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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo desenvolver um conteido de marca para a Havaianas
voltado ao publico norte-americano, por meio da criacdo de um video publicitario sensorial e
imersivo a ser exibido nas telas de bordo de companhias aéreas com destino ao Brasil. A
proposta visa reforgar o posicionamento da marca por meio de uma narrativa que valoriza a
brasilidade como diferencial competitivo. Para isso, parte-se de uma contextualizagao
historica da marca no Brasil, abordando seu processo de reposicionamento e expansio
internacional, até chegar as recentes transformagdes no modelo de negdcios nos Estados
Unidos. O projeto contempla as etapas de pré-producdo, produgdo e pos-producdo, além da
estimativa or¢amentaria e da fundamentacdo tedrica que sustenta as decisdes criativas e de
midia.

Palavras-chave: branding,; contetido de marca; Havaianas; marketing; Estados Unidos.



ABSTRACT

This project aims to develop branded content for Havaianas targeting the North American
audience through the creation of a sensorial and immersive advertising video to be shown on
inflight entertainment screens of airlines flying to Brazil. The proposal seeks to reinforce the
brand’s positioning through a narrative that highlights Brazilian identity as a competitive
differentiator. To achieve this, the study begins with a historical contextualization of the
brand in Brazil, addressing its repositioning process and international expansion, leading up
to recent transformations in its business model in the United States. The project includes the
stages of pre-production, production, and post-production, as well as a budget estimate and
the theoretical foundation supporting the creative and media decisions.

Keywords: branding; brand content; Havaianas; marketing; United States.
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1. Introducio
1.1 Historia da Havaianas e o reconhecimento no Brasil

Criada em 1962 pela empresa brasileira Alpargatas, a marca Havaianas nasceu como
uma solugdo funcional e acessivel para o publico popular. Inspirada nas tradicionais sandalias
japonesas chamadas zori, compostas por tiras e palmilhas de palha, a versdo brasileira foi
adaptada com materiais de borracha, oferecendo resisténcia, durabilidade e conforto
(Alpargatas, 2025). O sucesso foi quase imediato: em menos de uma década, a Havaianas ja
calcava milhdes de brasileiros de todas as regides, tornando-se um produto presente no
cotidiano e simbolo de praticidade.

Durante as décadas de 1960 a 1980, a comunicagdo da marca se manteve voltada ao
aspecto funcional do produto. As sandalias eram vendidas em supermercados, mercadinhos e
feiras e embaladas em sacos plasticos simples, sempre com foco no preco baixo € na
resisténcia. A presenga da Havaianas era tdo forte que o nome passou a ser usado de forma
genérica para qualquer chinelo de dedo, o que reforga sua inser¢do na cultura popular.

Foi apenas nos anos 1990 que a marca passou por uma reviravolta estratégica que a
transformaria em um dos maiores icones da industria brasileira. Esse movimento aconteceu a
partir da percepcdo da Alpargatas de que havia um enorme potencial simboélico e cultural
ainda inexplorado no produto. A empresa notou que o mundo comegava a valorizar o estilo de
vida brasileiro, caracterizado por alegria, descontracao, cor e liberdade. Essa valorizagao da
brasilidade como diferencial competitivo € reconhecida por especialistas como uma estratégia
de destaque no cendrio internacional. Segundo a Exame (2024), marcas que investem em
identidades culturais auténticas, como a brasileira, conseguem se fortalecer globalmente ao
transmitirem atributos como criatividade, leveza e calor humano (Exame, 2024).

A transformacao teve inicio com o lancamento de novos modelos, com cores vivas,
solas inteiras e combinacdes mais ousadas. Ao mesmo tempo, os canais de venda foram
ampliados e a marca passou a investir fortemente em ag¢des de marketing voltadas a publicos
com maior poder aquisitivo. A estratégia também incluiu um cuidadoso reposicionamento que
resgatava com orgulho suas origens populares, da mesma forma, em que projetava a marca
para um novo momento mais sofisticado, aspiracional e voltado para o cendrio global.

Nesse periodo, as campanhas publicitarias passaram a explorar o humor e a
irreveréncia como tragos caracteristicos da marca, sempre contando com celebridades da
televisao brasileira como Luana Piovani, Camila Pitanga e Luis Fernando Guimaraes. O tom

leve e descontraido dessas campanhas, aliado a slogans como "Todo mundo usa", ajudou a



consolidar uma nova imagem das Havaianas: um produto democratico, estiloso e
genuinamente brasileiro.

A partir desse reposicionamento, a marca comecou a ocupar diferentes espagos
culturais. As sandalias passaram a aparecer nos p€s de modelos em editoriais de moda, de
influenciadores digitais e de artistas nacionais e internacionais.

No Brasil, a marca se tornou sinénimo de orgulho nacional. O slogan “As legitimas”
surgiu como uma resposta direta as copias e reforcou a identidade de originalidade da marca.
O design das lojas, a presenga constante na midia, as parcerias com artistas € a associacao
com grandes eventos, como o Carnaval e a Copa do Mundo, transformaram a Havaianas em
um fendmeno cultural e mercadologico.

Com o tempo, a marca ampliou seu portfolio de produtos. Hoje, além dos tradicionais
chinelos, a Havaianas oferece uma linha completa que inclui sandalias, alpargatas, ténis,
roupas de praia, toalhas, mochilas, bonés e acessorios. Essa diversificagdo mostra a forca da
marca como representante de um estilo de vida leve, tropical, acessivel e cheio de atitude.
(Alpargatas, 2025).

O reconhecimento conquistado no Brasil e a for¢ca do imaginario construido em torno
da marca foram essenciais para que a Havaianas desse um passo ousado e estratégico em sua
trajetdria: tornar-se global. Como destaca a Exame (2024), utilizar a cultura nacional como
ponto central do branding fortalece a conexdo com publicos internacionais e cria um
posicionamento Unico em meio a marcas globais mais genéricas. A internacionalizacao foi
impulsionada ndo apenas pela exportagdo de um produto, mas pela proposta de levar ao
mundo uma ideia de brasilidade que une conforto, autenticidade e estilo.

Nesse processo de globalizagdo o desenvolvimento do marketing das Havaianas nos
Estados Unidos ¢ um dos processos de grande importancia, tanto pela relevancia economica
desse pais para o Brasil, como a sua grande influéncia para disseminar valores culturais em

todo o mundo, como sera abordado adiante.

2. Internacionalizacdo da marca Havaianas: da venda organica ao posicionamento
global

2.1. Internacionalizacao da Havaianas

A internacionalizacdo de uma marca apresenta oportunidades e desafios que exigem
estratégias bem definidas. A Havaianas, ciente desse cenario, adotou acdes assertivas para

expandir sua presenga global. Inicialmente, a marca internacionalizou-se organicamente,



quando turistas estrangeiros compravam Havaianas no Brasil como souvenires, levando-as
para seus paises de origem e alertando a Alpargatas para o potencial global dos chinelos de
dedo. Em 1994, a empresa iniciou exportacdes de forma mais estruturada, direcionando suas
vendas para paises sul-americanos devido a proximidade, o que facilitou a exportagao.

O marco simbdlico da expansao internacional da Havaianas veio em 1998, segundo o
The Summer com o lancamento do modelo Havaianas Brasil, criado na Copa do Mundo de
Futebol na Franga, o qual trazia uma pequena bandeira do Brasil na tira, o0 modelo langado
estrategicamente durante o verdo europeu, gerou alta visibilidade e forte identificagdo com a
cultura brasileira. A aceitacao do produto no exterior refor¢cou o apelo emocional e estético da
marca, que passou a investir mais fortemente em sua presenga global.

Ja em 1999, a marca ganhou destaque internacional ao participar de um desfile do
renomado estilista francés Jean Paul Gaultier, reforcando a imagem de estilo e praticidade de
suas sandalias, segundo o site da marca. No ano de 2003, de acordo com a Folha de Sao Paulo
(2003), a marca consolidou ainda mais seu posicionamento no exterior a0 marcar presenca
em grandes eventos, como o Oscar, onde distribuiu pares personalizados para os convidados,
os indicados a premiacdo foram presenteados com uma edicdo exclusiva, customizada com
cinco estrelas em cada pé, reforgando o apelo de sofisticacdo e desejo em torno da marca
brasileira.

No exterior, a marca adotou uma estratégia distinta daquela utilizada no Brasil,
enquanto no pais de origem a Havaianas iniciou sua trajetoria com uma segmentagdo voltada
ao publico low-end, ou seja, consumidores da base da pirdmide socioeconOmica, nos
mercados internacionais optou por atingir o publico high-end, posicionando-se junto ao topo
da piramide. Com isso, garantiu visibilidade e conquistou o interesse dos estrangeiros.

Esse movimento pode ser compreendido a luz do fendmeno descrito por Michael
Silverstein e Neil Fiske como trading up’, que se refere ao comportamento da classe média ao
trocar produtos cotidianos por versdes mais sofisticadas e aspiracionais. Nesse contexto,
Kotler e Keller (2012, p. 230) afirmam:

Cada vez mais, as empresas descobrem que seus mercados sdo como uma
‘ampulheta’, & medida que as pessoas de renda média vdo migrando tanto para os
produtos com desconto quanto para os produtos premium. As empresas que

perderem a oportunidade de entrar nesse novo mercado correrdo o risco de ser
‘esmagadas’ entre dois segmentos e ver sua participagdo cair ano apos ano.

" E um termo usado em marketing e comportamento do consumidor para descrever o ato de substituir um
produto ou servigo por outro de categoria superior, geralmente mais caro, com maior qualidade, status ou valor
percebido.



Segundo Eduardo Vasconcelos (2018), para furar a bolha da América do Sul, em
1999, a Havaianas inicia oficialmente seu processo de internacionalizacdo em paises da
Europa, como Espanha, Portugal, Italia, Franca e Inglaterra, além de expandir para os Estados
Unidos, Republica Dominicana e Japdo. A marca buscava mais do que presenga comercial:
queria construir significado cultural em novos mercados. Como destaca Holt (2004, p.6-7)
“marcas icOnicas oferecem um valor de identidade extraordindrio porque abordam as
ansiedades e desejos coletivos de uma nagdo. Nos vivenciamos nossas identidades, nossa
autocompreensao e aspiragdes, por meio dessas marcas.” Ou seja, a0 se posicionar como
simbolo do estilo de vida brasileiro: simples, alegre, auténtico e desejavel, a Havaianas
passou a representar uma forma de identidade cultural e interpretada em diversos contextos
globais.

O cultural branding constréi a marca como um simbolo que representa significados
coletivos desejaveis para os consumidores (Holt, 2004, p. 3). Com base nessa estratégia, a
empresa conseguiu consolidar-se como um icone global, promovendo ndo apenas produtos,
mas o estilo de vida associado a sua marca. A partir dessa abordagem, a Havaianas conseguiu
ampliar sua atuacdo internacional e, em 2007, inaugurou seu escritorio na América do Norte,
em Nova lorque; em 2008, estabeleceu presenca na Europa, com uma sede na Espanha; e, em
2012, deu mais um passo ao chegar oficialmente ao mercado asidtico com sua entrada na
China (Meio e Mensagem, 2016). Ao promover essa fusdo de identidades culturais, a
Havaianas confirmou sua capacidade de atuar como um simbolo global, tornando-se cada vez
mais reconhecida como uma marca mundial sem perder sua autenticidade brasileira.

Esse processo de expansdo internacional foi sustentado por um trabalho estratégico de
construcdo de marca que ia além da funcionalidade do produto. A Havaianas entendeu que,
para se posicionar globalmente, precisava construir uma narrativa cultural coerente com os
valores que planeja transmitir. Nesse sentido, o planejamento da estratégia de cultural
branding foi fundamental: como propde Holt (2004), marcas iconicas ndo vendem apenas
produtos, mas criam narrativas culturais capazes de conectar-se com desejos e valores
coletivos.

A marca brasileira passou a ser percebida no exterior como expressao de um estilo de
vida tropical, de liberdade individual e simples. Assim, a Havaianas consolidou sua presenca
global ndo apenas com agdes de marketing tradicionais, mas por meio da construgdo
simbolica de um “Brasil idealizado” projetado nos pés de consumidores ao redor do mundo.
Atualmente, ela esta presente nos cinco continentes, com operagdes em mais de 130 paises e,

de acordo com o planejamento estratégico da marca, a expectativa para 2025 ¢ intensificar



ainda mais sua atuagdo nos mercados da Europa e dos Estados Unidos, considerados

prioritarios para o fortalecimento de sua presenga internacional (Havaianas, 2025).

2.2 A Havaianas nos Estados Unidos

Os Estados Unidos representam um dos mercados mais estratégicos para a expansao
internacional da Havaianas. Com um perfil de consumo consolidado, diversidade cultural e
grande poder de compra, o mercado norte-americano exige planejamento, adaptacdo e
diferenciagdo de qualquer marca que deseje competir nesse territorio. Nesse sentido, a
Alpargatas tem buscado, nos ultimos anos, consolidar a presen¢ca da Havaianas como uma
marca premium, orientada por um discurso de autenticidade, estilo e brasilidade.

