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“"A massa mantém a marca, a marca
mantém a midia, e a midia controla a
massa"

GEORGE ORWELL



RESUMO

Tendo em vista 0 aumento da pirataria nos ultimos tempos, que mostra a influéncia
das grandes marcas nos dias atuais e o estimulo ao uso de falsificacées na sociedade,
pesquisa-se sobre o poder e influéncia das marcas na decisdo de compra a fim de
compreender como os altos valores estimulam a pirataria no setor de ténis. Para tanto,
€ necessario analisar a influéncia das marcas, debater habitos de consumo neste
ramo, compreender as causas da pirataria na moda, investigar diferencas entre
produtos pirateados e produtos originais e reunir as consequéncias da pirataria para
as grandes marcas e a sociedade. Realiza-se, entdo, pesquisas de campo com
abordagem quali-quantitativa e utiliza-se de procedimentos bibliograficos,
empregando o objetivo descritivo e exploratério através do método dedutivo. Dessa
forma, € possivel identificar as causas do consumo pirata e evidencia-se que tanto o
marketing quanto aspectos socioecondmicos dos consumidores tém papel essencial

nas decisdes de compra.

Palavras-chave: marketing, administracao, consumidor, moda



ABSTRACT

In view of the increase in piracy in recent times, which shows the influence of major
brands today and how this stimulates the use of counterfeits in society, research is
carried out on the power and influence of brands in the purchase decision in order to
understand how high values encourage piracy in the sneakers sector. Therefore, it is
necessary to analyze the influence of brands, discuss consumption habits in this
sector, understand the causes of piracy of fashion trends, investigate differences
between pirated and original products and gather the consequences of piracy for the
big brands and society. Field research is then carried out with a quali-quantitative
approach and bibliographic procedures are used, employing the descriptive and
exploratory objective through the deductive method. On that account, it is possible to
identify the causes of pirated consumption and it is evident that both marketing and

socioeconomic aspects of consumers play an essential role in purchasing decisions.

Key Words: marketing, administration, consumer, fashion
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1.INTRODUCAO

Este trabalho visa estudar o poder e a influéncia das marcas de ténis sobre o
comportamento dos consumidores, e como a falta de acesso a produtos de valores
elevados aumenta o consumo de produtos piratas.

O estudo desse tema contribui para a conscientizacdo sobre o consumo,
buscando fazer a sociedade repensar suas decisbes de compra e se tornar
autoconsciente em relacdo a seus desejos e necessidades.

Isso porque grande parte do consumo no ramo da moda é feito por conta do
valor simbdlico de determinada peca e/ou marca. Segundo Svendsen (2010, p. 92):

[...] procuramos nossa identidade no que nos cerca no presente, nos valores
simbdlicos que nos sdo acessiveis. Como um Ultimo recurso, sem nada de
coletivo a que recorrer, vamos em busca de grandes marcas na tentativa de
nos individualizar. Por mais contraditério que seja, buscamos entidades
extremamente abstratas e impessoais para mostrar guem sSomos como
individuos Unicos [...].

Portanto, os consumidores buscam consumir bens que os fornecam algum tipo
de valor simbdlico, mas que ainda sejam acessiveis a seu bolso. Esse aspecto se da
também pela necessidade de se encaixar no mundo ao seu redor, utilizando uma
caracteristica presente no coletivo para se individualizar, como no caso das grandes
marcas.

O terceiro capitulo abordara a definicdo de marca e sua influéncia nas grandes
empresas. Sendo importante para explicar e compreender a relacao entre o mercado
e consumidor.

O guarto capitulo ira discorrer sobre os habitos de consumo e o comportamento
dos consumidores no setor de vestimenta e cal¢cados. I1sso é relevante pois relaciona
0 conceito de moda com as razdes e as motivacdes dos compradores nesse tipo de
consumo, abordando aspectos como fatores influenciadores da compra e a
valorizag&o do simbolismo no consumo.

O capitulo cinco aborda o que é pirataria, seu surgimento, suas causas e as
diferencas entre produtos pirateados e originais. E importante pois é uma forma de

informar a populacdo acerca desse topico.
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O sexto capitulo apresentard os impactos da pirataria no meio social e
econdmico, sendo relevante, portanto, por reunir os maleficios desse tipo de

comércio.

1.1.Problemética

Com a consagracdo de grandes marcas em uma sociedade instigada pelo
status social e preferéncia por baixos custos, evidencia-se o consumo de produtos
falsificados.

Dessa forma, como a influéncia das marcas e os altos valores estimulam a

pirataria no setor de calgcados, especificamente com ténis?

1.2.Hipotese

Com o aumento da insercdo de produtos nas redes sociais, cresce também o
desejo de consumo por status. Entretanto, as empresas com grande nome no
mercado cobram custos elevados por seus itens, fazendo com que consideravel parte
da populacéo ndo consiga obté-los por seus valores originais, resultando na expansao
da pirataria. Desta forma, analisando administrativamente a influéncia e os impactos

dos nego6cios na sociedade.

1.3.Justificativa

O interesse pelo tema se originou devido ao aumento da pirataria nos ultimos
tempos, o que mostra a influéncia das grandes marcas nos dias atuais e como iSso
estimula o uso de falsificacdes na sociedade.

O fortalecimento da ideia surgiu com base no consumismo gerado pelas
decisbes impulsivas na aquisicdo de produtos que estao em alta.

O trabalho apresentado analisa o tema a partir do estudo de artigos cientificos
e coleta de informacdes por meio de pesquisas quantitativas, com o objetivo de
compreender a relacao entre a marca e o consumidor, assim analisando o consumo
e desejo desenfreado da populagéo, estimulada pela ostentacéo e fama do dominio
de produtos expostos como referéncia na moda, especialmente o de calgcado (ténis),
assim este estudo se fortalece na ideia de se analisar administrativamente os impactos

na sociedade.
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1.4.0Objetivo Geral

Compreender como a influéncia das marcas e os altos valores estimulam a

pirataria no setor de calcado (ténis).

1.5.0bjetivos Especificos

Analisar o poder e influéncia das marcas;

Debater os habitos de consumo no ramo de calcado (ténis);
Compreender as causas da pirataria de tendéncias da moda;
Investigar as diferencas entre produtos pirateados e produtos originais;

Reunir as consequéncias da pirataria para as grandes marcas e para a
sociedade.
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2.METODOLOGIA DE PESQUISA

O trabalho utiliza-se de procedimentos bibliograficos e de levantamento de
dados, trazendo o objetivo descritivo e exploratdrio por meio de referenciais tedricos
e pesquisas de campo com abordagem quali-quantitativa.

O método escolhido foi o dedutivo, por isso, sera realizada a analise de uma
situacdo genérica para deducéo de casos especificos.

