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RESUMO

No final de 2025, a campanha de final de ano da Havaianas protagonizada pela atriz
Fernanda Torres, agitou as redes sociais no Brasil, gerando polémica e uma crise
para a marca por causa da frase: “Desculpa, mas eu nao quero que vocé comece
2026 com o pé direito”. Dado o momento de extrema polarizagéo politica vivido no
Brasil em um ano de elei¢des, o trecho da fala foi interpretado sob o viés dos
partidos de “esquerda” e “direita”. Deste modo, a campanha tirou o foco do produto e
levou a discussdes, memes e boicotes a marca. Diante disso, esta pesquisa
objetivou analisar as reagdes do publico sobre a campanha da Havaianas, de modo
a entender melhor as repercussdes e os sentimentos que esta campanha evocou
nos consumidores, bem como a crise gerada para a marca. Para isso, foram
coletados 446 comentarios de usuarios na rede social Facebook no perfil
@FernandaTorres, cujo conteudo foi analisado e categorizado por meio da técnica
de analise de conteudo proposta por Bardin (2016). Esta etapa contou com o auxilio
da ferramenta de Inteligéncia Artificial Gemini, com posterior curadoria humana. Os
resultados foram analisados quali e quantitativamente, revelando trés categorias:
positiva (55,8%), negativa (32,1%) e engragadal/irbnica (12,1%). Conclui-se que,
apesar da intensa repercussao deste ruido de comunicagao, a maioria dos usuarios
que interagiram com a publicagcdo demonstrou apoio a campanha e a marca,
evidenciando comportamentos tipicos de lovers e haters em um contexto de
polarizacdo politica. O caso ilustra como marcas consolidadas podem ser
vulneraveis a crises e ter seu capital simbdlico tensionado pelo debate ideoldgico
contemporaneo, reforcando a importdncia de uma gestdo estratégica de
comunicagao atenta ao macroambiente politico e social em que estao inseridas.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Polarizagdo Politica. Campanha
Publicitaria 2026. Havaianas. Andlise de Conteudo e de Sentimentos.
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ABSTRACT

In late 2025, Havaianas’ end-of-year campaign - starring actress Fernanda Torres -
caused a stir on social media in Brazil, sparking controversy and a crisis for the
brand due to the line: “Sorry, but | don’t want you to start 2026 on the right foot.”
Given the extreme political polarization Brazil was experiencing during an election
year, the line was interpreted through the lens of “left-wing” and “right-wing” parties.
As a result, the campaign shifted the focus away from the product and led to
discussions, memes, and boycotts of the brand. In light of this, this study aimed to
analyze public reactions to the Havaianas campaign in order to better understand the
repercussions and sentiments this campaign evoked in consumers, as well as the
crisis it generated for the brand. To this end, 446 user comments were collected from
the Facebook profile @FernandaTorres, and their content was analyzed and
categorized using the content analysis technique proposed by Bardin (2016). This
stage was supported by the Gemini Atrtificial Intelligence tool, followed by human
curation. The results were analyzed qualitatively and quantitatively, revealing three
categories: positive (55.8%), negative (32.1%), and funnyl/ironic (12.1%). It is
concluded that, despite the intense repercussions of this communication noise, the
majority of users who interacted with the post demonstrated support for the campaign
and the brand, evidencing behaviors typical of lovers and haters in a polarized
context.

Keywords: Consumer Behavior. Political Polarization. 2026 Advertising Campaign.
Havaianas. Content and Sentiment Analysis.
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1 INTRODUGAO

O comportamento de consumo contemporaneo vem sendo influenciado nao
apenas pelas necessidades e desejos dos consumidores, mas apresenta reflexos do
que acontece nos contextos sociocultural, econémico, tecnoldgico, legal e também
politico. Este processo vem sendo especialmente impulsionado e influenciado pelo
ambiente digital.

Desde o advento da internet e da recente democratizacdo no uso de redes
sociais digitais pelos consumidores, Grewal e Levy (2017) apontam que cada vez
mais os clientes parecem propensos a oferecer suas opinides sobre praticamente
qualquer coisa nas redes sociais digitais. Paralelamente, observa-se em nivel
mundial um grau crescente de polarizagdao de opinides da sociedade, em que
preferéncias religiosas, culturais e politicas passam a interferir e influenciar,
inclusive, nos comportamentos e no processo de tomada de decisdo de compra.

Domingues e Miranda (2018) explicam que o surgimento das redes sociais
digitais fez emergir também uma categoria de consumidores com intenso ativismo
que, por vezes, se concentram em extremos. De um lado, os “haters” (consumidores
que odeiam as marcas e se engajam em protestos e boicotes anti-marcas) e, de
outro, os “lovers” (amantes, ou seja, consumidores apaixonados por marcas). Na
atualidade, ambos vém ganhando evidéncia, pois cada grupo passa,
respectivamente, a atacar ou a valorizar pessoas, empresas, marcas e/ou
instituicées a partir da repulsa ou identificagdo as suas ideias.

Principalmente nos ultimos anos, tanto o Brasil, como também outros paises,
vém passando por crises de polarizagdo de ideias extremistas e divergéncias de
opinides ligadas a politica. Um fato é que a populagdao mundial esta dividida entre
partidos politicos mais progressistas ou mais conservadores, como acontece nos
Estados Unidos, em paises da Europa, América Latina e também aqui no Brasil.

Algumas marcas acabam sendo afetadas por esta polarizagdo politica,
mesmo sem ter a intencdo de gerar a polémica. Outras vezes, ocorrem ruidos e
barreiras na comunicagdo por coincidéncia e/ou falha na interpretacdo da

mensagem ou até por uma escolha estratégica errada da celebridade para
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protagonizar a campanha, gerando uma crise de imagem para a marca, como foi o
caso da Havaianas no final de 2025.

A campanha de final de ano da Havaianas, divulgada no final de 2025, tinha o
intuito de desejar um feliz ano de 2026 e sugeriu entrar no novo ano "com os dois

pés" em vez do tradicional "pé direito", conforme segue o texto na integra:

Desculpas, mas eu nao quero que vocé comece 2026 com o pé direito. Nao
€ nada contra a sorte, mas vamos combinar que sorte ndo depende de
vocé. Depende da sorte. O que eu desejo € que vOCé comece 0 ano novo
com os dois pés. Os dois pés na porta, os dois pés na estrada. Os dois pés
na jaca. Os dois pés onde vocé quiser - vai com tudo. De corpo e alma, da
cabeca aos pés. Havaianas, todo mundo usa (G1, 2025).

Mas, especificamente, o trecho: “Desculpa, mas eu ndo quero que vocé
comece em 2026 com o pé direito”, foi alvo de interpretagdes dubias e recebido sob
0 viés da polarizagdo politica entre consumidores e partidos de “direita” e
“‘esquerda”, gerando grande polémica e uma certa crise de imagem para a marca

Havaianas (Figura 1).

Figura 1: Trecho da Campanha de Fim de Ano da Havaianas
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Fonte: Print do Youtube (2026)

A interpretagcdo com as lentes politicas gerou boicotes por parte de
influenciadores, parlamentares e militantes considerados “de direita”, além do forte
debate entre direita e esquerda, impactando negativamente em queda nas acgoes,
perda de valor de mercado e criticas politicas para a Havaianas, que

aparentemente, ndo tinha a intengdo de provocar esta crise. Porém, gerou também
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impactos positivos, tais como uma alta visibilidade gratuita para a marca e
discussbes organicas sobre a marca. Nas redes sociais, apoiadores de direita
acusaram a marca de misturar publicidade com ideologia politica, de adotar um
suposto viés de esquerda e alguns usuarios passaram a defender a substituicdo das
Havaianas por marcas concorrentes (G1, 2025).

