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PROFESSORES

É formada em administração de empresas, com 
especialização em comércio exterior. Possui experiência em 
negócios internacionais, vendas e desenvolvimento de 
mercados. Uma das principais responsáveis pelo case de 
sucesso da internacionalização das Havaianas, Angela Hirata 
foi Diretora de Comércio Exterior da São Paulo Alpargatas de 
2001 a 2004, e em 2005 como consultora de Comércio 
Exterior, assumindo o desafio de desenvolver novos 
mercados e posicionar marcas no cenário internacional. 
Como resultado, a empresa exporta para os 5 continentes, 
em mais de 80 países, com a marca Havaianas posicionada 
no mercado, disputando espaço nas vitrines com marcas de 
renome mundial.

Possui mestrado em Administração de Empresas pela 
Fundação Getúlio Vargas - SP (2001) e Stockholm School of 
Economics. Graduada em Administração pela Universidade 
Federal do Rio Grande do Sul (1997). Atualmente é 
coordenadora de Marketing da 4all Tecnologia e professora 
do curso de Administração da Faculdade SENAC de Porto 
Alegre-RS, além de professora visitante no pós-graduação 
da UNIRITTER, FSG - Faculdade da Serra Gaúcha, 
Universidade de Negócios Tânia Zambon, FADERGS, entre 
outros. Tem experiência na área de Marketing, atuando 
principalmente nos seguintes temas: planejamento de 
marketing, serviços, relacionamento e lealdade, 
comportamento do consumidor, varejo, marketing 
cultural, vendas e gestão de marcas. 
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EMENTA DA DISCIPLINA

Os fundamentos do conceito de marca. O posicionamento de marca. Brand 
equity. Os programas de marketing para construção de brand equity. 
Estratégias de branding e arquiteturas de marcas.

Lembre-se que esse Livro organiza de forma resumida todo o conteúdo 
da disciplina, possibilitando que você possa acessar com agilidade e 

eficiência todos os materiais, fundamentos, identificar os pontos 
principais dos vídeos (nos Destaques e Mapas da Aula), e encontrar os 

principais tópicos que compõem a avaliação. Para maiores 
aprofundamentos teóricos sobre os conteúdos que são base desse Livro, 

há uma série de leituras na área BIBLIOGRAFIA, em DOWNLOADS, 
inclusive diversos marcados em verde, que têm acesso gratuito pela 

Editora ou Biblioteca da PUCRS.



AULA 1
Nas próximas páginas, você terá os conteúdos da 1ª aula dessa disciplina.

Os fundamentos são opcionais. Se não sentir 
necessidade de vê-los, avance para os outros 

conteúdos.

O acesso às aulas ocorre dentro do ambiente EAD 
para garantir que o conteúdo seja exclusivo a 

você.

Os exercícios simulam a 
prova online da disciplina.



O que é branding?
AULA 1, FUNDAMENTO 1

O branding é relacionado à criação de estruturas que 
permitam ao público-alvo reconhecer a marca. Há três 

tipos de estruturas: elementos da marca (nome, logotipo); 
produtos e serviços (experiência do cliente e satisfação); e 

associação da marca com outro conceito ou entidade 
(pessoas, lugares).

Branding, ou gestão de marca, é o conjunto de 
ações que colaboram para construir uma percepção 
positiva da marca no mercado. O branding aumenta 

a percepção de valor da marca.

Assim como um produto, a marca da empresa também tem 
um valor monetário. A marca “Apple” e a estrela da 
Mercedes Benz transferem automaticamente valores 

intangíveis – como qualidade, luxo, diferenciação – aos seus 
produtos. Por isso, essas marcas valem mais que os próprios 

produtos.

Angela Hirata agregou brasilidade à marca Havaianas para 
gerar valor no mercado internacional. Com um trabalho 

minucioso de reposicionamento de marca, as sandálias que 
eram praticamente uma commodity no mercado brasileiro 
transformaram-se num ícone fashion ao redor do mundo. O 
produto continua o mesmo, mas o branding transformou a 

percepção das pessoas sobre ele.
Imagens:  Freepik, Pixel Buddha, Maxim Basinsky, Freepik



O que é commodity?
AULA 1, FUNDAMENTO 2

A marca de uma commodity tem importância quase 
nula. Há pouca ou nenhuma diferença no produto 

fornecido por empresas diferentes. Para o comprador, 
pouco importa se o minério de ferro foi produzido pela 

empresa X ou Y.