Inicialmente realizou-se duas pesquisas com auxilio de questionario no Google
Forms que foi disponibilizado para a populacdo em geral com 18 perguntas e outro
com 5 perguntas, disponiveis neste estudo, com a intencdo de aprofundamento de

estudo do tema apresentado.
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Tabela 1: Cronograma

Cronograma 1° Semestre de 2022

ATIVIDADE FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV
Pré-Projeto X X X X

Coleta de Dados X X

Anélise de Dados X
Desenvolvimento

dos Capitulos

Consideracoes

Finais

Lista de Graficos X

Formatacéao
ABNT

Elaboracéo dos

slides

Apresentacédo X

X
X
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2.2.Resultado das pesquisas de campo

Foram realizadas duas pesquisas de campo que tém como intuito de auxiliar
na realizacéo deste trabalho de concluséo de curso. A primeira sobre os consumidores
e 0 consumo de pirataria e a segunda sobre a diferenca entre produtos originais e

produtos piratas no setor de cal¢ados (ténis).

2.2.1.Pesquisa Geral

Foi feita uma pesquisa com a populacéo pela plataforma Google Forms, por
meio de um formulario com 18 perguntas fechadas quali-quantitativas, e obteve-se um
total de 116 respostas, disponivel no Apéndice 1.

O questionario foi elaborado pelos préprios autores com o objetivo de analisar
0 comportamento de consumo e enriquecer o presente trabalho com a apresentacao
de dados e gréficos.

A primeira questdo levantada foi a idade do publico, onde a maior taxa de

37,9% foi de jovens entre 14 e 18 anos.

Gréfico 1: Qual a sua idade?
Qual a sua idade?
116 respostas

@ Menos de 14 anos
® Entre 14 e 18 anos

Entre 19 e 24 anos
@ Entre 25 e 30 anos
@ Entre 30 e 45 anos

® Mais de 45 anos

Fonte: Proprios autores (2022)

A segunda pergunta foi sobre o género do publico, sendo a maior

porcentagem por mulheres, representando 68,1% das pessoas.
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Gréfico 2: Qual seu género?

Qual o seu género?
116 respostas

@® Homem
@ Mulher
@ Outro

Fonte: Proprios autores (2022)

A terceira duvida foi em relacdo a quais sdo a redes sociais mais utilizadas
pelas pessoas. Havendo uma alternancia entre a rede Whatsapp com 82,8% e o

Instagram com 77,6%.

Grafico 3: Quais as redes sociais mais utilizadas por vocé?

Quais as redes sociais mais utilizadas por vocé? (Pode selecionar mais de uma)
116 respostas

Instagram 80 (77 ,6%)

Twitter -27 (23,3%)
TikTok 50 (43,1%)
Facebook 46 (39,7%)
Youtube 62 (53,4%)
Pinterest 25 (21,6%)
Whatsapp 96 (82,8%)

0 20 40 60 80 100

Fonte: Proprios autores (2022)

A gquarta pergunta aborda-se, se o publico acredita que se o produto € de
marca sera de boa qualidade, mostrando um contraste entre a resposta, com 50,9%
(sim) e 49,1% (n&o).
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Grafico 4: Vocé acredita que por um produto ser de uma grande marca, ele sera de boa qualidade?

Vocé acredita que por um produto ser de uma grande marca, ele sera de boa qualidade?
116 respostas

® sim
® Nio

Fonte: Proprios autores (2022)

A guinta pergunta foi se a populacdo acredita ser influenciada por pecas que
estdo em alta nas redes sociais. A maior taxa respondida foi que ndo acreditam
(65,5%).

Gréfico 5: Vocé acredita ser influenciado por tendéncias da moda?

Vocé acredita ser influenciado por tendéncias da moda, ou por pegas que estao em alta nas redes
sociais?
116 respostas

® sim
@ MNio

Fonte: Proprios autores (2022)

Outro questionamento feito foi se as pessoas ja compraram uma peca apos
vé-la sendo usada por uma personalidade da midia. Os dados obtidos foram quase

uma alternancia de 59,5% para néo e 40,5% para sim.
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Grafico 6: Vocé ja comprou alguma peca apoés vé-la sendo usada por personalidades da midia?

Vocé ja comprou alguma peca apés vé-la sendo usada por personalidades da midia?
116 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Proprios autores (2022)

De acordo com a pesquisa feita, € possivel perceber que as redes sociais tém
uma grande importancia para a propagac¢do da marca principalmente no aplicativo
Instagram, onde nos ultimos anos ele vem crescendo como uma plataforma de facil
acesso e de engajamento de conteudo. Mostra também que a maioria das pessoas
gue responderam a pesquisa sao jovens, que estdo mais antenados e atrelados a
tecnologia e as redes sociais.

Pode-se entender que a influéncia da marca esté ligada a inducédo de jovens
ao comportamento consumista, criando uma necessidade de desejo a algo que eles
nao precisam, mas aspiram devido a caréncia por status.

Além disso, os resultados mostram uma consideravel parte que acredita que,
pelo produto ser de marca ele sera de boa qualidade, 0 que comprova a imagem
construida pelo mercado. Comprovando a teoria que o valor da marca é maior que o
préprio produto em questao.

Segundo Montelatto (2021), “uma marca forte é aquela que consegue fazer
parte do cotidiano das pessoas sem que elas se deem conta disso”.

A andlise feita com base no restante das perguntas presentes no formulario
justifica a teoria proposta neste estudo: 50% das pessoas que responderam o
guestionario alegaram que a renda familiar mensal esta entre R$2,9 mil e R$7,1 mil,
e outros 30% alegaram ser de até R$2,9 mil.

Tendo em vista os altos valores de produtos originais, fica ainda mais dificil

de compra-los, entdo com isso a pirataria fica cada vez mais forte.
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(...) o trabalho na estrutura¢do do modo de vida da contemporaneidade, tem
0 consumo ocupado uma posicao cada vez mais central nos processos de
construgcdo e manutencao das relagdes sociais, além de estar ele também se
tornando uma forca primordial no préprio processo de formulacdo das
identidades individuais. Se antes o individuo significava sua vida em estreita
correlacdo com a atividade produtiva que desempenhava, no atual contexto
de flexibilizag¢&o, informalizagéo e precarizacdo do trabalho o proprio centro
dindmico e fundamental da vida social parece estar se deslocando para essa
outra dimensao” (LADEIRA, 2013, p.47)

Grafico 7: Onde se encaixa sua renda familiar mensal?

Por ultimo, onde se encaixa sua renda familiar mensal?

112 respostas

@ Até RS 2,9 mil

@ Enire RS 2.9 mil e RS 7,1 mil
Entre RS 7,1 mil e RS 22 mil

@ Superior a RS 22 mil

Fonte: Proprios autores (2022)

O gréfico abaixo aponta que a maior parte das pessoas (46,6%) considera a

marca como um fator pouco importante no momento de compra.
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Grafico 8: Qual o grau de importancia da marca na sua decisdao de compra?

Qual o grau de importancia da marca na sua decisdao de compra?

116 respostas

@ Muito importante
@ Importante

@ Pouco importante
@ Nada importante

‘

Fonte: Proprios autores (2022)

Além disso, fica claro que querem comprar do mais barato, ndo sendo tao
importante a qualidade. Ja que se pode pagar R$50 reais em um ténis, por que pagar
R$300? Ele sendo falsificado ou ndo. Os graficos mostram também a alta
porcentagem de pessoas que ja compraram ténis falsificados, mesmo tendo em

mente 0s prejuizos que ela causa, nao sé na sociedade, mas também na natureza.