Seguindo o contexto, a participante do reality show Big Brother Brasil (BBB
26), Ana Paula Renault comentou na publicacao oficial da Havaianas na rede social
Instagram: Com todo o respeito, quem entendeu “n&o entrar com o pé direito, mas
entrar com os dois pés” como algo politico € porque, de fato, ndo usa Havaianas:
usa ferraduras. Este comentario tornou-se um dos mais curtidos na postagem, com
quase 15 mil curtidas e mais de 100 respostas ao comentario.

Nesse sentido, este ruido (ou seja, falha na interpretacdo da mensagem da
campanha) motivado pela polarizagao politica, distorceu o objetivo da comunicagao
e o foco da campanha se deslocou da marca e do produto, entrando em um campo
de disputas ideoldgicas. Quando esta situagdo ocorre, as marcas deixam de ser
agentes econémicos e passam a assumir papeéis simbolicos e culturais, tornando-se
alvos, por vezes, de apoio, mas também de contestagao publica e boicotes. Esse
fendbmeno se intensifica quando campanhas s&o interpretadas sob vieses
ideoldgicos, o que pode gerar tanto fortalecimento de vinculos, quanto movimentos
de boicote (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Para descrever o percurso metodolégico desta pesquisa, Grewal e Levy
(2017) indicam uma técnica recente de pesquisa a ser usada nas redes sociais
digitais e que esta transformando a forma como as empresas interagem e se
envolvem com os clientes. Trata-se da analise de sentimentos, que permite que os
profissionais de marketing analisem os dados provenientes dessas fontes online
para colher comentarios dos consumidores sobre as empresas e seus produtos
(Grewal; Levy, 2017). Assim, partiu-se da analise de comentarios de usuarios da
rede social Facebook, que emitiram suas opinides sobre a campanha da Havaianas,
resultando em um total de 8.400 comentarios até o momento da realizagdo desta
pesquisa. O recorte temporal para filtrar e, entdo definir a amostra a ser analisada,
resultou em 446 comentarios feitos nas 2 semanas apds a divulgagdo da campanha,
que ocorreu em 18 de dezembro de 2025.

Neste contexto, ao analisar os sentimentos e percep¢cdes dos consumidores

em relacdo a uma marca envolvida neste contexto polarizado politicamente, foi
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possivel identificar certos padrbes de resposta em extremos de lealdade e/ou
rejeicdo, que podem ser classificados em categorias, a exemplo dos “Lovers”
(Amantes) e “Haters” (Odiadores) das respectivas marcas e seus produtos
(Domingues; Miranda, 2018).

Dado que se trata de um caso recente, justifica-se o ineditismo da pesquisa e
0 interesse pessoal e académico pelo aprofundamento deste tema. O presente
estudo pretende contribuir para a compreensao da relagdo entre comunicagédo de
marketing, o comportamento do consumidor contemporéneo e as influéncias do
macroambiente na gestdo de crises, oferecendo insights relevantes para a gestao de
marcas em contextos de alta polarizacao social e politica.

No que diz respeito a empresa objeto desta analise, a Havaianas € uma
marca da Alpargatas S.A., companhia fundada em 1907 e com mais de um século
de atuacdo no mercado brasileiro de calgados. Com presenca em mais de 130
paises e cerca de 200 milhdes de pares vendidos por ano, a Havaianas
consolidou-se ndo apenas como lider do segmento de sandalias de borracha, mas
como um dos mais reconhecidos simbolos de identidade cultural brasileira no
exterior (Havaianas, [s.d.]; Projeto Draft, 2023). E justamente essa dimensao
simbdlica e identitaria da marca que confere ao episédio da campanha de 2025/2026
um carater singular: diferentemente de outras crises de imagem motivadas por
falhas de produto ou conduta corporativa, a polémica envolvendo a Havaianas
emergiu de uma disputa de sentidos em torno de uma expressao popular, revelando
como o tecido simbdlico das marcas pode ser capturado e instrumentalizado pelo
debate politico contemporaneo.

Nesse sentido, compreender o histoérico, a trajetéria publicitaria e a construgao
identitaria da Havaianas ao longo das décadas é condicdo necessaria para
interpretar, com a devida profundidade, as reagcbes dos consumidores diante da
campanha protagonizada por Fernanda Torres. Esse contexto é desenvolvido na
secao 2.3 deste trabalho, compondo, junto as bases tedricas sobre comportamento
de consumo e gestédo de crises, o referencial necessario para a analise dos dados
coletados.

Desta forma, a presente pesquisa se propde a responder ao seguinte
problema: Quais sentimentos e repercussées a campanha da Havaianas
protagonizada pela atriz Fernanda Torres em 2025/2026 provocou nos

seguidores da marca no Facebook?
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1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo Geral

Analisar as reagbes do publico sobre a campanha da Havaianas

protagonizada pela atriz Fernanda Torres no final de 2025.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Descrever a campanha da Havaianas (2025/2026), contextualizando com o
momento de polarizagao politica vivenciado no Brasil;

e |dentificar os sentimentos e os padroes de aceitacdo ou rejeicdo dos
usuarios da rede social Facebook sobre a propaganda da Havaianas;

e Gerar categorias de analise a partir do conteudo dos comentarios para

interpretar os resultados.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Este capitulo traz a base tedrica da pesquisa, que inclui os seguintes topicos:
Comportamento de Consumo e Percepg¢ao, o conceito de Lovers e Haters e, por fim,
um breve contexto sobre a marca Havaianas e sua campanha, objeto de analise
deste estudo. Observa-se que o0 comportamento de consumo contemporaneo,
apoiado pelas redes sociais digitais, apresenta um grau crescente de polarizagao,

evidenciado por extremos de lealdade e apoio e/ou rejeicédo e boicote.

2.1 COMPORTAMENTO DE CONSUMO E PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES

O comportamento do consumidor compreende o conjunto de atividades
diretamente envolvidas na obtencdo, no consumo e na disposi¢cao de produtos e
servigos, incluindo os processos de decisdo que antecedem e sucedem essas acgdes
(Lamb; Hair; McDaniel, 2012). Para Kotler e Keller (2012), o comportamento de
compra do consumidor € influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos, sendo estes ultimos (que incluem motivagdo, percepcéo,
aprendizagem e crengas), 0s que exercem maior impacto nas escolhas individuais.
Nesse sentido, compreender como o0s consumidores percebem, interpretam e
reagem a estimulos de marketing é condicdo fundamental para a gestao estratégica
de marcas, especialmente em contextos de alta complexidade social e politica.

Grewal e Levy (2017, p. 134) conceituam a percep¢do como um fator
psicolégico, ou seja, € o “processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e
interpretam informagdes para formar um retrato do mundo que lhes faga sentido”.
Explicam ainda que a percepg¢ao em marketing influencia os produtos e servigos que
sdo adquiridos e consumidos, devido a tendéncia dos consumidores de atribuir
significados a coisas (tais como cores, simbolos, sabor e embalagem).