De acordo com o Relatorio de Resultados do 1T25 (2025), documento trimestral de
divulgacdo de resultados financeiros da Alpargatas, a operacdo da Havaianas nos Estados
Unidos passou por transformagdes importantes. A decisdo da empresa de reduzir a presenca
da marca em canais off-price’, como TJ Maxx e Ross, reflete um movimento consciente de
reposicionamento. Esses canais, embora oferecam grande volume de vendas, ndo garantem
controle sobre o valor de marca do produto. Ao se deslocar desses ambientes de baixo precgo,
a marca assume o risco de vender menos, mas com maior controle sobre sua imagem e com
precos mais alinhados a proposta de valor da marca.

Essa decisdo gerou uma queda de 28,3% no volume de pares vendidos, que totalizou
0,5 milhdo de unidades no primeiro trimestre de 2025. No entanto, o impacto sobre o
faturamento foi positivo: a receita liquida cresceu 17,3%, alcangando R$ 41,2 milhdes, ¢ o
ticket médio por par cresceu 63,5%, chegando a R$ 89,98. Esses ntimeros indicam uma
evolugdo qualitativa da operagdo: a marca estd vendendo menos em volume, mas com mais
valor, refor¢cando seu reposicionamento premium. (Alpargatas, 2025a).

Além disso, a Alpargatas reconhece que a operagdo norte-americana ainda estd em
processo de amadurecimento. O relatério afirma que “a companhia segue trabalhando na
melhoria do modelo de negdcio para equilibrar despesas e construir uma agenda de
crescimento saudavel” (Alpargatas, 2025a). Isso inclui desde a otimizagao logistica e revisao
de portfolio até o fortalecimento da presenga em canais de venda mais alinhados a proposta da
marca, como Nordstrom, Urban Outfitters, Bloomingdale's, e-commerce proprio e Amazon.

Em junho de 2025, a Alpargatas deu um passo decisivo para ajustar sua estrutura nos

Estados Unidos ao firmar uma parceria com o Eastman Group, que passou a atuar como

2 Adjetivo: A preco reduzido, mais barato.



distribuidor exclusivo da marca no pais (Alpargatas, 2025b). A decisdo representa uma
mudanca estratégica importante: ao deixar de operar diretamente a cadeia logistica e
comercial, a Alpargatas busca reduzir custos fixos, ganhar agilidade e fortalecer sua presenga
por meio de um parceiro com conhecimento do varejo norte-americano. Essa transi¢do,
prevista para se consolidar até o final de 2025, permitird que a companhia concentre seus
esforcos no fortalecimento da marca e no desenvolvimento de produtos, enquanto o parceiro
assume a distribuicdo e a operagdo comercial.

A Havaianas mantém lojas fisicas em cidades-chave como Nova York, Miami e Los
Angeles, onde os consumidores valorizam marcas com identidade prépria, estética original e
vinculo com experiéncias culturais. Nessas regides, o discurso da marca, centrado na
liberdade, estilo de vida criativo, encontra mais espaco, especialmente entre consumidores
jovens, urbanos e conectados com tendéncias de moda e sustentabilidade.

A trajetéria da Havaianas nos Estados Unidos ndo foi linear. Desde sua chegada, a
marca enfrentou o desafio de encontrar seu lugar em um mercado altamente competitivo e
diversificado. Inicialmente, o foco estava na expansdo por volume, com presenga em canais
diversos e amplamente acessiveis. Com o tempo, a empresa percebeu que essa estratégia
diluia a percepc¢ao de valor da marca e dificultava a constru¢do de uma identidade premium.
A partir desse aprendizado, houve uma reorientagao estratégica, que prioriza hoje a coeréncia
de posicionamento a frente do alcance massivo.

Para reforcar esse posicionamento, a empresa tem investido fortemente em marketing
culturalmente contextualizado. No primeiro trimestre de 2025, os investimentos
internacionais em marketing somaram R$ 29,2 milhdes, com parte significativa destinada ao
mercado norte-americano (Alpargatas, 2025a). A intengdo € usar o conteudo de marca para
criar uma narrativa que combine brasilidade com sofisticacdo e leveza com autenticidade.

No cenario competitivo dos Estados Unidos, a Havaianas disputa espaco com marcas
ja consolidadas no segmento de calgados, como Crocs, Reef, Birkenstock e Teva. A vantagem
competitiva da marca brasileira estd em sua capacidade de construir uma narrativa identitaria
unica, que mistura design, cultura e um imaginario positivo do Brasil. Nao se trata apenas de
vender sandalias, mas de vender uma ideia de liberdade tropical, de verdo permanente, de
bem-estar. E isso pode ser alcangado por meio de uma comunicagdo estratégica que envolva
contetdo de marca e branding, como os materiais propostos neste trabalho.

A experiéncia da Havaianas nos Estados Unidos revela os desafios e oportunidades da
internacionalizagao de marcas brasileiras. Mais do que adaptar o produto, € necessario ajustar

o modelo de negocio, entender o comportamento do consumidor local e construir uma



narrativa culturalmente relevante. Ao reposicionar-se como uma marca de lifestyle’
aspiracional e buscar consisténcia entre produto, canal, preco e comunica¢do, a Havaianas
demonstra um caminho possivel de expansdo global sustentada em branding. A proposta de
inserir conteudos audiovisuais em contextos estratégicos, como os materiais apresentados
neste trabalho, reforca essa logica ao promover ndo apenas um produto, mas uma sensagao,

uma ideia de pertencimento a um universo tropical e sofisticado.

2.3. Aspectos culturais dos Estados Unidos relevantes a estratégia de comunicacio da

marca Havaianas

A compreensdo da cultura do pais de destino ¢ um dos principais fatores que definem
o sucesso de estratégias de internacionalizacdo de marca. O mercado dos Estados Unidos ¢
altamente competitivo, com inumeras marcas locais e a tentativa de implantacdo de marcas
oriundas de todo o mundo, ¢ um mercado multicultural e sensivel a cddigos culturalmente
especificos de consumo e comunicagdo. A marca Havaianas deve analisar bem esse contexto,
para adaptar a sua linguagem e simbologia para garantir a relevancia e a aceitagdo junto ao
consumidor norte-americano.

Uma caracteristica marcante da cultura estadunidense ¢ o alto grau de individualismo.
Segundo Hofstede (2011), os Estados Unidos sdo uma das na¢des mais individualistas do
mundo, o que implica uma valorizacdo da autonomia, da liberdade de expressdo e da
autenticidade. Marcas que desejam se conectar com esse publico tendem a adotar mensagens
que exaltam a singularidade do consumidor e promovem o “seja vocé mesmo”.

A proposta de leveza, informalidade e criatividade associada & Havaianas pode,
portanto, ser lida como uma manifestagdo auténtica desse ideal. Principalmente se o “jeitinho
brasileiro” for traduzido como engenhosidade, espontaneidade e alegria de viver, aspectos que
j& estdo estrategicamente incorporados a identidade da marca em territorio norte-americano.
A assimilagdo desses valores interfere diretamente na forma como a identidade da Havaianas
¢ percebida e comunicada, promovendo uma adaptacdo cultural que refor¢a sua relevancia
sem comprometer sua esséncia. De acordo com Kapferer (2003), a identidade de marca ¢
composta por elementos tangiveis e intangiveis, sendo um deles a autoimagem, que no caso
das legitimas, no exterior, sdo visualizadas a partir da cultura do Brasil.

A comunicacdo publicitdria nos EUA, de forma geral, tende a objetividade por

valorizar atributos tangiveis do produto, organicamente associados a personalidade do estilo

3 Estilo de vida. E o conjunto de costumes, atitudes e preferéncias de um individuo ou de um grupo. (Tradugio)



de vida idealizado pelo publico-alvo. Ha uma preferéncia por discursos diretos, frases curtas,
humor e apelos sensoriais. De acordo com Cateora e Graham (2019), campanhas
bem-sucedidas sdo aquelas que conseguem transmitir mensagens de forma rapida e
visualmente impactante. Frases como “Feel the freedom” ou “Step into sunshine” ilustram o
tipo de abordagem eficaz nesse contexto, especialmente quando associadas a imagens
vibrantes em situagdes emocionais.

Outro trago importante da cultura americana ¢ a valoriza¢ao do sucesso individual. O
american dream ainda exerce forte influéncia sobre como os consumidores interpretam as
marcas. Historias de superagdo e protagonismo costumam gerar identificacao e admiragdo
(Brilliantio, 2023). Nesse sentido, campanhas que demonstrem como os produtos da
Havaianas podem estar presentes em momentos de descontragdo, lazer ou conquista pessoal
tendem a se alinhar aos valores culturais locais.

Nos Estados Unidos, o consumo € visto como uma extensdo da identidade e do estilo
de vida do consumidor. Os consumidores buscam produtos que expressem seus valores,
crengas e aspiragdes (Kotler & Keller, 2016). A Havaianas, portanto, deve ser posicionada
ndo apenas como um cal¢ado funcional, mas como um acessorio simbolico, que comunica um
modo de vida tropical, leve e auténtico, por meio de uma identidade de marca pautada nos 6
pilares descritos por Kapferer (2003): fisico, personalidade, cultura, relacionamento, reflexao
e autoimagem, entendendo que o publico estadunidense possui caracteristicas culturais
distintas dos brasileiros.

Em relagdo ao uso especifico de chinelos na cultura americana, observa-se que
historicamente eles estdo associados a contextos muito informais, como praia, piscina ou
ambientes domésticos. Contudo, essa percep¢do vem sendo transformada, especialmente a
partir da popularizagdo do movimento esportivo, que valoriza o conforto como atributo de
moda. Marcas como Teva (Figura 1), Crocs (Figura 2) e Birkenstock (Figura 3) vém
ressignificando a imagem dos calcados informais, integrando-os ao vestuario urbano e

fashion.



Figura 1 - Mulher com saia midi e sandalias da Teva, mostrando sua adequagio

para looks casuais, elegantes e contemporineos.

Fonte: Site da Teva*

Figura 2 - Mulher com look street style e Crocs integrados ao visual esportivo urbano.

Fonte: Ideias de look para utilizar Crocs’.

* Disponivel em: https://teva.com.sg/blogs/news/how-to-style-teva-sandals-for-everyday-wear
® Disponivel em: https://www.popsugar.com/fashion/how-to-style-crocs-47865463



https://www.popsugar.com/fashion/how-to-style-crocs-47865463
https://teva.com.sg/blogs/news/how-to-style-teva-sandals-for-everyday-wear?utm_source=chatgpt.com
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Figura 3 - Influenciadoras e celebridades usando Birkenstock Arizona e Boston

com vestidos leves, jeans flare e acessorios, evidenciando a ressignificacdo do cal¢ado

como item de moda.

Fonte: Revista People - Birkenstocks que Reese Witherspoon € Naomi Watts sempre usam®.

Dados da Statista (2023) indicam que o segmento de flip-flops e sandalias
movimentou cerca de US$ 5 bilhdes nos Estados Unidos, com 61% dos consumidores
apontando o conforto como principal fator de decisdo de compra, e 40% associando o produto
a momentos de lazer, viagens e clima quente. Isso demonstra uma abertura crescente a
inser¢do desses calgados em narrativas descontraidas e de bem-estar.

A revista GQ (2021) ressalta que, embora ainda existam barreiras culturais ao uso de
chinelos em ambientes mais formais, sobretudo em cidades como Nova York e Washington, o
uso urbano desses produtos vem crescendo gracas a influéncia de celebridades e
influenciadores, além de colaboragdes com marcas de moda que agregam valor estético aos
modelos. A Havaianas pode aproveitar essa transformagdo cultural para reposicionar seu
produto como item de moda acessivel, conectado a uma filosofia de vida leve.

Além disso, muitos consumidores norte-americanos t€ém seu primeiro contato com a
Havaianas em viagens ao Brasil, associando a marca a experiéncias afetivas, clima tropical e

liberdade.” Esse vinculo emocional pode ser refor¢ado em campanhas internacionais que

¢ Disponivel em: https://people.com/best-birkenstocks-clogs-sandals-8733518
" Disponivel em: https:/www.scielo.br/i/bar/a/TBdzyKF4vMCQqsqK8QvDpjj/


https://www.scielo.br/j/bar/a/TBdzyKF4vMCQqsqK8QvDpjj/
https://people.com/best-birkenstocks-clogs-sandals-8733518
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resgatem o sentimento de férias, sol e alegria. A tendéncia global da moda resort e a
valorizagdo da “estética do verdo eterno” também reforgam o espago simbdlico para a marca.®

O mercado norte-americano apresenta desafios culturais ao uso cotidiano de chinelos,
porém nao sdo impedimentos e sim desafios. O marketing da marca Havaianas nos EUA deve
ter como meta adaptar a sua narrativa aos valores culturais desse pais, se hibridizando com os
ideais de brasilidade.

2.4. Arquétipos e identificacio na construcio da marca Havaianas

A utilizagdo de arquétipos no processo de constru¢do de marca representa uma
estratégia simbolica eficaz para estabelecer conexdes emocionais duradouras com os
consumidores. Para fixar um conceito de marca ¢ necessario a repeticdo dos adjetivos e
verbos do Arquétipo numa série de publicidades. A Coca-Cola, por exemplo, repete os
valores do arquétipo do Amoroso, do Inocente e do bem-humorado Bobo da Corte, casais
namorando, amigos se divertindo, familias confraternizando e ursinhos amorosos. A
Pepsi-Cola repete valores do descolado Fora-da-Lei que ironiza o bom mocismo da Inocente
Coca-Cola.