Gréfico 9: O que te leva a comprar ténis falsificados?

O que te leva a comprar ténis falsificados? (Pode selecionar mais de um item) LD

116 respostas

Preco

Sua semelhanga com um produto

i (+74
de marca DRLES)

Qualidade 10 (8,6%)

Estética —10 (8,6%)

Tendéncia (por ex: se o ténis em

= A —1 (0,99
questdo "esta na moda” ou est... Q%)

N&o compro ténis falsificados 42 (36,2%)

Fonte: Proprios autores (2022)
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Grafico 10: Vocé ja comprou um ténis falsificado?

Voceé ja comprou um ténis falsificado?

Fonte: Proprios autores (2022)

116 respostas

@® Sim
@ Nao

Grafico 11: Vocé conhece os prejuizos que a pirataria proporciona?

Vocé conhece os prejuizos que a pirataria proporciona?

116 respostas

® Sim
® Nzo

Qh . o

Fonte: Proprios autores (2022)

Este grafico evidencia que mesmo diante de um conhecimento parcial das
consequéncias do consumo de produtos piratas, as pessoas ainda o fazem, ja que
apenas 10,3% afirmam néo ter conhecimento algum sobre os prejuizos da pirataria,
enquanto que no gréfico anterior, 61,2% dizem ja ter comprado um ténis falsificado.

Isso porque, como sera explorado durante o desenvolvimento deste trabalho,
essa compra traz mais beneficios do que sacrificios percebidos pelo consumidor,



24

segundo a definicdo de Cobra (2009). Além disso, como defende Kotler (2009),
quando um consumidor esta determinado a realizar a compra de um produto
especifico, mesmo se deparando com aspectos negativos, a expectativa € de que ele

ignore tais pontos e realize a compra.

2.2.2.Questionério sobre a Diferenca de Produtos Piratas X Produtos Originais

A pesquisa foi realizada por meio de um formulario criado no Google Forms,
(aplicativo que permite a criacdo, compartilhamento e disponibilizacdo de formularios
na web), encaminhado ao publico através de redes sociais, e respondido de
05/08/2022 a 24/08/2022. O universo de pesquisa compreendeu 131 respostas
obtidas, onde grande parte foram de adolescentes e jovens adultos, sendo a maioria
delas de mulheres e meninas.

Para a coleta de dados utilizaram-se questdes fechadas, buscando obter
informacdes mais concretas sobre o0 assunto objeto de pesquisa. Este questionario foi
a ferramenta metodologica que norteou a pesquisa, sendo que sua elaboracéo visou
discutir questdes relativas a percepcédo dos consumidores quanto a diferenca entre
ténis originais e ténis falsificados.

A primeira questédo trata-se de uma analise a respeito da seguinte pergunta:
Os entrevistados ja compraram ou ganharam uma falsificacdo de um ténis de alguma

marca famosa?

Grafico 12: Vocé ja comprou/ganhou uma falsificacdo de um ténis de alguma marca famosa?

m5im mMNio

Fonte: Proprios Autores (2022)
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De acordo com o gréfico 12, a maioria dos entrevistados, ou seja, 83%
afirmam ter comprado sim ténis falsificados e apenas 17% dizem nunca ter comprado
falsificacoes.

Com base nos dados apresentados, podemos afirmar que uma grande
porcentagem de pessoas adquire ténis falsificados.

A segunda questdo trata do completo oposto da primeira, indagando o

seguinte: os entrevistados ja usaram um ténis original desta mesma marca?

Gréfico 13: Vocé ja usou um ténis original dessa mesma marca?

|5 @ Néo

Fonte: Proprios Autores (2022)

Segundo o gréfico 13, consideravel parte dos entrevistados também ja
usaram um ténis original da mesma marca da falsificacao.

Ao obter essas duas informacdes, foi levantada a seguinte questdo: Quais as
diferencas observadas pelos consumidores entre ténis originais e falsificados?

Conforme gréfico 12 abaixo.
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Grafico 14: Se sim, quais as diferencas que vocé percebeu entre eles?

120
100 %
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Preco Qualidade Conforto Vida Util Nunca usaram o Nunca usaram o
original falsificado

Fonte: Proprios Autores

Pode-se observar que as principais diferencas entre as falsificacbes e o0s
originais sdo o prec¢o e a qualidade. Isso se da devido ao fato de que, para 0s precos
serem mais baixos é necessario que o custo de producdo também o seja.

Logo, a matéria-prima utilizada na fabricacéo das falsificac6es € de qualidade
inferior a original e, com isso, mais barata. E por ter uma qualidade inferior aos ténis

originais, as falsificagfes tém uma vida util mais curta e s&o menos confortaveis.
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3. O PODER E INFLUENCIA DAS MARCAS

Este capitulo refere-se a definicdo de marca e andlise da influéncia das

marcas para a populagéo, bem como suas importancias.

3.1.Definicdo de Marca

Marca é a apresentacdo de sua imagem para o consumidor, € 0
reconhecimento de uma empresa, tendo como objetivo a designacdo de uma
empresa.

A marca nao € representada apenas pela caracteristica visual, mas pelo
sentimento e associacdes que ela transmite. Sendo um ponto forte para a
diferenciacéo de grandes empresas, ja que atualmente elas possuem maior relevancia
do que as de pequeno porte.

De acordo com American Marketing Association escrito por Kotler e Keller
(2006, p. 269), as marcas podem ser definidas por “um nome, termo, sinal, simbolo
ou design, ou uma combinacao de tudo isso, destinado a identificar os produtos ou
servigos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para diferencia-los dos de outros
concorrentes”.

Por sua vez, quando o consumidor compra, ele ndo esta obtendo apenas o
produto e sim os atributos e valores que a marca possui (José Benedito Pinho,
Summus editorial, 1996). Tornando-se um dos fatores que mais impulsionam o
consumo e a influéncia do simbolo no mercado.

Segundo Anita Roddick “a marca € o espago que vocé ocupa na mente de
alguém”. Assim, os consumidores tém tanto a presenca das marcas no cotidiano, que
muitas vezes eles querem comprar a marca ao invés do produto em questéo, por
exemplo comprar um ténis da marca Nike.

Isso comprova a ideia de Naomi Klein (2002) em que as corporagdes fabricam
0 produto, mas o0 que as pessoas compram sao as marcas.

Sendo de simbologia complexa, a marca pode apresentar até seis niveis de
significado, conforme descritos abaixo e representados na tabela 2 pela empresa
NIKE.
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Tabela 2: Niveis de significado - MARCAS

NIVEL DE SIGNIFICADO

DESCRICAO

EXEMPLO TENIS NIKE

O poder de trazer certas

A Nike nos remete a ténis

Atributos caracteristicas a mente de alto custo, porém de
do consumidor. alta qualidade.
Um ténis da Nike
Propaga valores da ) )
Valores simboliza conforto e
empresa. _
qualidade.

