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RESUMO

Este trabalho investiga a arquitetura comercial da marca Havaianas no
contexto do varejo contemporaneo, analisando como o espago fisico atua como
instrumento de construcdo da identidade de marca e de representacdo da
brasilidade. A pesquisa fundamenta-se em referencial tedrico sobre
transformacdées do varejo, branding espacial, experiéncia de consumo e
relagdes entre estética, cultura e identidade, articulando autores do campo da
arquitetura, do marketing e das ciéncias sociais. Como método, adota-se o
estudo de caso da Havaianas, contemplando sua trajetoria histérica, expansao
global e atuacao no territorio brasileiro e internacional, com énfase na analise
de lojas conceito, flagships, fachadas, layouts, expositores, cores e materiais.
Observa-se que a marca transforma o espago comercial em um meio
tridimensional de comunicagéo, no qual a arquitetura, o design e a atmosfera
sensorial operam de forma integrada para refor¢ar narrativas associadas a
informalidade, a tropicalidade e ao estilo de vida brasileiro. O estudo mostra
que, embora as sandalias constituam um produto simples e amplamente
replicavel, o espaco da loja agrega valor simbdlico a mercadoria, estimulando o
envolvimento emocional do consumidor e diferenciando a marca em um
mercado competitivo. Ao mesmo tempo, o trabalho adota uma perspectiva
critica ao discutir como a estetizagcdo da brasilidade no varejo participa de
processos de simplificacdo cultural e mercantilizagao da identidade nacional.
Conclui-se que a arquitetura comercial da Havaianas tem um importante papel
na consolidagcdo de sua imagem como marca global, ao traduzir valores
culturais em experiéncias espaciais coerentes, sensoriais e estrategicamente
planejadas.

Palavras-chave: Arquitetura comercial; Varejo contemporaneo; Branding
espacial; Brasilidade; Havaianas.



ABSTRACT

This study investigates the commercial architecture of the Havaianas brand in
the context of contemporary retail, analyzing how physical space acts as an
instrument for building brand identity and representing Brazilian cultural identity.
The research is grounded in a theoretical framework addressing
transformations in retail, spatial branding, consumer experience, and the
relationships between aesthetics, culture, and identity, drawing on authors from
architecture, marketing, and the social sciences. Methodologically, the study
adopts a case study of Havaianas, examining its historical trajectory, global
expansion, and operations in both Brazilian and international contexts, with
emphasis on the analysis of concept stores, flagship stores, fagades, layouts,
displays, colors, and materials. The findings indicate that the brand transforms
retail space into a three-dimensional communication medium, in which
architecture, design, and sensory atmosphere operate in an integrated manner
to reinforce narratives associated with informality, tropicality, and the Brazilian
lifestyle. The study shows that, although the sandals are a simple and widely
replicable product, the store environment adds symbolic value to the
merchandise, fostering emotional engagement with consumers and
differentiating the brand in a competitive market. At the same time, the research
adopts a critical perspective by discussing how the aestheticization of Brazilian
identity in retail participates in processes of cultural simplification and the
commodification of national identity. It is concluded that Havaianas’ commercial
architecture plays an important role in consolidating its image as a global brand
by translating cultural values into coherent, sensory, and strategically designed
spatial experiences.

Keywords: Commercial architecture; Contemporary retail; Spatial branding;
Brazilian identity; Havaianas.
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1. INTRODUGAO

Nas ultimas décadas, o varejo brasileiro passou por transformacdes que
extrapolam o simples aprimoramento de técnicas comerciais. Marcas que
alcangcaram reconhecimento nacional e internacional passaram a construir suas
identidades n&o apenas a partir dos produtos que comercializam, mas também
por meio dos discursos simbdlicos que remetem ao Brasil e sua cultura. Nesse
contexto, a Havaianas' destaca-se como um caso emblematico, ao buscar
transformar um objeto cotidiano em um artefato carregado de significados
culturais e estéticos. O espaco fisico de suas lojas assume papel central nesse
processo, funcionando como uma extensdo sensorial da marca, na qual
arquitetura, estética e experiéncia buscam se articular para comunicar uma
ideia especifica de brasilidade.

A arquitetura comercial, nesse cenario, propde deixar de ser apenas um
suporte funcional para a exposicdo de mercadorias e passa a operar como um
dispositivo narrativo. Nas lojas Havaianas, sao propostos elementos como
cores vibrantes, materiais naturais, iluminagdo abundante e organizacao
espacial informal constroem ambientes que evocam referéncias a praia, ao
clima tropical, a espontaneidade e ao lazer, signos frequentemente associados
ao imaginario do “ser brasileiro”. Esses espacgos ndo apenas procuram vender
produtos, mas encenam uma atmosfera cuidadosamente planejada, na qual o
consumo € mediado por sensacoes, afetos e experiéncias simbdlicas.

A crescente centralidade do branding? e do marketing sensorial no
varejo contemporaneo intensifica esse fenbmeno, sobretudo no modelo de
franquias adotado pela Havaianas. A padronizacao arquitetonica e estética das
lojas tem como objetivo a reproducédo de uma identidade visual homogénea em
diferentes cidades e paises, no intuito de garantir reconhecimento imediato da
marca. Ao mesmo tempo, essa repeticdo reforca uma narrativa Unica e
controlada sobre o Brasil, transformando elementos culturais em linguagem
comercial. A loja torna-se, assim, uma cenografia replicavel, capaz de
transportar o consumidor para um “Brasil idealizado”, independentemente do

contexto urbano em que se insere.

' O nome real da empresa dona da marca Havaianas é Alpargatas S.A. (comumente conhecida
apenas como Alpargatas).

2 Gestao estratégica e continua da identidade de uma marca, com o objetivo de construi-la,
posiciona-la e torna-la mais desejada e reconhecida no mercado.



Entretanto, o processo de transformar a brasilidade em produto n&o esta
isento de contradi¢des. A estética leve, alegre e natural promovida pelas lojas
Havaianas convive com a légica do consumo exacerbado caracteristica do
capitalismo contemporaneo. Estratégias sensoriais , como o uso intencional de
cores, texturas, estimulos visuais e organizagdo espacial, sdo empregadas
para estimular o desejo, prolongar a permanéncia do consumidor no espacgo e
incentivar compras impulsivas, muitas vezes desvinculadas de necessidades
reais. Nesse sentido, a arquitetura comercial atua como ferramenta persuasiva,
moldando comportamentos e reforcando praticas de consumo continuo.

Além disso, embora a marca frequentemente associe sua imagem a
valores como simplicidade, natureza e sustentabilidade, sua atuagdo em escala
global implica producdo em massa, circulagdo intensiva de mercadorias e
consequente geragcdo de residuos. Essa tensdo entre discurso e pratica
evidencia a necessidade de uma leitura critica da arquitetura e do branding,
que muitas vezes suavizam ou ocultam impactos ambientais e sociais por meio
de narrativas estéticas sedutoras. A loja fisica, ao encenar um Brasil alegre e
descomplicado, pode contribuir para naturalizar essas contradicbes e tornar
invisiveis os custos do consumo excessivo.

Diante disso, este estudo propde analisar de forma critica como a
Havaianas utiliza a arquitetura comercial, o branding e o marketing sensorial
para construir e difundir uma imagem vendavel do Brasil. A pesquisa busca
compreender de que maneira essa representacao € materializada nos espagos
fisicos das lojas e reproduzida nas franquias, bem como seus efeitos sobre a
experiéncia do consumidor e sobre a consolidagdo de um imaginario nacional
estetizado e mercantilizado. Ao examinar os codigos arquitetbnicos, as
escolhas estéticas e as estratégias narrativas da marca, pretende-se refletir
sobre o papel da arquitetura comercial na transformacdo da cultura em
mercadoria e do Brasil em produto.

A arquitetura comercial das lojas Havaianas constitui o tema central
deste trabalho, inserindo-se no contexto das transformacgdes contemporaneas
do varejo e das relagdes de consumo. Ao longo das ultimas décadas, 0 espaco
fisico das lojas deixou de desempenhar apenas uma fungao expositiva e
passou a atuar como um meio de comunicagao estratégica, capaz de traduzir

valores, narrativas e identidades de marca. Nesse cenario, a arquitetura



assume papel fundamental na construcdo de experiéncias sensoriais e
simbdlicas, utilizando recursos espaciais, visuais e materiais para estimular o
consumo e fortalecer vinculos afetivos entre marca e consumidor.

As lojas da Havaianas configuram-se como espagos cuidadosamente
planejados para comunicar uma ideia especifica de brasilidade, associada a
informalidade, a alegria, ao clima tropical e ao estilo de vida descontraido. Por
meio da arquitetura sensorial, esses ambientes exploram cores vibrantes,
materiais naturais, iluminagdo abundante e organizacéo espacial fluida, criando
cenarios que vao além da simples comercializagao de produtos. A loja torna-se,
assim, um espaco de experiéncia, no qual a identidade da marca €
materializada e encenada, transformando elementos culturais em estratégias
de branding e consumo.

Inserida no modelo de franquias, a arquitetura das lojas Havaianas
também se caracteriza pela padronizagao estética, que permite a reprodugao
de uma identidade visual homogénea em diferentes cidades e paises. Essa
repeticdo espacial contribui para a consolidagdo de uma imagem reconhecivel
da marca, ao mesmo tempo em que difunde uma narrativa controlada sobre o
Brasil, frequentemente simplificada e estetizada para atender as demandas do
mercado global. Desse modo, a arquitetura comercial atua como instrumento
de construgdo e disseminagdo de um imaginario nacional convertido em
produto.

O tema proposto exige uma abordagem multidisciplinar, que ultrapassa
os limites técnicos do projeto arquitetdnico. A analise envolve conhecimentos
relacionados a arquitetura comercial, branding, marketing sensorial, visual
merchandising, estudos culturais e critica do consumo, permitindo
compreender como o0 espacgo construido participa ativamente da logica
capitalista contemporanea. Ao investigar a arquitetura das lojas Havaianas,
este trabalho busca refletir sobre criagdo de ambientes que nao apenas
acolhem o consumo, mas também influenciam comportamentos, percepcgdes e
valores culturais.

O objetivo geral deste trabalho é analisar a arquitetura comercial das
lojas Havaianas, compreendendo de que maneira seus espacos fisicos sao
concebidos para representar a identidade da marca e construir uma narrativa

de brasilidade por meio da articulagéo entre arquitetura, estética, branding e
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experiéncia sensorial no varejo contemporaneo.

Ao tratar-se de um estudo de carater analitico e critico, busca-se
investigar como a organizagao espacial, o layout, a escolha de materiais, o uso
das cores, a iluminagao e as estratégias de exposi¢cao dos produtos contribuem
para a criagao de ambientes que estimulam o consumo e reforcam a identidade
da marca. Para isso, serao realizados estudos voltados ao universo do varejo,
incluindo conceitos de arquitetura comercial, branding, marketing sensorial e
visual merchandising, bem como a analise de referéncias tedricas e de projetos
compativeis com o tema.

Além disso, pretende-se analisar e interpretar os espagos comerciais da
Havaianas a partir de registros documentais, imagens e materiais institucionais,
observando a padronizagao das lojas no modelo de franquias e sua reprodugéo
em diferentes contextos urbanos. A investigacdo também considera uma leitura
critica dessas estratégias, refletindo sobre as contradigdes entre os discursos
associados a brasilidade, a simplicidade e a sustentabilidade e as praticas
comerciais inseridas na légica do consumo e do capitalismo contemporaneo.

A escolha deste tema justifica-se pela crescente centralidade da
estética, do marketing e da arquitetura comercial na construgdo de narrativas
que moldam a percepcdo sobre o Brasil no varejo contemporaneo. A
Havaianas destaca-se nesse cenario por ndo se limitar a comercializagao de
sandalias, mas por vender uma imagem do pais associada a alegria, a
informalidade, a natureza e ao estilo de vida descontraido. O espacgo
arquitetbnico de suas lojas assume, assim, um papel fundamental na
materializacdo desses discursos, convertendo a ideia de brasilidade em
experiéncia sensorial e em valor mercadoldgico.

Essa operagdo simbdlica, entretanto, envolve contradigbes que
demandam uma analise critica. Embora a narrativa construida pela marca
reforce aspectos positivos da identidade nacional, ela também tende a
simplificar e estetizar uma cultura complexa, transformando referéncias
culturais em signos facilmente consumiveis. A padronizagao arquiteténica das
franquias intensifica esse processo, ao reproduzir de forma sistematica uma
imagem homogénea do Brasil  em diferentes contextos urbanos e

paises, contribuindo para a consolidacdo de um imaginario nacional

controlado e altamente comercializavel. Além disso, o uso estratégico de cores,
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materiais, iluminagcdo e estimulos sensoriais nas lojas Havaianas atua como
mecanismo de indugdo ao consumo, estimulando o desejo e favorecendo
praticas associadas ao consumo excessivo. Essa ldgica se insere em um
sistema de producdo e circulagcdo de mercadorias que, apesar do discurso
frequentemente vinculado a simplicidade e a natureza, esta associado a
geracao de residuos e a impactos ambientais. Nesse sentido, a arquitetura
comercial participa ativamente da construgdo de ambientes que suavizam ou
ocultam essas contradicdes por meio de uma estética sedutora e afetiva.

Diante desse contexto, a relevancia do estudo reside na necessidade de
compreender como a arquitetura comercial da Havaianas contribui para a
construcédo e a difusdo de um imaginario de brasilidade alinhado a légica do
capitalismo contemporaneo. A investigagdo justifica-se tanto por sua
pertinéncia académica, ao articular arquitetura, cultura, comunicacdo e
consumo, quanto por sua relevancia social, ao estimular uma reflexdo critica
sobre os limites entre valorizagdao cultural, apropriacdo estética e
mercantilizacdo da identidade brasileira.

Este estudo adota uma abordagem qualitativa, analitica e descritiva,
fundamentada em uma perspectiva critica sobre a arquitetura comercial e os
processos de construgcao de identidade no varejo contemporaneo. A pesquisa
tem como objeto de andlise a marca Havaianas, buscando compreender de
gque maneira sua arquitetura comercial, aliada ao branding e a estética, é
utilizada para construir e difundir narrativas de brasilidade e estimular praticas
de consumo.