Commodity (mercadoria, em inglês) é todo produto 
primário produzido em escala cujo preço é determinado 
pela cotação no mercado mundial, e não pelo produtor. 

Exemplos de commodities são alimentos como grãos e 
carne bovina e matérias-primas como petróleo e minério de 

ferro.

Quando um produto é considerado uma commodity, o seu 
preço é definido pela sua cotação no mercado. Não é o 

produtor que define o preço, mas sim a Bolsa de Valores. Se o 
valor cai, ele pode ter que vender a mercadoria abaixo do 

preço de produção.

Uma marca passa a ser vista como “commodity” quando o 
consumidor perde a percepção do valor agregado a ela. Em 
determinado momento, as sandálias Havaianas – mesmo não 
sendo um produto primário nem tendo seu valor definido pela 

cotação no mercado – tornaram-se uma mercadoria tão 
elementar para os brasileiros que foram incluídas no cálculo de 

valor da cesta básica. 
Todas as imagens por Freepik

=



“Eu	não	fiz	isso	(internacionalização	da	Havaianas)	sozinha,	fiz	com	minha	equipe.”
“Compra	e	venda	(tem	como)	base	a	emoção.”
“Eu	tinha	que	não	somente	posicionar	a	marca	Havaianas.	Eu	tinha	que	dizer	o	valor	do	Brasil.”
“Vocês,	quando	criam	qualquer	produto,	quando	são	contratados	por	uma	empresa,	têm	primeiro	que	ver	o	que	essa	empresa	tem	de diferente.”
“(Ter)	concorrente	é	muito	saudável,	porque	instiga	você	a	fazer	melhor	ainda.”
“Se	você	quiser	lançar	um	produto	e	você	acredita	no	seu	produto,	você	consegue	vender.”
“O	grande	distribuidor	sempre	trata	o	seu	produto,	que	não	é	conhecido,	como	mais	um	que	talvez dê	certo.”
“Ao	fazer	branding,	você	não	tem	medo	se	o	dólar	aumenta	ou	baixa,	porque	é	um	produto	desejado.”

Destaques
Veja nessa página as principais ideias expressas pela professora.



Mapa da aula
Veja nessa página as principais ideias e ensinamentos vistos ao longo da aula. Os tempos marcam os 
principais momentos das videoaulas onde os assuntos são abordados.

Parte 1 Parte 2

30:39 
Brasilidade
Para Angela, a brasilidade 
é uma vantagem 
competitiva no mercado 
internacional. Os 
produtos Havaianas 
trazem consigo valores 
brasileiros, como alegria e 
harmonia, que aumentam 
a sua percepção de valor 
no exterior. O valor do 
produto é o valor do país.

38:39 
Expansão internacional
A internacionalização de uma marca 
deve começar pelos mercados 
formadores de opinião: EUA 
(mercado influenciador de todo o 
continente americano e do 
segmento de mercado casual); 
Austrália (influenciador da Oceania); 
Japão (Ásia); França, Inglaterra e 
Itália (Europa e segmento fashion).

O trabalho de expansão é feito em 
conjunto com os distribuidores 
locais. A marca precisa de pessoas 
que conheçam a cultura do país.

3:46 
Ações internacionais da 
Havaianas
• Participação de Raí e dos jogadores do Paris

Saint Germain no stand da Havaianas na 
Galerie Lafayette de Paris.

• Sandálias Havaianas gigantes na abertura 
do Australian Day, na Austrália.

• Ação no festival de Cannes, com geladeiras
repletas de sandálias Havaianas para 
refrescar no calor do verão.

• Havaianas de luxo presenteadas a todos os
indicados ao Oscar.

• Produção das sandálias de bambu
utilizadas no filme O Último Samurai.