Para Kotler e Keller (2012) quando se trata de percepg¢ao, os consumidores
selecionam, organizam e interpretam as informagdes recebidas e assim, assumem
um posicionamento positivo ou negativo sobre um determinado produto ou marca.
‘O posicionamento é a agao de projetar o produto e a imagem da empresa para

ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo” (Kotler; Keller, 2006, p. 305).
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Lamb, Hair e McDaniel (2012) enfatizam que, quando uma marca tem um
posicionamento firme no mercado, significa que ela ocupa uma “posi¢cao” na mente
dos seus consumidores em relacdo as ofertas dos concorrentes, permitindo que
facam comparacgdes e tomem decisbdes. Entdo, quando os consumidores entendem
0 posicionamento da marca, tomam decisdées de compra e consumo baseados na
expectativa do que a marca promete entregar.

No entanto, Kotler e Keller (2012) explicam que no processo de comunicagao
entre o emissor e o receptor, podem ocorrer ruidos, ou seja, mensagens aleatérias e

concorrentes, que podem interferir na comunicagéo pretendida.

2.1.1 Lovers e Haters

No livro "Consumo de Ativismo", Domingues e Miranda (2018) explicam como
as redes sociais digitais impulsionaram o crescimento de comunidades de
consumidores que se organizam em torno de interesses e causas comuns,
promovendo praticas de ativismo e cibermilitdncia. Nesse ambiente, consolidam-se
dois perfis opostos: de um lado, os “lovers”, consumidores com forte vinculo
emocional com as marcas, que as defendem publicamente e exercem um papel de
evangelizagao espontanea; de outro, os "haters”, que se engajam em manifestacoes
de critica, protesto e boicote, muitas vezes mobilizando outros consumidores em
torno de uma causa contraria a marca (Domingues; Miranda, 2018).

Esses dois perfis tendem a se intensificar quando marcas se posicionam, ou
sao percebidas como posicionadas, diante de questbes politicas, culturais ou
ideologicas. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), no contexto do Marketing 4.0,
os consumidores deixaram de ser receptores passivos de mensagens publicitarias e
passaram a ser protagonistas ativos na construgéo e na destrui¢ado da reputagao das
marcas, especialmente nas redes sociais digitais. Dessa forma, uma campanha
publicitaria que gere ambiguidade de interpretacdo pode mobilizar simultaneamente
lovers e haters, amplificando tanto o alcance organico da marca quanto os riscos de
uma crise de imagem.

No que diz respeito especificamente aos haters, Domingues e Miranda (2018)
destacam que o boicote a marcas € uma das formas mais organizadas de ativismo

do consumidor, e que as redes sociais digitais potencializaram essa pratica ao
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permitir que individuos mobilizem rapidamente grandes grupos em torno de uma
causa de rejeigao.

Diferentemente do boicote tradicional, motivado geralmente por falhas de
produto ou escandalos corporativos, o boicote contemporaneo pode emergir de
interpretacdes simbolicas de mensagens publicitarias, especialmente quando estas
tocam em temas sensiveis como politica, religido ou identidade cultural. Nesse
sentido, o risco para as marcas nao esta apenas no conteudo explicito de suas
campanhas, mas também nas multiplas leituras que o publico pode fazer de

mensagens aparentemente neutras.

2.2 HISTORICO DA HAVAIANAS

A trajetéria da Havaianas ndo pode ser compreendida sem antes situar a
empresa que a criou e sustenta até hoje. A Alpargatas S.A. foi fundada em abril de
1907 pelo empresario escocés Robert Fraser, que chegou ao Brasil trazendo
consigo a experiéncia adquirida na Argentina, onde havia desenvolvido, em parceria
com o espanhol Juan Echegaray, uma sapatilha rustica e acessivel inspirada nos
calgados usados por camponeses europeus (Portal S&o Francisco, [s.d.]). No Brasil,
Fraser se associou a um grupo industrial de origem inglesa e instalou a produgao no
bairro da Mooca, em Sao Paulo, voltando-a, inicialmente, ao publico que trabalhava
nas lavouras de café da época (Times Brasil, 2025). Ja em 1913, a empresa, entédo
denominada S&o Paulo Alpargatas Company S.A., abriu seu capital na Bolsa de
Valores, tornando-se uma das companhias mais antigas listadas na B3 (Times
Brasil, 2025).

Foi nesse contexto industrial consolidado que, em 1962, nasceu a sandalia
icbnica que se tornaria simbolo nacional: a Havaianas. O seu primeiro modelo,
batizado de Tradi, foi criado com inspiragdo na sandalia japonesa Zori, um calgado
simples feito de palha de arroz e tiras de tecido, adaptado ao clima e estilo de vida
brasileiro por meio do uso da borracha como material principal (Havaianas, 2026). A
textura de palmilha imitava o formato do grédo de arroz, numa referéncia sutil a
origem oriental do produto. Em 1966, o desenho foi patenteado como “um novo tipo
de sola com alga”, consolidando a originalidade da criacdo (Havaianas, 2026). A
sandalia nascia, portanto, com um DNA funcional e popular: resistente, barato e

acessivel para qualquer brasileiro.
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Figura 2: Sandalia japonesa Zori e 0 modelo “Tradi” da Havaianas.

Fonte: Havaianas Brasil (2026)

Nos primeiros anos, a distribuicdo era feita por vendedores-viajantes que
percorriam o pais em Kombis, parando em frente ao comércio local para vender os
pares e trazer noticias das grandes cidades (Havaianas, 2026). A estratégia, simples
e eficiente para a época, garantiu capilaridade nacional. Nas décadas seguintes, o
produto tornou-se tdo essencial na vida dos brasileiros que, nos anos 1980, o
Ministério da Fazenda incluiu as Havaianas na lista de produtos com preco tabelado
pelo governo, junto ao arroz, feijao e outros itens basicos, como forma de controlar a
inflagdo (Mega Curioso, 2024). Era o reconhecimento oficial de que aquela simples
sandalia de borracha havia se tornado parte indispensavel do cotidiano popular.

Atualmente, a Alpargatas S.A. possui sede corporativa em S&o Paulo e
mantém quatro unidades fabris no Brasil: a principal localiza-se em Campina
Grande, na Paraiba (Figura 3), considerada um dos maiores polos industriais do
Nordeste, com capacidade de produzir mais de 200 milhdées de pares por ano; a
segunda foi inaugurada em 2013 em Montes Claros, Minas Gerais; e as demais

situam-se em Santa Rita (PB) e Carpina (PE) (Havaianas, 2026; Alpargatas S.A.,
[s.d.]).
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Figura 3: Fabrica da Alpargatas em Campina Grande

Fonte: Divulgagao/Alpargatas (2021)

O grupo emprega mais de 10 mil colaboradores e esta presente
comercialmente em mais de 130 paises, com cerca de 730 lojas monomarca
distribuidas pelos cinco continentes (Projeto Draft, 2023). A lideranca executiva &
exercida por Liel Miranda, CEO da Alpargatas desde fevereiro de 2024, e por
Fernando Rosa, contratado em setembro do mesmo ano para presidir
especificamente a marca Havaianas no Brasil (Times Brasil, 2025; Istoé Dinheiro,
2024).

Ao longo das décadas, o portfélio da Havaianas foi crescendo muito além do
classico chinelo de dedo, passando a incluir rasteiras, calgados fechados,
acessorios, roupas e itens de praia, alcangando publicos e ocasifes de uso bastante
variados (Havaianas, 2026). Reconhecida por 99,8% da populagdo brasileira, a
Havaianas controla aproximadamente 80% do mercado nacional de chinelos de
borracha (Mundo das Marcas, [s.d.]).