O desenvolvimento da pesquisa baseia-se, inicialmente, em revisao
bibliografica, contemplando obras e artigos cientificos relacionados a
arquitetura comercial, branding, marketing sensorial, estudos culturais e critica
do consumo. Essa etapa permite contextualizar historicamente a evolugcdo do
varejo, bem como compreender os mecanismos simbdlicos, visuais e espaciais
empregados na construgdo de experiéncias de marca. A revisdo teodrica
também fornece subsidios para uma leitura critica das relagdes entre
arquitetura, consumo e identidade -cultural no contexto do capitalismo
contemporaneo.

Paralelamente, realiza-se uma analise documental composta por

materiais institucionais da Havaianas, incluindo imagens oficiais de lojas,
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videos publicitarios, campanhas de comunicacdo, relatérios corporativos e
conteudos divulgados em plataformas especializadas em arquitetura, design e
varejo. Esses documentos possibilitam identificar padrdes estéticos, escolhas
materiais, estratégias narrativas e diretrizes de padronizagdo adotadas pela
marca na concepg¢ao de seus espacos fisicos, especialmente no modelo de
franquias.

O estudo de caso concentra-se na analise das lojas fisicas da
Havaianas, observando aspectos como layout, organizag&o espacial, formas de
exposicdo dos produtos, uso de cores, iluminagdo, materiais, texturas e
atmosferas sensoriais. A investigagdo busca compreender como esses
elementos arquitetdbnicos e estéticos sao articulados para construir uma
experiéncia de consumo coerente com a identidade da marca e com a narrativa
de brasilidade que ela busca promover. Também é analisado o papel da
padronizagao arquitetdnica das franquias na reproducdo de uma identidade
visual homogénea, capaz de reforcar o reconhecimento da marca em
diferentes contextos urbanos e culturais.

A interpretacdo dos dados € conduzida a partir de uma perspectiva
critica, considerando as implicagdes culturais, simbdlicas e socioambientais
das estratégias adotadas pela Havaianas. Parte-se do entendimento de que a
representacdo da brasilidade no varejo opera simultaneamente como
valorizagao cultural e como mercadoria, sendo mediada por mecanismos que
estimulam o consumo e naturalizam determinadas praticas do mercado. Dessa
forma, a metodologia permite compreender a arquitetura comercial ndo apenas
como pratica projetual, mas como dispositivo ideoldgico que molda percepgdes,
induz comportamentos e participa ativamente da construgdo de um imaginario

nacional voltado ao consumo.
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2. TRANSFORMAGOES DO VAREJO E A ARQUITETURA COMO
ESTRATEGIA DE MARCA

Este capitulo fundamenta a analise desenvolvida ao longo do trabalho,
reunindo conceitos e abordagens que permitem compreender as
transformacdes do varejo contemporéaneo, o papel da arquitetura comercial e a
relacdo entre marca, identidade e consumo. Inicialmente, discutem-se as
mudangas estruturais do varejo nas ultimas décadas, marcadas pela integracéo
entre canais fisicos e digitais e pela valorizagdo da experiéncia do consumidor.
Os/as autores/as elencados/as contribuem para o entendimento do varejo no
contexto brasileiro, considerando seus processos historicos, econdmicos e
culturais, bem como suas especificidades em relagcéo a formacgao urbana e aos
habitos de consumo no pais. Corroboram na analisa a arquitetura comercial
como linguagem, entendendo o espago de venda como meio de comunicagao
simbdlica e instrumento estratégico de branding. Também sao discutidos os
conceitos de marca, identidade e consumo, destacando a dimensao cultural e
simbdlica das marcas no capitalismo contemporaneo. Por fim, aprofundam-se
as nogdes de branding espacial, experiéncia de consumo e estética da
brasilidade no varejo, estabelecendo as bases teoricas necessarias para a
analise da Havaianas enquanto marca que articula identidade cultural, espaco

comercial e estratégias de consumo no cenario nacional e internacional.
2.1 Transformagdes do Varejo Contemporaneo

O varejo contemporaneo passou por profundas transformacgdes ao longo
das ultimas décadas, impulsionado por mudancgas tecnoldgicas, econémicas e
socioculturais que alteraram as formas de produzir, comercializar e consumir
bens e servicos. Tradicionalmente, o varejo tinha como funcéo principal a
intermediacao entre produtores e consumidores, operando em espacos fisicos
cujo objetivo central era a transagdo comercial. No entanto, com a
intensificagdo da concorréncia e a evolugao do comportamento do consumidor,
O varejo passou a incorporar novas estratégias voltadas a diferenciagcéo
simbdlica e a criagcdo de experiéncias de consumo (Grewal; Motyka; Levy,
2018).

A partir do final do século XX, o avango das tecnologias digitais e a

14



popularizagdo da internet provocaram uma reconfiguragcdo das dinamicas
varejistas. O surgimento do comércio eletrdbnico ampliou as possibilidades de
acesso aos produtos, oferecendo conveniéncia, agilidade e variedade, ao
mesmo tempo em que elevou o nivel de exigéncia dos consumidores. Nesse
contexto, o varejo fisico passou a enfrentar o desafio de redefinir seu papel
diante de um consumidor mais informado, conectado e menos dependente da
loja presencial para a realizagao de compras (Costa, 2024).

Com o desenvolvimento do ambiente digital, consolidou-se o conceito de
integracdo entre canais, conhecido como omnichannel, no qual o consumidor
transita entre plataformas fisicas e virtuais de forma continua. Essa légica exige
que as marcas mantenham coeréncia entre identidade, discurso e experiéncia
em todos os pontos de contato, transformando o espaco fisico da loja em parte
de uma estratégia mais ampla de comunicagao e relacionamento com o publico
(Verhoef et al., 2015). Assim, a loja deixa de ser apenas um local de venda e
passa a funcionar como um ambiente de refor¢o da identidade da marca.

No varejo contemporaneo, a experiéncia do consumidor assume papel
central, tornando-se um dos principais fatores de diferenciagdo competitiva.
Elementos como /ayout, iluminacdo, materiais, cores, sons e aromas passam a
ser utilizados de forma estratégica para estimular sensagdes, prolongar a
permanéncia no espaco e fortalecer vinculos emocionais com a marca. De
acordo com Pine e Gilmore (1999), essa valorizacdo da experiéncia esta
associada a chamada “economia da experiéncia”, na qual o consumo
ultrapassa a dimensao funcional e passa a envolver aspectos simbdlicos e
afetivos.

Nesse cenario, a arquitetura comercial ganha protagonismo como
ferramenta de comunicacdo e persuasdo. O espago construido passa a
expressar valores, narrativas e estilos de vida associados a marca,
funcionando como um dispositivo capaz de influenciar percepgdes e
comportamentos. A loja torna-se, assim, um meio de materializacdo do
branding, articulando linguagem arquitetonica, design e estratégias sensoriais
para construir atmosferas que diferenciam o ambiente fisico das plataformas
digitais (Bitner, 1992).

Apesar do crescimento do comércio eletrdnico, diversos estudos indicam

que o varejo fisico mantém sua relevancia, sobretudo quando oferece
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experiéncias que ndo podem ser plenamente reproduzidas no ambiente virtual.
A interagdo sensorial direta, o contato fisico com os produtos e a vivéncia
espacial continuam sendo fatores valorizados pelos consumidores,
especialmente em segmentos nos quais a identidade e o simbolismo da marca

s&o determinantes para a decisdo de compra (Moliterno; Brito, 2024).
2.2 O desenvolvimento do varejo no contexto brasileiro

O desenvolvimento do varejo no Brasil estd diretamente associado a
formacgao historica, econdmica e social do pais, refletindo as desigualdades
regionais, os processos de urbanizagdo e as transformag¢des nos habitos de
consumo da populagdo. Desde o periodo colonial, as praticas comerciais
brasileiras se organizaram a partir de feiras livres, mercados publicos e
pequenos estabelecimentos locais, que funcionavam n&o apenas como
espacos de troca econdmica, mas também como importantes pontos de
sociabilidade urbana (Pintaudi, 1999).

Ao longo do século XIX e inicio do século XX, com o crescimento das
cidades e a intensificagdo das atividades industriais, o varejo brasileiro passou
por um processo gradual de formalizagdo. Armazéns, casas comerciais e lojas
de rua tornaram-se mais comuns nos centros urbanos, especialmente nas
capitais, acompanhando o aumento da circulagdo de mercadorias e a
consolidagdo de uma economia voltada ao consumo interno. Nesse periodo, o
espago comercial ainda mantinha forte vinculo com a ldégica funcional,
priorizando o armazenamento e a venda direta dos produtos (Vargas, 2001).

A partir da década de 1950, o varejo brasileiro passou a incorporar
modelos inspirados no contexto internacional, sobretudo norte-americano,
impulsionados pelo processo de industrializacao, pelo crescimento da classe
média urbana e pela ampliagdo do poder de compra. O surgimento dos
supermercados e lojas de autosservigo representou uma mudanca na relagao
entre consumidor e produto, introduzindo novas dindmicas espaciais baseadas
na circulacgao livre, na exposigao direta das mercadorias e na racionalizagcéo do
layout (Parente, 2012).

Nas décadas de 1960 e 1970, o pais assistiu a introducédo dos primeiros
shopping centers, sendo o Shopping Iguatemi, inaugurado em Sao Paulo em

1966, um marco na histdéria do varejo nacional. Esses empreendimentos
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consolidaram um novo modelo de consumo associado a seguranga, ao
conforto e a centralizagdo de servigcos, além de redefinirem a arquitetura
comercial ao integrar lazer, alimentagdo e compras em um unico espaco
controlado. Segundo Vargas (2016), os shopping centers passaram a
desempenhar papel central na estrutura urbana e na consolidagcdo de novas
centralidades nas cidades brasileiras.

Durante as décadas de 1980 e 1990, o varejo brasileiro foi
profundamente impactado por crises econdmicas, processos inflacionarios e,
posteriormente, pela abertura do mercado e pela globalizagdo. A estabilizagcao
econbmica proporcionada pelo Plano Real, em 1994, ampliou o acesso ao
consumo e favoreceu a expansdo de grandes redes varejistas nacionais e
internacionais. Nesse contexto, as marcas passaram a investir de forma mais
sistematica em estratégias de marketing, identidade visual e padronizagao de
lojas, buscando diferenciagdo em um mercado cada vez mais competitivo
(Kotler; Keller, 2012).

A partir dos anos 2000, o varejo no Brasil passou a incorporar de
maneira mais intensa conceitos ligados ao branding, a experiéncia do
consumidor e a comunicagao sensorial. O espaco fisico da loja deixou de ser
apenas um local de venda para se tornar um ambiente estratégico de
construgcdo de imagem e relacionamento com o publico. Arquitetura, design e
narrativa passaram a atuar de forma integrada, especialmente em segmentos
como moda, cosmeéticos e lifestyle, nos quais a identidade simbdlica da marca
exerce papel determinante na decisao de compra (Blessa, 2015).

Mais recentemente, o desenvolvimento do varejo brasileiro tem sido
marcado pela coexisténcia entre formatos tradicionais e contemporaneos, bem
como pela integracédo entre o comércio fisico e o digital. Apesar do crescimento
do comércio eletronico, as lojas fisicas mantém relevancia como espacos de
experiéncia, visibilidade e materializacdo da identidade das marcas. No
contexto brasileiro, essa dindmica assume caracteristicas proprias, ao
incorporar elementos culturais, regionais e simbdlicos que dialogam com a
diversidade do pais e com a construgdo de narrativas de brasilidade no
ambiente comercial (Santos; Silva, 2020).
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2.3 Arquitetura Comercial como Linguagem

A arquitetura comercial pode ser compreendida ndo apenas como um
campo técnico voltado a organizagcédo funcional de espacos de venda, mas
como uma forma de linguagem capaz de comunicar valores, subjetividades e
narrativas simbolicas. Assim como outros sistemas de signos, o espago
arquiteténico transmite mensagens por meio de sua materialidade, organizagao
espacial, escolhas estéticas e estimulos sensoriais, influenciando a percepgéao
e o0 comportamento dos usuarios. Segundo Rapoport (2003), o ambiente
construido atua como um sistema de comunicagao nao verbal, no qual formas,
cores, texturas e disposicdes espaciais produzem significados culturalmente
compartilhados.

No contexto do varejo, essa dimensdo comunicacional da arquitetura é
ainda mais evidente. As lojas deixam de ser simples recipientes de
mercadorias e passam a funcionar como midias tridimensionais, capazes de
expressar a identidade da marca e estabelecer relacbes afetivas com o
consumidor. Bitner (1992) define esse conjunto de elementos fisicos como
servicescapes, destacando seu papel na formacdo de experiéncias, na
orientagdo de comportamentos e na construcdo de expectativas. A arquitetura
comercial, portanto, participa ativamente do processo de persuasao e de
criacdo de valor simbdlico no consumo.

A linguagem arquiteténica no varejo contemporaneo é construida a partir
da articulacdo entre forma, funcdo e narrativa. Layouts abertos, circulagcbes
fluidas, hierarquizacdo de produtos e zonas de permanéncia sdo projetadas
para conduzir o usuario de maneira intencional pelo espago, favorecendo
determinados percursos e experiéncias. Conforme observa Parente (2012), o
desenho do espago comercial influencia diretamente o tempo de permanéncia
do consumidor na loja, o contato com os produtos e, consequentemente, as
decisdes de compra.

Além da organizagao espacial, os elementos sensoriais desempenham
um importante papel na construgdo dessa linguagem. lluminagao, cores, sons,
aromas e materiais sado utilizados de forma estratégica para criar atmosferas

especificas e reforgar a identidade da marca. Blessa (2015) destaca que o

3 Ambiente fisico e cenario onde ocorre a interagdo entre clientes e prestadores de servigos.
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ambiente sensorial atua de maneira integrada ao visual merchandising?,
estimulando emocgdes e criando associagdes simbodlicas que ultrapassam a
dimensao racional do consumo. Nesse sentido, a arquitetura comercial opera
como uma experiéncia imersiva, capaz de envolver o consumidor em multiplos
niveis perceptivos.

A nocado de arquitetura como linguagem também se relaciona com o
conceito de branding espacial®, no qual o espago fisico se torna um dos
principais suportes da comunicagdo da marca. Segundo Klingmann (2007), a
arquitetura comercial contemporanea ¢€ frequentemente utilizada como
ferramenta estratégica de branding, materializando valores intangiveis por meio
do espaco construido. O projeto arquitetdbnico passa a traduzir conceitos
abstratos, como estilo de vida, pertencimento, identidade cultural e
posicionamento de mercado, em experiéncias espaciais concretas.