20:53 
Celebridades e mídia 
espontânea
As ações da Havaianas no exterior 
surtiram efeito e a marca começou a 
aparecer espontaneamente na mídia 
internacional. Celebridades como 
Britney Spears e Paris Hilton foram 
fotografadas usando Havaianas que 
elas mesmas compraram. As 
celebridades tornaram a marca 
desejada internacionalmente e 
aumentaram a sua percepção de 
valor. Cadeias de lojas internacionais 
passaram a buscar o produto.

9:10 
Desafios do comércio 
internacional
• Entender e respeitar a cultura local,

sem mudar o conceito do produto.
• Fazer da construção da marca o 

resultado do trabalho de toda a 
empresa.

• Transformar a marca no sinônimo 
do produto (“Havaianas” virou
sinônimo de sandálias de borracha).

• Não copiar. Fazer um produto com 
DNA próprio.

• Saber administrar e acompanhar a 
cadeia de fornecedores.

00:09 
Internacionalização 
da Havaianas
Angela buscou inserir o 
produto nas vitrines de lojas-
referência no mundo, como 
as Galeries Lafayette. A 
Havaianas participou do 
lançamento da coleção 
primavera-verão da galeria 
com um stand onde era 
possível customizar as 
sandálias.

20:21 
História da Havaianas
Em 1962 surgem as sandálias 
Havaianas, inspiradas nas 
sandálias japonesas. 
Rapidamente se tornam 
populares no Brasil, 
praticamente se transformando 
numa commodity. 

Em 1994 são lançadas as 
Havaianas Top, coloridas, para 
se diferenciar do modelo branco 
padrão, agregando valor ao 
produto.

7:50 
Reposicionamento 
do produto
As sandálias Havaianas eram 
vistas como produto para 
pessoas com menor poder 
aquisitivo. Para retirar esse 
estigma, elas foram 
reposicionadas como 
“sandálias” em vez de 
“chinelos”. Mudou o 
posicionamento, sem alterar 
o DNA do produto.

Parte 3

23:19 
Preferência por pequenos 
distribuidores
Ao iniciar o processo de 
internacionalização, Angela evitou os 
grandes distribuidores, pois estes não 
valorizam novos produtos. Ela preferiu 
os distribuidores pequenos que 
entendessem a marca e soubessem 
como chegar nas pessoas certas. 

Angela também buscou parcerias com 
as Câmaras de Comércio de países 
estrangeiros e com lojas de renome.



Aula 1
Acesse o ambiente EAD e selecione a aula correspondente.

O acesso às aulas ocorre dentro do ambiente EAD para 
garantir que o conteúdo seja exclusivo a você.



Exercícios
AULA 1

Resposta: C, A , B.

1. Qual a opinião de Angela Hirata sobre copiar produtos da concorrência?
A

Copiar o produto da liderança é a melhor 
estratégia para uma empresa iniciante

B
A empresa deve copiar a concorrência 
quando não puder custear pesquisa e 

desenvolvimento

C
A empresa deve fazer produtos com DNA 
próprio em vez de copiar o concorrente

D
A empresa que copiar o concorrente pode 

ser processada judicialmente

2. Uma empresa que agrega a brasilidade a seus produtos:

A
Está agregando valores como harmonia e 

alegria

B
Está agregando valores como tradição e 

austeridade

C
Pode ter uma recepção hostil no mercado 

de alguns países

D
Não poderá vender seus produtos em 

alguns países

3. De acordo com a experiência de Angela Hirata, ao expandir o negócio para um novo mercado é importante:

A
Contratar uma consultoria especializada 

em internacionalização

B
Encontrar parceiros que conheçam a 

cultura do novo país

C
Firmar parcerias com grandes 

distribuidores 

D
Abrir uma filial no local o mais cedo 

possível



Exercícios
AULA 1

Resposta: D, A.