A histéria publicitaria da marca € igualmente relevante para este estudo, uma
vez que a construgcdo de sua identidade se deu, em grande medida, por meios de
comunicacdo. Na primeira fase, que se estende do lancamento até meados dos
anos 1990, as campanhas eram centradas nos atributos funcionais do produto. A
frase consagrada pelo humorista Chico Anysio - “ndo deformam, ndo soltam as tiras

e nao tém cheiro” - sintetizava uma comunicagéao direta e eficaz, mas que também
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consolidou, por décadas, a imagem da sandalia como produto das classes mais
baixas (Portal Construindo Marcas, 2020).

A virada ocorreu a partir de 1994, quando a Alpargatas, em parceria com a
agéncia AlmapBBDO, langou a linha Top e iniciou uma série de campanhas
protagonizadas por celebridades e que mantiveram sempre um tom engragado,
buscando evocar sentimentos de alegria nos telespectadores. Neste momento, a

Havaianas passou por um rebranding, conforme ilustra a Figura 4.

Figura 4: Rebranding da Havaianas em 1994

TODO
MUNDO

USA

Original do Brasil. Deeds s

Fonte: LACOS FAESA (2020)

A campanha “Havaianas, todo mundo usa”, estrelada pelo ator Luiz Fernando
Guimaraes, mostrava personalidades sendo flagradas em casa com suas sandalias,
numa narrativa bem-humorada que quebrou o estigma do produto e democratizou
seu apelo simbdlico (Meio & Mensagem, 2025). Nomes como Rodrigo Santoro,
Reynaldo Gianecchini, Camila Pitanga e Juliana Paes passaram pelos comerciais da
marca ao longo dos anos seguintes, consolidando uma linguagem publicitaria
propria baseada em aspiragao, brasilidade e humor (Propagandas Brasileiras, 2008).

A internacionalizagdo ganhou forga a partir dos anos 2000, quando a empresa
estruturou um departamento de comércio exterior dedicado. Ja em 1999, o estilista
Jean Paul Gaultier havia utilizado as sandalias em seu desfile, inserindo o produto
brasileiro no universo da alta costura mundial (Mega Curioso, 2024). Em 2003,

modelos especiais com cristais Swarovski foram produzidos como brinde para os
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indicados ao Oscar, sintetizando a jornada da marca: do calgado de trabalhador rural
ao objeto de desejo nos tapetes vermelhos de Hollywood. Hoje, as Havaianas sao
comercializadas em lojas como a Galeries Lafayette, em Paris, e a Saks Fifth
Avenue, em Nova York (Mundo das Marcas, [s.d.]).

E nesse contexto de marca consolidada, com mais de seis décadas de
histéria e uma trajetéria publicitaria marcada pela reinvengdo constante, que se
insere a campanha de fim de ano de 2025/2026, objeto central deste estudo. A
polémica gerada pela propaganda protagonizada por Fernanda Torres, descrita e
contextualizada na introducdo deste trabalho, representa, sob a perspectiva da
administragcdo, um caso singular de como o capital simbdlico construido por uma
marca ao longo do tempo pode ser tensionado pelo ambiente politico e pelas

dinamicas nas redes sociais digitais.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

A metodologia de uma pesquisa cientifica define os caminhos e
procedimentos adotados para a producdo do conhecimento, orientando desde a
natureza da investigagcéo até as técnicas de coleta e analise dos dados (Gil, 2002).
Quanto a natureza, esta pesquisa se classifica como aplicada, pois busca gerar
conhecimento a partir de um problema pratico e concreto. Quanto aos objetivos,
caracteriza-se como exploratéria e descritiva: exploratoria por investigar um
fendmeno recente e pouco estudado, a crise de imagem gerada por uma campanha
publicitaria em contexto de polarizagao politica; e descritiva por buscar identificar e
categorizar os padrdes de reacao dos consumidores. Quanto a abordagem, é
qualitativa, pois prioriza a interpretagdo dos sentidos e significados presentes nos
comentarios analisados, em detrimento de generalizagdes estatisticas (Minayo,
2001).

A presente pesquisa busca analisar as reagcdes do publico sobre o tema da
campanha da Havaianas protagonizada pela atriz Fernanda Torres e langada no dia
18 de dezembro de 2025, com o objetivo de transmitir uma mensagem de
boas-vindas ao ano de 2026 . Caracteriza-se, portanto, como uma pesquisa de
campo com abordagem qualitativa e quantitativa, tendo como estratégia o estudo de
caso unico. O objeto de analise foi a campanha publicitaria de final de ano da
Havaianas, veiculada no final de 2025 e que ficou contextualizada em um cenario de
polarizagéo politica vivenciada pela sociedade brasileira, gerando uma crise para a
marca devido as polémicas por parte dos consumidores e interpretacbes que nao
eram a intengcdo da marca.

O universo da pesquisa € representado por todos os comentarios de
consumidores e usuarios existentes nas redes sociais digitais a respeito desta
campanha. Os comentarios na rede social Facebook no perfil @FernandaTorres,
escolhido para a analise, totalizaram 8.400 (at¢é o momento da realizagado desta
pesquisa). O recorte temporal escolhido para a coleta dos dados secundarios foi

feito a partir de comentarios no periodo de 18 de dezembro de 2025 a 1° de janeiro
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de 2026 (duas semanas apos o langamento da campanha). A amostra resultou em
446 comentarios, que foram selecionados com base em critérios de: relevancia das
falas, sentimentos envolvidos e engajamento (positivo ou negativo) em relagcdo a
pauta da campanha. N&do foram considerados os comentarios enquadrados nos
seguintes critérios de exclusao:

A) Comentarios compostos exclusivamente por emojis ou reagdes, sem texto
interpretavel, como o registro de um usuario identificado na planilha como “Sem
texto, apenas reagao’;

B) Comentarios com conteudo genérico, ou seja, sem relagdo direta com a
campanha ou com a marca, como felicitagdes e elogios pessoais exclusivamente
direcionados a atriz Fernanda Torres, sem menc¢ao a Havaianas;

C) Comentarios compostos por expressées sem significado analitico, como
“kkkkk” ou “rsrsrs” isolados;

D) Respostas diretas a outros comentarios sem conteudo autbnomo e sem
relagdo com o objeto de analise.

Para a coleta dos comentarios, foi criado um documento de texto com a copia
dos comentarios e inserido na ferramenta de Inteligéncia Artificial Gemini, por meio
da qual foram executados prompts de extracdo dos comentarios publicados no perfil
@FernandaTorres no Facebook. O processo foi realizado em sete execugdes
consecutivas do mesmo prompt, até que todos os comentarios do periodo delimitado
fossem capturados sem duplicagdes. O prompt final utilizado foi: "insira todos os
comentarios de 15 e 14 semanas atras (sem limite de amostras) informando: Nome
do usuario, tempo em que foi publicado, comentario, classificacdo (positivo,
negativo, engragado)". Os comentarios extraidos foram organizados em uma
planilha no Microsoft Excel, onde foram entdo aplicados os critérios de exclusao
descritos anteriormente, resultando na amostra final de 446 comentarios.
Ressalta-se que nao foi realizado teste estatistico de amostragem, dado o carater
qualitativo da pesquisa, sendo a amostra definida pelo critério de saturagao (Minayo,
2001), ou seja, quando os novos comentarios deixaram de acrescentar categorias
ou sentidos novos ao material ja coletado.