No caso de marcas que se apropriam de elementos culturais e
identitarios, como ocorre no varejo brasileiro, a arquitetura comercial assume
ainda uma fungdo narrativa. Elementos simbdlicos, referéncias estéticas e
escolhas materiais sdo mobilizados para construir representacdes especificas
de cultura, territério e modos de vida. Conforme aponta Frampton (2008), a
arquitetura pode atuar como mediadora entre cultura e economia, sendo capaz
tanto de valorizar identidades quanto de reduzi-las a imagens simplificadas

quando submetidas a logica mercadoldgica.
2.4 Marca, Identidade e Consumo

No contexto do capitalismo contemporéaneo, a marca tem um papel que
ultrapassa a simples identificagcdo de produtos ou servigos, configurando-se
como um sistema simbdlico capaz de produzir sentidos, valores e identidades.
Mais do que um elemento visual ou juridico, a marca opera como um mediador
cultural entre empresas e consumidores, articulando narrativas que orientam

percepcgdes, desejos e comportamentos de consumo. De acordo com Aaker

4 Estratégia de marketing no varejo que usa a apresentagao visual de produtos, design e
decoragao para criar uma experiéncia de compra atraente, encantando o cliente e
impulsionando as vendas, comunicando a identidade da marca e facilitando a decisao de
compra.

5 Traducgao fisica dos valores, propésitos e identidade de uma marca em um ambiente,
utilizando arquitetura, design de interiores, iluminagao, cores e texturas para criar experiéncias
sensoriais.
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(1996), a marca constitui um ativo estratégico intangivel, responsavel por
agregar valor simbdlico e emocional aos produtos, influenciando diretamente a
relacdo do consumidor com o mercado.

A construcdo da identidade de marca esta diretamente relacionada a
forma como ela se posiciona culturalmente e comunica seus valores ao publico.
Essa identidade nado é fixa ou neutra, mas socialmente construida a partir de
discursos, imagens e experiéncias que dialogam com contextos histéricos e
culturais especificos. Segundo Semprini (2006), a marca atua como um
produtor de sentido, organizando narrativas que permitem ao consumidor se
reconhecer, se diferenciar e pertencer a determinados grupos sociais por meio
do consumo.

Nesse sentido, o consumo deixa de ser uma pratica exclusivamente
funcional e passa a desempenhar um papel central na construgdo das
identidades contemporaneas. Conforme aponta Bauman (2008), na sociedade
de consumo os individuos sdo constantemente incentivados a expressar quem
sdo, ou quem desejam ser, por meio da aquisicdo de bens e experiéncias. As
marcas tornam-se, assim, instrumentos simbdlicos que oferecem estilos de
vida, valores e modos de existéncia prontos para serem consumidos,
reforcando a légica de distingdo social mediada pelo mercado.

A relagdo entre marca e identidade intensifica-se quando o consumo
passa a incorporar elementos culturais e simbdlicos como estratégia de
diferenciagcdo. Marcas que se apropriam de referéncias culturais, territoriais ou
identitarias constroem narrativas que conectam produtos a nogdes de
pertencimento, tradigdo ou autenticidade. Para Hall (2006), a identidade cultural
€ sempre um processo em construgao, resultado de representacdes e disputas
simbdlicas, o que permite compreender como marcas podem selecionar,
simplificar e estetizar aspectos culturais para transforma-los em mercadoria.

No varejo contemporaneo, essa articulagdo entre marca, identidade e
consumo manifesta-se de forma particularmente intensa nos espacos fisicos de
venda. As lojas tornam-se ambientes onde a identidade da marca é
materializada por meio da arquitetura, do design e da experiéncia sensorial,
reforcando discursos e valores previamente construidos pela comunicagao
institucional. Segundo Klein (2002), essa estratégia amplia o alcance da marca

ao transformar o consumo em uma experiéncia totalizante, na qual o espaco, o
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produto e a narrativa se fundem em uma unica logica persuasiva.

Entretanto, esse processo também revela contradicoes inerentes a
l6gica capitalista. Ao transformar identidades culturais em estratégias de
mercado, as marcas contribuem para a mercantilizacdo da cultura e para a
homogeneizagdo simbdlica, reduzindo complexidades sociais a imagens
facilmente reconheciveis e comercializaveis. Baudrillard (1995) argumenta que,
nesse cenario, 0 consumo passa a operar no plano dos signos, onde o valor
simbdlico dos produtos se sobrepde a sua funcdo material, intensificando

praticas de consumo excessivo e descartavel.
2.5 Branding Espacial e Experiéncia de Consumo

O branding espacial constitui uma estratégia no varejo contemporaneo,
na qual o espaco fisico da loja é utilizado como meio de comunicagdo da
identidade da marca. Diferentemente das abordagens tradicionais de branding,
restritas a logotipos, embalagens e campanhas publicitarias, o branding
espacial opera de forma tridimensional, integrando arquitetura, design,
narrativa e experiéncia sensorial. Segundo Klingmann (2007), o espacgo
construido torna-se um “ambiente de marca”, capaz de materializar valores
intangiveis e de criar conexdes emocionais entre consumidores e empresas.

Nesse contexto, a loja passa a ser compreendida como um dispositivo
narrativo, no qual cada elemento arquitetbnico participa da construcéo de
sentidos. Layout, circulagdo, materiais, cores e iluminagcdo deixam de ser
escolhas meramente funcionais e passam a desempenhar fungdes simbdlicas
e persuasivas. Conforme observa Bitner (1992), o ambiente fisico influencia
diretamente percepc¢des, emocdes e comportamentos, atuando como mediador
da experiéncia de consumo. Assim, o branding espacial articula forma e
significado para orientar a vivéncia do consumidor dentro do espago comercial.

A experiéncia de consumo, por sua vez, assume papel central na logica
do varejo contemporaneo. Pine e Gilmore (1999) afirmam que, na chamada
“‘economia da experiéncia”, as empresas deixam de vender apenas produtos ou
servigos e passam a comercializar experiéncias memoraveis. Nesse modelo, o
consumo € construido como evento, no qual o envolvimento sensorial,
emocional e simbdlico torna-se mais relevante do que a funcionalidade do

objeto adquirido. A arquitetura comercial passa a ser um dos principais
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suportes dessa experiéncia.

Os estimulos sensoriais desempenham um importante papel nesse
processo. Sons, aromas, texturas, iluminagao e cores sao utilizados de forma
estratégica para criar atmosferas especificas e reforgar a identidade da marca.
Blessa (2015) destaca que o marketing sensorial atua de maneira integrada ao
espacgo arquitetdnico, estimulando respostas emocionais que influenciam a
permanéncia do consumidor na loja e sua predisposicdo a compra. Dessa
forma, a experiéncia é cuidadosamente planejada para operar de modo
persuasivo, muitas vezes de forma inconsciente.

No varejo de marcas com forte identidade cultural, o branding espacial
incorpora ainda referéncias simbdlicas e narrativas associadas a estilos de
vida, territérios e valores coletivos. A arquitetura € um meio de encenacéo da
identidade, construindo cenarios que remetem a imagens idealizadas e
facilmente reconheciveis. Segundo Semprini (2006), esse tipo de estratégia
reforgca a dimensao simbdlica da marca, permitindo que o consumidor consuma
nao apenas produtos, mas significados e pertencimentos culturais.

Entretanto, o branding espacial e a experiéncia de consumo também
devem ser analisados de forma critica. Ao intensificar o uso de estratégias
sensoriais e narrativas imersivas, 0 varejo contemporaneo contribui para a
naturalizagdo do consumo como pratica central da vida social. Klein (2002)
argumenta que, nesse processo, as marcas expandem seu dominio simbdlico
ao transformar espacgos cotidianos em ambientes de persuasao continua, nos
quais o consumo € apresentado como forma de realizacdo pessoal e
identidade social.

Além disso, a experiéncia de consumo frequentemente se articula a
l6gica do hiperconsumo, estimulando compras impulsivas e recorrentes.
Baudrillard (1995) aponta que, na sociedade de consumo, os objetos passam a
operar como signos, e a experiéncia torna-se parte de um sistema de
diferenciacdo simbdlica que se retroalimenta. Nesse cenario, o branding
espacial contribui para a estetizacdo do consumo, ocultando as contradigdes
sociais e ambientais associadas a produgdo em massa e ao descarte
acelerado de mercadorias.
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2.6 Estética, Identidade Cultural e Brasilidade no Varejo

A estética tem um importante papel na construgdo de identidades
culturais no varejo contemporaneo, atuando como mediadora entre consumo,
cultura e representagdo simbdlica. No contexto das marcas, a estética ndo se
limita @ dimensdo visual, mas envolve um conjunto de escolhas formais,
materiais e sensoriais que produzem significados e orientam percepgdes.
Segundo Eagleton (1993), a estética esta diretamente relacionada a forma
como valores -culturais sdo organizados, comunicados e naturalizados,
tornando-se um campo estratégico para a produgédo de sentidos no ambiente
comercial.

A identidade cultural, por sua vez, deve ser compreendida como um
processo dinamico, marcado por disputas simbdlicas e reconstrugdes
constantes. Hall (2006) argumenta que as identidades ndo sao essenciais fixas,
mas construgdes sociais produzidas por meio de representa¢des. No varejo,
essas representacoes sao frequentemente apropriadas pelas marcas, que
selecionam determinados signos culturais e os reorganizam em narrativas
coerentes com seus interesses mercadoldgicos. Assim, a identidade cultural é
um recurso estratégico, passivel de ser estetizado e comercializado.

No caso brasileiro, a nogao de brasilidade ocupa um lugar central nesse
processo. A brasilidade, enquanto construgdo simbdlica, articula elementos
como tropicalidade, natureza exuberante, diversidade cultural, informalidade e
alegria, frequentemente associados a imagem do pais tanto no imaginario
interno quanto internacional. De acordo com Schwarcz e Starling (2015), essas
representacdes foram historicamente construidas e reforgadas por discursos
politicos, artisticos e midiaticos, que contribuiram para a consolidacdo de uma
imagem seletiva e idealizada do Brasil.

No varejo contemporaneo, essa imagem € reapropriada pelas marcas
como estratégia de diferenciagdo e seducdo do consumidor. Elementos
estéticos como cores vibrantes, materiais naturais, referéncias a praia, a
floresta, ao artesanato e ao cotidiano popular sdo incorporados aos espacos
comerciais para criar atmosferas que evocam uma ideia de Brasil reconhecivel
e desejavel. Conforme observa Canclini (2008), esse tipo de apropriagao

cultural frequentemente opera por meio de processos de hibridizagdo, nos
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quais tradigcbes e simbolos sdo deslocados de seus contextos originais e
resignificados no ambito do consumo.

A arquitetura comercial contribui para essa operagdo estética,
funcionando como suporte material para a encenagao da brasilidade. O espaco
da loja transforma-se em cenario, no qual a identidade cultural é apresentada
de forma simplificada e sensorialmente atraente. Segundo Frampton (2008),
quando submetida a légica do mercado, a cultura tende a ser reduzida a
imagens e signos facilmente assimilaveis, o que favorece sua circulagédo global,
mas também implica perdas de complexidade e profundidade historica.

Essa estetizacdo da identidade cultural no varejo esta diretamente
relacionada a logica do capitalismo contemporaneo, que transforma culturas
em mercadorias e experiéncias em produtos consumiveis. Baudrillard (1995)
aponta que, nesse contexto, o consumo opera no plano dos signos, onde o0s
objetos deixam de ser adquiridos apenas por sua funcdo e passam a ser
valorizados por aquilo que representam. A brasilidade, nesse sentido, converte-
se em um valor simbdlico agregado a marca, capaz de gerar identificagéo,
desejo e pertencimento.

Entretanto, esse processo também suscita criticas relevantes. Ao
transformar a identidade cultural em estética comercial, o varejo contribui para
a reproducao de esteredtipos e para a homogeneizagdo simbdlica, ocultando
as contradicdes sociais, econdmicas e ambientais do pais. Conforme alerta
Ortiz (2006), a globalizacao cultural tende a selecionar versdes “exportaveis”
das identidades nacionais, ajustando-as as exigéncias do mercado e

esvaziando seus conflitos e ambiguidades.
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3. HAVAIANAS E A CONSTRUGAO DA BRASILIDADE:
TRAJETORIA HISTORICA E EXPANSAO GLOBAL

O objetivo deste capitulo tratou-se de analisar a trajetéria histérica da
marca Havaianas, compreendendo sua evolugédo de produto utilitario de origem
popular até sua consolidagdo como simbolo da brasilidade no mercado global.
A partir de uma abordagem histérica e critica, busca-se evidenciar como a
marca construiu uma narrativa identitaria fortemente associada ao Brasil,
mobilizando elementos culturais, estéticos e simbdlicos que foram
progressivamente incorporados as suas estratégias de comunicagao, design e
arquitetura comercial. Assim, o capitulo aborda tanto a atuacdo da Havaianas
no territorio brasileiro quanto sua expansdo internacional, destacando os
processos de ressignificagdo cultural e mercantilizagcado da identidade nacional
que acompanham esse percurso. Ao analisar essa trajetdria, torna-se possivel
compreender de que maneira a marca transforma referéncias culturais em valor
simbdlico e econémico, articulando identidade, consumo e espago no contexto

do capitalismo contemporaneo.
3.1 Breve Histérico

A marca Havaianas constitui um dos exemplos mais emblematicos da
transformacao de um produto utilitario em um simbolo cultural associado a
identidade brasileira. Criada em 1962 pela empresa brasileira Sdo Paulo
Alpargatas S.A., atual Alpargatas S.A., a Havaianas surgiu a partir da
adaptacao das sandalias tradicionais japonesas zori, feitas originalmente de
palha de arroz e tiras de tecido. A versao brasileira substituiu a palha pela
borracha, material abundante no pais, garantindo maior durabilidade, conforto e

resisténcia, além de permitir a produgéo em larga escala (Havaianas, 2025).
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Figura 1 — Primeira Havaianas, a Tradi, desenvolvida no Brasil.
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Fonte: Havaianas (imagem institucional).

Desde sua origem, o produto foi pensado para atender as camadas
populares da sociedade brasileira. As primeiras Havaianas eram fabricadas em
um uUnico modelo, com sola branca e azul e tiras brancas, sendo
comercializadas a precos acessiveis e amplamente distribuidas em mercados,
feiras e pontos informais de venda. A sola texturizada, que remete visualmente
a graos de arroz, tornou-se um elemento marcante do design, funcionando

tanto como referéncia a origem japonesa quanto como estratégia de

diferenciacao estética (Havaianas, 2025).
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Figura 2 — Exemplo de Banner do site da Havaianas que reforga sua brasilidade e data

de fundagao

ORIGINAL DO
BRASIL DESDE 1962

vista
as legitimas
do Brasil

comprar agora

Fonte: Havaianas (imagem institucional).