A logomarca da Nike foi
A marca tem capacidade | baseada na Deusa grega
Cultura de representar certa da vitéria, tanto seu nome

cultura.

como a representacao de

sua asa no simbolo.

Personalidade

Pode apresentar certa

caracteristica do

Uma pessoa que pratica
esportes que usa o ténis.

consumidor.
. Tipo de usuario Um ténis esportivo para
Usuario .
especifico para o produto. atletas.
Sao convertidos em Um ténis da Nike é caro e
Beneficios beneficios funcionais e oferece status elevado

emocionais.

para o seu comprador.

Fonte: Kotler (1998).

Deste modo, entende-se que a percepcao da marca para o consumidor vai

muito além de representagdo simbolica, tendo poder no inconsciente, sentimento e

desejo do comprador, podendo leva-lo ndo apenas a comprar pela necessidade e sim

pela exigéncia de aquisicéao de tal produto.

Portanto, a construgdo de uma marca se torna um elemento importante e

crucial para a empresa, pois além de ter um impacto significativo no setor do

marketing, promove um impacto na sociedade e como ela se desenvolve e cria sua

percepcado do mundo.
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3.2.Fatores determinantes na agdo de compra

No mundo globalizado de hoje, o mercado busca cada vez mais conquistar
seus consumidores através da enorme influéncia que as marcas possuem no
cotidiano das pessoas.

Segundo Kotler "onde se existe uma necessidade ha uma oportunidade”,
evidenciando que o mercado cria 0 desejo como necessidade para o comprador.

Tendo como analise varios fatores que atuam na decisdo de compra do consumidor:

Tabela 3: Principais fatores que influenciam a decisdo de compra

: A mente do Processo de
Determinantes
consumidor deciséo
Caracteristicas do B o
Percepcao Individuo
mercado
Contexto do . o
Aprendizado Domicilio
Mercado
Contexto Pessoal Motivagéo Organizacional
Caracteristicas . o
_ Atitudes Intermediarios
Pessoais

Fonte: Cobra (2009, p. 83).

Com isso pode-se perceber que o mercado tende a causar tipos de

percepc¢des e sentimentos em seus compradores. De acordo com Pinho (1996, p.8):

(...) ainfluéncia da marca para o sucesso da empresa torna-se cada vez mais
contestavel diante do poder por ela demonstrado em criar associagdes
positivas que possam garantir ao produto posi¢cdes firmes no mercado
consumidor, persistindo durante longo periodo de tempo e ainda sendo
capazes de resistir aos avancos da concorréncia.”

Conclui-se que o contexto do mercado esta diretamente relacionado ao
entendimento que o cliente vé de acordo com tal, gerando uma parte de compromisso

e alianca entre as duas partes.
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3.3.Estudo de caso marca Nike

Fundada em 1971 por Bill Boweman e Phil Knight, a marca tem como
simbologia a Deusa da mitologia grega da vitoria representando suas asas no
logotipo. No inicio seu conceito era apenas vender calgcados esportivos, mas
atualmente ela visa ndo apenas esse nicho, mas produtos em geral para atletas.
Segundo Bill Bowerman, cofundador da Nike, “Se vocé tem um corpo, vocé é um
atleta”.

Segundo Marcos Rio Motta (2007, p.29) “Uma das caracteristicas da Nike como
empresa € a diversidade de estratégias utilizadas por ela para, primeiramente
construir uma identidade, em seguida para fixa-la na mente (e no coracao, diga-se de

passagem) das pessoas, e entdo para manté-la, sempre inovando.”.

Figura 1: Evolugéo dos ténis Nike

A evolucdo a Tecnologia Aparente

‘Q-“”-ﬂéﬂﬁﬂa

Air Max 1 Air Max 90 Air Max 180 Air Max 93 Air Max 95 Air Max 97 Air Max Plus Air M-x 360 Air Max 2015
) (19%) () 193 (1995) (159 (199% @03

O comego da Mais ar. Cipsula de Air na Air \m\rl Air visivel colocado na Air Max Tuned Sem ugum i, Maximo nivel de ar.

l'v\vlucao Au: Mais i sola sem i Peo extra. parte frontal do pé. maximizado. Air. sem problemas. Flexibilidade méxima.

Fonte: SneakersBR.

Uma das estratégias utilizadas pela marca foi a vinculacdo da emocéo do
esporte a marca, ou seja, usou das emogOes que as atividades esportivas
proporcionam para construir a imagem e ideia de que a marca as representa.

Outro projeto que teve grande impacto no rumo da histéria da marca foi a

implementagéo do programa “Ekins”. Nele os funcionarios recebiam treinamento para
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aprender as estratégias e a filosofia da Nike e entdo prestavam consultoria a
empresas de equipamentos esportivos (MOTTA, 2007, p.30).

A empresa deu muita importancia ao Marketing visando seu crescimento,
entdo investiu grandes quantias de dinheiro neste setor. O resultado disso foi um
grande crescimento da marca.

De acordo com Cobra (2009, p.119) “no ano fiscal de 2000 a Nike investiu
US$96,6 milhdes no desenvolvimento de produtos incluindo design. Apesar do que se
pensa, a parcela do faturamento total da Nike representada por cal¢cados € de 61,8%.
O restante do faturamento divide-se em vestuario (30%), equipamentos (3,7) e outros
(4,5%). Ou seja, a Nike preocupa-se em oferecer ao seu consumidor esportista tudo
que ele precisa para a pratica do esporte. ”

A Nike lidera o mercado com vendas em 2017 de US$ 34,4 bilhdes, bem a

frente das demais.

Figura 2: Vendas em US$ bilhdes

e Ni e adidas —Under Armour e Puma

40,0
200 /__/
100 /f_-f/—/'

_ﬂ

%0 2002 | 2003 2004 2005 2006 2007 2008 | 2009 2010 | 2011 2012 2013 2014 2015 2016 | 2017

——Nike 9,9 10,7 12,3 13,7 150 16,3 18,6 19,2 19,0 20,9 24,1 3253 27,8 30,6 32,4 | 344
——adidas 65 63 | 59 66 10,1 10,3 10,8 14,0 14,9 16,5 18,7 184 18,9 18,8 | 20,5 24,0
—Under Armour| 0,05 | 0,1 02 03 04 06 07 09 | 1,1 | 1,5 1,8 23 31 | 40 48 50
——Puma 09 1,5 19 | 22 30 32 |39 |34 |33 | 37 40 39 | 40 38 40 | a7

Fonte: Sportsvalue (2017).
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Figura 3: Verbas de Marketing em 2017- US$ bilhdes

Nike Adidas Puma Under Armour

Fonte: Sportsvalue (2017).

Todas as estratégias e investimentos realizados bem como a filosofia
adotada ao longo dos anos pela marca fizeram com que ela estivesse a frente da
concorréncia e se tornasse referéncia no mercado global, inovando em varios

aspectos e liderando o setor de moda esportiva.
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4. HABITOS DE CONSUMO NO RAMO DA MODA/VESTUARIO

O capitulo presente abordara o comportamento dos consumidores e em
especial seus habitos de consumo no ramo da moda, ou seja, em relacdo a vestimenta
e calcados. Além disso, o estudo desse capitulo buscara explorar a relagdo desse tipo
de consumo com a midia e como os fatores externos e internos influenciam e moldam
as escolhas de produtos de vestuario dos consumidores.