Nesse sentido, a fundamentagdo dos Arquétipos ¢ amplamente discutida por Margaret
Mark e Carol S. Pearson na obra O Heroi e o Fora-da-Lei (2001), em que as autoras
apresentam uma metodologia fundamentada em arquétipos universais para orientar o
posicionamento ¢ a identidade das marcas. Os arquétipos sdo estruturas simbolicas
recorrentes que expressam motivagdes humanas universais, permitindo que pessoas de
diferentes culturas reconhe¢am, interpretem e se identifiquem com comportamentos, histdrias,
produtos e simbolos.

De acordo com Mark e Pearson (2001), os arquétipos estdo organizados em torno de
quatro grandes motivagdes centrais: estabilidade, independéncia, pertencimento e realizacao.
Cada uma dessas motivacdes origina trés arquétipos, totalizando doze perfis simbolicos: o
Inocente, o Explorador, o Sabio, o Her6i, o Fora-da-Lei, o Mago, o Cara Comum, o Amante,
o Bobo, o Cuidador, o Criador e o Governante. Cada arquétipo ¢ caracterizado por uma
promessa central, um conjunto de valores, medos e atitudes que orientam como a marca se
comunica e ¢ percebida. Esses perfis funcionam como narrativas estruturantes capazes de
evocar emogdes e construir identificagdo simbdlica com o publico.

Na cultura de consumo, os arquétipos ndo operam apenas como modelos simbélicos,

mas como mecanismos de reconhecimento emocional e fidelizacdo. Eles ativam imaginarios

8 Disponivel em: https:/www.livingetc.com/features/resort-core.
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coletivos que oferecem seguranga, inspira¢do, aspiragdo ou conexao, a0 mesmo tempo, que
organizam o posicionamento das marcas de maneira clara e consistente. Exemplos como a
Coca-Cola (Inocente), Harley-Davidson (Fora-da-Lei) e Disney (Mago) demonstram como os
arquétipos podem ser aplicados com coeréncia para gerar diferenciacdo simbodlica no mercado
e ressonancia com os desejos € emogoes do consumidor.

No caso da Havaianas, principalmente adaptada a cultura norte-americana, nos
identificamos a predominancia de trés arquétipos principais: o Bobo-da-Corte (humor), o
Inocente e o Explorador. Cada um desses arquétipos se manifesta em diferentes aspectos da
comunicagdo, do design do produto e das campanhas institucionais da marca.

O Bobo-da-Corte e o Inocente, ja4 sdo empregados na identidade da marca das
Havaianas no Brasil. Nos Estados Unidos, o arquétipo do Explorador estd fortemente
associado a praticas saudaveis, espirito de aventura e conexao com a natureza. As sandalias,
por sua vez, se encaixam perfeitamente nesse imaginario, pois sao vistas como simbolo de um
estilo de vida alternativo e jovem, valorizado por muitos norte-americanos. Além disso, a
natureza ¢ um valor positivo fundamental para esse publico e estd culturalmente ligada a
imagem do Brasil. E importante destacar que esse arquétipo também ¢ amplamente utilizado
por marcas concorrentes no mercado americano, o que reforga sua relevancia e aderéncia.

O arquétipo do Bobo-da-Corte, também conhecido como o Tolo, ou o Divertido, tem
como motivagdo central alegrar o mundo e viver o momento presente. Sua promessa
simbolica gira em torno da leveza, do humor e da celebragdo do agora. Esse arquétipo esta
fortemente presente nas campanhas da Havaianas que utilizam cores vibrantes, tons informais
e mensagens bem-humoradas, como na campanha “S6 Havaianas ¢é Havaianas™
protagonizada pela apresentadora Sabrina Sato em outubro de 2023, que celebra de maneira
divertida a autenticidade dos classicos chinelos da marca. O arquétipo bobo ¢é particularmente
eficaz na comunica¢ao com o publico jovem e descontraido, além de reforgar a associacao da

marca ao clima tropical e a espontaneidade, como podemos constatar nas imagens abaixo.

® Disponivel em: https://youtu.be/aTLY 68]BzDs
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Figura 4 e 5 - Campanha “S6 Havaianas é Havaianas” protagonizada pela

apresentadora Sabrina Sato em outubro de 2023.
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Fonte: Site Magazine Conexdo - marca estreia nova campanha no intervalo do Fantéstico.'

O arquétipo do Inocente, por sua vez, esta associado a busca pela felicidade pura, pela
liberdade e pelo otimismo. Sua promessa se traduz na ideia de uma vida simples, leve e

prazerosa. A Havaianas ativa esse arquétipo por meio de imagens que evocam natureza, sol,

1% Disponivel em:
https://conexaomagazine.com.br/bom-humor-praia-sol-celebridade-e-havaianas-marca-estreia-nova-campanha-n

o-intervalo-do-fantastico/


https://conexaomagazine.com.br/bom-humor-praia-sol-celebridade-e-havaianas-marca-estreia-nova-campanha-no-intervalo-do-fantastico/
https://conexaomagazine.com.br/bom-humor-praia-sol-celebridade-e-havaianas-marca-estreia-nova-campanha-no-intervalo-do-fantastico/
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praia e sensacdes de conforto. Campanhas sensoriais, com foco na experiéncia do uso e na
conexao com o ambiente natural, reforcam esse posicionamento simbolico. Uma campanha
recente da marca que mostra esse arquétipo ¢ a campanha Green Spaces, criada como agao
rodeando o Dia da Terra e tem como ideia central mostrar a necessidade de desacelerar na

vida urbana, conectando a marca ao descanso, a natureza € a pausa necessaria no ritmo

acelerado da cidade.

Figura 6 - Campanha Green spaces veiculada em abril de 2025.

Fonte: Site Ads of the world."

Ja o arquétipo do Explorador representa a motivagao pela autenticidade, descoberta e
liberdade de viver o mundo ao proprio modo. Esse perfil ¢ particularmente relevante nas

estratégias de internacionalizagdo da Havaianas, em que a marca se posiciona como um

! Disponivel em: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/green-spaces


https://www.adsoftheworld.com/campaigns/green-spaces
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simbolo da cultura brasileira que pode ser levado a qualquer parte do mundo. Uma campanha
que retrata esse arquétipo ¢ a Pisar Livre — Rotas, langada em agosto de 2023. A colegdo
contou com o lancamento de estampas inspiradas em praias iconicas do Brasil, como Rio de
Janeiro, Salvador e Fernando de Noronha, incentivando os consumidores a explorarem
sensacoes fisicas e emogdes genuinas ao pisar descalgos em ambientes naturais e tropicais. O
conceito de um "verdo sem fronteiras" utilizado pela Havaianas, traz a ideia de transportar o

espirito tropical para diferentes paises, ativam diretamente o arquétipo do Explorador.

Figura 7 - Campanha “Pisar livre - rotas” em agosto de 2023.

Fonte: Site GKPB."?

A combinagdo entre os arquétipos do Bobo, do Inocente e do Explorador permite a
Havaianas estruturar uma comunicagao rica em simbolismo, com forte apelo emocional. Essa
triade de arquétipos viabiliza uma narrativa que transmite leveza, alegria, liberdade e
autenticidade, valores que ndo apenas definem a identidade da marca, mas também dialogam
com as necessidades simbolicas de diferentes publicos e culturas.

Os arquétipos do Bobo-da-Corte, Inocente ¢ Explorador (O Hero6i e o Fora-da-Lei,
2001), funcionam como os pilares da identidade simboélica da Havaianas, oferecendo uma
estrutura narrativa solida e, ao mesmo tempo, flexivel, que pode ser adaptada aos diferentes

contextos culturais nos quais a marca serd inserida. Ao adotar essa abordagem, a Havaianas

2 Disponivel em: https://gkpb.com.br/131584/havaianas-pisar-livre-rotas/


https://gkpb.com.br/131584/havaianas-pisar-livre-rotas/
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ndo apenas se diferencia no mercado global, mas também estabelece conexdes emocionais
genuinas com seus publicos, promovendo identificagdo, afinidade e fidelizagdo.
2.5. Estratégia criativa de internacionalizacio: conteudo de marca e publicidade de

bordo

A estratégia proposta neste trabalho prevé a criagdo de um conteido de marca,
veiculado em midia de bordo, visando reforcar a presenca simbodlica da Havaianas em
mercados internacionais, com énfase nos Estados Unidos. A seguir, sdo detalhadas as duas
dimensdes centrais dessa proposta: o uso estratégico de conteudo de marca e a escolha da
midia de bordo como canal de veiculacdo, considerando seus efeitos combinados na

construcao da imagem e fortalecimento do vinculo emocional com o publico global.
2.5.1. Contetudo de marca: valor simbdlico e conexdo emocional

Diferente da publicidade tradicional, o conteido de marca ndo tem como objetivo
central a venda direta do produto. Seu propdsito ¢ mais sutil, porém profundamente eficaz:
construir uma narrativa envolvente que promova identificagdo emocional e simbolica com o
publico. Trata-se de uma abordagem que ultrapassa a logica simplesmente comercial, ao
estabelecer relagdes significativas entre a marca e seus consumidores por meio de histérias
inspiradoras, visuais cativantes € mensagens com carga afetiva relevante. Essa modalidade de
comunicagdo busca criar experiéncias de marca que sejam memoraveis e auténticas.

Segundo o Content Marketing Institute (2023), 70% dos consumidores afirmam
preferir conhecer uma marca por meio de contetdo do que por anuncios diretos. Essa
tendéncia evidencia o esgotamento dos modelos publicitdrios convencionais € o
fortalecimento de estratégias que valorizem o engajamento emocional. Complementando esse
panorama, a Branded Content Marketing Association (BCMA, 2021) destaca que contetidos
de marca sdo até 24% mais eficazes em aumentar a intengdo de compra, além de fortalecerem
significativamente a percep¢ao de confianga, credibilidade e identificagdo com a marca.

No caso da Havaianas, o conteudo de marca se revela especialmente promissor por
estar alinhado a esséncia simbolica da marca. A informalidade criativa, a leveza tropical e a
estética vibrante associadas a brasilidade sdo elementos que, quando apresentados de forma
sensivel e bem roteirizada, evocam empatia e desejo. Ao narrar historias que remetem ao
calor do verdo, ao som das ondas ¢ a liberdade de caminhar sem pressa, a marca ¢ capaz de

ocupar o imagindrio afetivo do publico e se consolidar como um icone de estilo de vida.
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Como exemplo de conteido de marca da Havaianas conectado aos valores da
atualidade contemporanea, foi lancada uma campanha de chinelos inclusivos desenvolvidos
em parceria com o Comité Paralimpico Brasileiro (CPB) em agosto de 2024, marcando um
importante avango em inovagdo e responsabilidade social. O projeto, fruto de trés anos de
pesquisa com paratletas, resultou em um produto adaptado para diferentes tipos de
mobilidade, promovendo autonomia e representatividade. O comercial oficial”®, estrelado por
nomes como Edénia Garcia, Thiago Paulino e Gabriel Araujo, destacou a inclusdo com o
slogan “Uniforme oficial de todos os brasileiros”. Além do forte apelo emocional e social, a
campanha teve impacto concreto: 7% das vendas foram destinadas ao CPB, e o produto
passou a integrar permanentemente o portfélio da marca, além do modelo ter sido utilizado na
cerimonia de abertura da delegacdo em Paris, percorrendo a famosa Avenida dos
Champs-Elysées, o que ampliou a visibilidade da marca num dos palcos mais iconicos do
mundo. Com ampla repercussdo e engajamento positivo, a acdo consolidou a Havaianas como
uma marca democratica, inovadora e profundamente conectada com causas sociais, um

exemplo claro de conteudo de marca que deu muito certo.

Figura 8 e 9 - Campanha “para todos os brasileiros” em agosto de 2024.

para todos
os brasileiros

é uma prova de inclusao

'3 Disponivel em:_https://www.youtube.com/watch?v=fF1-Xii220c&=25s


https://www.youtube.com/watch?v=fFl-Xii220c&t=25s

18

ORIGINAL DO
BRASIL DESDE 1962

patmcinddom
oficial

Paulo Salmin
campeao mundial de ténis de mesa

Fonte: Site exame.com - Havaianas langa sandalia mais inclusiva, co criada com paratletas'

O contetido de marca transforma o produto em veiculo de significado. Nesse contexto,
o chinelo ndo ¢ apenas um calgado, mas um passaporte simbolico para uma vivéncia alegre,
descomplicada e auténtica. Essa estratégia se torna ainda mais eficaz quando aplicada ao setor
de turismo e mobilidade. De acordo com o relatorio Traveler Value Index da Expedia Group
(2023), 65% dos viajantes internacionais afirmam estar mais propensos a adquirir produtos
que conheceram durante uma viagem. Essa predisposi¢do revela o valor simbdlico das
experiéncias em deslocamento e reforga a relevancia de inserir a marca em momentos de lazer

e descoberta.