Durante as décadas de 1960 e 1970, a marca consolidou-se como um
produto de uso cotidiano no Brasil, presente em diferentes regides e classes
sociais, ainda que fortemente associada as populagées de menor renda. Em
1966, a Alpargatas obteve a patente do modelo das sandalias de borracha,
protegendo juridicamente o design que viria a se tornar um icone nacional
(Alpargatas, 2022). Ja em 1969, um erro de produgdo que resultou em
sandalias com solas coloridas revelou um novo potencial estético do produto,
levando a introdugédo oficial de diferentes cores no portfdlio da marca
(Havaianas, 2025).

Nos anos 1980, a presenga da Havaianas no cotidiano brasileiro era tao
expressiva que o produto chegou a integrar a lista de bens considerados
essenciais pelo governo federal, sendo utilizado como referéncia no controle da
inflacdo ao lado de itens basicos como arroz e feijdo. Esse dado demonstra
nao apenas a popularidade da marca, mas também seu papel social como
objeto de uso massivo, ainda distante de qualquer associagdo com moda,
sofisticacao ou identidade cultural elaborada.

A mudanga mais impactante na trajetdria da Havaianas ocorreu a partir
da década de 1990, quando a marca passou por um reposicionamento
estratégico. Em 1994, foi langada a linha ‘Havaianas Top’, caracterizada por
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modelos monocromaticos e cores vibrantes. Essa mudancga foi inspirada no uso
espontaneo dos consumidores, especialmente surfistas, que viravam a sola da
sandalia para obter uma aparéncia inteiramente colorida. A empresa incorporou
esse comportamento ao design oficial, marcando o inicio da transicdo da
Havaianas de produto funcional para item de moda (Havaianas, 2025).

E nesse momento que a marca passa a investir de forma mais
consciente na constru¢cao de uma narrativa identitaria ligada ao Brasil. Em
1998, ¢é lancado o modelo ‘Havaianas Brasil’, que trazia uma pequena bandeira
brasileira aplicada as tiras. Esse elemento simbdlico teve grande impacto na
consolidacdo da imagem da marca, associando o produto a valores como
nacionalidade, orgulho cultural, tropicalidade e estilo de vida descontraido
(Ordonez, 2012). A bandeira, inicialmente pensada para a Copa do Mundo,
tornou-se um simbolo permanente da marca e um dos principais vetores da
sua internacionalizagao.

No final da década de 1990, a Havaianas comegou a ganhar proje¢cao no
cenario internacional. Em 1999, as sandalias foram apresentadas no desfile do
estilista francés Jean Paul Gaultier, episédio frequentemente citado como
marco simbdlico da entrada da marca no universo da moda global (Havaianas,
2025). A partir dai, a empresa passou a investir fortemente em estratégias de
marketing voltadas a exportacédo da imagem do Brasil como um pais alegre,
colorido, informal e solar, uma imagem simplificada, porém altamente eficaz do
ponto de vista comercial.

Durante os anos 2000, a Havaianas consolidou-se como uma marca
global, presente em mais de cem paises, com forte atuagcdo em mercados
como Europa, Estados Unidos e Asia. Paralelamente & expanséo internacional,
a marca ampliou seu portfélio, incluindo acessorios, bolsas, toalhas, 6culos e
edicbes especiais, além de parcerias com designers, artistas e marcas
internacionais. Ainda assim, manteve como eixo central de sua comunicacéo a
associacdo com a brasilidade, explorando elementos visuais e narrativos
ligados a praia, a natureza, ao clima tropical e ao lazer (Havaianas, 2025).

Esse processo de internacionalizagao foi acompanhado pela criagao de
lojas proprias e franquias, nas quais a arquitetura comercial passou a
desempenhar papel fundamental. As lojas Havaianas foram concebidas como

espacos de experiéncia, traduzindo fisicamente a identidade da marca por meio
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de cores vibrantes, materiais simples, iluminacdo abundante e uma estética
informal que remete a feiras livres, mercados populares e paisagens tropicais.
A arquitetura tornou-se, assim, um instrumento de branding espacial,
reforcando a narrativa do “Brasil descontraido” em diferentes contextos
urbanos ao redor do mundo (Archdaily, 2011).

Atualmente, a Havaianas se apresenta como uma multinacional
brasileira que comercializa ndo apenas sandalias, mas um estilo de vida
associado a ideia de brasilidade. Essa construgao simbdlica, entretanto, ndo é
isenta de criticas. Ao transformar elementos culturais em estratégia
mercadoldgica, a marca participa de um processo de simplificagdo e
estetizacdo da identidade nacional, convertendo o Brasil em produto

consumivel e exportavel.
3.2 Atuacao da Havaianas no Territério Brasileiro

A consolidacdo da Havaianas no territorio brasileiro ndo se deu apenas
pela difusdo massiva de seus produtos, mas também pela forma como a marca
se integrou aos habitos cotidianos, aos espagos urbanos e as dinamicas
sociais do pais. Ao longo de sua trajetdria, a Havaianas ocupou diferentes
circuitos de consumo, transitando entre o comércio informal, os mercados
populares, as grandes redes varejistas e, posteriormente, os shopping centers
e lojas especializadas. Essa capilaridade permitiu que a marca se tornasse
amplamente reconhecida em diferentes regides do Brasil, reforcando seu
carater democratico e sua presenga constante no cotidiano nacional
(Havaianas, 2025).

Com o reposicionamento iniciado nos anos 1990, a atuagcdo da
Havaianas no Brasil passou a envolver estratégias mais elaboradas de
comunicagao, distribuicdo e espacializacdo da marca. A sandalia, antes
associada exclusivamente ao uso doméstico ou informal, passou a ocupar
novos contextos de consumo, como vitrines de moda, editoriais publicitarios e
pontos de venda planejados. Esse movimento refletiu uma mudanga na
percepcao social do produto, que passou a ser entendido também como item
de estilo e expressao identitaria, sem perder totalmente sua associacdo com a
cultura popular brasileira (Ordonez, 2012).

A partir dos anos 2000, a expansao das lojas préprias e do modelo de
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franquias marcou um novo momento da atuagdo da Havaianas no territério
nacional. A criagdo de espacgos fisicos exclusivos permitiu a marca exercer
maior controle sobre a experiéncia do consumidor, utilizando a arquitetura
comercial como meio de comunicacdo direta de seus valores. As lojas
passaram a funcionar como vitrines ampliadas da identidade da marca,
reforcando visualmente a narrativa de brasilidade por meio de cores, materiais
e ambientagdes que evocam o imaginario tropical brasileiro (Archdaily, 2011).

No contexto brasileiro, essa padronizagdo espacial assume um papel
estratégico particular, uma vez que permite a reprodugdo de uma mesma
identidade arquitetbnica em cidades com caracteristicas culturais, climaticas e
urbanas distintas. Ao replicar modelos semelhantes de loja em diferentes
regides do pais, a Havaianas contribui para a constru¢cdo de uma imagem
homogénea do Brasil, baseada em signos facilmente reconheciveis e
comercializaveis, como a praia, o verao permanente e a informalidade. Esse
processo evidencia como a arquitetura comercial participa ativamente da
producdo de uma narrativa nacional simplificada e adaptada as légicas do
mercado (Havaianas, 2025).

Além disso, a atuagao da Havaianas no Brasil também se articula com
transformagdes mais amplas no varejo contemporaneo, como a valorizagao da
experiéncia de compra e a integragao entre marca, espago e consumo. As lojas
deixam de ser apenas pontos de venda e passam a funcionar como ambientes
de permanéncia, experimentacdo e engajamento sensorial. Nesse sentido, a
arquitetura comercial se torna um elemento central na mediagdo entre o
consumidor e a marca, influenciando percepcgdes, comportamentos e formas de
apropriagao do espacgo (Parente, 2012).

Dessa forma, a presenga da Havaianas no territério brasileiro ndo se
limita @ sua origem nacional ou a fabricacao local de seus produtos, mas se
manifesta também na maneira como a marca ocupa, organiza e representa o
espaco urbano por meio de seus estabelecimentos comerciais. Ao analisar
essa atuagao, torna-se possivel compreender como a arquitetura das lojas
Havaianas participa da construcdo de um imaginario de brasilidade que,
embora enraizado em referéncias culturais locais, € moldado por interesses

mercadoldgicos e pela I6gica do consumo contemporaneo (Ordonez, 2012).
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3.3 Atuacao da Havaianas no Territério Internacional

A atuacgao internacional da Havaianas teve inicio de forma gradual a
partir da segunda metade da década de 1990, inserindo-se em um contexto de
reposicionamento estratégico da marca e de valorizagdo global de produtos
associados a estilos de vida informais e identidades culturais especificas.
Embora a exportagdo de sandalias ja ocorresse de maneira pontual
anteriormente, foi somente apds a reformulagao estética e simbdlica da marca
que a internacionalizagdo passou a ser tratada como eixo central da estratégia
corporativa da Alpargatas (Ordonez, 2012).

Um dos marcos simbodlicos mais citados no processo de expansao
internacional ocorreu em 1999, quando as sandalias Havaianas foram
apresentadas no desfile do estilista Jean Paul Gaultier, em Paris. Esse episodio
representou uma ruptura na percepc¢ao do produto, ao desloca-lo do universo
utilitario para o campo da moda e do luxo simbdlico. A partir desse momento, a
marca passou a ser reconhecida como um item de design e estilo, capaz de
dialogar com mercados exigentes e consumidores de alto poder aquisitivo, sem
abandonar completamente sua origem popular (Havaianas, 2025).

Nos anos seguintes, a Havaianas ampliou sua presenga em mercados
estratégicos como Europa, Estados Unidos, Australia e Japao, adotando
estratégias de comunicagao adaptadas a cada contexto, mas mantendo como
elemento central a narrativa de brasilidade. Essa narrativa era construida a
partir de signos como cores vibrantes, clima tropical, informalidade e alegria,
compondo uma imagem idealizada do Brasil que se mostrou altamente atrativa
no cenario internacional. Segundo Ordonez (2012), o sucesso da marca no
exterior esta diretamente ligado a sua capacidade de transformar atributos
culturais em valor simbdlico e mercadologico.

A consolidagao da atuacgao internacional foi acompanhada pela abertura
de lojas proprias e franquias em grandes centros urbanos globais, como Paris,
Nova York, Londres e Madri. Nessas cidades, a arquitetura comercial assumiu
papel estratégico na comunicagao da identidade da marca, funcionando como
um dispositivo de traducdo espacial da ideia de Brasil. As lojas foram
projetadas para oferecer uma experiéncia sensorial que remetesse a paisagens

tropicais, mercados ao ar livre e ambientes descontraidos, reforcando a
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associacdo entre o produto e um estilo de vida solar e descomplicado
(Archdaily, 2011).

Esse modelo de loja conceito internacional segue uma logica de
padronizagdo que busca garantir reconhecimento imediato da marca em
diferentes paises. No entanto, essa padronizacdo também implica a
simplificacdo e a estetizagdo da cultura brasileira, reduzida a um conjunto de
imagens facilmente consumiveis. A repeticdo desses codigos em contextos
culturais diversos contribui para a construgdo de um imaginario global
homogéneo sobre o Brasil, no qual aspectos complexos e contraditorios da
realidade nacional sao substituidos por representacbes idealizadas e
comercialmente eficazes (Featherstone, 2007).

Ao longo dos anos 2000 e 2010, a Havaianas ampliou seu portfolio
internacional por meio de colaboragdes com marcas de luxo, designers e
eventos globais, como semanas de moda e festivais culturais. Essas parcerias
reforcaram o posicionamento da marca como um produto hibrido, situado entre
o popular e o sofisticado, e contribuiram para sua legitimagdo em mercados
internacionais competitivos. Ainda assim, a brasilidade permaneceu como eixo
discursivo central, funcionando como diferencial simbdlico frente a
concorrentes globais (Havaianas, 2025).

Atualmente, a Havaianas esta presente em mais de cem paises,
consolidando-se como uma das marcas brasileiras mais reconhecidas no
exterior. Sua atuacgao internacional evidencia como identidades culturais podem
ser estrategicamente mobilizadas no capitalismo global, transformando
elementos locais em mercadorias simbodlicas de alcance mundial. Nesse
sentido, a expansio da Havaianas nao representa apenas um caso de sucesso
empresarial, mas também um exemplo de como o Brasil é narrado, estetizado
e consumido no cenario internacional por meio da arquitetura comercial, do

design e do branding (Ordonez, 2012).
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4. A HAVAIANAS COMO ESPAGCO DE MARCA

Este capitulo dedica-se a analise da Havaianas a partir da compreensao
da loja fisica como espago de marca, no qual arquitetura, design e estratégias
de varejo se articulam para materializar valores simbodlicos e narrativas
identitarias. A partir dos conceitos discutidos nos capitulos anteriores, busca-se
compreender como a Havaianas se insere no varejo contemporéaneo e utiliza o
ambiente construido como ferramenta de comunicagcdo, experiéncia e
diferenciacdo mercadologica. Assim, o espago comercial é analisado n&o
apenas em seus aspectos funcionais e estéticos, mas também como
dispositivo cultural e ideoldgico, capaz de traduzir a brasilidade em linguagem

espacial e de influenciar comportamentos de consumo.
4.1 A Havaianas no Varejo Contemporaneo

A insercdo da Havaianas no varejo contemporaneo ocorre em um
contexto marcado pela transformacdo do consumo em experiéncia e pela
crescente importancia da identidade de marca como diferencial competitivo. No
cenario atual, caracterizado pela expansdo do comércio digital e pela
multiplicagdo de ofertas semelhantes, as lojas fisicas deixam de exercer
apenas a funcdo de ponto de venda e passam a operar como espacgos de
comunicagao, relacionamento e construgdo simbdlica. Conforme apontam
Grewal, Motyka e Levy (2018), o varejo contemporaneo exige que as marcas
oferegam experiéncias capazes de gerar envolvimento emocional, algo que néo
pode ser plenamente reproduzido no ambiente virtual.