Logo, se aprofundara no aspecto simbdlico do consumo, que tem relevante

relacdo com a moda e com as redes sociais.

4.1.Nocdes basicas de consumo

De acordo com Bauman (2014), o ato de consumir esta ligado a urgéncia de se
inserir na sociedade através da compra, de modo a vender uma imagem, demonstrar
valor social e fortalecer a prépria autoestima. Sendo assim, esta relacionado a criar
uma identidade e a busca pelo reconhecimento social. O socidlogo ainda diz que o
consumo esta tao inserido no cotidiano dos individuos que se tornou uma ocupacao.

E importante estar ciente de que o consumo e principalmente o comportamento
dos consumidores € influenciado por diversos fatores e esta conectado com o
marketing. Isso porque, além de serem afetados por fatores sociais, culturais,
econdbmicos e entre outros que serdo explorados durante o desenvolvimento deste
capitulo, os consumidores possuem necessidades e desejos a serem saciados.

As necessidades sdo inerentes a vida humana. As pessoas precisam de
alimento, agua, ar, roupa e abrigo para sobreviverem, essas sdo necessidades
basicas e pertencentes a todos. Ja os desejos se referem a satisfacdo das
necessidades a partir de elementos especificos. Por exemplo: necessitar matar a
sede, porém querer satisfazer essa necessidade bebendo Coca-Cola (COBRA, 2009).

O marketing, que, como definido por Kotler (2009, p. 27) “é um processo social
e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através
de criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros"”, se relaciona com o
comportamento do consumidor justamente porque sua estratégia de execucao
depende do conhecimento dos desejos e necessidades desses individuos.

Contudo, enquanto as necessidades sao limitadas a um namero pequeno, 0s

desejos sdo multiplos, e estdo constantemente mudando, influenciados por
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instituicbes sociais (KOTLER, 2009). Portanto, o marketing atual é mais instigado a
atender desejos do que satisfazer necessidades (COBRA, 2009).

A vista disso, mesmo que os desejos sejam afetados por fatores externos e
caminhe junto com o marketing, Cobra (2009) defende que por mais eficiente que seja
o marketing de uma corporacao, ele dificilmente fara com que o consumidor consuma
um bem ou servico que n&o esteja em concordancia com seus desejos e
necessidades. Assim, o objetivo deste setor € impulsionar a compra de algo que por
si s6 atinja as necessidades e desejos de um grupo especifico de pessoas.

Dessa forma, ainda que ocorra uma influéncia do marketing nas decisdes de
compra dos consumidores, ele sé estd impulsionando um desejo ou necessidade que

ja existia no consumidor e que ja condizia com seus gostos pessoais:

[...] Os profissionais de marketing ndo criam necessidades: elas ja existiam
antes deles. Os especialistas de marketing, junto com outras forcas sociais,
despertam e influenciam os desejos. Podem promover a ideia de que um
Mercedes poderia satisfazer a necessidade de alguém por status social.
Entretanto, ndo criam a necessidade por status social. Influenciam a
demanda ao oferecer o produto apropriado, atraente, adquirivel e facilmente
disponivel aos consumidores-alvo. (KOTLER, 2009, p. 28)

A demanda a qual Kotler se refere é nada mais que o desejo acompanhado de
poder de compra. Seguindo seu exemplo, muitos possuem o desejo de obter um
Mercedes e acreditam que este produto pode proporciona-los status social. No
entanto, somente 0s consumidores-alvo é que tém disponibilidade aquisitiva para
adquiri-lo, portanto o marketing ir4 atuar para que estes ajam sobre esse desejo e
efetuem a compra. Isto posto, apesar de o desejo por um produto especifico atingir
muitos, ndo sdo todos que irdo realmente realizar a compra, sendo uma das razdes
para isso o poder aquisitivo.

De acordo com Cobra (2009) e complementando o que foi mencionado sobre
desejo, este pode ser formado por duas partes: o desejo explicito e o desejo oculto.
O desejo explicito é aquele que o consumidor tem consciéncia de que existe e possui
capacidade para verbaliza-lo. O oculto, por outro lado, estd no inconsciente das
pessoas, sendo necessario um pouco de reflexdo para poder reconhecé-lo.

Logo, por vezes as pessoas nem percebem que estdo sendo influenciadas a
comprar determinado item, pois isso esta no seu inconsciente. O desejo vem de uma

forma que parece natural e espontanea, mas nao é.
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Assim sendo, o consumo dos dias de hoje ndo mais concerne exclusivamente
a satisfacdo das necessidades dos consumidores, mas também e principalmente ao
estimulo e saciamento dos desejos, que sdo muito mais moldaveis e variaveis e nao
precisam necessariamente de uma justificativa clara para ocorrer e serem atendidos.
(BAUMAN, 2014)

E relevante também levar em consideragdo alguns aspectos sobre a
ponderacdo de escolha do consumidor. Como defende Kotler (2009), o comprador,
antes de fazer uma compra, reflete sobre qual aquisicdo |he entregara maior valor.
Isso ndo diz respeito somente a caracteristicas como qualidade ou preco, até porque
“o preco real de algo envolve o esfor¢o de sua aquisigao” (SMITH citador por KOTLER,
2009, p. 51), concernindo todo o conjunto de atributos que cada produto o pode
oferecer, e se dentro destes, os beneficios sdo mais numerosos que os sacrificios do
ato de compra.

Os beneficios sdo os atributos positivos gerados pela compra, os sacrificios, os
negativos; 0s precos monetarios e ndo monetarios a serem pagos, como: a forma de
pagamento, se 0 produto possui garantia, a durabilidade, a oferta de preco, a
qualidade, entre demais aspectos. Portanto, tudo se resume a uma analise dos
beneficios e sacrificios que a compra pode proporcionar e qual deles pesa mais:

Ja o sacrificio que o consumidor faz para adquirir um bem entra na
contrapartida de atributos e beneficios. O sacrificio percebido pelo
consumidor é decorrente do custo de aquisicdo do bem, tanto monetario
guanto ndo-monetario. O sacrificio € um fator negativo. Caso o sacrificio seja
maior que o beneficio representado pela qualidade percebida, o resultado
serd um valor percebido baixo. Se, no entanto, o sacrificio for menor que o
beneficio, o valor percebido serd alto. Ou seja, a relacdo beneficio-sacrificio
€ que determina o valor percebido pelo consumidor. Portanto, para construir
um grau de satisfac@o elevado € preciso que os beneficios que o produto
ofereca sejam maiores que o0s sacrificios que a aquisicdo represente
(COBRA, 2009, p. 27).

Dessa forma, a partir dessa analise, se ao priorizar 0os beneficios as
expectativas do consumidor referentes a relacdo beneficio-sacrificio forem atendidas
ou superadas, ele estard satisfeito e atribuindo grande valor ao produto. Caso
contrario, ele estara desapontado com o desempenho deste.

