ermajanciro o 1999.

,4 N xtensodes ria Marca

Desenvolvendo produtos corn base nas estratégias de segmentacdo as Havaianas
apresentam os seguintes produtos, s&o extensdes de lincha direcionadas a um publico
dctefirliirado, parailii.i?oS.

e Havaianas Tradiciona — manteve-se sempreigual. Sola casa-de-abelhas etirase
solado na mesma cor. S&o as mais baratas da familia

e Havaianas Brasil — lancadas na Copa do Mundo de 1998, vem corn urna
bana do Brasil, cSttifPada -em uma das tiras. O sucesso fez Com g-ue nd0
fossem tiradas de linha.

e HavaianasSiur — tem solado e tiras maislargos, s8o mais altas, tem ioriua.o
anatémico e dupla densidade (sola dupla e pamilha macia). Desenhada
especialmente para os surfistas, vem com a histéria do surf, desde 1960, impressa

na embalagem. a Publicidade de langamento e genial, feita de tubos e ondas
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motivos s&o muitos, desde altas ondas, belas praias, paisagens até gente bonita.
Tudo isco e trallsmitklo peia aiegiia, sensualidade e vOns fluidos do povo havaiano.
Havaianas traz um pouco desta fantasia para o lancamento dalinhaHAVAIANAS
modelos alamuéna e floral. O diferencial dos model os Sau as palmilhas estampadas
com motivos florais ou tribais, nas cores pink, preta, laranja, branca, areia e cinza.
Uma combinagdo ousada -que garante aos apreciadores da moda uma boa opcdo na
praia, campo ou cidade. Afinal o que vale € o prazer visual e o conforto nos pés.

- Havaianas Safari: Os apreciadores do mundo fashion elegeram o estilo Safari como
o hit do momento. No mercado ha model os inspirados nesta tendéncia tanto em
roupas, quanto em acessorios e calcados. Para quem -quer estar na vanguarda da
moda, as Havaianas lancam alinhaHAVAIANAS SAFARI, umamisturade
aventura e fantasia, inspiradas nas zebras africanas. A beleza da estampa de zebra,
corri tracos marcantes, foi usadaem silk preto nas palmilhas coloridas. A
- itOu rnidéde ,c total, principalmente nas tonalidades de palha, branco, laranja-e

verde liméo.
3.5 Novas Estratégias

O Brasil inteiro aplaudiu o colorido das Havaianas e todos acreditaram muito nessa
mudanca. A mudanca foi tanta que a companhia resolveu dar um passo maior. Havaianas
vieram pisar no mercado americano...e la chegaram com vontade de colorir aslojas e os
pés dos americ-anos. De acordo com -0 Presidente Uas Havaianas nos Estados Unidos,
Nelson Ortega, " hoje € possivel se orgulhar de ter as Havaianas em mais de 500 pontos de
vendas nos Estados Unidos, afirma ele, ESS2 guantidade ainda ndo a meta exigida pela
empresa no Brasil, eles querem muito mais, mas, mesmo assim, para um produto que
acabou de -chegar e com a competicéo aqui nesse mercado de primeiro mundo, ja é um

passo bem grande. (http://vv-ww.terra.com.br)

As brasileirissimas Havaianas, quem diria, viraram objeto de desejo no mercado
internacional, com consumidores dispostos a pagar até US$ 6 por um singelo par de

sanddlias. O produto vem sendo comercializado em algumas das |ojas mais badal adas de
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Saiu Chico Anysio e entraram as cobicadas pernas de Thereza Collor, eleita, em
uma pesquisa feita pela S80 P-aulu Alpargatas, a musa do Nordeste. iviorenissima e linda,
ela confirmavatodo o glamour das sandalias de borracha, fazia urn pouco de fofoca, falava
mal das copias. Foi perfeita. Thereza Collor foi aanfitria do festdo de langamento,
FGiiGtop das havaianas, na Estagdo Ferrovidria-Central do Recifg, epjalaatiou 4 eidafle.

"Todo mundo usa Havaianas', foi o tema da campanha que foi ao ar logo depois do
furacéo Thereza Collor. A comprovacdo acontecia com o ator Luis Fernando Guimaraes

dando -imablitz elm casa{ le gente famosa.

O resultado daincerta mostrava que aos pés da cama de Mauricio Mattar haviaum
par de Havaianas ¢ que ivlalli viador, |evava as suas para o banhe( ogador de iuieuui
Bebeto foi pego descansando das chuteiras, no jardim de sua casa, e de Havaianas. Era
verdade: todo mundo usava Havaianas.

NaTV, Cristiana Oliveiraiatirando as pecas de sua sumaria indumentaria, para
descobrir os miligramas a mais que a balanca, quebrada, ndo acusava. A culpa, talvez,
fosse das Havaianas. O publico nunca ficou sabendo. M as confirmou a queda da
popularidade -de Carolina Ferraz, av tirar as havaianas, depois -de um sensual strip tease,
gue esguentou o termdmetro que aparecia ao lado datelinha. Outro comercial mostra uma
garota que 9€SCOPriU ym Fabio Assuncso disfarcado, quase que delatado peru uso das
Havaianas. "Que famoso vocé €?', perguntava a moca ha praia, "€ gue é gente famosa que
usa Havaianas', dizia el-a desapontada, sem saber -que, por tras -de uma-mascara, estava o
astro. Pouco depois, um rapaz gordinho e sem graca, beijavafeliz as Havaianas de
Rodrigo Santoro, imaginando serem da | yana Piovani e um garoto pedia emprestadas &S
sanddlias de Deborah Secco parafazer trave de gol... Urna situagdo divertida que

mostrava, mais umavez, -que todo mundo usa havaianas.
3.7 Andlise do ease Havaianas