Nesse contexto, a Havaianas reposiciona suas lojas fisicas como
ambientes de experiéncia e expressao da marca, indo além da comercializacao
de um produto de baixo custo e alta repeticdo. Embora as sandalias possam
ser adquiridas facilmente por meio de plataformas online ou em multiplos
pontos de revenda, a marca investe em espagos proprios que materializam
seus valores, narrativas e estilo de vida. Essa estratégia dialoga com a légica
da economia da experiéncia, na qual o consumo é construido como vivéncia
sensorial e simbdlica, e ndo apenas como ato funcional de compra (PINE;
GILMORE, 1999).

A loja fisica da Havaianas passa, assim, a desempenhar um importante

papel na consolidagdo da identidade da marca no varejo contemporaneo. O
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espagco atua como um meio tridimensional de comunicagdo, no qual
arquitetura, design e atmosfera constroem uma imagem coerente com o
discurso institucional da empresa. Segundo Klingmann (2007), esse tipo de
ambiente pode ser compreendido como brandscape, isto €, um espaco que
traduz valores intangiveis da marca em experiéncias espaciais concretas. No
caso da Havaianas, essa tradugao ocorre por meio de uma estética informal,
colorida e sensorialmente estimulante, associada a ideia de brasilidade e
descontragao.

A atuacado da Havaianas no varejo contemporaneo também se relaciona
diretamente com a necessidade de diferenciagdo em um mercado saturado.
Embora o produto central da marca seja simples e amplamente replicavel, o
espaco fisico da loja contribui para agregar valor simbdlico a mercadoria.
Conforme observa Aaker (1996), marcas fortes constroem valor ndo apenas
pelo produto, mas pela capacidade de gerar associacbes emocionais e
identitarias. As lojas Havaianas operam nesse sentido ao transformar a compra
de sandalias em uma experiéncia vinculada a um estilo de vida especifico.

Além disso, a presenca fisica da marca no varejo contemporaneo
funciona como estratégia de reforco da legitimidade e do prestigio da
Havaianas, especialmente em mercados internacionais. Mesmo diante da
expansao do comércio eletronico, a loja fisica mantém relevancia como espago
de visibilidade, experimentagdo e contato direto com a marca. Verhoef et al.
(2015) destacam que, no modelo omnichannel, os ambientes fisicos e digitais
nao competem entre si, mas se complementam, sendo a loja um ponto central
na construcao de confianca e reconhecimento da marca.

No entanto, a atuagdo da Havaianas no varejo contemporaneo também
deve ser analisada de forma critica. Ao investir em experiéncias sensoriais e
narrativas imersivas, a marca participa de uma légica de consumo que estimula
a compra recorrente e impulsiva, transformando um objeto cotidiano em
simbolo de pertencimento e identidade. Baudrillard (1995) argumenta que, na
sociedade de consumo, os objetos sdo adquiridos ndo apenas por sua
utilidade, mas por aquilo que representam no sistema de signos do mercado.
Nesse sentido, a loja da Havaianas contribui para a estetizagcdo do consumo e

para a ampliagao do valor simbdlico de um produto essencialmente simples.
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4.2 O Ambiente Construido e a Atmosfera de Loja Havaianas

O ambiente construido das lojas Havaianas tem um papel central na
construgdo da experiéncia de consumo proposta pela marca, funcionando
como um dispositivo sensorial e simbdlico que materializa sua identidade. No
varejo contemporaneo, a atmosfera da loja € um conjunto de estimulos
espaciais capazes de influenciar a percepg¢ao, o comportamento e o tempo de
permanéncia do consumidor no espaco comercial. Kotler (1973) define a
atmosfera como um recurso estratégico do varejo, no qual elementos visuais,
tateis, sonoros e térmicos sdo organizados intencionalmente para induzir
respostas emocionais favoraveis ao consumo.

No caso da Havaianas, o ambiente construido €& concebido para
comunicar informalidade, leveza e descontracdo, valores historicamente
associados a marca e a ideia de brasilidade que ela comercializa. As lojas
apresentam espacgos abertos, fluidos e visualmente acessiveis, evitando
compartimentagdes rigidas e criando uma sensacgao de liberdade e circulagéo
espontanea. Essa configuracdo dialoga com o conceito de servicescape
proposto por Bitner (1992), segundo o qual o espago fisico influencia tanto o
comportamento dos consumidores quanto a performance dos funcionarios,

reforcando a identidade da marca por meio da experiéncia espacial.

Figura 3 — Painel expositivo de produtos na flagship Havaianas em Ipanema (RJ),

caracteristico do modelo de loja conceito
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Fonte: Mercado & Consumo (2025).
A materialidade adotada nas lojas Havaianas é um dos principais

35



vetores da construgédo atmosférica. O uso recorrente de materiais simples e de
facil reconhecimento, como madeira, concreto aparente, estruturas metalicas
leves e painéis coloridos, contribui para uma estética despretensiosa e
acessivel. Esses materiais sdo frequentemente associados a mercados
populares, quiosques de praia e ambientes informais, estabelecendo uma
conexao simbdlica com o cotidiano brasileiro. Segundo Pallasmaa (2011), a
escolha dos materiais no espago arquitetbnico influencia diretamente a
experiéncia sensorial e emocional do usuario, reforgando narrativas culturais e
afetivas.

A paleta cromatica desempenha um importante papel na atmosfera das
lojas Havaianas. O uso intenso de cores vibrantes, como amarelo, verde, azul e
laranja, remete a paisagem tropical, ao clima quente e a alegria
frequentemente associada ao imaginario do Brasil. Essas cores nao apenas
reforcam a identidade visual da marca, mas também atuam como estimulos
psicoldgicos que despertam sensacdes de energia e descontragdo. Conforme
Farina, Perez e Bastos (2006), a cor no ambiente construido possui forte
capacidade = comunicacional, influenciando estados emocionais e

comportamentos de consumo.
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Figura 4 — Provador da loja conceito Havaianas com aplicacao de cores vibrantes como

elemento de identidade visual e estimulo sensorial

Fonte: Dan Hahn (2019).
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A iluminacdo nas lojas Havaianas é predominantemente clara e
homogénea, priorizando a valorizagcdo dos produtos e a criagdo de um
ambiente visualmente leve. Em muitos projetos, a iluminagdo natural é
explorada sempre que possivel, complementada por sistemas artificiais que
evitam contrastes excessivos e zonas de sombra. Essa estratégia contribui
para uma atmosfera acolhedora e transparente, em consonédncia com o
discurso de simplicidade e autenticidade da marca. De acordo com Bille (2015),

a iluminagdo no varejo atua como elemento narrativo, orientando o olhar do
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consumidor e qualificando a experiéncia espacial.

Figura 5 — lluminagao e apresentagao de vitrine em ambiente comercial

)
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Fonte: Garcia (2022).

Outro aspecto relevante do ambiente construido € a organizagao
sensorial integrada do espaco. As lojas Havaianas estimulam principalmente a
visao e o tato, permitindo o contato direto com os produtos, que sdo expostos
de forma acessivel e interativa. A possibilidade de tocar, experimentar e
comparar as sandalias reforca a dimensao corporal da experiéncia de compra.
Para Schmitt (1999), o marketing sensorial busca criar experiéncias
memoraveis por meio da ativagdo dos sentidos, transformando o espacgo

comercial em um cenario de envolvimento emocional.
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Figura 6 — Disposi¢do dos produtos e exposi¢ao interna na loja conceito Havaianas,
Rio de Janeiro (RJ)

Fonte: Revista Casa & Jardim (2018).

A atmosfera de loja da Havaianas também se constréi a partir da relagao
entre arquitetura e narrativa de marca. Elementos graficos, slogans, imagens e
referéncias visuais ao Brasil sdo incorporados ao espaco de forma integrada,
evitando uma comunicagdo excessivamente formal ou institucional. Essa
estratégia reforca a ideia de um Brasil leve, alegre e acessivel, traduzido
espacialmente para diferentes contextos urbanos, inclusive fora do pais.
Klingmann (2007) destaca que, nesse caso, a arquitetura comercial atua como
meio de storytelling, no qual o espago conta a historia da marca sem

necessidade de mediacao verbal.
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Contudo, € importante reconhecer que essa atmosfera aparentemente
espontanea ¢é resultado de um planejamento estratégico rigoroso. A
informalidade e a simplicidade encenadas no ambiente construido sao
cuidadosamente projetadas para induzir comportamentos de consumo e
reforgar vinculos afetivos com a marca. Conforme Lipovetsky e Serroy (2015),
o capitalismo contemporaneo estetiza o cotidiano e transforma experiéncias
comuns em mercadorias simbdlicas. Assim, a atmosfera das lojas Havaianas,
ao mesmo tempo em que celebra elementos da cultura brasileira, participa de

um processo de mercantilizacdo da identidade nacional.
4.3 Fachadas como Comunicagao de Marca

As fachadas comerciais constituem um dos principais dispositivos de
comunicagcao entre a marca e o espago urbano, funcionando como uma
interface simbdlica capaz de atrair, informar e seduzir o consumidor antes
mesmo da entrada na loja. No varejo contemporaneo, a fachada ultrapassa sua
funcao arquiteténica tradicional e passa a operar como midia tridimensional,
articulando identidade visual, discurso de marca e estratégias de marketing.
Segundo Wheeler (2019), a fachada é frequentemente o primeiro ponto de
contato entre o publico e a marca, sendo decisiva na construcdo de
expectativas sobre a experiéncia de consumo.

No contexto da Havaianas, as fachadas assumem papel estratégico na
traducdo espacial da identidade da marca, comunicando valores como
informalidade, acessibilidade e brasilidade. Diferentemente de marcas que
optam por fachadas minimalistas ou altamente sofisticadas, a Havaianas adota
solugdes visuais marcadas por cores vibrantes, grafismos e elementos iconicos
facilmente reconheciveis. Essa escolha reforga a associagdo da marca com um
imaginario tropical e descontraido, coerente com o posicionamento construido

ao longo de sua trajetodria (Havaianas, 2025).
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Figura 7 — Fachada conceitual da Havaianas Concept Store (loja de rua)

Fonte: Dan Hahn (2019).

A presenga cromatica intensa € um dos aspectos mais evidentes nas
fachadas das lojas Havaianas. Cores como amarelo, verde, azul e laranja sdo
utilizadas de forma estratégica para garantir alta visibilidade no tecido urbano,
destacando a loja em meio a paisagem construida. De acordo com Farina,
Perez e Bastos (2006), a cor desempenha na comunicagdo visual, um
importante papel, possuindo forte impacto psicoldgico e capacidade de gerar
reconhecimento imediato da marca. No caso da Havaianas, a paleta cromatica
funciona como signo de brasilidade e alegria, reforcando a identidade visual da
marca mesmo a distancia.

Outro elemento recorrente nas fachadas € o uso de tipografia prépria e
logotipos em grande escala, frequentemente aplicados de forma direta e sem
excessos formais. O nome “Havaianas” aparece como protagonista,
dispensando simbolos complexos ou abstragdes visuais. Essa estratégia
dialoga com o principio da comunicagéo clara e acessivel, alinhada ao carater
popular e democratico historicamente associado a marca. Conforme Strunck
(2007), a consisténcia tipografica e o uso estratégico do logotipo séao
importantes para fortalecer a identidade visual e garantir reconhecimento em
diferentes contextos espaciais.

As fachadas das lojas Havaianas também se caracterizam pela
integracao visual entre interior e exterior. Em muitos projetos, grandes vaos,

portas abertas ou superficies transparentes permitem que o ambiente interno
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seja parcialmente visivel desde o espago publico. Essa permeabilidade visual
reduz barreiras simbdlicas e convida o consumidor a entrar, reforcando a ideia
de um espacgo acolhedor e descomplicado. Segundo Gehl (2013), fachadas
ativas e transparentes contribuem para a vitalidade urbana e estimulam a
interagcéo entre pessoas e edificios, especialmente em areas comerciais.

No contexto das franquias, as fachadas desempenham ainda a fungéo
de padronizagao e replicagdo da identidade da marca em escala nacional e
internacional. Embora adaptadas as legislagdes locais e as caracteristicas do
entorno, mantém elementos recorrentes que garantem reconhecimento
imediato da Havaianas em diferentes cidades e paises. Essa repeticao visual
contribui para a consolidagao do branding espacial, no qual a arquitetura atua
como instrumento de coeréncia e fortalecimento da marca. Conforme
Klingmann (2007), a padronizagdo arquitetdnica no varejo € fundamental para
criar experiéncias homogéneas e reconheciveis, especialmente em marcas
globais.

Entretanto, essa padronizacdo nao € isenta de criticas. Ao replicar uma
estética especifica de brasilidade em contextos urbanos diversos, as fachadas
das lojas Havaianas participam de um processo de simplificagdo e estetizacao
da cultura nacional. A imagem do Brasil apresentada é frequentemente
reduzida a signos tropicais e festivos, filtrados por interesses mercadoldgicos.
Para Lipovetsky e Serroy (2015), esse processo € caracteristico do capitalismo
artista, no qual identidades culturais sao transformadas em superficies

estéticas destinadas ao consumo.
4.4 Modelos de Loja e Tipologias Comerciais da Havaianas

A diversificagdo dos modelos de loja também pode ser considerada uma
estratégia importante utilizada no varejo contemporaneo, permitindo que as
marcas ampliem sua presenca em diferentes contextos urbanos, alcancem
publicos variados e adaptem a experiéncia de consumo as especificidades de
cada local. No caso da Havaianas, a adogao de multiplas tipologias comerciais
demonstra tanto a expansao da marca quanto sua capacidade de traduzir a
identidade brasileira em escalas e formatos distintos, mantendo coeréncia
visual e narrativa. Segundo Levy e Weitz (2012), a escolha do modelo de loja

influencia diretamente o comportamento do consumidor, a percep¢ao da marca
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e a eficiéncia comercial.

As lojas de rua representam uma das tipologias mais expressivas da
Havaianas, especialmente em areas turisticas, centros historicos e regides de
forte fluxo de pedestres. Nesse modelo, a relagao direta com o espago urbano
€ explorada de forma intensa, com fachadas abertas, vitrines amplas e
transicdes fluidas entre interior e exterior. A loja se apresenta como uma
extensdo da rua, reforgcando a informalidade e a acessibilidade associadas a
marca. De acordo com Gehl (2013), esse tipo de implantacéo favorece a
interacao social e contribui para a vitalidade urbana, aspecto amplamente

explorado pela Havaianas em cidades litoraneas e destinos turisticos.