4. Uma das estratégias utilizadas pela Havaianas para posicionar sua marca no exterior foi:

A
Distribuir sandálias como brinde nas 

grandes lojas

B
Colocar outdoors em zonas de grande 

movimento das cidades

C
Vender sandálias a preços abaixo da 

concorrência

D
Colocar o produto nas vitrines de lojas de 

luxo

5. Para Angela Hirata, os grandes distribuidores:

A
Podem não ser tão receptivos a novos 

produtos quanto os pequenos 
distribuidores

B
Valorizam a novidade, pois querem ser 

os primeiros a descobrir um novo 
sucesso de mercado

C
Exigem contrapartidas das empresas 
brasileiras, o que pode inviabilizar as 

tratativas

D
São os responsáveis pelo sucesso ou 

fracasso da empresa no mercado 
internacional



AULA 2
Nas próximas páginas, você terá os conteúdos da 2ª aula dessa disciplina.

Os fundamentos são opcionais. Se não sentir 
necessidade de vê-los, avance para os outros 

conteúdos.

O acesso às aulas ocorre dentro do ambiente EAD 
para garantir que o conteúdo seja exclusivo a 

você.

Os exercícios simulam a 
prova online da disciplina.



O que é mídia espontânea?
AULA 2, FUNDAMENTO 1

A decisão de escrever e publicar a matéria sugerida 
pela assessoria de imprensa depende do veículo de 

mídia. O assessor de imprensa deve convencê-lo de que a 
pauta é de interesse público. A assessoria da Japan House, 
por exemplo, captou o interesse dos jornalistas ao chamar 
atenção para fatos curiosos, como a arquitetura da casa.

Mídia espontânea é toda reportagem ou conteúdo informativo 
que cita uma empresa sem o redator ter sido pago para isso. 

Isso acontece, por exemplo, quando um jornal usa uma empresa 
como gancho para uma matéria. Esse tipo de exposição dá 

visibilidade e credibilidade à marca da empresa sem que ela 
desembolse um centavo.

A assessoria de imprensa da empresa é o órgão responsável 
por contatar veículos de comunicação e sugerir pautas que 

deem visibilidade à marca. Ela também sugere fontes internas 
da empresa para serem entrevistadas pelos jornais. A assessoria 

pode ser interna ou terceirizada. 

Postagens e compartilhamento de conteúdo da 
empresa por usuários de mídias sociais também são 

considerados mídia espontânea. Influenciadores digitais, 
como instagrammers e youtubers, podem ser incluídos em 

estratégias de geração de mídia espontânea.

Imagens (esq. p/ dir.):  Pixel Perfect, Freepik, Freepik, Freepik



“O	Japão	é,	talvez,	o	único	país	do	mundo	que	não	sabe	fazer	marketing.”
“Quando	tem	uma	matéria	interessante	(como	a	Japan House),	a	própria	imprensa	começa	a	procurar.”
“Essa	segurança	você	tem	que	ter.	Porque	se	você	passar	algum	resquício	(de	dúvida	ao	cliente),	aí	é	fogo.”
“Distribuidor	tem	que	ganhar	muito	bem,	porque	aí	tem	interesse	em	vender	mais.”	
“Fazer	branding	é	isso:	fazer	com	que	o	produto	seja	desejado.”	
“Se	você	mudar	o	conceito,	você	perde	a	identidade	do	seu	produto.”

Destaques
Veja nessa página as principais ideias expressas pela professora.



Mapa da aula
Veja nessa página as principais ideias e ensinamentos vistos ao longo da aula. Os tempos marcam os 
principais momentos das videoaulas onde os assuntos são abordados.

Parte 1

0:09 
Japan House
Japan Houses são centros financiados 
pelo governo japonês para estreitar 
laços entre o Japão e o mundo, tanto 
econômicos quanto culturais. 

Angela foi a responsável por abrir a 
primeira Japan House do mundo, em 
São Paulo. Nela, empreendedores 
brasileiros e japoneses têm a 
oportunidade de entrar em contato 
com as tecnologias e ideias 
desenvolvidas em ambos os países.

Parte 2

Parte 3

34:59 
Japan House e 
branding
Uma pesquisa encomendada 
pela Japan House mostrou que 
os visitantes da casa passaram 
a entender e ter maior 
curiosidade pelo Japão depois 
da visitação. A Japan House
funciona como um instrumento 
de divulgação do Japão e das 
suas marcas e tecnologias.