Na década de 80 a Havaianas estava passando da sua fase de maturidade para a
fase -de -declinio, fo entdo que os gerentes de -marketing resolveram estancar este processo

e modificaram v ,cu produtoatenaieerdmi aos desgjos Bo pu icv.
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CONCLUSA i

Pode-se observar que muitos fatores influenciam os consumidores, entre eles estéo:
acultura, os sociais, 0s pessoais e 0s psicol 6gicos. Eles podem exercer influéncia ao
mesmo tempo ou nado, somar forcas ou dividi-las, mas no final sempre uiii deles
prevalecerd, fazendo com que as pessoas tomem suas deci sdes baseando, quase sempre, no

gue melhor |he satisfaz.

O que influencia também na hora da compra € o produto que se esta adquirindo. As
pessoas e empresas podem ter diversos -comportamentos -de compras, que iréo variar com o
tipo de produto. Por exemplo: para uma pessoa de classe média comprar um carro,

E-a tera

envolve inimerasqucS 0eS como: marca, preco, qualidade, afeicdo, garantia etc.
um comportamento de compra complexo e provavelmente levard algum tempo até que ela
se -decid-a. E para aresma pessoa comprar urja pasta -de dente, pode ndo ser uma tarefa

tdo demorada e pensativa, 0 que seria um comportamento de compra habitual.

Surge entdo urna série de fatores que as empresas devem considerar antes de lancar
um produto no mercado e durante a -vida deste. Toda organizacau, por menor que Segja,
deve conhecer bem seu tipo de cliente e com o que esta trabalhando, pois, sd assim, podera

ser capaz de fazer um marketing apropriado para que 0 seu produto tenha sucesso.

Desenvolver urna marca pode levar muito dinheiro de umaempresa, mas esta é a
Unica forma que elatem para poder se -diferenciar dos outros e conquistar mercados. Ter
uma marcaforte representa ter clientesfiéis, "advogados' da marca; significa poder cobrar
precos mais altos que os concorrentes e ainda assim manter a lideranca de mercado;
significa ndo se preocupar com 0s concorrentes que sd usam a politica do preco baixo,

significater um resultado melhor, ou sgja, melhores lucros.

Esses conceitos ndo valem somente para marcas de produtos, como foi trabalhado
na monografia, ele também pode ser usado para empresas de varej o, representante de
varios insuetos e também para organi zagdes que trabalham com servico. Da mesmaforma,
gue o consumidor é atraido pelas marcas dos produtos, ele -é ataido pela empresas que tem

uma marca forte pelo seu atendimento, desempenho, qualidade nos servicos etc.
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ANEXOS
ANEXO A - CURIOSIDADES

Por que as sanddlias, de declarada influéncia japonesa, foram chamadas de
Havaianas, perguntam-se os curiosos. "O Havai lembrava praia, sol, calor, tinha glamour
Nos anos 60, porque era onde 0s americanos passavam as férias', conta um antigo

funcionério da Séo Paulo Alpargatas.

Como aindustria brasileira ainda titubeava no comego dos anos 60, nem todas as
Havaianas eram bem azuis. Algumas partidas safam da fabrica puxando para um azul-
esverdeado, o que fazia com gque uns poucos felizardos possuissem uma sandalia
exclusiva. Se na épocaisso ndo queriadizer nada, hoje esses "deslizes daindustria’ se

transformaram em pecas de colecionador.

No final da década de 80, fabricando quase 300 pares de sandalia por minuto, as
Havaianas foram eleitas o primeiro calcado do brasileiro, até porque, do Rio de Janeiro
para o norte, € verdo praticamente o ano todo. E curioso o fato de as sanddlias Havaianas
serem consideradas um dos itens que compunham a cesta basica brasileira, e serem uma

das responsaveis pelas oscilacbes da inflagao.

Tal é aatual popularidade das Havaianas que €las viraram pingente de ouro e
diamante, nas méaos dos designers daH. Stern, estampa de uma camiseta da Forum, vale-
entrada para uma festa no restaurante Capim. Santo (filial paulista do famoso restaurante
de Trancoso, no sul da Bahia), parainaugurar a happy hour da casa e até chaveiro, que a
propria S8o Paulo Alpargatas desenvolveu, como brinde de fim de ano e que fez um

estrondoso sucesso.

Desenvolvida pela S&o Paulo Alpargatas por sugestéo de clientes, e usada pela
butique Daslu, em S&o Paulo, como brinde de final de ano, a Havaianas branca— antes de
seu langcamento a editora darevista Marie Claire chegou a pintar um par para um editorial
de moda - despertou paixao incontida em Charlotte Sprintis, brago direito de Tom Ford, o

mais que famoso estilista da grife italiana Gucci, e causou frisson em Nova Y ork, entre as

76





















ANEXO G - CAMPANHAS ANTIGAS

A anca machuca, o coral machuca, o tubardo mact a. ALguma coisa
no suit tnhaa que ser contortttvel.

Alguns concorrentes tentam imitar as saraiétias f-iaValanas. C) itlakino que conseguem
€ Se parecer C017 as camisas havaianas
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ANEXO H - CAMPANHA HAVAIANAS 2001 - PARA TV

Giova  Antondli
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