Figura 8 — Fachada da loja Havaianas reinaugurada em S&o Paulo, com comunicagéo

visual marcante e elementos instagramaveis

P
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Fonte: Exame (2025).
As lojas localizadas em shopping centers constituem outra tipologia

central na estratégia da marca. Inseridas em ambientes controlados e
altamente competitivos, essas lojas precisam se destacar visualmente e
oferecer uma experiéncia diferenciada dentro de um espago limitado. A
Havaianas responde a esse desafio por meio de layouts abertos, forte uso de
cores, iluminagdo abundante e exposicdo massiva dos produtos. Conforme

Underhill (2009), o ambiente de shopping exige solugdes arquitetbnicas que
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facilitem a leitura rapida da marca e estimulem decisdes de compra impulsivas,
caracteristicas presentes de forma recorrente nas lojas da Havaianas nesse
contexto.

Figura 9 — Fachada da loja Havaianas no BH Shopping, Belo Horizonte (MG)

Fonte: BH Shopping (2025).

Os quiosques representam uma tipologia de menor escala, porém de
grande relevancia estratégica, especialmente para produtos de consumo rapido
e alta rotatividade. No caso da Havaianas, os quiosques funcionam como
pontos de contato simplificados, nos quais a identidade da marca é
condensada em poucos elementos visuais e espaciais. A exposigao frontal dos
produtos, a proximidade com o consumidor e a auséncia de barreiras fisicas
reforcam a l6gica de compra imediata. Segundo Parente (2014), esse formato
privilegia conveniéncia e visibilidade, sendo especialmente eficaz em
ambientes de alto fluxo, como shoppings, aeroportos e areas comerciais
centrais.
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Figura 10 — Quiosque Havaianas com exposi¢ao simplificada de produtos, destacando

comunicagao visual e interagdo em formato compacto

Fonte: Behance (2017).

As lojas conceito, por sua vez, constituem a tipologia mais elaborada e
simbdlica da Havaianas, funcionando como espacos de experimentacdo e
fortalecimento do branding. Diferentemente das lojas convencionais, as lojas
conceito ndo tém como objetivo principal a maximizagado das vendas por metro
quadrado, mas sim a criagdo de experiéncias imersivas capazes de comunicar
os valores e a narrativa da marca de forma ampliada. Nessas unidades, a
arquitetura explora materiais, cenografias, instalagdes artisticas e recursos
sensoriais para construir uma atmosfera que remete ao imaginario do Brasil

tropical, descontraido e festivo (Klingmann, 2007).
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Figura 11 — Ambiente interno da loja conceito Havaianas, Sdo Paulo

Fonte: Retail Design Blog (2011).

A coexisténcia dessas diferentes tipologias demonstra a flexibilidade do
sistema de franquias adotado pela Havaianas. Embora cada modelo apresente
especificidades espaciais e funcionais, todos compartiiham cdédigos
arquitetbnicos recorrentes, como paleta cromatica vibrante, uso de materiais
simples, linguagem grafica direta e layouts que privilegiam a circulagao livre.
Essa padronizagdo garante reconhecimento imediato da marca, mesmo em
contextos culturais e urbanos distintos. Conforme Wheeler (2019), a
consisténcia entre diferentes pontos de venda é importante para fortalecer a
identidade da marca e construir confianga junto ao consumidor.

Do ponto de vista critico, a multiplicagcdo dessas tipologias também
revela como a marca adapta sua narrativa de brasilidade as exigéncias do
mercado global. Ao replicar signos culturais em formatos variados e altamente
controlados, a Havaianas transforma elementos simbdlicos do Brasil em
dispositivos de consumo ajustaveis a diferentes realidades econdmicas e
espaciais. Para Lipovetsky e Serroy (2015), essa logica € caracteristica do

capitalismo contemporaneo, no qual a cultura se converte em experiéncia

46



comercializada, mediada pela estética e pelo design.
4.5 Lojas Conceito e Flagships Havaianas

As lojas conceito e flagships® configuram-se, no varejo contemporaneo,
como espagos estratégicos voltado

s a consolidacao simbodlica das marcas, ultrapassando a fungao
estritamente comercial de venda de produtos. Diferentemente das lojas
convencionais, esses ambientes s&o concebidos para comunicar valores,
narrativas e estilos de vida, atuando como plataformas fisicas de branding e
experiéncia. Segundo Klingmann (2007), as flagships  operam como
‘paisagens de marca’, nas quais arquitetura, design e comunicagdo se
articulam para produzir experiéncias imersivas capazes de fortalecer a
identidade corporativa.

No caso da Havaianas, as lojas conceito tem o papel de tradugéo
espacial da brasilidade construida pela marca ao longo de sua trajetéria. Esses
espacos nao se limitam a exposicdo de sandalias e acessorios, mas funcionam
como cenarios narrativos que encenam uma ideia especifica de Brasil: tropical,
informal, colorido e associado ao lazer.

As flagships da Havaianas, implantadas tanto em grandes centros
urbanos brasileiros quanto em cidades internacionais estratégicas, apresentam
maior liberdade projetual em relagéo as lojas padronizadas de franquia. Nelas,
a arquitetura explora escalas amplas, pé-direito elevado, cenografias tematicas
e recursos expositivos que reforcam o carater espetacular do espaco. De
acordo com Kent e Brown (2009), as flagships sao concebidas para funcionar
como “templos da marca”’, onde o consumidor é convidado a vivenciar a
esséncia do universo simbdlico corporativo, mais do que realizar uma compra

imediata.

6 Mais importante ou melhor produto, loja ou servigo de uma marca, que representa o auge da
inovacao e os valores da empresa, oferecendo uma experiéncia imersiva e diferenciada, nao
focada apenas na venda, mas na conexao emocional € na demonstragéo da identidade da
marca.
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Figura 12 — Interior da loja conceito Havaianas com pé-direito elevado, expositores verticais e

uso cenografico da repeti¢cdo do produto como elemento arquiteténico
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Fonte: Retail Design Blog (2011).

A materialidade adotada nessas lojas reforca a narrativa de
autenticidade e simplicidade associada a marca. O uso de madeira, fibras
naturais, estruturas aparentes, cores vibrantes e grafismos inspirados na
cultura popular brasileira contribui para a criagcdo de ambientes sensoriais que
evocam praias, feiras livres e paisagens tropicais. Essa escolha material
dialoga com o que Pallasmaa (2011) define como arquitetura multissensorial,
na qual o espaco € percebido ndo apenas visualmente, mas também por meio
de texturas, odores, sons e sensacodes térmicas.

Outro aspecto relevante das lojas conceito Havaianas é a flexibilizagédo
dos Jayouts e da exposicdo dos produtos. Diferentemente das lojas

convencionais, onde a organizagado espacial prioriza eficiéncia e repeticao, as
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flagships permitem experimentagbes formais e narrativas, como instalagdes
artisticas, displays cenograficos e areas interativas. Segundo Underhill (2009),
esses recursos ampliam o tempo de permanéncia do consumidor no espaco,
intensificando o envolvimento emocional com a marca e favorecendo
comportamentos de compra nao planejados.

Do ponto de vista estratégico, as lojas conceito também exercem funcéo
pedagogica dentro do sistema de franquias. Elas operam como modelos
referenciais, influenciando a linguagem arquiteténica, os cddigos visuais e as
diretrizes de experiéncia que serdo posteriormente adaptadas as lojas de
menor escala. Conforme Wheeler (2019), a flagship atua como matriz simbdlica
da marca, orientando a consisténcia identitaria em diferentes pontos de contato
com o consumidor.

Sob uma perspectiva critica, entretanto, a espetacularizacdo presente
nas lojas conceito da Havaianas evidencia as contradigbes inerentes a
mercantilizacdo da cultura. Ao transformar signos da brasilidade em cenografia
de consumo, a marca participa de um processo de estetizagcdo da identidade
nacional, no qual elementos culturais complexos sao simplificados e
convertidos em experiéncias vendaveis. Para Harvey (2014), esse mecanismo
€ caracteristico do capitalismo contemporaneo, que se apropria da cultura
como recurso econdmico, diluindo seus significados sociais em favor da légica

mercadoldgica.
4.6 Layouts, Circulagao e Exposi¢cao dos Produtos

No varejo contemporéneo, o /layout deixa de ser apenas uma
organizagao funcional do espago para se tornar um instrumento estratégico de
indugcdo comportamental, capaz de orientar fluxos, prolongar a permanéncia do
consumidor e estimular compras por impulso. Segundo Levy e Weitz (2012), a
disposicao espacial influencia diretamente a percepcao do ambiente, o conforto
do usuario e a eficiéncia das vendas, sendo um dos elementos mais relevantes
da arquitetura comercial.

Nas lojas Havaianas, observa-se a predominancia de layouts abertos e
flexiveis, que favorecem a circulagao livre e a exploragdo espontanea do
espaco. A auséncia de percursos rigidos permite que o consumidor construa

seu proprio trajeto, reforcando a sensacado de informalidade e descontragéo
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associada a marca. Conforme Underhill (2009), esse tipo de organizagao
espacial reduz barreiras psicolégicas ao consumo, criando ambientes mais
convidativos e acessiveis, especialmente eficazes para produtos de baixo custo
unitario e alta rotatividade, como as sandalias.

A circulacdo interna é planejada de forma a estimular o contato visual
continuo com os produtos. Expositores distribuidos ao longo das paredes e
ilhas centrais permitem que o consumidor visualize grande parte do portfélio
logo ao ingressar na loja, reforgando a logica de abundancia e variedade. Para
Parente (2014), a exposi¢cao ampla e repetitiva de produtos € uma estratégia
recorrente no varejo de massa, pois cria a percepgao de diversidade e

disponibilidade imediata, incentivando escolhas rapidas e multiplas aquisigdes.

Figura 13 — Disposigao interna dos produtos e circulagéo na flagship Havaianas em

Ipanema (RJ), com expositores ao longo das paredes e areas centrais

Fonte: Mercado & Consumo (2025).

A exposi¢cao das sandalias, principal produto da marca, é realizada
predominantemente de maneira verticalizada, com painéis modulares que
acomodam grande quantidade de modelos, cores e numeragdes. Essa
estratégia transforma o produto em elemento grafico do espago, compondo
superficies coloridas que funcionam simultaneamente como estoque visivel e
recurso cenografico. Segundo Sudjic (2008), a transformagao do objeto em
padrdo visual € uma das formas pelas quais o design contemporaneo converte

mercadorias em linguagem estética, reforcando sua atratividade simbdlica.
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Figura 14 — Expositores verticais de produtos na loja Havaianas, Sdo Paulo

y)

Fonte: Retail Design Blog (2011).

Além da verticalizagdo, observa-se o uso de expositores baixos e mesas
centrais para lancamentos, edicdes especiais e produtos complementares.
Esses pontos funcionam como areas de destaque, interrompendo o ritmo
repetitivo das paredes expositivas e criando focos de atencdo ao longo do
percurso. De acordo com Wheeler (2019), a hierarquizagéo visual da exposigcao
€ essencial para orientar o olhar do consumidor e comunicar prioridades

estratégicas da marca dentro do espago comercial.
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Figura 15 — Layout interno com expositores verticais e ilhas centrais de produtos na

loja conceito Havaianas, Sdo Paulo
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Fonte: Retail Design Blog (2011).

A organizagdo do layout também favorece a interagdo direta com o
produto, permitindo que o consumidor toque, experimente e compare modelos
com facilidade. A auséncia de vitrines fechadas e a proximidade entre usuario e
mercadoria reforgam uma relagédo informal e descomplicada com o consumo.
Conforme Pallasmaa (2011), a experiéncia tatil € um componente importante
da percepcéo espacial e contribui para a construcdo de vinculos sensoriais e
emocionais com o ambiente e com o0s objetos nele expostos.

Do ponto de vista critico, entretanto, a légica de layout e exposi¢cao
adotada pela Havaianas evidencia mecanismos de estimulo ao consumo
excessivo. A repeticdo visual, a organizagao cromatica atrativa e a facilidade de
acesso aos produtos criam um ambiente propicio a compra impulsiva, muitas
vezes desvinculada de necessidades reais. Para Bauman (2008), esse tipo de
estratégia espacial esta inserido em uma cultura de consumo marcada pela

valorizagéo do desejo imediato e pela obsolescéncia simbdlica dos objetos.
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5. ESTUDO DE CASO: ANALISE ARQUITETONICA DAS LOJAS
HAVAIANAS

Para compreender de forma aprofundada como a arquitetura comercial
da Havaianas se materializa no varejo contemporéaneo, este estudo concentra-
se nas lojas franqueadas de rua e em shopping centers, tipologias que
representam a maior parte das unidades da marca em territorio brasileiro. De
acordo com dados da Associacao Brasileira de Franchising (ABF), a Havaianas
opera majoritariamente sob o sistema de franquias, adotando diferentes
formatos de loja, incluindo lojas de rua, lojas em shopping centers e quiosques,
como estratégia de expansao territorial e consolidagdo da marca em escala
nacional (ABF, 2023). Esse modelo possibilita ampla difusdo da identidade
corporativa, ao mesmo tempo em que exige elevado grau de padronizagéo
estética e espacial.

As franquias localizadas em vias urbanas e em centros comerciais
apresentam caracteristicas arquitetbnicas recorrentes que contribuem
diretamente para a construgdo da experiéncia de marca. As lojas de rua,
implantadas preferencialmente em areas de intenso fluxo de pedestres,
destacam-se por fachadas abertas, auséncia de barreiras fisicas rigidas e
comunicagao visual direta, promovendo uma relagdo continua entre o espaco
comercial e o ambiente urbano. Essa estratégia arquitetbnica estimula o
acesso espontaneo do consumidor e reforga a informalidade e a acessibilidade
associadas a identidade da Havaianas (Archdaily, 2011; Kowarick; Fragoli Jr.,
2019).

Nas lojas localizadas em shopping centers, observa-se a adaptagéo da
linguagem arquitetbnica da marca as condicdes do ambiente controlado.
Fachadas voltadas para circulagdes internas, vitrines amplas e o uso intensivo
de cores e iluminagao estratégica funcionam como mecanismos de destaque
visual em meio a concorréncia direta com outras marcas. Ainda que inseridas
em contextos distintos, tanto as lojas de rua quanto as de shopping
compartilham elementos comuns, como paletas cromaticas vibrantes, materiais
de leitura visual imediata e sistemas de exposicao repetitivos, que reforcam a
identidade marcaria e estimulam comportamentos de compra impulsiva
(PARENTE, 2014; FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006).