4 Disponivel em:



https://exame.com/marketing/havaianas-lanca-nova-sandalia-mais-inclusiva-cocriada-com-paratletas-e-o-cpb/
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2.5.2. Publicidade de bordo: alcance qualificado e ambientacio sensorial

Como dito anteriormente, o meio de veiculacdo trabalhado sera a midia de bordo nos
voos para o Brasil, visando atingir os turistas que se identificam com o arquétipo do
Explorador e estdo propensos a absorver valores da cultura brasileira e seus simbolos
correspondentes. As horas no voo para o Brasil estimulam a dar atengdo aos recursos
audiovisuais e captar informagdes sobre o ambiente que visitarao.

A midia de bordo é reconhecida por seu potencial singular de alcance qualificado e
alto engajamento. Ao contrario de outros meios em que o publico estd frequentemente
disperso ou multitarefas, o ambiente da cabine de um avido oferece uma audiéncia cativa,
com tempo ocioso e disposicdo para absorver conteidos. Segundo relatéorio da Acumen
Research & Consulting (2024), o mercado global de publicidade aérea foi estimado em US$
3,1 bilhdes em 2022, com projegdes de alcangar US$ 7,8 bilhdes até 2032, impulsionado por
um crescimento médio anual de 9,7%.

Esse crescimento expressivo reflete o aumento de interesse das marcas por
experiéncias personalizadas durante o voo. No interior da aeronave, o tempo de exposi¢ao aos
contetidos ¢ significativamente maior do que em midias tradicionais, além de estar inserido
em um contexto emocionalmente carregado: viagens muitas vezes estdo ligadas a
expectativas, reencontros, férias, novas experiéncias e, portanto, maior receptividade
emocional. De acordo com a Nielsen (2023), 83% dos viajantes frequentes notam algum tipo
de publicidade no ambiente aeroportuario, € 49% dos viajantes corporativos realizam alguma
acdo apos a exposicao ao anuncio, como buscar mais informagdes ou visitar o site da marca.

No caso da Havaianas, esse meio oferece um terreno fértil para o fortalecimento
simbolico da marca. A associacdo entre o momento de viagem e os valores de verdo,
liberdade, leveza e brasilidade estabelece um elo narrativo espontaneo. A experiéncia de voo,
especialmente em trajetos que envolvem o Brasil, pode funcionar como um preambulo
sensorial e emocional do universo tropical que a marca representa. Ao ativar o arquétipo do
Explorador, o conteudo de bordo conecta-se diretamente ao desejo de descoberta,
autenticidade e experiéncias fora da rotina, aspectos fortemente presentes na jornada
simbolica da marca.

A proposta criativa de desenvolver um contetido audiovisual para o sistema de
entretenimento de bordo vai além da simples veiculacdo de uma mensagem: trata-se de uma
imersdo. Ao estimular os sentidos, com imagens de praias paradisiacas, sons da natureza,

cenas de descontragcdo e diversidade cultural, o conteido convida o espectador a "pisar no
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Brasil" antes mesmo de aterrissar. Essa ambientagdo transforma o chinelo em um simbolo de
pertencimento, liberdade e estilo de vida tropical.

Em resumo, a publicidade de bordo, quando aliada ao conteudo de marca, ndo apenas
amplia a visibilidade da marca, mas também fortalece sua identidade simbolica em mercados
internacionais. A escolha desse meio permite que a mensagem seja transmitida de forma
sensivel e contextualizada, promovendo uma experiéncia emocional que ressoa com 0s

valores da Havaianas e com os desejos do publico global contemporaneo.
3. Briefing
3.1. Comunica¢ao e Campanhas da Havaianas nos Estados Unidos

A internacionalizacdo da marca Havaianas no mercado norte-americano exige uma
adaptacdo cuidadosa da sua comunicagdo, que precisou equilibrar os elementos auténticos e
tradicionais da identidade brasileira da marca com a necessidade de se conectar e dialogar
diretamente com o imaginario ¢ os valores do consumidor estadunidense. Diferentemente de
sua imagem no Brasil, em que a Havaianas ¢ percebida como um produto popular, acessivel e
cotidiano, nos Estados Unidos a marca se posiciona como um simbolo de estilo de vida
descontraido, porém sofisticado, alinhado a estética e ao lifestyle ligados ao verdo e a cultura
praiana. Essa evolucdo de posicionamento revela uma estratégia deliberada para elevar o
status da marca, agregando valor e abrindo espago para novos segmentos de mercado e auferir
precos mais elevados dos produtos.

Visualmente, as campanhas veiculadas no mercado norte-americano privilegiam
cenarios que remetem ao clima tropical e praiano, além de utilizar uma paleta de cores
vibrantes que evocam sensacOes de calor, alegria, liberdade e bem-estar. A marca utiliza
slogans que reforcam esse apelo emocional, com expressdes como “Step into Summer”,
“Made of Brazilian Summer” e “Feel the sunshine”, que sdo recorrentes e objetivam criar
uma conexao sensorial imediata com o publico, estimulando o desejo pela experiéncia de
lazer e autoexpressao.

Além disso, a Havaianas tem desenvolvido esforcos para se associar as tendéncias
contemporaneas de moda, cultura pop e sustentabilidade. Essas associagdes sao realizadas por
meio de colaboragdes estratégicas com designers internacionais renomados e pela
participacdo em eventos de prestigio, como a New York Fashion Week. A presenga digital da
marca também ¢ fortemente reforgada, principalmente em plataformas populares entre os

jovens, como Instagram e TikTok, onde influenciadores e criadores de contetido digital
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desempenham papel fundamental na amplificagdo da comunicagao, fortalecendo a conexao da
marca com o publico.

Embora mantenha simbolos fortes da brasilidade como as cores nacionais e a
tropicalidade, a Havaianas adapta o seu discurso para incorporar temas relevantes no contexto
estadunidense, como a valorizagao da individualidade, o escapismo e a promog¢ao de um estilo
de vida aspiracional. Essa dualidade entre a brasilidade e o globalismo se configura como um
dos pilares centrais da estratégia de branding da marca no exterior, que visa respeitar suas
raizes enquanto conquista novos publicos.

As campanhas que serdo analisadas a seguir demonstram que a Havaianas, ao atuar no
mercado norte-americano, articula sua comunicag@o por meio de experiéncias sensoriais e de
contato direto com a natureza e os companheiros de aventura. Mediante a ativagdes criativas e
interativas, parcerias estratégicas com personalidades influentes e acdes multicanais que
envolvem imprensa, redes sociais, e-commerce ¢ arte urbana. Essa abordagem integrada
possibilitou ndo apenas o reposicionamento bem-sucedido da marca como um icone fashion,
mas também a manuten¢do da sua brasilidade vibrante, adaptando-se ao /ifestyle aspiracional
do target selecionado de consumidores americanos.

A estratégia evidencia a importancia de slogans curtos, diretos e sensoriais, como
“Feel the freedom” e “Step into sunshine”, que traduzem instantaneamente valores de alegria,
cor ¢ liberdade, elementos centrais da identidade da Havaianas. A combinagdo de ativagao
local e contetido digital global, associada a celebridades e influenciadores, consolidou a
transi¢do da marca de um chinelo praiano para um simbolo contemporaneo de moda e
lifestyle.

A escolha das trés campanhas, “Step Into Summer” (2019), “More Colorful Days Are
Coming” (2019-2020) e parceria com Gigi Hadid (2025), foi guiada por critérios estratégicos
que dialogam diretamente com o objetivo central deste trabalho: analisar a
internacionalizacdo da Havaianas por meio do conteido de marca e da constru¢do de marca
em mercados estrangeiros.

A primeira campanha “Step Into Summer” — Venice Beach (2019) foi selecionada por
sua inova¢ao no uso de tecnologia e por ser um exemplo emblematico de contetido de marca
global, voltado ao publico norte-americano. A acdo alia arte urbana, interatividade e
e-commerce em um espago publico altamente simbdlico (Venice Beach, na California),
reforcando o posicionamento da Havaianas como uma marca global, jovem e conectada a
cultura local. E um exemplo direto da adaptagiio da marca ao comportamento e linguagem de

um novo publico.
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J& a segunda, “More Colorful Days Are Coming” — AlmapBBDO (2019-2020), foi
escolhida como referéncia, por representar uma virada estratégica na narrativa da marca, que
passou a se posicionar como uma marca de otimismo, diversidade e brasilidade moderna.
Mesmo voltada ao publico brasileiro, a estética, a linguagem e os desdobramentos da
campanha se alinham ao tipo de discurso que a marca passou a internacionalizar nos anos
seguintes. Ela marca a consolidagdo de um tom de voz e de uma identidade visual que passam
a ser exportados e reaplicados globalmente.

Por fim, a terceira campanha tendo Gigi Hadid como embaixadora e colaboradora
(2025) foi escolhida como referéncia, por representar o movimento atual e continuo da
Havaianas de inser¢do no circuito da moda internacional. A colaboracdo com Gigi Hadid,
modelo reconhecida globalmente, sinaliza a consolidagdo da marca no imaginario fashion e
seu esforco de se posicionar como produto de desejo em paises como Estados Unidos, Italia e

Franca. A agdo é também um exemplo recente de brand endorsement'’

estratégico, capaz de
ampliar o alcance e a percepcdo de valor da marca em novos publicos.

As trés campanhas se complementam ao ilustrar diferentes estagios e estratégias da
internacionalizagao da Havaianas. “Step Into Summer” mostra a imersao fisica e cultural no
territorio estrangeiro, “More Colorful Days Are Coming” representa a base narrativa e estética
global da marca e a campanha com Gigi Hadid simboliza a maturidade e sofisticacdo do

branding internacional da Havaianas. Juntas, elas mostram a evolugdo da marca em seu

processo de expansao global por meio do contetdo de marca.

3.1.1. Campanha 1 - “Step Into Summer” — Experiéncia Interativa em Venice Beach

(2019)

'® Brand Endorsement, ou endosso de marca, é uma estratégia de marketing em que uma celebridade associa a
sua imagem e reputacao para aumentar a credibilidade e vendas de um produto e sua marca.
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Figura 10, 11 e 12 - Campanha “Step Into Summer” em 2019.
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Fonte: Site Ads of the world'®

Contexto

A campanha “Step Into Summer” foi desenvolvida com o objetivo de reforgar a
presenga da marca nos Estados Unidos e reposicionar a Havaianas como uma escolha fashion
7' ndo apenas um calgado associado ao uso praiano e casual. Esta acdo focou especialmente
no publico jovem e urbano da Califérnia, buscando a associagdo da marca a uma cultura

contemporanea e cosmopolita.
Descri¢ido da campanha

A iniciativa consistiu em uma instalagdo artistica de rua, criada pelo artista Buff
Monster, instalada em Venice Beach, Califérnia. A obra era um mural interativo de
aproximadamente 30 metros de extensdo, que representava a base das sanddlias Havaianas
com design colorido e vibrante. A inovagao tecnoldgica esteve presente por meio do uso do
Google Vision Al, que permitia que os visitantes escaneassem os padrdes do mural e fossem

redirecionados diretamente para o e-commerce da marca, possibilitando a compra imediata

' Disponivel em: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/step-into-summer
7 A moda fashion refere-se ao estilo de roupas e acessdrios que seguem as ultimas tendéncias e sdo

considerados estilosos e inovadores.


https://www.adsoftheworld.com/campaigns/step-into-summer
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dos modelos representados na instalagdo. Complementando a agdo, foi produzido um video

musical para amplificar o alcance da campanha nas redes sociais.
Recepcio do publico e imprensa

A acdo foi amplamente reconhecida por sua originalidade e carater disruptivo, descrita
por criticos e especialistas do mercado como uma ativagao divertida e inovadora, que gerou
alto engajamento entre diferentes perfis de publico. Rafael Rizuto, diretor criativo (CCO) da
agéncia responsavel, comentou que a “Havaianas tem um espirito de alegria, cor e verdo, e
quando encontramos Buff, ele era o cara” (Rizuto, 2019). Fernanda Romano, diretora de
marketing da Alpargatas, destacou o engajamento gerado pela tecnologia incorporada na
ativagdo, afirmando que “as pessoas adoram um experimento com interfaces e, quando
descobrem a tecnologia, elas realmente se envolvem com isso e tentam descobrir tudo sobre a

arte” (Romano, 2019)."
Métricas e performance

Embora ndo tenham sido divulgados numeros oficiais relativos as vendas diretas
originadas pela campanha, a instalagdo promoveu significativa amplificagdo organica,
especialmente via redes sociais e midia digital. A facilidade de acesso a compra (sem
necessidade de aplicativo especifico) contribuiu para um elevado indice de interacdo. A
presenca em ambientes de alta visibilidade contribuiu para um reconhecimento marcante da

marca no mercado local, cumprindo o principal objetivo de reposicionar a Havaianas no

segmento fashion.
Impacto visual

O mural possuia dimensdes impressionantes (15 metros de altura por 85 metros de
comprimento), com design assinado por Buff Monster, caracterizado pelo uso de cores
vibrantes e elementos visuais que se tornaram atrativos para fotos espontaneas dos visitantes,

gerando um efeito organico de compartilhamento e viralizagao.