24:39 
Atraindo a imprensa
Para gerar mídia espontânea, a assessoria 
de imprensa da marca deve repassar 
informações que despertem a curiosidade 
da imprensa.

No caso da Japan House, informações 
como a presença de autoridades japonesas 
na inauguração, shows internacionais e a 
própria arquitetura exótica da casa 
funcionaram para atrair a atenção da mídia, 
que fez divulgação espontânea da 
inauguração do local.

5:35
Localização do produto 
na loja
De nada adianta inserir o produto 
numa loja de renome se ele estiver 
num local pouco visível. O produto 
precisa estar na vitrine ou na 
entrada da loja. Angela conta que, 
na França, fez amizade não apenas 
com o diretor da Galeria Lafayette 
mas também com o funcionário 
responsável por montar a vitrine.

18:35 
Vendendo brasilidade
O sucesso internacional da 
Havaianas se deu porque 
Angela não tentou vender o 
produto por suas características 
físicas, como a qualidade do 
material, mas sim pelos valores 
brasileiros associados a ele. Foi 
a brasilidade que fascinou os 
lojistas, distribuidores e, mais 
tarde, os consumidores.

49:19
Volume de vendas vs visibilidade
Para viabilizar a internacionalização da Havaianas 
no mercado europeu, a Alpargatas primeiro 
exportou grandes quantidades de sandálias para 
países da América Latina, de forma a gerar caixa. 
Na Europa, a estratégia foi diferente: exportar 
carregamentos menores para lojas de prestígio, 
que agregassem valor à marca. Não foi feita 
nenhuma divulgação nos canais de mídia 
tradicional.

A presença da Havaianas nas vitrines de Paris 
bastou para atrair a atenção de marcas como Louis 
Vuitton e Céline, que mais tarde fizeram parcerias 
com a Havaianas. 

31:40
Objetivos da Japan
House
• Incentivar as relações

institucionais.
• Promover os setores

empresariais por meio de
encontro com líderes mundiais.

• Integrar culturas, ampliar
mercados, contribuir para o 
desenvolvimento humano.

• Promover a internacionalização 
das empresas participantes.

32:20
Cases Japan House
A Japan House de São Paulo 
promoveu ações e eventos que 
fortaleceram indiretamente a 
sua marca, tais como:
• Visita de delegação japonesa 

à inauguração.
• Exposição de arte japonesa 

na Bienal SP Arte.
• Pedalada com distribuição 

de flores pela cidade.



Aula 2
Acesse o ambiente EAD e selecione a aula correspondente.

O acesso às aulas ocorre dentro do ambiente EAD para 
garantir que o conteúdo seja exclusivo a você.



Exercícios
AULA 2

Resposta: A, B, B.

1. Um tipo de ação realizada pela Japan House, que afeta positivamente a sua construção de marca, é:

A
Exposições de arte e cultura japonesas

B
Anúncios pagos para TVs

C
Organização de mini-exposições em 

shopping centers

D
Todas as alternativas

2. Para gerar mídia espontânea, uma marca precisa:

A
De uma campanha de marketing 

direcionada para a televisão

B
Gerar informação que desperte a 

curiosidade da imprensa

C
De uma agência de publicidade 
especializada em mídia online

D
Todas as alternativas

3. O que Angela Hirata diz sobre a localização do produto numa loja?

A
O produto deve estar nas prateleiras mais 

baixas, onde o cliente pode alcançá-lo 

B
Deve estar na vitrine ou na entrada da 

loja

C
Deve estar no centro da loja

D
Deve estar próximo ao caixa, para 
incentivar a compra por impulso



Exercícios
AULA 2

Resposta: D, C.