Logo, a vista dos pontos apresentados, constata-se que o consumidor possui
desejos e necessidades a serem atendidas, sendo que os desejos existem em maior
guantidade e sdo mais facilmente moldados, e que ao realizar uma compra os clientes

favorecem produtos e servigos que atendam tais necessidades e desejos ao mesmo
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tempo que entreguem uma gama de aspectos positivos maior que negativos, e ainda
com uma oferta de preco que os atenda, de forma a corresponder as suas

expectativas da relacdo beneficio-sacrificio.

4.2.Comportamento do consumidor na moda e fatores que influenciam a
decisdo de compra

Segundo Cobra (2009, p. 82) “analisar o comportamento do consumidor inclui
entender suas atividades fisicas e mentais”. Existem diversos fatores que influenciam
e agem sobre a decisdo de compra dos consumidores, sendo eles psicologicos,
sociais, culturais e pessoais. Além disso, esse comportamento varia de acordo com a
segmentacao de mercado em que o consumidor € analisado, que, no caso do presente
trabalho, € o mercado da moda, com foco no setor de ténis.

Pollini (2016) constata que é dificil definir o conceito de moda, pois apesar de
ser diretamente associada ao uso de roupas, ela se relaciona com diversos aspectos
sociais que nao somente ao que vestimos, abrangendo atitudes, escolhas e
conviccbes da sociedade. Por esta razdo € um tipo de consumo que, dentre 0s
diversos fatores influenciadores do comportamento de consumo, esta fortemente

ligado ao fator social.

4.2.1.Fator social

Os fatores sociais englobam os grupos de referéncia, os papéis sociais que
uma pessoa exerce ou busca exercer, e aimagem que o consumidor quer passar para
os demais (KOTLER, 2009).

No fator social as pessoas sao bastante influenciadas pelos grupos de
referéncia, que podem ser pessoas do seu convivio ou ndo que influenciam no
comportamento e consequentemente nas decisdes de compra dessas pessoas.
Dessa forma, elas envolvem: familia, amigos, grupos religiosos, grupos dos quais
essas pessoas gostariam de fazer parte e se inspiram, entre outros.

Portanto, por toda essa influéncia que esses grupos exercem nas pessoas, eles
acabam fazendo com que estas se sintam pressionadas a aceitar o que ali esta
estabelecido, como uma espécie de comodismo, além de tomar os valores e
percepc¢des desses grupos como seus, 0 que acaba impactando nas suas decisdes
de compra, desde produtos até marcas especificas.
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O fator social atinge os consumidores também no que diz respeito ao que eles
buscam transmitir para a sociedade através de seus pertences. Aqui entram 0s papéis
e expectativas sociais. “As pessoas escolhem produtos que comunicam seu papel e
status na sociedade” (KOTLER, 2009, p. 168). Logo, isso se aplica ainda ao consumo
de moda, ja que através de suas roupas as pessoas podem buscar a aprovacao de
um grupo, como seus grupos de referéncia, além de demonstrar status social
(MIRANDA, 2008).

Isso porque diferente dos demais mercados de consumo, a moda é visivel.
Portanto, desempenha o papel de identidade do individuo, bem como tem grande
participacdo do consumo simbdlico e do que os consumidores buscam passar as
outras pessoas através dos simbolos que suas roupas representam (MIRANDA,
2008).

Tal caracteristica faz parte dos aspectos psicograficos que atuam sobre o
comportamento do consumidor, e esta tdo intrinseca no padrdo de consumo dos
individuos que acabou por substituir o valor de utilidade dos produtos. (SVENDSEN,
2010). Assim sendo, as pessoas compram produtos, em especial roupas e calcados,

priorizando seu significado sobre sua funcgéo.

A literatura sobre simbolismo de produtos e marcas mostra que roupas é uma
categoria de consumo de alto envolvimento simbdlico, pois pessoas avaliam
as outras pelo que esta visivel, ou seja, suas roupas. A natureza simbdlica do
vestuario pode ser incorporada também por estilos, marcas, marcas de
varejo, uniformes, habitos de membros de uma subcultura em particular
(MIRANDA, 2008, p. 51).

Entéo as pessoas consomem roupas que causem nelas certa identificagéo ou
idealizacdo de quem s&o, e recusam aquelas que ndo geram reconhecimento. E algo
interno e externo na mesma medida, pois elas se vestem de modo condizente com o
proprio gosto, mas ainda prezando pela aprovacao alheia. Isto mostra, portanto, a
valorizag&o do simbolismo no consumo de moda.

Além do aspecto da visibilidade, o valor simbolico da moda se encontra na
expressao da identidade e valores pessoais do individuo: comunica ao mundo quem
ele é ou quem deseja ser. A moda tem um potencial fantasioso, como diz Bauman
(2014, p. 107) ao citar Tseélon: “Nos contos de fadas, as roupas sdo a chave da
verdadeira identidade da princesa, como a fada-madrinha sabe perfeitamente ao

vestir Cinderela para o baile”.
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Logo, as roupas permitem uma ampla expressédo da identidade do ser, que
pode ser mudada a qualguer momento através da compra de diferentes pecas de
roupas, e quando estas ndo satisfazem mais os desejos dos consumidores, Sao
descartadas, e novas passam a fazer parte do seu guarda-roupa.

Desse modo, conforme diz Bauman (2014, p. 95):

Vamos as compras pelas habilidades necessarias a nosso sustento e pelos
meios de convencer nossos possiveis empregadores de que as temos; pelo
tipo de imagem que gostariamos de vestir e por modos de fazer com que os
outros acreditem que somos o que vestimos [...]

Tendo isso em vista, as pessoas, através das roupas, podem escolher
identidades e expressar 0 que quiserem através delas, mantendo determinada

imagem pelo tempo que desejar, seja essa real ou néo.

4.2.2.Fator pessoal

Os fatores pessoais também tém papel relevante na mente do consumidor, que
€ afetado por todo o seu contexto e histérico pessoal, “que incluem a idade e o estagio
do ciclo de vida, ocupacéo, situacdo econdmica, estilo de vida, personalidade e auto-
estima”. Além de seus aspectos psicoldgicos e sua infancia (KOTLER, 2009, p. 168).

COBRA (2009) também diz que o historico pessoal do consumidor tem
influéncia em suas compras por se referir as experiéncias passadas, ja que a
tendéncia é que as pessoas sejam impactadas e levem em conta o resultado dessas
experiéncias em seu contexto atual.

Dessa forma, todas essas caracteristicas, somadas a personalidade do
consumidor levam a determinado padrao de consumo que esta em concordancia com
seus aspectos pessoais e sua rotina. KOTLER (2009, p. 169) exemplifica isso ao falar

da ocupacéo de uma pessoa:

A ocupacao de uma pessoa também influencia seu padrdo de consumo. Um
operario comprara roupas, calcados de trabalho e marmitas. Um presidente
de empresa comprara ternos caros, passagens aéreas, titulos de clube e um
grande veleiro [...]