3.1.2. Campanha 2 - “More Colorful Days Are Coming” — AlmapBBDO (2019-2020)

'® Disponivel em: https://adage.com/creativity/work/havaianas-step-summer/2181261. e
https://www.meioemensagem.com.br/marketing/com-ai-havaianas-transforma-arte-de-rua-em-loja



https://adage.com/creativity/work/havaianas-step-summer/2181261
https://www.meioemensagem.com.br/marketing/com-ai-havaianas-transforma-arte-de-rua-em-loja
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Figura 13, 14, 15 e 16 - Campanha “More Colorful Days Are Coming” em 2019.

Fonte: Site Ads of the world"’

'® Disponivel em: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/more-colorful-days-are-comin



https://www.adsoftheworld.com/campaigns/more-colorful-days-are-coming
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Contexto

Langada durante a pandemia de COVID-19, em agosto de 2020, a campanha “More
Colorful Days Are Coming” (ou #DiasMaisColoridos) teve como proposito principal
transmitir uma mensagem de otimismo, esperanga € energia positiva para o publico, em um
momento de grande incerteza social € emocional. A comunicagdo utilizou as cores
caracteristicas da marca como simbolo de renovagdo e alegria, reforcando a presenca da

Havaianas como agente cultural e emocional (PROPMARK, 2020).
Descricido da campanha

A campanha foi veiculada inicialmente na televisao aberta, com um filme publicitario
de 60 segundos exibido em horario nobre no programa Fantastico. O filme mesclava cenas
reais, como rodas de samba, banho de chuva e momentos na praia, com animagdes coloridas
criadas por artistas brasileiros renomados, como Niege Borges, Fiedler e Camila Rosa.
Complementando o filme, houve o langamento da hashtag #DiasMaisColoridos,
acompanhada por playlists teméticas no Spotify e agdes integradas de midia out-of-home®
(OOH) e e-commerce.

Uma parceria estratégica foi firmada com o banco de imagens Young, Gifted & Black
(YGB), que valoriza a representatividade da comunidade negra, incluindo retratos produzidos

por mulheres negras da comunidade, ampliando o alcance simbdlico da campanha.
Recepcao do publico e imprensa

A acdo foi amplamente elogiada por sua capacidade de “levantar o astral dos

brasileiros” em um periodo de pandemia, sendo descrita pela imprensa como um “magneto de
9

positividade” que ressoou com as pessoas atualmente. O reconhecimento da inclusdo racial e

do protagonismo feminino por meio da parceria com o banco YGB também foi destacado

pela midia especializada.”

Métricas e performance

20 Midia Out of Home (OOH) ¢ qualquer tipo de publicidade exibida fora de casa, em ambientes publicos ou de
circulagdo.

2! Disponivel em:
https://propagandaemarketing.com.br/campanha-da-havaianas-e-destaque-por-positividade-e-diversidade-durant

e-pandemia/


https://propagandaemarketing.com.br/campanha-da-havaianas-e-destaque-por-positividade-e-diversidade-durante-pandemia/
https://propagandaemarketing.com.br/campanha-da-havaianas-e-destaque-por-positividade-e-diversidade-durante-pandemia/
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O filme publicitario alcangou grande audiéncia por sua exibi¢do na televisdo aberta,
em um programa de alta audiéncia nacional. As estratégias digitais, o OOH e o
direcionamento para o e-commerce foram complementares e ajudaram a amplificar o
engajamento, embora ndo haja dados publicos sobre conversdo direta. No entanto, a
campanha alinhou-se com a estratégia da marca de reforcar positividade e energia, gerando

repercussdo orginica relevante.”
Impacto visual

O filme apresentou uma paleta de cores fortes e simbolicas, incluindo tons de laranja
(alegria), vermelho (paixao), amarelo (otimismo), lilds (sabedoria), preto (forga) e branco

123

(paz), que reforcaram a mensagem emocional™. A alterndncia entre cenas reais e animagoes

conferiu um apelo sensorial, remetendo a brasilidade vibrante e a0 bem-estar.
Posicionamento

Essa agdo reafirmou o posicionamento emocional e cultural da marca, integrando
temas como representatividade, arte e inclusdo, ao mesmo tempo, em que refor¢ou
globalmente a brasilidade como resposta emocional diante das adversidades vividas no

periodo.
Acoes de marketing

A campanha “More Colorful Days Are Coming” da Havaianas integrou uma série de
acoes de marketing estrategicamente alinhadas para reforgar a presenga da marca no mercado
brasileiro, valorizando especialmente a diversidade cultural. Além da veiculacdo em canais
tradicionais e digitais, como televisdo, midia exterior (OOH), Spotify e e-commerce, a
campanha contou com iniciativas complementares, como parcerias com artistas e
influenciadores negros, ativacdes em pontos de venda, eventos culturais e producdo de
conteudo editorial, ampliando seu alcance e impacto. Segundo o site Propmark, essa
abordagem integrada fortaleceu o engajamento do publico e consolidou a Havaianas como

uma marca culturalmente relevante e comprometida com a diversidade (PROPMARK, 2020).

22 Disponivel em:
https://propmark.com.br/almapbbdo-e-havaianas-comemoram-sucesso-da-campanha-more-colorful-days-are-co
ming/.

2 Baseado em estudos de psicologia e simbolismo de cores no cinema, que destacam atribuigdes emocionais
universais a tons como laranja, vermelho, amarelo, lilas, preto e branco.



https://propmark.com.br/almapbbdo-e-havaianas-comemoram-sucesso-da-campanha-more-colorful-days-are-coming/
https://propmark.com.br/almapbbdo-e-havaianas-comemoram-sucesso-da-campanha-more-colorful-days-are-coming/
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Feedback nas redes sociais

A hashtag #DiasMaisColoridos teve um crescimento organico expressivo, gerando
discussoes relevantes sobre representatividade, cor, inclusdo e emocionalidade, ampliando o

impacto social da campanha (Propmark, 2020).
Métrica de sucesso

O alcance elevado na TV e digital, aliado ao engajamento nas redes sociais e
e-commerce, reforgou a posi¢do da Havaianas como uma marca diferenciada no mercado,

tanto em termos comerciais quanto culturais.?*

3.1.3. Campanha 3 - Gigi Hadid como Embaixadora e Colaboradora (2025)

Figura 17 e 18 - Campanha com Gigi Hadid como embaixadora em 2025.

2 Disponivel em:
https://propmark.com.br/almapbbdo-e-havaianas-comemoram-sucesso-da-campanha-more-colorful-days-are-co

ming/.


https://propmark.com.br/almapbbdo-e-havaianas-comemoram-sucesso-da-campanha-more-colorful-days-are-coming/
https://propmark.com.br/almapbbdo-e-havaianas-comemoram-sucesso-da-campanha-more-colorful-days-are-coming/
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Fonte: Site topview - Gigi Hadid ¢ anunciada como a nova embaixadora global da

Havaianas?®
Posicionamento

A modelo Gigi Hadid foi nomeada embaixadora global da marca e colaboradora
criativa da colegdo capsula langada em 2025. Sua imagem ¢ utilizada para transmitir a “vibe
California girl”, modernizando e fortalecendo o posicionamento da Havaianas no mercado

fashion norte-americano.
Coleciao Capsule

A colecdo incluiu modelos exclusivos com tons que remetem ao por-do-sol e uma
estética pin-up®® glamourosa, englobando silhuetas classicas como Top e Slim Square. O
langamento foi marcado por um evento em Nova York com atmosfera praiana e [lifestyle

aspiracional.

Ac¢odes de marketing

% Disponivel em:
https:/topvi

% E um termo que se refere a um estilo visual e cultural popularizado principalmente nas décadas de 1940 e
1950, associado a imagens de mulheres atraentes e glamourosas que eram “penduradas” ( “pin-up”, significa
“fixar na parede com um alfinete”) em posteres, calendarios, revistas e cartazes.


https://topview.com.br/fashion/moda/gigi-hadid-e-anunciada-como-a-nova-embaixadora-global-da-havaianas/
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A estratégia de comunicacdo contemplou publicacdes em midias sociais com fotos e
videos assinados pela propria Gigi Hadid, com um estilo retr6 e elegante que dialoga

diretamente com o publico que idealiza a moda fashion de vanguarda.
Descricao

Gigi Hadid, além de rosto da campanha, atuou como diretora criativa, langando quatro
modelos exclusivos que reforgaram o apelo fashion da marca, disponibilizados globalmente e

celebrados em eventos exclusivos.
Recepcio do publico e imprensa

A imprensa especializada, incluindo Vogue Brasil, InStyle, SI Swimsuit e Fashion
Gone Rogue, destacou a transformagdo dos chinelos em icones fashion gragas a influéncia de
Gigi Hadid, ressaltando a estética glamourosa e a transi¢cdo da Havaianas para o universo da
moda. O evento de lancamento contou com a presenca de celebridades e influenciadores,

recebendo ampla cobertura e viralizagao.
Feedback nas redes sociais

Os fas e consumidores elogiaram a campanha, com comentarios como “Only Gigi
could make flip-flops look this chic! Total style goals”, destacando o sucesso da associagao
entre a modelo e a marca. Porém, muitos consumidores brasileiros também indagaram a

escolha de Gigi e ndo uma celebridade brasileira.
Métricas e performance

A participacao de Gigi Hadid, que possui mais de 70 milhdes de seguidores nas redes
sociais, elevou significativamente a visibilidade global da Havaianas (IstoE dinheiro, 2025).
A colegdo capsula teve lancamento simultdneo em varios paises, com prego acessivel e foco

em posicionar os chinelos como itens de moda desejados.
Impacto visual e evento

O evento em Nova York, realizado no restaurante Altro Paradiso, contou com a

presenca de celebridades nacionais e internacionais, reforcando o posicionamento glamouroso
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e aspiracional da marca, que utilizou fotos e videos com estética vintage e locacdes a

beira-mar para consolidar a narrativa.”’
3.2. Fato principal

Produzir um conteudo de marca assinado pela Havaianas para ser veiculado em midia
de bordo durante voos realizados nos Estados Unidos, para proporcionar uma experiéncia
sensorial e afetiva que conecte o passageiro a marca e, simbolicamente, ao Brasil. A acdo
busca posicionar a Havaianas como um simbolo global de um estilo de vida tropical, leve e

auténtico.

3.3. Publico - alvo do conteido de marca:

e Primario: Feminino, classes B ¢ C, idade entre 18 e 30 anos.

Mulheres entre 18 e 30 anos (Geragao Z), pertencentes as classes média e média-alta,
residentes em regides litoraneas e urbanas dos Estados Unidos, com destaque para estados
como Havai, Florida, Nova York, Nova Jersey e Massachusetts, conforme dados do Google
Trends (2025). Trata-se de um publico com perfil aspiracional, que valoriza autenticidade,
estética e leveza, que se conecta profundamente com marcas que transmitem estilo de vida
por meio de identidade cultural.

De acordo com dados da Embratur (2025), 42% dos turistas norte-americanos
escolhem o Brasil como destino devido a sua cultura, motivacdo essa que se conecta
diretamente com o perfil do publico-alvo da Havaianas e n3o apenas consome estética
tropical, mas busca vivé-la de forma imersiva. Esse publico vé o Brasil como uma extensao
do lifestyle que aspira: leve, solar, tropical e auténtico. As viagens ao pais, especialmente
durante as férias, sdo entendidas como experiéncias culturais imersivas, o que transforma o
territorio brasileiro em um espaco de desejo simbolico, por isso, as mulheres desse target
devem visitar o Brasil ao menos uma vez, ndo apenas pelo turismo, mas para mergulhar em
um universo que reforca os valores com os quais ja se identificam, e onde marcas como a
Havaianas atuam como porta de entrada para essa vivéncia.

Segundo analises por social listening® e dados de engajamento em plataformas como
Instagram e TikTok, esse publico ¢ altamente conectado ao universo da moda, das

colaboracgdes de marca e das microtendéncias digitais, como, por exemplo, a Gltima collab da

2" Disponivel em:
https://www.revistastile.com.br/gigi-hadid-celebra-iconica-collab-com-havaianas-em-nova-york/
28 Pratica de monitorar o que as pessoas estdo dizendo sobre uma marca.



https://www.revistastile.com.br/gigi-hadid-celebra-iconica-collab-com-havaianas-em-nova-york/

33

marca (Junho), com a LoveShack Fancy, conhecida por suas estampas florais e amada pela
geracdo Z, a qual gerou nas redes sociais da marca, uma conversdo de 3.123 novos
seguidores, segundo dados retirados da plataforma on-line, Brand 24. Além disso, aparigdes
das sandalias nos pés de artistas como Olivia Rodrigo, Gigi Hadid e Kendall Jenner reforgam
a presenga simbolica da marca no imaginario fashion dessa geragao. Segundo o portal Byrdie
(2024), as sandalias de dedo ressurgiram como o “cool girl shoe” do verao norte-americano,
expressao do universo da moda que define o sapato-desejo das garotas descoladas e estilosas,
que associam-se a estética confortavel e descomplicada, principalmente apds a divulgagdo na

midia dessas celebridades de nicho utilizando os chinelos.