No interior dessas unidades, a configuragdo espacial segue padrdes
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voltados a otimizacdo da circulagdo e a maximizacdo da visibilidade do
produto. O layout predominantemente aberto permite que grande parte do
portfélio seja visualizada logo no ingresso do consumidor, enquanto a repeticao
vertical de expositores cria uma paisagem cromatica continua que atua
simultaneamente como solugdo funcional e como recurso comunicacional.
Esse tipo de organizagao espacial, comum no varejo de massa, reforga a logica
experiencial contemporanea, na qual o espaco fisico ultrapassa a funcédo de
venda e passa a operar como suporte narrativo do storytelling da marca (Pine;
Gilmore, 1999; Parente, 2014).

5.1 Layout e Circulagao

No varejo contemporaneo, o layout deixa de ser apenas um arranjo
funcional e passa a operar como estratégia de comunicagdo e persuasao,
orientando fluxos e estimulando experiéncias sensoriais (PARENTE, 2014;
BITNER, 1992).

Nas lojas Havaianas, observa-se a adogao recorrente de layouts abertos
e fluidos, com circulagao livre e poucos obstaculos fisicos, permitindo que o
consumidor tenha contato visual imediato com grande parte do portfélio logo ao
ingressar no espacgo. Esse tipo de organizacao espacial favorece a leitura
rapida da oferta e reforca a sensacgao de abundancia, caracteristica comum ao
varejo de massa e a marcas que trabalham com grande variedade de produtos

de baixo custo unitario (Parente, 2014).
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Figura 16 — Layout e circulagdo em loja compacta Havaianas, evidenciando a

organizagao dos expositores e a fluidez do espaco interno

Fonte: Havaianas (imagem institucional).

A circulagdo interna € predominantemente n&o linear, evitando
percursos rigidos ou hierarquizados. Em vez disso, o espaco é estruturado de
modo a permitir multiplos caminhos, incentivando o deslocamento espontaneo
e a exploragao livre dos expositores. Essa estratégia reduz a percepg¢ao de
controle do percurso e cria uma experiéncia de consumo mais descontraida,
alinhada ao posicionamento informal da marca e ao imaginario de brasilidade
associado a liberdade, ao lazer e a espontaneidade (Pine; Gilmore, 1999).

Os expositores verticais dispostos ao longo das paredes desempenham
um importante papel na definicdo do /ayout, funcionando como elementos
estruturadores da circulacdo. Ao concentrar a maior parte dos produtos nas
laterais do espaco, libera-se a area central para circulagdo ampla e para a
insercao de ilhas expositivas, que atuam como pontos de atracdo visual e de
pausa no percurso. Essa configuragdo favorece tanto a fluidez do
deslocamento quanto a maximizagdo da area de exposi¢cdo, otimizando o
desempenho comercial do espago (Underhill, 2009).

As ilhas centrais, quando presentes, sdo posicionadas para nao

interromper o fluxo principal, mas sim induzir pequenas mudancas de direcéo e
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desaceleracdo do movimento. Segundo Underhill (2009), a redugdo da
velocidade do caminhar aumenta a probabilidade de interagdo com os produtos
e de compras impulsivas, aspecto claramente explorado na organizagao
espacial das lojas Havaianas. A circulagdo, portanto, ndo é neutra, mas
cuidadosamente planejada para estimular o contato fisico e visual com o
produto.

Outro aspecto relevante é a auséncia de hierarquizagao rigida entre
setores, caracteristica que diferencia as lojas Havaianas de modelos
tradicionais de varejo segmentado. Em vez de areas claramente delimitadas
por categorias, observa-se uma disposi¢do mais homogénea dos produtos,
reforcando a ideia de democratizacdo do consumo e de acesso igualitario ao
portfélio. Essa estratégia espacial dialoga com a origem popular da marca e
contribui para a construgcao simbodlica de uma identidade acessivel e inclusiva
(Ordonez, 2012).

Nas lojas localizadas em shopping centers, o layout mantém os
principios adotados nas lojas de rua, ainda que adaptado as restrigdes fisicas
do lote e as exigéncias do mall. A circulagdo frontal tende a ser mais direta,
orientada pela vitrine e pela fachada interna, enquanto o interior preserva a
l6gica aberta e exploratéria. Essa padronizagdo espacial garante o
reconhecimento imediato da marca, independentemente do contexto urbano,

reforcando a consisténcia do branding arquitetonico (Kotler, 2017).
5.2 lluminagao

O projeto luminotécnico ultrapassa a fungdo técnica de garantir
visibilidade, passando a operar como recurso comunicacional e sensorial,
capaz de influenciar a percepg¢ao do ambiente, a leitura dos produtos e o tempo
de permanéncia do consumidor no espago (Bitner, 1992; Parente, 2014).

Nas lojas Havaianas, observa-se a predominancia de um sistema de
iluminagdo clara, homogénea e de alta intensidade, que favorece a leitura
cromatica dos produtos e reforga a identidade visual vibrante da marca. A luz
branca neutra & amplamente utilizada como iluminacdo geral, criando um
ambiente visualmente limpo e iluminado, compativel com a proposta de
informalidade, leveza e acessibilidade associada ao universo simbdlico da
marca (Archdaily, 2011).
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Além da iluminacéo geral, o projeto luminotécnico das lojas Havaianas
incorpora pontos de luz direcionados para a valorizagdo dos expositores e das
areas de destaque, como vitrines e painéis verticais. Esse recurso contribui
para hierarquizar visualmente o espaco, orientando o olhar do consumidor e
reforcando a presenca dos produtos como protagonistas da experiéncia de
compra. Segundo Farina, Perez e Bastos (2006), a combinagao entre luz e cor
potencializa estimulos psicologicos, ampliando sensacbes de energia,
dinamismo e atrac&o visual.

A iluminacdo de vitrines, quando presente, tem um importante papel na
comunicagdo com o exterior. Em lojas de rua e em fachadas voltadas para
corredores de shopping centers, a luz atua como elemento de convite,
ampliando a visibilidade do interior da loja e destacando os produtos expostos.
Conforme Morgan (2016), a vitrine iluminada funciona como uma extens&o
narrativa da marca, sendo responsavel por criar o primeiro contato sensorial
entre o consumidor e o espago comercial. No caso da Havaianas, a iluminagao
reforca a logica de abundancia e variedade, tornando os produtos visiveis

mesmo a distancia.

Figura 17 — Vista externa da loja Havaianas com destaque para a iluminagéo interna e

visibilidade do portfélio de produtos

Fonte: Garcia (2022).
Outro aspecto recorrente € a auséncia de contrastes dramaticos ou de
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cenografias excessivamente sofisticadas no projeto de iluminagéo.
Diferentemente de marcas de luxo, que utilizam sombras e focos concentrados
para criar exclusividade, a Havaianas adota uma iluminagdo mais democratica
e uniforme, coerente com seu posicionamento no mercado de consumo de
massa. Essa escolha reforca a ideia de acessibilidade e aproximacao, além de
contribuir para a leitura imediata do espacgo e dos produtos (Underhill, 2009).
Do ponto de vista sensorial, a iluminagdo também participa da
construgcdo da atmosfera descontraida e ludica das lojas. Ao evitar ambientes
escuros ou excessivamente contrastantes, o projeto luminotécnico favorece
uma experiéncia visual confortavel, estimulando a permanéncia e o
deslocamento livre pelo espaco. Pine e Gilmore (1999) destacam que
ambientes comercialmente bem-sucedidos sdo aqueles capazes de integrar
estimulos sensoriais de forma coerente, sem gerar fadiga perceptiva, principio

observado na estratégia luminosa adotada pela marca.
5.3 Projeto de Vitrine

A vitrine exerce nao apenas a funcdo expositiva mas opera como um
meio narrativo, capaz de antecipar a experiéncia da loja e reforgar valores
simbdlicos da marca antes mesmo do ingresso do consumidor no espago
interno (Blessa, 2018).

Nas lojas Havaianas, observa-se que as vitrines sdo concebidas a partir
de uma légica de transparéncia visual, frequentemente com fachadas
amplamente envidragadas ou abertas, permitindo a visualizagdo quase integral
do interior da loja. Essa estratégia reduz a separagao entre espaco publico e
espago comercial, criando continuidade visual e convidando o consumidor a
entrar de forma espontanea. Segundo Parente (2014), vitrines abertas ou sem
barreiras visuais tendem a gerar maior fluxo de entrada, pois diminuem a
sensacdo de intimidacdo e aumentam a percepgdo de acessibilidade do
espaco.

Do ponto de vista compositivo, o projeto de vitrine da Havaianas
privilegia a exposi¢cao repetitiva e abundante do produto, especialmente das
sandalias, organizadas de forma modular e cromaticamente ordenada. Essa
repeticdo funciona como elemento de impacto visual, reforcando a ideia de

variedade, disponibilidade e escolha imediata, caracteristicas centrais do varejo
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de massa. Conforme Underhill (2009), a percepgédo de abundéncia é um fator
decisivo para estimular compras impulsivas, sobretudo em produtos de baixo
envolvimento emocional e prego acessivel, como € o caso das sandalias.

A paleta cromatica aplicada nas vitrines segue a identidade visual da
marca, marcada por cores vibrantes e contrastantes, como amarelo, verde,
azul e laranja. Essas cores remetem diretamente a ideia de tropicalidade, lazer
e descontragcdo, associadas ao imaginario da brasilidade construido pela
Havaianas ao longo de sua trajetoria. Para Farina, Perez e Bastos (2006), o
uso estratégico da cor no ponto de venda possui forte capacidade
comunicacional, influenciando emocgdes, atracdo visual e permanéncia do

consumidor diante da vitrine.

Figura 18 — Vitrine da loja Havaianas em New York

Fonte: Garcia (2022).

Outro aspecto recorrente no projeto de vitrine da marca é a flexibilidade
cenografica, que permite adaptagbes sazonais, langamentos de coleg¢des e
campanhas especificas sem comprometer a identidade visual consolidada.
Elementos graficos, suportes expositivos tematicos e variacbes na disposi¢cao
dos produtos séo utilizados para atualizar a vitrine, mantendo-a dinamica e
alinhada as estratégias de marketing. Blessa (2018) destaca que vitrines
dindmicas reforgam a percepgao de novidade e estimulam visitas recorrentes,

mesmo em marcas ja consolidadas no mercado.
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Figura 19 — Exemplo de estilo de vitrine

Fonte: Garcia (2022).
Em lojas localizadas em shopping centers, onde a concorréncia visual &€

intensa, a vitrine Havaianas utiliza a iluminacédo artificial como recurso de
destaque. A iluminacdo homogénea e intensa garante alta legibilidade dos
produtos a distadncia, ao mesmo tempo em que valoriza cores e texturas.
Segundo Parente (2014), a iluminagao de vitrine deve ser pensada como
elemento de hierarquizagao visual, capaz de guiar o olhar do consumidor em
ambientes saturados de estimulos.

Nos formatos de loja de rua, por sua vez, a vitrine dialoga diretamente
com o espago urbano, incorporando estratégias de abertura total da fachada,
auséncia de barreiras fisicas e integracdo com o fluxo de pedestres. Essa
solugao reforga o carater informal e acessivel da marca, além de intensificar a
presenga urbana da Havaianas. Para Vargas (2016), vitrines que se integram
ao espacgo publico ampliam o alcance simbdlico da marca e fortalecem sua

inser¢ao no cotidiano da cidade.
5.4 Materiais e Revestimentos

No caso da Havaianas a linguagem material € marcada pela
informalidade, pela simplicidade visual e pela associagdo direta ao universo
tropical e cotidiano brasileiro. Observa-se, de forma recorrente, o uso de
materiais de facil leitura visual e baixo grau de sofisticagdo aparente, como
madeira clara, MDF pintado, estruturas metalicas simples, painéis modulares e

pisos de acabamento continuo. Esses materiais contribuem para a construcao
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de um ambiente despojado e acessivel, alinhado a origem popular do produto e
a ideia de descontragdo que permeia o discurso da marca (Parente, 2014). Ao
evitar materiais tradicionalmente associados ao luxo, como marmore polido ou
metais nobres, a Havaianas reforca uma estética democratica e inclusiva,
coerente com sua trajetdria historica.

A madeira, em especial, aparece como um dos elementos mais
recorrentes nas lojas, seja em expositores, painéis verticais, mobiliario ou
detalhes construtivos. Seu uso remete simbolicamente a natureza, a
sustentabilidade e a organicidade, valores frequentemente associados a
imagem do Brasil no imaginario global. Segundo Pallasmaa (2011), materiais
naturais possuem forte capacidade sensorial e afetiva, contribuindo para a
criacdo de ambientes mais acolhedores e humanizados. Nas lojas Havaianas,
a madeira atua como contraponto a explosdo cromatica dos produtos,
equilibrando visualmente o espacgo e evitando a saturagcao sensorial.

Os revestimentos de piso costumam adotar solugdes neutras e
resistentes, como cimento queimado, porcelanatos de aspecto cimenticio ou
pisos vinilicos, que garantem durabilidade, facil manutencdo e continuidade
visual. Essa escolha reforca a légica funcional do varejo de alto fluxo, ao
mesmo tempo em que permite que os produtos assumam protagonismo na
composicao espacial (Blessa, 2018). A neutralidade do piso também contribui
para a flexibilidade do layout, facilitando adaptagbes e atualizagdes conforme
campanhas ou mudangas no mix de produtos.

No que se refere aos expositores, predominam sistemas modulares e
repetitivos, geralmente fixados em paredes ou organizados em estruturas
verticais. Esses expositores utilizam materiais leves e industrializados, como
metal pintado e painéis perfurados, permitindo a exposigdo massiva e
ordenada das sandalias. De acordo com Underhill (2009), a repeti¢cao visual de
produtos no ponto de venda cria uma percepcdo de abundancia e reforgca o
apelo ao consumo impulsivo. Na Havaianas, essa estratégia é potencializada
pela materialidade simples dos expositores, que funciona como suporte neutro

para a diversidade cromatica do portfélio.
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Figura 20 — Expositor vertical de produtos em loja Havaianas no Rio de Janeiro
< ' N

Fonte: Ordonez (2012).

Os revestimentos de parede, em muitos casos, assumem fungao hibrida
entre acabamento e dispositivo expositivo. Painéis coloridos, superficies
texturizadas e grafismos integrados a arquitetura sao utilizados para reforgar a
identidade visual da marca e criar uma atmosfera imersiva. Essa integragao
entre material, cor e comunicagdo visual evidencia o papel da arquitetura
comercial como ferramenta de branding espacial, na qual cada elemento

construtivo contribui para a narrativa da marca (Gobé, 2010).
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Figura 21 — Fachada de loja Havaianas em shopping center e uso de materiais, texturas e

transparéncia como estratégia de comunicacgao visual

|

Fonte: Garcia (2022).