A escolha da rede social Facebook justifica-se por duas razdes principais.
Primeiro, porque segundo Grewal e Levy (2017), a plataforma possui mais de 800
milhdes de usuarios ativos e oferece foruns permanentes para interagcdo entre

empresas e consumidores. Segundo, porque ao realizar uma busca inicial dos dados
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para analise, percebeu-se que o Instagram, embora concentrasse grande volume de
interacdes sobre a campanha, apresenta limitacbes técnicas que impedem a
extracdo completa dos comentarios, possivelmente relacionadas ao seu algoritmo,
além de ter uma predominéncia de respostas compostas por emojis, sem conteudo
textual analitico. O Facebook, por sua vez, demonstrou ser uma plataforma onde os
usuarios tendem a elaborar comentarios mais extensos e aprofundados, o que
favorece a anadlise de conteudo proposta por Bardin (2016). Essas caracteristicas
tornaram o Facebook a escolha mais adequada para os objetivos desta pesquisa.

Cabe destacar que, dado o carater recente do fenbmeno analisado, a
campanha foi langada em dezembro de 2025, ndo foram encontradas, até o
momento desta pesquisa, publicagbes académicas em periddicos cientificos
arbitrados que tratassem especificamente deste caso. Por essa razao, parte das
fontes utilizadas neste trabalho s&o veiculos jornalisticos de grande circulagédo, como
G1, Pleno.News, Gazeta do Povo e Contexto Exato, que registraram os fatos em
tempo real. Essas fontes foram utilizadas exclusivamente para a contextualizagao
factual dos eventos, enquanto a fundamentagdo tedrica e metodoldgica esta
ancorada em autores académicos reconhecidos, como Bardin (2016), Kotler e Keller
(2012), Grewal e Levy (2017), Domingues e Miranda (2018), Gil (2002) e Minayo
(2001).

Conforme descrito na introducdo deste trabalho, a técnica de analise de
sentimentos foi adotada por permitir identificar padrées de reacdo dos consumidores
a partir de comentarios em redes sociais digitais (Grewal; Levy, 2017), sendo
complementada pela analise de conteudo proposta por Bardin (2016), detalhada a
sequir.

Para a analise dos dados coletados nos comentarios, foi utilizada a técnica de
analise de conteudo, seguindo a proposta de Bardin (2016), ao ensinar que, apos
uma primeira leitura flutuante do teor dos comentarios, deve ser seguida de uma

leitura aprofundada.

1. Pré-andlise (leitura flutuante): leitura inicial dos comentarios coletados,
buscando uma visao geral do material e das principais ideias expressas pelos
consumidores, para a posterior geragdo de categorias, conforme a

similaridade das respostas
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2. Leitura aprofundada e exploragcdo do material: separacdo dos comentarios
conforme as categorias previamente definidas. Esta segunda etapa permitiu
a identificagdo de padrdoes discursivos e a posterior categorizagdo das
reagdes dos consumidores.

3. Tratamento e interpretagdo, com quantificagdo das categorias.

Na etapa de pré-analise, a ferramenta de Inteligéncia Artificial (IA) Gemini foi
usada para auxilio na categorizacao inicial, sendo depois feita a curadoria humana
para analise e interpretacdo dos dados na leitura aprofundada e conferéncia das
categorias geradas.

As etapas metodoldgicas incluiram, portanto:

e Descricdo da campanha.

e Coleta dos 446 comentarios durante o periodo de 18 de dezembro de
2025 a 1 de janeiro de 2026.

e Identificacdo de padrbes de sentimentos nos comentarios.

e Criacao de categorias analiticas (Positivo, Negativo e Engragado).

e Interpretagcdo dos resultados.

Os dados coletados foram organizados em planilha eletrénica (Microsoft
Excel), sendo cada comentario registrado com as seguintes informag¢des: nome do
usuario, tempo de publicagao, conteudo do comentario e classificagao por categoria.

O processo de categorizagao foi realizado em duas etapas:

e na primeira, foi utilizada a ferramenta de Inteligéncia Artificial Gemini para
uma triagem inicial dos comentarios, gerando uma classificagdo
preliminar;

e na segunda etapa, foi realizada uma curadoria humana pelo pesquisador,
revisando e ajustando as categorizagdes geradas pela |IA com base na
leitura aprofundada de cada comentario, conforme propde Bardin (2016).
Os resultados foram expressos de forma descritiva e qualitativa, com
apoio de quantificagdo percentual das categorias para facilitar a

interpretacéo e a visualizagdo dos dados.
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4 INTERPRETAGAO E ANALISE DE DADOS

Este capitulo descreve a analise dos dados e apresentacdo dos resultados da
pesquisa, que teve como objetivo geral: Analisar as reagdes do publico sobre a

campanha da Havaianas protagonizada pela atriz Fernanda Torres no final de 2025.

4.1 O “PE DIREITO” E O “PE ESQUERDO” DA CAMPANHA DA HAVAIANAS

Para responder ao objetivo especifico 1, segue uma breve descricdo da
campanha da Havaianas (2025/2026), contextualizando com o momento de
polarizag&o politica vivenciado no Brasil na atualidade.

A campanha de final de ano da Havaianas foi langada no dia 18 de dezembro
de 2025 e veiculada nas redes sociais digitais e nos canais de televisdo aberta,
tendo como protagonista a atriz Fernanda Torres, recém-consagrada
internacionalmente com o filme Ainda Estou Aqui.

A campanha buscava enviar uma mensagem divertida para o inicio de 2026,
seguindo a tradigdo da Havaianas de usar o apelo engragado em suas propagandas.
Para desejar um feliz ano novo, o texto sugeriu entrar em 2026 “com os dois pés”
em vez do tradicional “pé direito”, conforme segue o texto na integra:

Desculpas, mas eu ndo quero que vocé comece 2026 com o pé direito. Nao
€ nada contra a sorte, mas vamos combinar que sorte nao depende de
vocé. Depende da sorte. O que eu desejo é que vocé comece 0 ano novo
com os dois pés. Os dois pés na porta, os dois pés na estrada. Os dois pés

na jaca. Os dois pés onde vocé quiser - vai com tudo. De corpo e alma, da
cabecga aos pés. Havaianas, todo mundo usa (G1, 2025).

Mas, a escolha da atriz, reconhecida por seu posicionamento politico
progressista, aliada ao trocadilho com a expressao “pé direito”, foi amplamente
associada ao campo politico conservador (aliados dos partidos considerados “de

direita”) no contexto brasileiro de 2025/2026, gerando uma leitura ambigua por parte

' Link para a campanha no Instagram: https://www.instagram.com/reel/DSaJ3CTEQUx/
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de parcela significativa do publico, o que desencadeou uma crise de imagem para a
marca (G1, 2025).

O trecho mais polémico fala em “ndo comecgar o ano com o pé direito, mas
com os dois pés” e, por isso, ao invés de ser engragada, gerou uma mensagem
dubia. Dado o momento politico de eleicbes para presidente da republica,
governadores e prefeitos que ocorrerdo no Brasil em outubro de 2026, este
trocadilho com o pé direito ou pé esquerdo iniciou uma crise para a marca e muitas
polémicas em nivel nacional. Posteriormente, a propaganda da Havaianas se
transformou em meme, com expressbes de boicote entre empresarios e
consumidores, chegando a movimentar parlamentares e influenciadores
conservadores, que criticaram a campanha nas redes sociais (G1, 2025).