Figura 19 - Olivia Rodrigo utilizando havaianas no seu dia a dia.

AMAZON
PRIME
DAY

Fonte: Site Cosmopolitan®
Essas consumidoras ndo estdo apenas em busca de produtos funcionais, elas buscam
objetos que comuniquem sua personalidade. O consumo estd diretamente relacionado a
constru¢do da identidade visual e emocional e nesse sentido, ¢ valido analisar que os modelos
mais vendidos na marca sdo os mais basicos: chinelos pretos, redondos ou marrons, o que

reforca o desejo por combinagdes praticas e estilosas a0 mesmo tempo.

29 Disponivel em:
https://www.cosmopolitan.com/entertainment/celebs/a65335909/olivia-rodrigo-havaianas-flip-flop-sandals-amaz

on-prime-day/


https://www.cosmopolitan.com/entertainment/celebs/a65335909/olivia-rodrigo-havaianas-flip-flop-sandals-amazon-prime-day/
https://www.cosmopolitan.com/entertainment/celebs/a65335909/olivia-rodrigo-havaianas-flip-flop-sandals-amazon-prime-day/
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Figura 20 - Havaianas mais vendidas nos Estados Unidos.

0

Bl de descanio

@ Chinelos Slim Femininos Chinelos femininos quadrades Chinelos femininos pop-up com Chinelos Femininos o

Fonte: Site Havaianas™

Hé uma crescente valorizagdo de marcas que unem estética, propdsito e praticidade, o
que permite 2 Havaianas ocupar um espago estratégico entre o consumo acessivel e o desejo
simbolico. Para o publico, a Havaianas representa mais do que um calgado, ela encarna uma
filosofia de vida ligada a liberdade, ao calor humano e a autoexpressao e traz consigo a beleza

e tropicalismo somente encontrados no Brasil.
3.4. Objetivo de Marketing

Reforcar o posicionamento da Havaianas como marca de /ifestyle tropical entre
consumidoras norte-americanas, ativando a brasilidade como diferencial simbolico durante o

voo rumo ao Brasil.
3.5. Objetivo de comunicacio

e Estabelecer conexdo emocional com consumidoras jovens por meio de conteudos
audiovisuais sensoriais, que representem o estilo de vida brasileiro como experiéncia
desejada.

e Reposicionar o produto chinelo como um item de moda versatil e estiloso, associado
ao conceito de "eterno verao".

e Apresentar a brasilidade como valor estético e afetivo universal, ndo como estereotipo,
mas como linguagem de autoexpressao para consumidores norte- americanos

multiculturalmente engajados.

* Disponivel em:
https://www.havaianas.com/collections/best-sellers?filter.v.price.gte=&filter.v.price.lte=&sort b



https://www.havaianas.com/collections/best-sellers?filter.v.price.gte=&filter.v.price.lte=&sort_by=best-selling
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e Gerar awareness’ e engajamento simbolico durante 0 momento de viagem, ativando

associagdes positivas com lazer, descoberta ¢ estilo de vida descontraido.
3.6 Analise dos concorrentes quanto a comunicacio das marcas e suas campanhas

A expansao internacional de marcas vai muito além da oferta de produtos de qualidade
ou precos competitivos. No cendri o atual, o diferencial competitivo estd fortemente associado
a forma como essas marcas se posicionam culturalmente e constroem valor por meio de
narrativas relevantes e coerentes com seus publicos-alvo. Nesse contexto, a Havaianas
enfrenta a concorréncia de marcas que, assim como ela, investem em estratégias de contetdo
de marca e comunicagdo voltadas para a criacdo de identidade e relevancia nos mercados
internacionais.

Destacam-se entre esses concorrentes as marcas Birkenstock, Crocs e Melissa, que
atuam em segmentos proximos e adotam abordagens comunicacionais que combinam
posicionamento de marca, estilo de vida e colaboragdes estratégicas, buscando construir uma

conexao emocional e simbolica com seus consumidores globais.

3.6.1 Birkenstock — Autenticidade e Bem-Estar como Valor Global

Figura 21, 22 e 23 - Campanha “ugly for a reason” em 2022.

HARI
A REASON

3 Tradugcdo literal: conhecimento, consciéncia.
No campo da publicidade, o awareness ¢ um tipo de campanha voltada para aumentar a consciéncia de marca em
relagdo ao publico.
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HIRKERSTOD

UGLY-;@B;-A REASON

Fonte: Site da Birkenstock

Origem: Alemanha
Posicionamento: Conforto com propoésito anatémico e funcional
Publico-alvo: Adultos conscientes, preocupados com satde, bem-estar e durabilidade

A Birkenstock ¢ reconhecida mundialmente por sua proposta funcional, que visa
oferecer calcados que promovam saude e durabilidade. Diferentemente do padrdo estético
tradicional, a marca adota uma estética minimalista ¢ um visual frequentemente considerado
“feio”, valorizado como parte do DNA da marca, reforcando uma autenticidade unica e o

orgulho em desafiar padrdes convencionais de beleza.
Estratégia de Comunicacio

A comunicacdo da Birkenstock enfatiza os beneficios ergonomicos, a saude dos pés e
sua longa heranga historica. A campanha “Ugly for a Reason” (2022) representa um marco no

conteido de marca da Birkenstock, apostando em conteudo educacional documental com

%2 Disponivel em:
https://www.brandinginasia.com/birkenstock-says-theyv-are-ugly-for-a-reason-in-new-in-depth-global-campaign/



https://www.brandinginasia.com/birkenstock-says-they-are-ugly-for-a-reason-in-new-in-depth-global-campaign/
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autoridade cientifica, priorizando a racionalidade e o proposito sobre apelos emocionais ou

tendéncias fashion tradicionais.
Detalhes da Campanha “Ugly for a Reason”

Lancada em julho de 2022 em parceria com o T Brand Studio, do New York Times, a
campanha estreou no site nytimes.com e se estendeu por multiplos canais digitais. Consistiu
em uma série documental em trés episddios que abordam a anatomia do pé humano,
ressaltando sua importancia funcional e a heranga ortopédica da Birkenstock, que remonta ao
século XIX. O slogan provocativo “Ugly for a Reason” visa educar o publico sobre os
beneficios do design ergondmico, justificando o aspecto visual “feio” como resultado de um
projeto pensado para a saude dos pés.

A campanha utilizou uma produgdo jornalistica estruturada, incluindo videos
educativos, entrevistas com especialistas e animagdes explicativas sobre biomecanica. Sua
ativacdo multimidia contou com um takeover no New York Times, abrangendo antincios em
midias impressas e digitais, além de distribui¢do ativa nas redes sociais e canais proprios da
Birkenstock. Oliver Reichert, CEO da Birkenstock, declarou em entrevista a matéria sobre a

campanha “Ugly for a Reason”, veiculada no site oficial da marca em 1° de julho de 2022:

“A saude dos pés estd no centro de tudo o que fazemos na Birkenstock. Com nossa
campanha, queremos dar protagonismo ao pé humano — e abordar o papel do
calcado adequado para a nossa satude. A maioria das pessoas... desenvolve
problemas dolorosos nos pés porque os sapatos que usamos frequentemente siao
pequenos demais, muito estreitos ou tém saltos muito altos”.

Métricas e Impactos

A campanha teve um alcance global projetado superior a 140 milhdes de pessoas,
alcangando significativa repercussdo em midias de moda, satde e lifestyle. Em pesquisa, 83%
dos espectadores afirmaram ter aprendido algo novo sobre a satde dos pés, e 69%
manifestaram intengdo de compartilhar ou buscar mais informagdes sobre o tema, o que

demonstra um impacto educacional efetivo e um alto engajamento do publico.®

33 Disponivel em: https:/world-media-



https://world-media-group.com/case-study/birkenstock-ugly-for-a-reason/
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3.6.2 Crocs — Colaboracoes Virais e Irreveréncia

Figura 24 e 25 - Campanha “come as you are” em 2017.

Fonte: Site the brandgym - Como a marca Crocs recuperou sua for¢a: marketing de marca **

% Disponivel em: https://thebrandgym.com/crocs-brand-revitalisation-part-2-on-brand-marketing/


https://thebrandgym.com/crocs-brand-revitalisation-part-2-on-brand-marketing/
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Figura 26 e 27- Campanha “Come As You Are” em colaboracio com Post

Malone em 2018.

POST MALOME « Crocs

em 2020.

1043201 12PM ET

- RN TATIEA MR

Fonte: Site Usa today*

3% Disponivel em:

https://zeekbuzz.com/entertainment/music-en/post-malone-x-crocs-2020-collaboration-dropped/
% Disponivel em:

https://www.usatoday.com/story/tech/reviewedcom/2021/03/15/justin-bieber-crocs-second-collaboration-where-
and-how-buy/4698373001/



https://www.usatoday.com/story/tech/reviewedcom/2021/03/15/justin-bieber-crocs-second-collaboration-where-and-how-buy/4698373001/
https://www.usatoday.com/story/tech/reviewedcom/2021/03/15/justin-bieber-crocs-second-collaboration-where-and-how-buy/4698373001/
https://zeekbuzz.com/entertainment/music-en/post-malone-x-crocs-2020-collaboration-dropped/
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Figura 30 e 31- Campanha “come as you are” em colaborac¢io com Balenciaga

em 2021.

BALENCIAGA

Fonte: Site Metropoles®’

Origem: Estados Unidos
Posicionamento: Autoexpressdo divertida, irreverente e confortavel
Publico-alvo: Jovens, criativos e consumidores que valorizam conforto e autenticidade

A Crocs tem se destacado por sua capacidade de reinvenc¢do, adotando uma estética
“feia com orgulho” e posicionando-se como simbolo de liberdade e autoexpressdo no
vestudrio casual. A marca explora fortemente a personalizagdo por meio dos “Jibbitz” —
acessorios para decoragdo dos furos dos calgados, o que reforca a customizagao individual e a

conexao emocional com o produto.
Estratégia de Comunicacio

A Crocs investe em campanhas como “Come As You Are”, lancada em 2017, que
abragam valores de diversidade, inclusdo e autenticidade pessoal. A marca conta com
colaboracdes de alto impacto com celebridades e influenciadores como Post Malone,
Balenciaga e Justin Bieber, o que amplia sua relevancia no meio digital e a posiciona como

uma marca jovem, divertida e culturalmente conectada.
Detalhes da Campanha “Come As You Are”

Esta campanha convida o publico a celebrar sua singularidade e conforto pessoal,
contando com a participacdo de figuras globais como Drew Barrymore, Priyanka Chopra e
John Cena. Seu formato multimodal abarca videos musicais, publicacdes digitais, pegas em

midia exterior (OOH) e ativagdes em pontos de venda.’® A estratégia evoluiu ao longo dos

%7 Disponivel em:
htt

corde-de-buscas
*¥ Disponivel em: globenewswire.com/crocs-campanha-2017


http://globenewswire.com/crocs-campanha-2017
https://www.metropoles.com/colunas/ilca-maria-estevao/em-collab-com-a-balenciaga-crocs-de-salto-alto-bate-recorde-de-buscas
https://www.metropoles.com/colunas/ilca-maria-estevao/em-collab-com-a-balenciaga-crocs-de-salto-alto-bate-recorde-de-buscas
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anos, com atualizagdo do elenco e refor¢o do posicionamento que alia conforto a estilo e

autenticidade.

Meétricas & Performance

A Crocs reportou aumento consistente de notoriedade e intengdo de compra nos
principais mercados globais, com engajamento alto e continuo. A campanha tem forte
presenga em redes sociais € mantém sua relevancia gragas a estratégia focada em memes,
cultura pop e colaboracdes disruptivas. Destacam-se também colaboracdes de grande

repercussﬁo, COmo:

e Crocs x Post Malone: Lancamento do modelo exclusivo, esgotado em 10 minutos no
e-commerce, gerando filas virtuais;

e C(rocs x Balenciaga: Elevou em 9.900% as buscas no Google pelo modelo de salto alto
e esgotamento imediato das pecas;*

e Crocs x Justin Bieber: Impacto positivo com aumento de 13% nas agdes da empresa

apos o teaser divulgado.
Impacto Visual e Narrativo

A comunicagcdo da Crocs se caracteriza por um tom emocional, leve e inclusivo,
celebrando a diversidade por meio de videos coloridos, conteudos auténticos e performances

ligadas a realidade, consolidando seu lugar como um icone da cultura jovem e pop.

3.6.3 Melissa — Moda, Arte e Sustentabilidade como Pilares

investors.crocs.com/musical-2018
investors.crocs.com/priyanka-2020
3 Disponivel em: _https://www.gq.com/story/post-malone-crocs-yeesh

40 Disponivel em: https://www.gq.com/story/crocs-are-grails-sorry



https://www.gq.com/story/crocs-are-grails-sorry
https://www.gq.com/story/post-malone-crocs-yeesh
http://investors.crocs.com/musical-2018
http://nvestors.crocs.com/priyanka-2020

Figura 32, 33, 34 ¢ 35 - Campanha “Plastic Dreams” em 2008.

42

Fonte: Site Trendslab BCN*!