Portanto, as escolhas de consumo dos individuos estédo interligadas com o

modo de vida em geral de uma pessoa, pois elas precisam estar de acordo com as
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caracteristicas pertencentes a esse estilo de vida e a personalidade de cada
consumidor.

A personalidade é definida como o agrupamento de particularidades
psicoldgicas de cada individuo: se a pessoa tem autoconfianca, se adapta facilmente,
tem alto ou baixo grau de sociabilidade etc. Esse aspecto pode ser levado em conta
no momento de analise do consumo caso apresente um padrdo no momento de
comprar determinado produto e/ou marca, como por exemplo se as caracteristicas de
autoconfianca e vaidade sdo recorrentes nos consumidores de um produto especifico
(KOTLER, 2009).

Além disso, segundo KOTLER (2009, p. 172) quando a compra de um produto
diz respeito ao gosto pessoal do individuo e pode indicar algo sobre seu status , é
esperado que este consulte pessoas dos seus grupos de referéncia “para evitar
constrangimentos”. Essa consulta também ocorre quando a compra em potencial tem
alto valor de custo ou sao raramente consumidos.

Dessa forma, a influéncia pessoal tem importante papel na decisdo de compra
e se soma ao fator social, por abranger os grupos de referéncia do consumidor e a
necessidade de aprovacao alheia daquilo que se esta consumindo.

Outro ponto influenciador nos fatores pessoais sao as condigcdes econdmicas
do cliente, o que remete ndo somente a renda disponivel, mas também ao
comportamento do consumidor em relacdo as suas despesas financeiras, ou seja,
além de se referir ao poder de compra, depende da disponibilidade ou ndo do
consumidor de gastar esse dinheiro ao invés de poupa-lo. Este ponto se relaciona
também com a classe social em que o consumidor esta inserido e como essa se
comporta, aspecto que esta inserido também nos fatores culturais influenciadores da
compra (KOTLER, 2009).

4.2.3.Fator cultural

Segundo Cobra (2009), o fator cultural esta presente desde a infancia, e se
torna mais forte conforme a crianga vai crescendo, pois assim o contato com aspectos
gue influenciam e moldam seu comportamento e visdo de mundo se torna cada vez
maior. Dessa forma, ela cria suas proprias percepcdes com base no conhecimento e
aprendizado que adquiriu com os fatores culturais. E por estar presente desde cedo

gue esse aspecto tem forte influéncia no comportamento dos consumidores
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Dentro do fator cultura esta presente a subcultura, que diz respeito a
caracteristicas mais especificas como a regido em que as pessoas vivem, religido,
grupos raciais etc. Aqui aparecem as classes sociais, que tem grande papel
influenciador das compras.

Kotler (2009) afirma que as pessoas de uma mesma classe social costumam
ter comportamentos parecidos, de modo que a divisdo das classes ndo se refere
somente a renda e capacidade de compra, mas também a educacéo, valores e
percepcdes de mundo. O filésofo também cita um outro aspecto dessas divisées que
€ também relevante no consumo de roupas, o de inferioridade e superioridade: as
pessoas percebem umas as outras como superiores e inferiores de acordo com a
classe social a qual pertencem.

Dessa forma, € comum que dentro dessas classes aparecam determinados

padrbées de consumo, 0 que impacta também na compra de roupas e calcados:

Os padrdes de consumo sao tipicos das classes sociais das pessoas. O que
fica bem ou ndo consumir é uma regra silenciosa da sociedade em que as
pessoas transitam. Uma pessoa pobre ndo deve exibir riqueza mesmo se isso
for possivel. J& as pessoas de classe social mais elevada, mesmo quando
sem dinheiro, ndo podendo perder o “estilo de vida”... E assim consomem
determinados produtos de grife, mesmo quando ndo podem (COBRA, 2009,
p. 86).

Logo, as escolhas de produtos das classes sociais estdo intrinsecas também
ao fator social, que explora o consumo com base no status e na imagem passada para
outras pessoas, que precisam ser mantidas e priorizadas no momento de compra,
além de estarem alinhadas com a classe social dos consumidores.

Gabriel Tarde (citado por Pollini, 2016), propde que as classes mais baixas
tendem a imitar as classes mais altas, como uma tentativa de buscar ascenséo social,
enquanto as classes mais altas buscam diferenciar-se das classes mais baixas. Isso
se aplica nos conceitos de imitacdo e distingdo social, que estao presentes na moda.

Portanto, considerando que esse aspecto se manifesta no consumo de moda,
€ preciso levar em conta também o comportamento dos consumidores de classes
sociais mais baixas.

Cobra (2009) afirma que as classes sociais mais baixas sdo mais fiéis as
marcas, pois preferem ndo se aventurar e experimentar novas quando ja tém a

garantia de que determinado produto o beneficiard mais do que sacrificara. No
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entanto, os produtos priorizados por eles sdo os alimenticios, de limpeza e higiene
pessoal, pois sao eles 0s essenciais para seu dia a dia.

Assim, quando este consumidor compra um produto como um ténis, a marca
ja ndo € um ponto tao relevante, pois esse € um tipo de produto ndo essencial, um
consumo movido por desejo, e nao por necessidade, fazendo com que estas classes
consumam das opg¢des mais baratas.

Logo, a soma dessas caracteristicas com o fator social faz com que a compra
de um ténis de marca falsificado seja viavel, pois cabe no bolso e traz a ideia de status
social, fazendo com que os sacrificios sejam menores do que a compra de um ténis
de marca original, além de atender as expectativas do consumidor.

Isso porque a tendéncia € que 0s consumidores busquem expressar os valores
simbdlicos através de itens que lhes sdo acessiveis. Sendo assim, para pessoas que
nao tém condi¢bes de comprar um ténis de grande marca, a maneira de conseguir
status é através do consumo de produtos falsificados, pois ela ndo busca a qualidade
de um ténis original, mas sim o simbolo de status que aquele produto traz, e, de
maneira inconsciente, quer se assemelhar ao estilo de vida das pessoas que usam
determinado ténis (SVENDSEN, 2010).

4.3.0 impacto da midia no consumo de moda

Como foi estabelecido anteriormente nesse capitulo, as pessoas sao
influenciadas pelos seus grupos de referéncia em suas escolhas de consumo. Essa
necessidade de se encaixar em grupos também se reflete na moda, que esta
“‘intimamente ligada a influéncia de grupos”. Assim, a midia e seu impacto também
rondam tal aspecto (GIGLIO, 2005, p. 51).

Dessa forma, a forte presenca do mundo virtual na vida das pessoas traz
consigo uma nova conduta social que diz respeito ao comportamento dos
consumidores online. Eles, que precisam de referéncias e de um sentimento de
pertencimento a grupos, sao influenciados pela opinido e estilo de vida de demais
usuarios das redes sociais. Um fator que remete aos grupos de referéncia, porém,
através da midia (GIGLIO, 2005).