Sobre estas repercussées no meio politico, o site de noticias G1 (2025),
trouxe algumas declaragées de parlamentares de diferentes partidos, a exemplo de:

e 0 deputado federal Nikolas Ferreira (PL-MG) fez uma alusdo ao
tradicional slogan da Havaianas (“Todo mundo usa”) e publicou no X
(antigo Twitter): “Havaianas, nem todo mundo agora vai usar”;

e a deputada federal Bia Kicis (PL-DF) também se manifestou: “Se as
Havaianas n&o nos querem, nds também nao queremos as Havaianas’;

e o0 deputado federal Eduardo Pazuello (PL-RJ) também criticou a
campanha: “Que vergonha! Em pleno Natal, tempo de unido, respeito e
reconciliacdo, a Havaianas escolhe usar o marketing para provocar e
dividir, sugerindo ‘n&do comegar o ano com o pé direito’. Isso nédo é

criatividade. E um desservico a sociedade”.

O site Pleno.News (2025) divulgou que internautas de direita prometeram
boicotar a marca e incentivaram outras pessoas a fazerem o mesmo. Também
trouxe trechos de comentarios de politicos que criticaram o que consideraram uma
“‘indireta” da marca contra a direita, como o vereador Gilson Machado Filho (PL-PE),
que disse que comecaria 2026 com o pé direito “em outra marca’. O deputado
federal Luiz Lima (NOVO-RJ) também se manifestou, dizendo que “publicidade &
escolha e consumo também”. O especialista em marketing Marcelo Renné criticou a
campanha, relembrando que 2026 é ano de eleicdo e que campanhas publicitarias

devem ser feitas para todo mundo, ndo para um lado s6 (Pleno.News, 2025).
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Acirrando ainda mais a polémica, recentemente, na rede social X (2026) o
deputado federal Nikolas Ferreira (PL-MG) anunciou o langamento de uma marca de
chinelo conservador chamado “Pé Direito”, que deve estar disponivel no mercado a
partir de 14 de maio de 2026 (Figura 5). A marca foi criada como resposta a
Havaianas e divide opinides nas redes sociais, com reag¢des acaloradas entre
apoiadores da ala da direita (que celebraram a iniciativa) e criticos que questionaram

o envolvimento de um parlamentar com uma marca comercial.

Figura 5: Nikolas Ferreira (PL-MG) e a nova marca de chinelo “Pé Direito” (2026)
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Da Pé Direito

Fonte: Prints perfil @EleicaoBr2026 (X, 2026)

Percebe-se o quanto a situacdo de crise vivenciada pela Havaianas tem total
relagdo com o clima de antagonismo e polarizagédo politica pela qual o Brasil esta
passando. Uma prova disso € que ha 11 anos, em 2014, a Havaianas ja usou o
mesmo slogan ‘o pé direito € nosso”™ em uma outra propaganda, fazendo uma
analogia de que o pé direito traria sorte para o Brasil nos jogos da Copa. Mas, na
época, ndo houve quaisquer polémicas ligadas a politica.

No contexto em que foi divulgada esta campanha em 2014, o Brasil também
vivia um periodo préximo as eleicbes e estava em clima de Copa do Mundo.
Contudo, nesta época, a populacdo brasileira ainda ndo estava tao dividida
politicamente, como ocorre atualmente e a Havaianas, como sempre costuma fazer,

usou o apelo da ironia para a propaganda.

2 https://www.youtube.com/watch?v=Pn206RaJPts&{=2s
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A campanha de 2014 foi protagonizada pelo ex-jogador Romario (PL-RJ) que

entdo era deputado federal (Figuras 6 a 8).

Figura 6: Campanha Havaianas (2014): “o pé direito é nosso”

Fonte: Pleno.News (2025)

Segundo o Pleno.News (2025), o comercial comegava com Romario sendo
atendido em uma loja da Havaianas e, durante o atendimento, pedia para que a
atendente separasse cada pé do par de chinelo que ele estava comprando em uma
sacola diferente. Em seguida, Romario aparecia assistindo a um jogo da Selecao
Brasileira usando apenas o pé direito do chinelo, enquanto um rapaz perguntava a

ele onde estava o pé esquerdo (Figura 7).

Figura 7: Campanha Havaianas (

2014): protagonista Romario
| ¥

Fonte: Print youtube - Campanha Havaianas (2014)
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A propaganda encerrava sugerindo que o pé esquerdo da sandalia tinha sido

enviado ao ex-jogador argentino Diego Maradona e com o narrador utilizando o

slogan: “Havaianas, o pé direito € nosso”, fazendo uma alusao a ter sorte usando o

pé direito (Figura 8) e mandando o pé esquerdo para a Argentina, um conhecido

rival brasileiro no contexto do futebol.

Figura 8: Campanha Havaianas (2014): pé esquerdo enviado para Maradona

Fonte: Print youtube - Campanha Havaianas (2014)

Voltando a polémica atual, houve repercussdes de parlamentares do lado do

governo também e, se por um lado, politicos conservadores de “direita” se sentiram

ofendidos, criticaram e pediram boicote a marca, por outro, parlamentares de

esquerda sairam em defesa da campanha e da Havaianas:

a deputada federal Duda Salabert (PDT-MG) chamou de "ataque burro" a
postagem do senador Cleitinho, reforcando no X que a marca gera mais
de 5 mil empregos diretos e indiretos na fabrica de Montes Claros, em
Minas Gerais (Gazeta do Povo, 2025);

Ja a deputada Erika Hilton (PSOL-SP) também se manifestou no X,
fazendo um ataque direto ao que chamou de "bolsonaristas cancelando" a
marca, escrevendo de forma irénica: "Sera que nao serve direito nos
cascos deles? Porque quem n&o gosta de vestir uma Havaianas, ficar
bem livre e solta, sem nada preso ou apitando no tornozelo e ir para onde
quiser sem pedir autorizagao para ninguém?" (Contexto Exato, 2025);

O vereador Pedro Rousseff (PT-SP), sobrinho da ex-presidente Dilma

Rousseff, também comentou o episddio no X, dizendo que apoiadores da
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direita passariam a usar tornozeleiras eletrbnicas para deixar de usar

chinelos da marca.

Disso conclui-se que, as manifestacdes de apoio da esquerda, embora néo
isentas de cunho politico, evidenciam que a polémica mobilizou os dois campos
ideoldgicos de forma simétrica, transformando a campanha em um campo de

disputas que ultrapassou em muito o universo do produto.

4.2 CATEGORIAS DE ANALISE: APOIO x BOICOTE A HAVAIANAS

A seguir sao detalhados os sentimentos em relagdo a marca e sua campanha
e os padrdes de aceitagcao ou rejeicao dos usuarios da rede social Facebook sobre a
polémica trazida pela propaganda da Havaianas, exemplificados por meio da
geragcdo de categorias de anadlise a partir do conteudo dos comentarios. Alguns
comentarios foram incluidos na analise para exemplificar e ajudar a interpretar os
resultados.

A analise dos 446 comentarios coletados resultou na identificagcdo de trés
categorias analiticas, geradas a partir do conteudo das falas dos usuarios: Positivo
(apoio a marca e a campanha), Negativo (rejeicao, boicote e criticas) e Engragado
(comentarios que utilizaram o humor, a ironia ou o sarcasmo para se manifestar). A

distribuicdo quantitativa das categorias esta apresentada a seguir:

e Positivo: 249 comentarios (55,8%)
e Negativo: 143 comentarios (32,1%)

e Engracgado: 54 comentarios (12,1%)

Os dados indicam que, apesar da intensa repercussao negativa, tanto na
midia, quanto entre figuras politicas e consumidores, a maioria dos usuarios do
Facebook que comentaram a publicagdo demonstrou apoio a campanha e a marca.
Esse resultado sugere que o boicote, embora barulhento e midiaticamente
expressivo, nao representou a posicado majoritaria dos consumidores que interagiram
com o conteudo na plataforma analisada.