*! Disponivel em:_https:/trendslabben.blogspot.com/2011/03/we-lab-it-melissa-plastic-dreams.html


https://trendslabbcn.blogspot.com/2011/03/we-lab-it-melissa-plastic-dreams.html
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Origem: Brasil

Posicionamento: Moda autoral, arte e design sustentavel

Publico-alvo: Jovens adultos e mulheres conectadas a moda, cultura e expressao artistica
Melissa construiu sua identidade a partir do design plastico ousado e colorido,

marcado pelo aroma caracteristico do material e pelo posicionamento artistico. A marca tem

forte ligacdo com a moda autoral e sustentabilidade, consolidada por meio de parcerias com

designers renomados, como Vivienne Westwood, Jean Paul Gaultier e Comme des Gargons.*

Estratégia de Comunicac¢ao

A comunica¢do da Melissa ¢ marcada pelo uso de editoriais conceituais, passarelas e
exposicdes artisticas, como a “Galeria Melissa”. Campanhas como “Plastic Dreams” se
destacam pelo conteudo visual sensorial e experimental, consolidando uma aura internacional

sem perder a brasilidade.*”
Detalhes da Campanha “Plastic Dreams”

Iniciada em 2008 pela agéncia Casa Darwin e transformada em uma plataforma
editorial, a campanha celebra o design plastico da Melissa e suas colaboragdes globais.
“Plastic Dreams” tornou-se uma revista customizada distribuida em edi¢des sazonais, com
capas estreladas por celebridades internacionais como Katy Perry e Alek Wek.*

A direcdo de arte incorpora elementos da arquitetura modernista carioca e da pop-art,
emprestando sofisticagdo e brasilidade ao visual das campanhas. Os editoriais combinam

cenarios exuberantes, cores intensas e composi¢des que tratam o calgado como obra de arte.
Métricas & Performance

Embora ndo haja dados publicos detalhados sobre vendas, a continuidade e o
reconhecimento institucional da campanha, como o destaque no livro “Plastic Dreams” sobre

design plastico, atestam seu sucesso estratégico e cultural. Personalidades do mundo da moda,

“2 Disponivel em:
https://claudia.abril
https://ffw.uol.com.br/noticias/moda/melissa-lanca-nova-colecao-em-parceria-com-vivienne-westwood

“3 Disponivel em:
https://www.promoview.com.br/experiencia-de-marca/galeria-melissa-apresenta-nova-colecao-de-outono-invern
o-com-instalacao-imersiva/

44 Disponivel em: https://ffw.uol.com.br/noticias/moda/alek-wek-melissa/

https:/ffw.uol.com.br/noticias/moda/katy-perry-na-capa-e-amazonia-no-recheio-melissa-lanca-4%C2%-plastic-dr

https://www.casadarwin.com.br/plastic-dreams


https://ffw.uol.com.br/noticias/moda/alek-wek-melissa/
https://ffw.uol.com.br/noticias/moda/katy-perry-na-capa-e-amazonia-no-recheio-melissa-lanca-4%C2%C2%AA-plastic-dreams/
https://ffw.uol.com.br/noticias/moda/katy-perry-na-capa-e-amazonia-no-recheio-melissa-lanca-4%C2%C2%AA-plastic-dreams/
https://www.casadarwin.com.br/plastic-dreams
https://www.promoview.com.br/experiencia-de-marca/galeria-melissa-apresenta-nova-colecao-de-outono-inverno-com-instalacao-imersiva/
https://www.promoview.com.br/experiencia-de-marca/galeria-melissa-apresenta-nova-colecao-de-outono-inverno-com-instalacao-imersiva/
https://claudia.abril.com.br/moda/melissa-relembre-collabs-marc-jacobs-jean-paul-gaultier-e-mais/
https://ffw.uol.com.br/noticias/moda/melissa-lanca-nova-colecao-em-parceria-com-vivienne-westwood/
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como Kate Moss e Cara Delevingne, reforcaram a credibilidade estética e o prestigio da

marca ao protagonizar campanhas publicitarias.*
Impacto Visual e Narrativo

A campanha transformou o plastico ndo s6 em material funcional, mas em suporte para
expressao artistica, convertendo o calcado em icone visual e sensorial. A revista editorial
funciona como importante do canal de conteudo de marca, gerando engajamento e

aproximando aMelissa de um publico sofisticado e atento a moda conceitual.

Tabela 1 - Comparativo entre as marcas

Marca Estilo de Apelo principal Imagem construida
comunicacio

Havaianas Tropical, pop, Estilo de vida, leveza | Verao eterno, Brasil,
acessivel otimismo

Birkenstock Documental, técnica, | Saude e Seriedade,
minimalista funcionalidade autenticidade

Crocs Irreverente, jovem, Conforto e Meme fashion,
viral autoexpressao liberdade

Melissa Artistica, fashion, Moda e Glamour criativo,
conceito sustentabilidade design ousado

Fonte: as autoras a partir da analise das estratégias de comunicacdo das marcas citadas.

Tabela 2 - Comparativo entre as campanhas

Marca / Estética Como se Proposta Formato Engajame | Posiciona
Campanha visual e diferencia central de ativacio nto mento
mensagem da
central Havaianas

* Disponivel em: https://www.fashionbubbles.com/estilo/especial-kate-moss-e-melissa/
https://br.fashionnetwork.com/news/Cara-delevingne-estrela-campanha-da-melissa%2C309726.html.



https://www.fashionbubbles.com/estilo/especial-kate-moss-e-melissa/
https://br.fashionnetwork.com/news/Cara-delevingne-estrela-campanha-da-melissa%2C309726.html
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- Convite Instalacdo | Alto — Jovem,

Havaianas | Arte urbana sensorial | fisica + viral e urbana,
— Step into | vibrante, para o redes compartilh | conectada
Summer interativida verao sociais + | avel com

de digital, urbano realidade experiénci

storytelling aumentada as

sensorial
Havaianas | Cores Enfrentar a | Video Médio-alto | Humanizad
— More tropicais, pandemia online + —sensivel, | a, solidaria,
Colorful animagoes com midias com forte tropical
Days e cenas otimismo e | sociais + apelo

reais, brasilidade | narrativas coletivo

otimismo afetivas

pandémico
Havaianas | Glamour Reposicion | Editorial + | Alto — Premium,
- Gigi pin-up amento redes engajament | fashion,
Hadid vintage, global com | sociais + 0 aspiracional
(2025) lifestyle embaixador | influenciad | internacion

aspiracional a fashion ora al com Gigi

, fashion

editorial
Birkenstoc | Narrativa Conteudo Defender o | Documenta | Médio — Técnico,
k — Ugly documental | técnico, “feio rio pago no | mais funcional,
for a e educativa, | valorizando | funcional” | NYT + educativo e | baseado em
Reason estética funcionalid | com base artigos + nichado saude e

anatomica | ade acima | cientifica midia bem-estar

realista da moda especializa

da

Crocs — Videos Abordagem | Celebrara | Campanhas | Alto — Pop, jovem,
Come As coloridos de individualid | digitais + memes, democratic
You Are com autoexpress | ade e o celebridade | musicas, o, divertido

diversidade | do jovem conforto s+ fandoms

, cultura com colabs colaboragde

pop e virais s (Post,

celebridade Bieber...)

S
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Melissa — Campanha | Estética Ressaltar o | Editorial + | Médio — Moda
Plastic editorial fashion-con | design ativacdes nichado, autoral,
Dreams com visual | ceitual como arte ¢ | nas redes + | mas com artistica,

artistico e voltada a a moda colaboragde | ptblico sustentavel

conceitual; | um publico | como s engajado

design mais linguagem

ousado e sofisticado

cores e conectado

marcantes a moda

Fonte: as autoras a partir da analise das estratégias de comunicacao utilizadas em campanhas

das marcas citadas.

Diferencial entre as marcas

A anélise comparativa evidencia que, apesar de atuarem em segmentos similares, as
marcas adotam estratégias diferenciadas para estabelecer seu posicionamento internacional.
Birkenstock aposta na funcionalidade e autoridade cientifica, Crocs investe em irreveréncia e
colaboragdes virais, enquanto Melissa constrdéi uma identidade ligada a moda autoral e a
sustentabilidade.

Em contraste, a Havaianas destaca-se por combinar a brasilidade alegre, leveza e
humor com uma experiéncia sensorial e um /ifestyle aspiracional, criando uma narrativa que
funciona como ativo cultural exportavel. Essa singularidade tropical representa um diferencial
competitivo no cenario global, desde que a marca saiba equilibrar sua identidade com
elementos culturais locais para fortalecer sua penetragao em novos mercados.

O uso de midias diversas — que vao desde ativacdes fisicas e arte urbana até
colaboragdes com influenciadores e celebridades — demonstra a versatilidade e coeréncia da
estratégia de comunicacdo da Havaianas, o que contribui para seu reposicionamento

bem-sucedido no mercado internacional.

4. CONTEUDO DE MARCA
4.1 Pré-producgao

A fase de pré-producdo iniciou-se com um intenso processo de pesquisa e
experimentacdo de ferramentas de Inteligéncia Artificial (IA) voltadas a criagdo de conteudo
audiovisual. Para produzir um video de carater sensorial, estético e narrativo, buscamos

explorar recursos que unissem qualidade visual, acessibilidade e facilidade de uso.



47

Durante essa etapa, foram testadas diversas plataformas de geragcdo de video por 1A,
incluindo nomes como Pika Labs, RunwayML, Kaiber e Sora. Apés testes comparativos de
funcionalidade, estilo visual e entrega narrativa, a equipe optou pelo uso do Veo 2, por se
tratar de uma ferramenta com maior precisao de transi¢des, mais liberdade na descrigcdo de
cenas por prompt e resultados visuais mais coerentes com o tom proposto para a pega.

Além disso, foram escolhidas paisagens que remetem diretamente ao imaginario
brasileiro, como o calcaddo da Praia de Ipanema, as dunas dos Leng6is Maranhenses,
Salvador e praias do Rio de Janeiro. Essas referéncias visuais foram pensadas para evocar a
diversidade cultural, estética e natural do Brasil, criando conexdes emocionais com o publico
estrangeiro.

O roteiro definido serviu como base para a criacdo das cenas. A proposta do video
carrega a assinatura de um tom leve, imersivo e elegante, com duracdo de até 45 segundos.
Com o titulo “You Haven’t Landed... But Your Feet Did”, o video tem como objetivo
apresentar a marca Havaianas a passageiros americanos em voos com destino ao Brasil,

associando o uso do produto a sensacgdes de liberdade, brasilidade e estilo.
Roteiro do video — “You Haven’t Landed... But Your Feet Did”

Cena: interior do avido, luz do sol pela janela
Narragao:
“You're not in Brazil yet... but your feet are.”

(“Vocé ainda ndo esta no Brasil... mas seus pés estdo.”’)

Narragao:

“Here, we don t walk — we glide.

And we don 't overdress — we express.”

(“Aqui, a gente ndo caminha — a gente balanga.

E a gente ndo exagera na roupa — a gente se expressa.”’)

Narragao:

“Some call them flip-flops...

We call them Havaianas havaianas.”
(“Alguns chamam de chinelos...

Nos chamamos de Havaianas havaianas.”)

Volta para o avido: passageira olha pela janela, relaxada, pés cruzados
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Narragao:

“You brought your passport.

We brought the feeling.”

(“Vocé trouxe o passaporte.

Nos trouxemos a sensagdo.”)

Tela branca com logotipo da marca

Texto na tela:

Havaianas — The Original from Brazil

Available online and in selected stores across the U.S.

(Disponivel online e em lojas selecionadas nos Estados Unidos)

A seguir, apresentamos os prompts descritivos que nortearam a geragdo das cenas. Cada
cena foi pensada para transmitir visualmente os elementos sensoriais, culturais e estéticos da

proposta:

Cena 1:

Inicia com um close cinematografico da janela de um avido durante o dia. A luz do sol entra
suavemente, criando um brilho acolhedor na cabine. O céu do lado de fora esta levemente
superexposto, sugerindo altitude. A medida que a cAmera se afasta lentamente, o interior do
avido ¢ revelado, passageiros desfocados em fileiras, criando profundidade e uma atmosfera

imersiva e silenciosa. O tom € calmo e levemente sonhador.

Cena 2:

Plano aberto dentro da cabine do avido durante o golden hour. A cena comega com uma visao
desfocada de uma passageira sentada no corredor. Ao mudar o foco, revela-se uma mulher
loira sentada na janela, banhada pela luz dourada do sol. Ela sorri suavemente, com expressao
serena e alegre, e seus olhos azul-acinzentados irradiam expectativa. Veste uma camisa de
linho branco abotoada e calga de linho branca, look tropical e elegante. A camera desce

lentamente até revelar seus pés calgados com Havaianas pretas iluminadas pela luz solar.

Cena 3:

Um café de rua colorido em Salvador, durante o final da tarde. Uma mulher negra de cabelos
trancados e brincos grandes toma um café¢ em uma xicara pequena, sentada com a perna
cruzada. Suas Havaianas vibrantes aparecem sob uma saia longa e fluida. Ao fundo, fachadas

coloniais em tons pastel e pessoas passando ao som distante de musica de rua. A atmosfera é
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solar, espontanea e cheia de calor humano. A estética mistura o tradicional com referéncias

afrofuturistas.