Além disso, a padronizagdo dos materiais e revestimentos é
fundamental para o modelo de franquias adotado pela Havaianas. A repetigcao
de solugdes construtivas e acabamentos garante reconhecimento imediato da
marca em diferentes contextos urbanos, ao mesmo tempo em que reduz custos
e facilita a implantagdo de novas unidades. Conforme Vargas (2016), essa
padronizagdo material € uma das estratégias centrais do varejo globalizado,
pois assegura consisténcia estética e simbdlica, independentemente da
localizac&o da loja.

Por fim, embora a marca frequentemente associe sua imagem a
discursos de sustentabilidade e valorizacdo da natureza, a analise dos
materiais revela uma tensao entre narrativa e pratica. O uso predominante de
materiais industrializados e sistemas padronizados, ainda que eficientes do
ponto de vista comercial, levanta questionamentos sobre o real impacto
ambiental dessas escolhas. Essa contradicao reforca a necessidade de uma
leitura critica da arquitetura comercial, compreendendo-a n&o apenas como
expressao estética, mas como parte integrante da logica capitalista que
transforma identidade cultural em mercadoria (Harvey, 2011).
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5.5 Cores e Identidade Visual

A cor é um dos principais elementos estruturantes da identidade visual
da Havaianas e desempenha um importante papel na constru¢cao da atmosfera
de suas lojas. No varejo contemporaneo, a escolha cromatica ultrapassa a
funcdo meramente estética, assumindo carater comunicacional e simbdlico,
capaz de transmitir valores, provocar emocgodes e influenciar comportamentos
de consumo (Farina; Perez; Bastos, 2006). No caso da Havaianas, o uso
intenso e sistematico de cores vibrantes atua como um dos principais
dispositivos de traducao espacial da brasilidade promovida pela marca.

As lojas Havaianas utilizam uma paleta cromatica fortemente associada
ao imaginario tropical, com predominancia de cores como amarelo, verde, azul,
laranja e vermelho. Essas cores remetem a paisagem natural brasileira, ao
clima quente, a informalidade e a alegria frequentemente vinculadas a imagem
do pais no discurso publicitario e mercadoldgico. Segundo Heller (2013), as
cores possuem significados culturais compartilhados e sdo capazes de evocar
associagdes emocionais especificas, 0 que as torna ferramentas estratégicas
na comunicagdo visual das marcas. No ambiente construido das lojas
Havaianas, essas associacdes sao exploradas para reforcar uma experiéncia

de consumo descontraida, leve e sensorialmente estimulante.

Figura 22 — Exemplo de Banner do site da Havaianas que reforga imaginario tropical

comprar agora ‘ I
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Fonte: Havaianas (imagem institucional).
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A repeticdo cromatica dos produtos, especialmente das sandalias
expostas em grande quantidade e variedade, transforma as paredes internas
das lojas em verdadeiros painéis coloridos. Essa estratégia cria uma paisagem
visual de abundancia e diversidade, que atua simultaneamente como elemento
funcional de exposi¢cdo e como linguagem estética da marca. De acordo com
Parente (2014), a exposi¢cao repetitiva e seriada de produtos no varejo de
massa contribui para a percepgao de variedade ilimitada, estimulando escolhas
impulsivas e ampliando o tempo de permanéncia do consumidor no espaco. Na
Havaianas, a cor intensifica esse efeito, tornando o produto n&o apenas
mercadoria, mas parte da composicao visual do ambiente.

Além do produto em si, a identidade visual da marca se manifesta por
meio de elementos graficos aplicados em paredes, provadores, vitrines e
materiais de comunicagao interna. Frases curtas, tipografia simples e cores
saturadas sado frequentemente utilizadas para reforcar o tom informal e
acessivel da marca, criando uma narrativa visual coerente com seu
posicionamento. Essa estratégia se aproxima do que Wheeler (2019) define
como consisténcia visual, na qual todos os pontos de contato da marca, fisicos
e simbdlicos, operam de forma integrada para consolidar uma identidade
reconhecivel e memoravel.

No contexto das franquias, a padronizagcdo cromatica assume ainda
maior relevancia. A repeticdo das mesmas cores, contrastes e combinacdes
em lojas localizadas em diferentes cidades e paises contribui para a construgao
de uma imagem homogénea da marca, garantindo reconhecimento imediato.
Conforme Klein (2002), a padronizagao visual € um dos pilares do branding
global, pois permite que a marca se sobreponha as particularidades locais,
criando experiéncias previsiveis e controladas. No caso da Havaianas, essa
padronizacao transforma a brasilidade em um cdodigo visual replicavel,
independentemente do contexto urbano ou cultural em que a loja esta inserida.

Entretanto, a utilizagc&o intensiva das cores também pode ser analisada
de forma critica. Ao selecionar determinados matizes e associagdes simbdlicas,
a marca constroi uma representacdo especifica e simplificada do Brasil,
centrada na ideia de alegria, informalidade e exotismo tropical. Essa operacao
estética tende a reduzir a complexidade cultural do pais a um repertorio visual

facilmente consumivel. Como apontam Lipovetsky e Serroy (2015), o
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capitalismo estético contemporaneo transforma identidades -culturais em
imagens sedutoras, orientadas mais pela légica do consumo do que pela

diversidade real das experiéncias sociais.
5.6 Estilo de Expositores

Os expositores sdo elementos centrais na arquitetura comercial das
lojas Havaianas, atuando simultaneamente como dispositivos funcionais de
organizagado do produto e como componentes da identidade visual da marca.
No varejo contemporéaneo, a forma como os produtos sao exibidos influencia
diretamente a experiéncia de compra, a percepc¢ao de valor e o comportamento
do consumidor, tornando o expositor parte fundamental da estratégia de visual
merchandising (Morgan, 2016).

Nas lojas Havaianas, o0s expositores apresentam um estilo
predominantemente simples, modular e repetitivo, priorizando a visualizagcao
imediata do produto. A organizagdo vertical das sandalias, dispostas em
grandes painéis que ocupam extensas superficies das paredes, cria uma leitura
clara e impactante do portfélio. Essa estratégia transforma o préprio produto
em elemento decorativo do espacgo, reforcando a légica de abundancia e
variedade, caracteristica do varejo de massa (Parente, 2014). A repeti¢ao serial
das sandalias, diferenciadas maijoritariamente pela cor, produz um efeito visual
marcante que associa diretamente a identidade da marca a multiplicidade

cromatica.

Figura 23 — Exemplo expositor modular de vitrine

Fonte: Garcia (2022)
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Os expositores murais costumam ser complementados por ilhas centrais
e mobiliarios baixos, que permitem o manuseio direto dos produtos. Essa
disposi¢do incentiva a interagdo fisica entre consumidor e mercadoria,
reduzindo barreiras simbdlicas ao consumo e estimulando escolhas rapidas e
impulsivas. Segundo Underhill (2009), o contato tatil € um fator decisivo no
comportamento de compra, especialmente em produtos de uso cotidiano, pois
reforca a sensacao de familiaridade e pertencimento. No caso da Havaianas,
essa proximidade dialoga com o posicionamento informal e acessivel da
marca.

Do ponto de vista material, os expositores geralmente utilizam madeira,
metal pintado e materiais de acabamento simples, com cores neutras ou
naturais, de modo a ndo competir visualmente com a intensa paleta cromatica
dos produtos. Essa escolha demonstra uma estratégia consciente de
hierarquizacdo visual, na qual o produto assume protagonismo absoluto.
Conforme Blessa (2018), expositores eficazes devem valorizar a mercadoria
sem sobrecarregar o ambiente, funcionando como suporte e ndao como
elemento de distracdo. A neutralidade dos materiais reforga, portanto, a leitura
clara das cores e das formas das sandalias.

A padronizacao dos expositores € um aspecto fundamental no contexto
das franquias Havaianas. O uso recorrente dos mesmos sistemas expositivos
em lojas de rua, shoppings, quiosques e até flagships contribui para a
consolidagdo de uma identidade espacial homogénea e facilmente
reconhecivel. De acordo com Wheeler (2019), a consisténcia nos elementos
fisicos da marca é essencial para fortalecer o reconhecimento e a confianga do
consumidor, especialmente em redes de grande escala. Assim, os expositores
operam como parte integrante do branding espacial da Havaianas.

Entretanto, essa padronizagdo também revela uma dimenséao critica do
modelo adotado. A repeticdo excessiva de produtos e a organizagao visual
baseada na logica da abundancia reforcam mecanismos de estimulo ao
hiperconsumo, criando a sensagdo de que a variedade ilimitada justifica
multiplas aquisi¢des. Como apontam Lipovetsky e Serroy (2015), o capitalismo
estético contemporaneo transforma o excesso em valor, utilizando a sedugao
visual como estratégia central para intensificar o consumo. Nesse sentido, os

expositores das lojas Havaianas n&o apenas organizam mercadorias, mas
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participam ativamente da constru¢do de um ambiente persuasivo, voltado a

maximizacao das vendas.
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar a arquitetura comercial
da marca Havaianas a partir de uma perspectiva critica, compreendendo de
gue maneira o espaco construido, aliado ao branding, a estética e ao marketing
sensorial, participa da constru¢do e da comercializagdo de uma narrativa de
brasilidade no varejo contemporaneo. Ao longo do trabalho, buscou-se
demonstrar que a arquitetura das lojas Havaianas ndo atua apenas como
suporte funcional para a venda de produtos, mas como um dispositivo
simbdlico que comunica valores -culturais, estimula comportamentos de
consumo e reforca estratégias mercadolégicas proprias do capitalismo
contemporaneo.

A revisao tedrica permitiu contextualizar as transformacgdes do varejo e
compreender como a arquitetura comercial passou a assumir um papel
estratégico na mediagao entre marca e consumidor. Conceitos como branding
espacial, visual merchandising e experiéncia de consumo mostraram-se
fundamentais para entender o espago da loja como linguagem, capaz de narrar
historias, criar atmosferas e induzir percepcdes. Nesse contexto, a marca
Havaianas se destaca por transformar elementos associados ao imaginario
brasileiro, como cores vibrantes, informalidade, tropicalidade e alegria, em uma
estética padronizada e facilmente reconhecivel, reproduzida em suas lojas no
Brasil e no exterior.

A analise da trajetéria da Havaianas evidenciou um processo
consistente de ressignificagdo do produto e da marca, que passou de um item
utilitario popular para um simbolo cultural global. Esse reposicionamento nao
se deu apenas por meio do design do produto ou das campanhas publicitarias,
mas foi fortemente sustentado pela arquitetura comercial, que materializa
fisicamente o discurso da marca. As lojas, especialmente no modelo de
franquias predominante no territério brasileiro, operam como cenarios
cuidadosamente planejados, nos quais layout, iluminagdo, cores, materiais,
vitrines e expositores atuam de forma integrada para produzir uma experiéncia
sensorial envolvente.

No estudo de caso, foi possivel observar que, apesar das variagdes de

escala e implantacao (lojas de rua, lojas em shopping, quiosques e flagships, a
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Havaianas mantém uma linguagem arquitetdnica coerente e padronizada. O
layout aberto, a circulagdo fluida, a exposicdo repetitiva dos produtos e a
valorizagdo da cor como elemento central criam ambientes que privilegiam a
visualizagdo imediata e o contato direto com a mercadoria. A iluminagéo
homogénea e intensa reforca a sensacgéo de clareza e abundéancia, enquanto
os materiais simples e naturais funcionam como suporte neutro para o
protagonismo cromatico das sandalias.

Entretanto, ao mesmo tempo em que essa arquitetura reforca a
identidade da marca e cria espacos acessiveis e convidativos, ela também
revela contradigdes inerentes ao modelo adotado. A légica da repetigao visual,
da variedade excessiva e da estimulacdo sensorial constante atua como
mecanismo de indugcdo ao consumo impulsivo, contribuindo para praticas de
hiperconsumo e para a naturalizagdo do excesso. A narrativa de brasilidade,
frequentemente associada a discursos de leveza, natureza e sustentabilidade,
convive com a produc¢ao em larga escala e com impactos ambientais e sociais
que permanecem pouco Vvisiveis no espacgo da loja.

Dessa forma, o trabalho mostrou que a arquitetura comercial da
Havaianas nao apenas reflete a identidade da marca, mas participa ativamente
da construgdo de um imaginario de Brasil transformado em produto. Ao
estetizar elementos culturais e incorpora-los ao espaco de venda, a marca
contribui para uma representagao simplificada e comercializavel da identidade
nacional, que se mostra eficaz do ponto de vista mercadolégico, mas que
suscita questionamentos sobre os limites entre valorizagdo cultural,
apropriacao estética e exploracio simbdlica.

Conclui-se, portanto, que a arquitetura das lojas Havaianas deve ser
compreendida como parte integrante de um sistema mais amplo de producéao
de sentidos, no qual espaco, consumo e cultura se entrelacam. Ao adotar uma
abordagem critica, este estudo reforga a importancia de refletir sobre o papel
social e cultural da arquitetura comercial, reconhecendo seu potencial nao
apenas como ferramenta de venda, mas como agente ativo na construgcéo de
valores, comportamentos e imaginarios no contexto urbano e global
contemporaneo.

Como possibilidade de continuidade e aprofundamento deste estudo,

sugere-se a ampliagdo da andlise para outras marcas brasileiras e
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internacionais que utilizam a arquitetura comercial como ferramenta de
construcdo identitaria, permitindo comparagdes mais amplas sobre diferentes
estratégias de apropriacdo cultural no varejo. Estudos futuros podem ainda
incorporar metodologias empiricas, como entrevistas com projetistas,
franqueados e consumidores, bem como observagdes em campo, a fim de
compreender de forma mais direta a percepgao do publico e os impactos
efetivos dessas estratégias no comportamento de consumo. Além disso, abre-
se espaco para investigagdes voltadas a sustentabilidade e a responsabilidade
socioambiental na arquitetura comercial, analisando de que modo os discursos
presentes nos espacos de venda se alinham, ou n&o, as praticas produtivas e
aos ciclos de vida dos produtos. Dessa forma, novas pesquisas poderao
contribuir para o desenvolvimento de uma abordagem projetual mais critica,
ética e consciente, capaz de repensar o papel da arquitetura no contexto do

consumo contemporaneo.
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