Retomando os conceitos de Domingues e Miranda (2018), de que, apds a

experiéncia de compra e consumo, os consumidores podem se dividir entre os
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“Lovers” (aqueles que amam a marca e, inclusive, a defendem) e, neste caso séo
representados pelos comentarios positivos e, de outro lado, os “Haters” (os que

passam a odiar a marca), que sao representados pelos comentarios negativos.

4.2.1 Categoria 1 (POSITIVO): Apoio a Marca e Intengdo de Compra

Os comentarios positivos que fazem referéncia direta a Havaianas
expressaram identificagdo com a campanha, defesa da marca e, em varios casos,
declaragéo explicita de intencdo de compra, o que indica que a polémica gerou o
efeito oposto ao boicote para uma parcela significativa do publico (249 comentarios,
55,8%).

Comentarios como "Eu vivo de Havaianas!" (Usuario A), "Eu amo Havaianas,
sdo otimas" (Usuario B) e "Dois pés sempre Havaianas" (Usuario C) demonstram um
vinculo afetivo ja consolidado com a marca, independente da campanha. Outros
usuarios foram além e manifestaram intencdo de ampliar o consumo: "Alb
Havaianas! Aumenta a produggo ai! Amo, tenho 4 pares! Agora vou ter que comprar
mais um!" (Usuario D) e "Ja comprei as minhas Havaianas para comegar o 2026
com os dois pés no chdo" (Usuario E).

Chama atencao também o comentario de um usuario que se autodeclara de
direita, mas afirma que nao deixara de usar a marca: "Sou de direita € ndo vou
deixar de usar Havaianas... sou f& do produto” (Usuario F), evidenciando que,
mesmo entre o publico politicamente contrario a mensagem, a lealdade a marca
prevaleceu para alguns consumidores, comportamento tipico dos /lovers descritos

por Domingues e Miranda (2018).

4.2.2 Categoria 2 (NEGATIVO): Boicote, Rejeicéo e Discurso Politico

Os comentarios negativos totalizaram 143 comentarios (32,1%) com mengao
direta a marca e foram marcados por declaragbes de boicote e sugestdo de
migragao para marcas concorrentes, especialmente a Ipanema e a Rider.

O padrdao mais recorrente foi a associagdo explicita entre a rejeicdo a
Havaianas e o posicionamento politico de direita, como em: "Tchau Havaianas, aqui

é de direita” (Usuario G), "Comecarei sim com pé direito e com a direita tambéem!
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Menos com Havaiana" (Usuario H) e "Nunca mais, Havaianas. Além de ser muito
cara, agora parece que também é militante” (Usuario ).

Observa-se também a tentativa de mobilizagdo coletiva, como em "Minha
familia ndo usara mais Havaianas. Quatro consumidores a menos" (Usuario J) e
"#Bora juntar todas as Havaianas e deixar tudo na porta das lojas das Havaianas"
(Usuario K). Esses comportamentos sédo caracteristicos dos haters descritos por
Domingues e Miranda (2018): consumidores que, motivados por divergéncia
ideologica percebida, rompem publicamente com a marca e buscam engajar outros
na mesma causa.

Vale destacar ainda o comentario de um usuario que ilustra uma posicao de
resisténcia simbodlica: "Desculpa Fernanda, mas eu vou comegar 2026 de
Havaianas, mas com o pé DIREITO sim. Afinal quem define... somente eu, né?"
(Usuario L), ou seja, mantendo o consumo do produto e reafirmando seu

posicionamento politico.

4.2.3 Categoria 3 (ENGRACADO): Sentimentos de Humor e Sarcasmo

Embora em menor numero, os 54 comentarios (12,1%) engragcados e
bem-humorados revelam uma terceira forma de engajamento e manifestacao de
sentimentos nas redes sociais, que se traduz em uma certa neutralidade, mas com
pitadas de humor: em vez de declarar apoio ou rejeicdo direta a marca, parte dos
usuarios utilizou a ironia para se posicionar, relativizar ou criticar a polémica.

Entre os comentarios de tom positivo na categoria Engracado, destacam-se:
"Quem anda de um pé soé é o saci. Kkk Feliz Ano Novo!!! Fernanda e Havaianas...
Lindas..." (Usuario R), que usa o folclore brasileiro para elogiar a campanha com
leveza e ainda apoiar a atriz e a marca; "T6 preparado e as minhas Havaianas...
Quanto a extrema direita, s6 digo que continuarei orando pela cura de vocés. kkkkk"
(Usuario S), que defende a marca com ironia direcionada aos criticos; e "Aproveita e
compre as agbes da Alpargatas. E a grande oportunidade!”" (Usuario T), sugerindo
que a polémica, longe de prejudicar, representaria uma chance de valorizagcdo da
empresa.

Ja entre os de tom mais neutro nesta categoria, houve também humor sobre
a crise da marca, como nos sentimentos de ironia de um usuario sobre a suposta

retirada do video da campanha do ar: "Havaianas retirou o video do perfil [emoji de
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risos]" (Usuario M), enquanto outro sintetizou a crise com o proprio vocabulario do
produto: "Que tiro no pé @Havaianas" (Usuario N). Ja o Usuario Y adotou um tom
mais agressivo: "Quem nao quiser comega 0 novo ano que vem com o pé esquerdo
€ simples, corta e joga fora." (Usuario Y).

Em resumo, essa categoria evidencia que crises de imagem em ambientes
digitais ndao mobilizam apenas respostas emocionais intensas, mas a ironia e o
humor funcionam como valvulas de escape que ampliam o alcance do debate e
revelam diferentes graus de envolvimento do consumidor com a marca e com o
contexto politico que a cercou (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

A seguir, um quadro-resumo de alguns comentéarios conforme a categoria

analisada (Quadro 1):

Quadro 1: Comentarios selecionados por categoria de analise

Categoria Usuario Comentario

Positivo Usuario A |"Eu vivo de Havaianas!"

Positivo Usuario B |"Eu amo Havaianas, sdo 6timas"

Positivo Usuario C |"Dois pés sempre Havaianas"

"Al6 Havaianas! Aumenta a produgéao ai! Amo, tenho 4 pares! Agora vou

Positivo Usuario D g ,..
ter que comprar mais um!

"Ja comprei as minhas Havaianas para comegar o 2026 com os dois pés

Positivo Usuario E ~
no chéao

Positivo Usuario F |"Sou de direita e ndo vou deixar de usar Havaianas... sou fa do produto”

Negativo Usuario G [|"Tchau Havaianas, aqui € de direita."

"Comegarei sim com pé direito e com a direita também! Menos com

Negativo Usuario H Havaiana"
avaiana

"Nunca mais, Havaianas. Além de ser muito cara, agora parece que

Negativo | Usuariol |, ham & militante.”

"Minha familia ndo usara mais Havaianas. Quatro consumidores a

Negativo Usuario J "
menos.

"#Bora juntar todas as Havaianas e deixar tudo na porta das lojas das

Negativo Usuario K . "
Havaianas

"Desculpa Fernanda, mas eu vou comecar 2026 de Havaianas, mas com

Negativo | Usuario L | "< 0|REITO sim. Afinal quem define... somente eu, né?"

Engragado | Usuario M |"Havaianas retirou o video do perfil [emoji de risos]"

Engracado | Usuario N |"Que tiro no pé @Havaianas"

"Quem anda de um pé so6 é o saci. Kkk Feliz Ano Novo!!! Fernanda e

Engracado | UsuarioR |- Jionas... Lindas..."