4. Qual o valor agregado que garantiu o sucesso das Havaianas no mercado internacional?

A
Durabilidade

B
Aderência

C
Consciência ambiental

D
Brasilidade

5. Qual das alternativas abaixo resume a estratégia da Havaianas para inserção no mercado europeu?

A
Venda de grandes estoques, para gerar 

caixa

B
Parceria com grandes distribuidores, 

facilitando a inserção em grandes cadeias 
de lojas

C
Inserção de algumas unidades em galerias 
e lojas de prestígio, para chamar a atenção 

de outras marcas

D
Investimento pesado em anúncios



AULA 3
Nas próximas páginas, você terá os conteúdos da 3ª aula dessa disciplina.

Os fundamentos são opcionais. Se não sentir 
necessidade de vê-los, avance para os outros 

conteúdos.

O acesso às aulas ocorre dentro do ambiente EAD 
para garantir que o conteúdo seja exclusivo a 

você.

Os exercícios simulam a 
prova online da disciplina.

Conceitos e estratégias de marca.



Modelo teórico de Keller
AULA 3, FUNDAMENTO 1

Em seu livro Gestão Estratégica de Marcas, Kevin Keller apresenta um modelo estratégico para que as empresas aumentem o seu valor de marca.  São 
utilizadas ferramentas para influenciar a percepção do consumidor sobre a marca, gerando consciência e associações positivas. Com isso, colhem-se benefícios 
como a fidelidade do cliente à marca e a menor elasticidade da demanda quando o preço do produto aumenta.

Ferramentas e objetivos

Consciência de marca
É a lembrança da marca pelos 
consumidores quando estes 
pensam na categoria do produto 
ou quando veem algum 
elemento da marca (logotipo, 
etc.).

• Maior lealdade do cliente
• Menor vulnerabilidade às ações dos

concorrentes
• Margens maiores
• Maior elasticidade na resposta do

consumidor à queda de preços
• Menor elasticidade na resposta do

consumidor ao aumento de preços
• Maior suporte
• Maior eficiência e eficácia na

comunicação do marketing
• Oportunidades de licenciamento
• Extensão da marca para outras

categorias de produto

Efeitos do conhecimento 
no consumidor

Benefícios do branding

Elementos de marca
São os elementos que compõem a marca e fazem o 
consumidor se lembrar dela, como o nome, logotipo, 
slogan e embalagem.

Associações secundárias 
Valores ligados a entidades associadas à marca, como 
a companhia fabricante, o país de origem, os canais 
de distribuição ou mesmo outras marcas, podem ser 
percebidos como valores da marca.

Programas de desenvolvimento de 
marketing 

São os sete P’s: preço, praça, promoção, produto, 
processos, pessoas e evidência física (physical
evidence). Associações da marca

São os valores que o consumidor 
associa à marca, em termos de 
consistência e relevância para 
as suas vidas. Os valores 
associados à marca devem ser 
desejáveis e únicos.



I 
4 P's do Marketing
AULA 3, FUNDAMENTO 2 

O Mix de Marketing, como também é conhecido os 4'Ps, é composto de 4 pilares básicos para qualquer planejamento de Marketing que envolve 
negócios ou serviços. São eles:

Pre�o 
Valor pago na aquisi<;ao de um 

produto ou servi<;o. 

Pra�a 
Disponibiliza<;ao dos produtos 

aos seus mercados. 

u 

Produto 
Tudo que se refere a 

atributos da aquisi<;ao. 

Promo�ao 
Comunica<;ao utilizada na 

divulga<;ao do que esta sendo 
vendido. 











Aula 3
Acesse o ambiente EAD e selecione a aula correspondente.

O acesso às aulas ocorre dentro do ambiente EAD para 
garantir que o conteúdo seja exclusivo a você.







CONCLUSÃO

Aula 3
Conceitos e estratégias de 

marca.

Aula 1
A brasilidade como estratégia 

de branding

Aula 2
A importância do ponto de 

venda para a marca

Todas as imagens por Freepik



AVALIAÇÃO
Veja as instruções para avaliação da disciplina.

Teste da Disciplina
Já está disponível no ambiente EAD o teste online dessa 

disciplina. O prazo para sua realização é 08 de março.

Lembre-se que cada disciplina conta com uma avaliação 
online de múltipla escolha, na qual você deve obter uma 

nota mínima de 6.



MBA em Gestão, Empreendedorismo e Marketing
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