Cena 4:

Trés mulheres morenas € um homem caminham juntos pelas dunas douradas dos Lengois
Maranhenses ao entardecer. A paisagem surreal se estende ao redor com curvas de areia e
lagoas cristalinas. Estdo vestidos com roupas de praia leves: biquinis, saidas de praia, sungas
e cangas. Cada um usa uma cor diferente de Havaianas: marrom, preta, branca e vermelha. A
camera mostra seus pés se movendo pela areia quente, deixando pegadas suaves. A luz do sol
destaca a pele e expressdes livres, conectadas e naturais, uma mistura de amizade, liberdade e

beleza brasileira.

Cena S:

Cena de praia durante o por do sol. Close nos pés usando Havaianas verdes, pressionando
suavemente a areia fina e dourada. Ao fundo, ondas desfocadas brilham sob a luz do sol. Os
dedos se movem levemente com o vento. A sensagdo ¢ tropical, leve e serena, capturando o

espirito do verdo e a sensacao iconica de estar de Havaianas na praia.

Cena 6:

Close nos pés de uma mulher branca usando Havaianas brancas, caminhando em uma rua
ensolarada. A camera capta apenas os pés em movimento, de baixo para cima. O chao ¢ de
concreto ou pedra, com sombras suaves acompanhando os passos. Os movimentos siao

naturais e confiantes, transmitindo leveza e simplicidade.

Cena 7:

Close nos pés caminhando pelo famoso calgaddo de pedras portuguesas em ondas pretas e
brancas de Ipanema, no Rio de Janeiro. A pessoa usa Havaianas pretas. A camera acompanha
o ritmo suave dos passos, com o som das sandalias tocando o chdo. A luz tropical projeta
sombras nitidas, destacando o movimento e o padrao das pedras. O clima ¢ estiloso, relaxado

e tipicamente carioca, um encontro entre conforto e cultura local.

Cena 8:

Mulher loira sentada a janela do avido. Seu rosto ¢ iluminado pela luz dourada suave do sol,
enquanto o avido se aproxima do Brasil. Cabelos presos em rabo de cavalo baixo e bem
alinhado, sorriso aberto e olhar brilhante. Ela veste camisa de linho branco e calca

combinando, com uma Havaianas preta nos pés. Postura relaxada, uma perna cruzada sobre a
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outra. A cena transmite calor, emog¢ao e elegancia tropical, o momento da chegada de alguém

que esta voltando para casa.

4.2 Producao

A producao da peca audiovisual foi conduzida inteiramente em ambiente digital, com
a utilizacdo de ferramentas de IA generativa. A plataforma Veo 2 foi o principal recurso
utilizado para a geracdo das cenas, com apoio de outros softwares para edigdo e ajustes
visuais.

Cada trecho do roteiro foi transformado em uma cena autdbnoma, que posteriormente
foi ajustada quanto a sequéncia, ritmo e coesdo. O processo exigiu refinamentos nos prompts
até que o resultado visual atingisse o padrao desejado de qualidade estética e coeréncia
narrativa.

O video foi construido em blocos tematicos, intercalando cenas no interior de um
avido com paisagens urbanas e naturais do Brasil, refor¢ando o contraste entre o cotidiano
norte-americano € a experiéncia tropical proposta pelas Havaianas. Quanto a narragao,
inicialmente foi utilizada uma voz gerada por inteligéncia artificial, mas o resultado soava
artificial e robotico, comprometendo a fluidez e o tom emocional da pega. Diante disso,
optamos por regravar o audio com a ajuda de uma colega fluente em inglés, o que
proporcionou uma entrega mais natural, expressiva e compativel com a proposta estética do
video.A trilha sonora foi inserida na edicdo final, com transicOes sutis e intensidades
controladas para ndo sobrepor a narragcdo, mas sim complementar o tom emocional da peca.

O resultado é um video curto e sensorial, com linguagem visual contemporanea ¢
conteudo simbdlico, adequado para exibigdo em TVs de bordo e perfeitamente alinhado a
proposta de internacionalizagao da marca.

4.3 Pos-producio

A etapa de poOs-producdo consistiu na organizagdo e finalizagdo dos elementos
audiovisuais gerados durante a produgdo, para garantir coesdo narrativa, fluidez visual e
fidelidade a proposta estética definida na pré-produ¢do. Mesmo utilizando recursos de
Inteligéncia Artificial como ferramenta principal, a finalizacdo do video exigiu decisdes
técnicas e criativas que asseguram a clareza da mensagem e a experiéncia sensorial desejada.

Inicialmente, as cenas geradas pela IA foram organizadas na ordem prevista pelo
roteiro. Alguns ajustes de duracdo, enquadramento e ritmo foram realizados para garantir uma
progressao fluida e envolvente entre os trechos, respeitando os tempos de fala e respiragdo da

locugdo planejada.
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A trilha sonora, definida previamente como um lo-fi tropical com influéncias de bossa
nova, foi inserida na linha do tempo do video com atencdo especial a sua intensidade e ao
momento de entrada e saida. O som foi tratado para ndo se sobrepor a voz principal e, ao
mesmo tempo, sustentar a ambientagdo leve e moderna desejada.

Além disso, foram aplicadas transi¢cdes suaves entre cenas, corregcoes de cor quando
necessarias ¢ a insercao dos elementos finais de identidade visual da marca. O encerramento
do video contou com a inclusdo do logotipo oficial da Havaianas e da mensagem “Havaianas,
The Original from Brazil. Available online and in selected stores across the U.S.”, refor¢ando
o carater institucional e comercial da pega.

Todo o processo de montagem, finalizagdo e exportagdo foi realizado com ferramentas
acessiveis de edi¢do digital, demonstrando que ¢ possivel desenvolver um conteudo de marca

de qualidade, desde que alinhado a uma proposta estratégica clara.

5. ORCAMENTO

Este capitulo apresenta uma estimativa de quanto a marca Havaianas poderia investir
caso decidisse produzir e veicular, de forma profissional, o contetido de marca proposto neste
projeto. Embora o video tenha sido desenvolvido com ferramentas acessiveis no contexto
académico, o objetivo aqui ¢ simular um cendrio real de branding internacional,
especialmente voltado ao publico norte-americano, foco atual da estratégia global da empresa.

Com base nisso e em dados de mercado atualizados, € possivel estimar um or¢amento
realista para o projeto audiovisual com veiculagdo em TVs de bordo, estratégia alinhada ao

objetivo de reposicionar a marca para publicos de maior valor agregado.

Estimativa de custos
a) Producao de video profissional

A produgdo de um video institucional com 45 segundos, voltado ao branding internacional e

executado com padrao profissional, teria os seguintes custos médios:

Tabela 3 — Estimativa de custos de producdo do conteudo de marca

Item Valor estimado (USD)

Roteiro e direcao criativa USS$ 1.500 a US$ 3.000
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Producdo + edi¢do US$ 2.000 a US$ 5.000
Narragao profissional US$ 500 a US$ 1.000
Trilha sonora com licen¢a US$ 300 a US$ 800
Finalizagdo, adaptagdo e formatos US$ 1.000 a US$ 2.000

Subtotal da producio: US$ 5.300 a USS$ 11.800
Fonte: As autoras, com base em dados de We Make Videos (2024).
b) Veicula¢cao em TVs de bordo

A publicidade em sistemas de entretenimento a bordo ¢ uma midia estratégica para
campanhas institucionais de alto impacto. A veiculacdo de um video de 60 segundos em
companhias aéreas como Delta Airlines, American Airlines ou LATAM, voltadas a
passageiros norte-americanos em voos com destino ao Brasil, pode ter os seguintes custos

médios mensais:

Tabela 4 — Estimativa de custos de veiculagdo nas TVs de bordo

Companhia aérea Faixa de custo (USD/més)
Delta Airlines US$ 25.000 a US$ 40.000
American Airlines US$ 20.000 a US$ 35.000
LATAM Airlines (EUA-BR) US$ 15.000 a US$ 25.000

Fonte: As autoras, com base em dados de IMM International (2024).

Este orcamento estd em sintonia com o cenario atual da Havaianas nos Estados
Unidos, que vem priorizando ag¢des de marketing mais qualificadas, com maior controle de
imagem e valor agregado. A veiculacdo do video proposto em TVs de bordo aproveita um
momento de atengdo do consumidor e refor¢a a conexdo da marca com o imaginario

brasileiro, em um ponto de contato estratégico: o voo para o Brasil.

6. CONSIDERACOES FINAIS
Este trabalho teve como objetivo analisar a trajetoria de internacionalizacdo da marca
Havaianas, com énfase em suas estratégias de branding e constru¢do de conteudo de marca

voltadas ao mercado norte-americano. A partir de uma abordagem que combinou revisao
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tedrica, analise de campanhas e desenvolvimento de proposta criativa, buscou-se
compreender de que forma a brasilidade, entendida como estilo de vida, identidade simbodlica
e diferencial competitivo, pode ser adaptada a contextos culturais diversos, sem perder sua
autenticidade.

Ao longo da pesquisa, observou-se que a Havaianas trilhou um caminho singular de
reposicionamento global, apostando em narrativas sensoriais, arquétipos simbolicos e
estratégias de comunicagdo integradas. A marca soube migrar do status de produto popular no
Brasil para icone fashion em mercados internacionais, sobretudo nos Estados Unidos, onde
encontrou desafios culturais relevantes, mas também oportunidades valiosas de conexao
emocional com o consumidor.

A analise das campanhas “Step Into Summer”, “More Colorful Days Are Coming” e a
parceria com Gigi Hadid demonstrou a maturidade da marca ao articular brasilidade e
sofisticagdo em narrativas globalizadas, mantendo-se relevante e aspiracional. Esse
entendimento embasou a proposta desenvolvida: a criagcdo de um contetido de marca imersivo
em formato de video, pensado para veiculagdo em TVs de bordo de companhias aéreas com
destino ao Brasil. A proposta visa capturar o imaginario do “verdo eterno” e do espirito
explorador, conectando o consumidor a experiéncia tropical antes mesmo de seu
desembarque. A escolha da midia ndo foi apenas estratégica, mas também simbolica:
transportar a experiéncia da marca para o ar ¢, também, uma forma de antecipar o contato
com o territorio cultural que a originou.

Além disso, defende que o contetido de marca, quando planejado com
intencionalidade simbolica e sensibilidade cultural, ¢ capaz de transcender fronteiras
geograficas e estabelecer vinculos duradouros com diferentes publicos. A estratégia de midia
de bordo, por sua vez, foi escolhida por seu potencial de alcance qualificado, ambientacao
emocional e alinhamento com os valores da marca. Ao integrar esses elementos, este projeto
propoe uma producao audiovisual que consolida a Havaianas como um passaporte simbolico
para a leveza, o pertencimento e a liberdade.

No processo de constru¢do do projeto, algumas dificuldades se destacaram, como a
limitagdo de dados publicos sobre o desempenho real das campanhas no mercado
norte-americano. Soma-se a isso o desafio de desenvolver uma proposta criativa que
equilibre brasilidade e apelo internacional, evitando estereotipos simplificadores ou imagens
folclorizadas do pais.Ainda assim, o trabalho contribui para o campo da comunicagdo ao
reafirmar o papel do conteido de marca como ferramenta de construgdo simbdlica e de

conexdo emocional transnacional. O estudo também convida a refletir sobre como marcas



54

brasileiras podem se posicionar fora sem abrir mao de seus tragos culturais, apostando em
narrativas que emocionam, acolhem e inspiram.

Além das dimensdes exploradas — como identidade nacional, tropicalidade e
recepcao cultural —, destaca-se o potencial de ampliacdo do tema por meio de investigagdes
que considerem a diversidade de perfis socioculturais presentes no publico internacional.
Futuros estudos podem, por exemplo, explorar como diferentes grupos interpretam os
elementos simbolicos associados a marca Havaianas em contextos culturais variados, levando
em conta aspectos como repertorios culturais, habitos de consumo, motivagdes emocionais e
canais de exposi¢do as campanhas.

Outra possibilidade seria a realizagdo de andlises comparativas entre marcas
brasileiras em processo de internacionalizagdo, com o objetivo de compreender estratégias
distintas de constru¢do de imagem e adaptacdo narrativa. Também se sugere o
aprofundamento da investigagdo sobre o papel das plataformas digitais na mediacao dessas
experiéncias de marca, observando como algoritmos, segmentacgdes e influenciadores locais
contribuem para a ressignificagdo das campanhas por diferentes publicos ao redor do mundo.

Por fim, reforca a importancia do olhar critico e criativo no campo da publicidade e da
comunica¢do de marcas. Com base na trajetéria analisada, conclui-se que construir estratégias
eficazes de internacionalizacdo requer, além de conhecimento técnico, uma escuta atenta aos
contextos culturais e sociais. Mais do que exportar produtos, ¢ preciso exportar historias,
valores e sentimentos e nisso, a Havaianas continua sendo um exemplo emblematico de como

o "jeitinho brasileiro" pode conquistar o mundo.
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