"T6 preparado e as minhas Havaianas... Quanto a extrema direita, s6

Engragado’ - Usuario s digo que continuarei orando pela cura de vocés. kkkkk"
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Engracado | Usuario T |"Aproveita e compre as agdes da Alpargatas. E a grande oportunidade!"

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

Adiciona-se a esta analise, o fato de que alguns comentarios enquadrados na
categoria “Positivo” referem-se tanto a marca Havaianas, como mensagens de apoio
a protagonista da campanha, a atriz Fernanda Torres, tais como: “Garota!!! Ja te
amava... agora... eternizou meu amor!!! Parabéns por ter aceito esse comercial...
Simmmmmmmm... vamos comeg¢ar 0 ano com os dois pés” (Usuario V). Outro
exemplo seria: “Eu amo a Havaianas e amo Fernanda Torres!! Parabéns” (Usuario
W), como também, (Usuario X) comentou: “Amo Fernanda! Amo Havaianas! Amo
entrar com os dois pés!”.

Alguns comentarios falam de forma ampla sobre o quanto toda esta polémica
nao tem sentido: "Tantas coisas para se preocuparem no Brasil, deixam uma
sandalia virar assunto." (Usuario U).

Desta forma, conclui-se que, apesar da intensa repercussdo deste ruido de
comunicagdo da Havaianas, a maioria dos usudarios que interagiram com a
publicacdo demonstrou apoio a campanha e a marca, evidenciando comportamentos
tipicos de lovers e haters em um contexto de polarizagéo politica. O caso ilustra
como marcas consolidadas podem ser vulneraveis a crises e ter seu capital
simbodlico tensionado pelo debate ideolégico contemporéneo, reforcando a
importancia de uma gestao estratégica de comunicagao atenta ao macroambiente

politico e social em que estao inseridas.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo geral analisar as rea¢gdes do publico
sobre a campanha da Havaianas, protagonizada pela atriz Fernanda Torres no final
de 2025. Entende-se que a polémica na interpretagdo dubia da mensagem gerou um
ruido na comunicagao, sendo motivado pelo atual momento de extrema polarizagao
politica vivenciado pela sociedade brasileira, em que ha uma clara divisdo entre
defensores de partidos de direita e de esquerda, o que fez com que o contexto da
campanha fosse interpretada sob viés politico.

A partir da analise de 446 comentarios coletados na rede social Facebook, é
possivel afirmar que os objetivos da pesquisa foram alcangados: a campanha foi
descrita e contextualizada no cenario de polarizagao politica vivenciado pelo Brasil,
com exemplos de manifestagdes de parlamentares de ambos os lados; os
sentimentos e padrdes de aceitagao e/ou rejeigao dos usuarios foram identificados;
e as categorias analiticas foram geradas a partir da analise do conteudo dos
comentarios, permitindo uma interpretagao qualitativa dos resultados, com posterior
quantificagao.

Os dados revelaram que, apesar da intensa repercussao negativa nos meios
de comunicagao e entre figuras politicas, a maioria dos usuarios que comentaram a
publicacdo demonstrou apoio a campanha e a marca, com 55,8% dos comentarios
classificados como positivos, 32,1% como negativos e 12,1% como engragados.
Esse resultado sugere que o boicote, embora midiaticamente expressivo e
amplamente noticiado, n&o representou a posicdo majoritaria dos consumidores que
interagiram com o conteudo na plataforma analisada.

A analise qualitativa das categorias evidenciou comportamentos tipicos tanto
dos lovers, consumidores que reforgcaram seu vinculo com a marca e, em alguns
casos, declararam intencdo de compra em resposta a polémica, quanto dos haters,
usuarios que romperam publicamente com a Havaianas motivados por uma
divergéncia ideoldgica percebida, migrando para marcas concorrentes e tentando
mobilizar outros consumidores ao boicote (Domingues; Miranda, 2018). A categoria

engragado, por sua vez, revelou que parte dos consumidores se distanciou do
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debate polarizado, utilizando o humor como forma de relativizar a crise e
demonstrando diferentes graus de envolvimento com a marca e com o contexto
politico.

O caso Havaianas confirma o que autores como Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017) e Grewal e Levy (2017) apontam sobre o comportamento do consumidor
contemporaneo: em um ambiente digital hiperpolarizado, marcas deixam de ser
apenas agentes econdmicos e passam a ocupar papeéis simbdlicos e culturais,
tornando-se alvos de disputas ideologicas que extrapolam o universo do produto. A
crise gerada pela campanha n&o decorreu de uma falha de produto ou de conduta
corporativa, mas da ambiguidade de uma expressao popular num contexto em que
qualquer simbolo pode ser capturado e resignificado pelo debate politico, o que
representa um novo e complexo desafio para o posicionamento e a comunicacao de
marcas no Brasil.

No que diz respeito as limitacbes da pesquisa, destacam-se: a analise foi
restrita a uma unica rede social (Facebook) e a um unico perfil (@FernandaTorres),
0 que ndo permite generalizar os resultados para o comportamento do conjunto de
consumidores da marca; o recorte temporal de duas semanas captura apenas as
reacbes imediatas a campanha, ndo contemplando possiveis mudancas de
percepcao ao longo do tempo; e o uso da ferramenta de Inteligéncia Artificial Gemini
na categorizagao inicial, embora submetido a curadoria humana, pode ter
introduzido vieses na classificagdo de comentarios mais ambiguos.

Para pesquisas futuras, sugere-se ampliar o escopo da coleta para outras
redes sociais, como Instagram, X (antigo Twitter) e YouTube, a fim de obter uma
visdo mais abrangente das reagdes do publico. Sugere-se também investigar os
impactos financeiros e comerciais gerados pela campanha para a Alpargatas S.A.,
incluindo possiveis variacdes nas vendas, no valor das acdes e na participacao de
mercado da marca Havaianas no periodo subsequente a polémica, aspectos que
nao foram objeto deste estudo por estarem além do escopo metodoldgico aqui
adotado. Recomenda-se também comparar os resultados com outras crises de
imagem envolvendo marcas brasileiras em contextos de polarizagéo politica, como
0s casos da Havan e da Magalu, mencionados neste trabalho, bem como o caso
mais recente da Ypé, que em 2026 também se tornou alvo de polarizagao politica e

gerou dindmicas opostas as observadas no caso Havaianas, evidenciando que
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marcas podem ser simultaneamente vetores de rejeigdo e de mobilizagéo ideoldgica
a depender do contexto e da narrativa predominante nas redes sociais.

Conclui-se, portanto, que o caso Havaianas transcende o universo publicitario
e se consolida como um documento social do tempo presente: revela como a
polarizacéo politica brasileira passou a permear até mesmo as escolhas de consumo
cotidianas, transformando um simples par de sandalias em arena de disputa
ideologica. Para as marcas, o ensinamento € claro: em um ambiente digital
hiperpolarizado, nenhuma comunicagdo € neutra. Gerir com responsabilidade o
capital simbdlico de uma marca exige monitoramento continuo do macroambiente
politico e social, sensibilidade para antecipar possiveis ressignificagdes de
mensagens e preparo estratégico para conduzir crises de imagem com agilidade e
coeréncia. Este trabalho espera contribuir para esse debate, oferecendo um olhar
académico sobre um fendmeno que, longe de ser isolado, tende a se repetir e a se
intensificar na medida em que a polarizagao politica permanece como traco

estrutural da sociedade brasileira contemporanea.
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