Isso também se manifesta em outros meios de comunicagéao, como a TV:

Conhecendo as regras de identidade grupal de um nicho de mercado,
podemos compreender os habitos de consumo dos sujeitos do grupo e criar
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estratégias que levem ao nosso produto. Um produto bem brasileiro, a novela
televisiva, apodia-se na base de que seus consumidores véem nas
personagens um estilo de vida a ser imitado, uma identidade bem delimitada
de quem sou eu (porque as personagens repetem algumas falas que as
identificam), uma espécie de grupo ao qual gostariam de pertencer, e 0
caminho para tal sdo os comportamentos, incluindo os de consumo. N&o é
por acaso que um capitulo de novela esta recheado de merchandising
(GIGLIO, 2005, p. 101).

Portanto, ao se identificarem com alguém presente em midias, o0s
consumidores se sentem impulsionados a se comportarem como este alguém e a
consumir o que eles consomem. Isso se intensifica considerando que as redes sociais
formam hoje um grande meio de comunicacéo e que através delas as pessoas podem
se expressar e tornar seu estilo de vida visivel a todos, facilitando o marketing de
boca-a-boca virtual (CONRADO, 2017).

Tal tipo de publicidade consiste em fazer com que determinado produto ou
marca chegue ao conhecimento de novos consumidores através dos préprios
consumidores, e isso, em um mundo extremamente conectado, se torna cada vez

mais simples, como exemplifica Conrado (2017, p. 63):

Se um aluno qualquer da primeira faculdade estiver muito resfriado e infectar
0 membro que foi ao clube, ele pode infectar o membro da segunda faculdade
e este, por fazer parte de outra rede densamente conectada, pode infectar
sua classe inteira. Esse é o principio de propagacao de virus. O que isso tem
a ver com nosso assunto de redes sociais modificando a sociedade? Tudo.
Imagine que o ‘resfriado” seja um novo modelo de relégio ou um ténis.
Infectar-se significa ver o modelo e gostar. Agora que voceé viu o novo modelo
de relégio e gostou, vocé é um hospedeiro do virus. Ele esta incubado em
vocé. Quando vocé compra o relégio e passa a usa-lo, vocé esta infectando
outras pessoas.

Assim, o potencial de influenciar as pessoas se torna muito maior, e quanto
mais pessoas usam determinado produto e publicam isso em suas redes, mais
pessoas estardo tentadas a fazer o mesmo, tornando desde um ciclo vicioso e fazendo
com que aqueles que nao fazem parte dele, o desejem (CONRADO, 2017).

Bauman, (2014, p. 104), ao citar Marshall, afirma que quando varios
consumidores “correm simultaneamente na mesma dire¢ao”, estdo em busca de nao
ficar de fora do que esta acontecendo, como uma maneira de suprir suas incertezas
através do impacto confortador que a compra de determinado produto e o que ele

significa traz a ele.
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Outro ponto a se atentar quando se trata do boca-a-boca, seja ele virtual ou
ndo, é que o consumidor leva em conta suas experiéncias de compra anteriores com
o produto e/ou marca. Portanto, para que esta divulgacdo aconteca, é necessario um
histérico positivo com a empresa (COBRA, 2009).

Isso torna o consumidor um aspecto essencial para promover uma marca ou
produto, pois agora ele também tem o papel de passar essa informacao adiante.
Seguindo este raciocinio, quanto mais se fala bem de um produto e/ou marca, mais

ele cresce.

4.3.1.0 uso de propagandas e celebridades para promover a compra

De acordo com Cobra (2009), o objetivo da propaganda € estimular a compra
de um produto e levar as pessoas a priorizarem sua marca sobre as demais. Para
iSsS0, é preciso que a mensagem emitida seja persuasiva e divulgada com frequéncia
em midias bastante expressivas.

E por isso que as redes sociais se tornam um bom meio de divulgacao, ja que
através delas se pode colocar diversas postagens e andncios, e onde se encontra
diversas pessoas utilizando um mesmo item, como um ténis de marca especifica, por
exemplo, fazendo com que tal produto aparegca constantemente na mente do
consumidor.

A fim de obter um resultado positivo de suas propagandas, a empresa precisa
levar em conta também as fontes da mensagem, pois elas influenciam a forma com a
qgual os consumidores receberdo a mensagem. Por isso, precisam ter credibilidade e
serem atraentes ao publico-alvo (KOTLER, 2009).

Com o intuito de analisar a credibilidade da fonte, Kotler (2009, p. 536)

constatou o seguinte:

Que fatores dao sustentacdo a credibilidade da fonte? Os trés fatores mais
frequentemente identificados séo: especializacdo, confiabilidade e simpatia.
Especializagdo é o conhecimento especifico dominado pelo comunicador
para sustentar a afirmagdo Meédicos, cientistas e professores séo
reconhecidos como especialistas em suas respectivas éareas. A
confiabilidade esta relacionada a objetividade e honestidade da fonte. Confia-
se mais em amigos do que em estranhos e vendedores. A simpatia descreve
a atratividade da audiéncia em relacao a fonte. Qualidades como sinceridade,
humor e naturalidade tornam uma fonte mais simpatica. Assim, a fonte com
mais credibilidade seria uma pessoa que tivesse alta pontuacdo nas trés
dimensoes.
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Além disso, caso alguém que o comprador goste apoie determinada marca, a
expectativa é de que ele também passe a apoia-la.

Logo, qual fonte mais creditavel do que alguém em quem as pessoas Sse
inspiram ou confiam para fazer essa publicidade? Entram os influenciadores digitais e
as celebridades, que muitas vezes jA& possuem um publico que confia em suas
palavras, podendo facilmente persuadir sua audiéncia a comprar ou se interessar por
determinado produto e/ou marca.

Segundo Lipovestisky (2009), quando se trata de moda, a celebridade é o
produto. Isso é evidenciado ao observar que a Nike, ao contratar o jogador de
basquete Michael Jordan para divulgar seus sapatos na Europa, obteve resultados
positivos, como afirma Cobra (2009).

No entanto, € necessario que a escolha da celebridade seja coerente com a
marca e/ou com o produto o qual ela vai divulgar, pois mesmo que ela tenha um
grande reconhecimento da midia e impacto positivo, podem néo ser favoraveis para
certos tipos de propaganda. Isso ndo se aplica, porém, agueles que possuem altos
niveis de simpatia e visibilidade, que podem divulgar produtos variados. (COBRA,
2009).

Quanto aos influenciadores digitais, Silveira e Soares (2011, citado por BOBSIN
et al., 2020), afirmam que as pessoas, ao utilizar as redes sociais, buscam alguém
gue a represente e que condiz com seus ideais, e essas se tornam lideres de opiniao,
gue influenciam o comportamento dos demais.

Contudo, levando em conta todo o exposto durante este subtdpico, o que
acontece quando o consumidor ndo teve experiéncias anteriores com o produto diante
de sua situagdo economia, mas ainda assim tem uma imagem favoravel de
determinado produto devido a mensagens publicitarias que, seja através de
celebridades ou n&o, construiram uma preferéncia por certa marca? E onde se
acredita entrar os produtos falsificados, considerando que o cliente ndo possui poder
de compra, mas ainda assim se sente motivado a comprar devido a necessidade de

pertencimento e simbolismo.



45

5.CAUSAS DA PIRATARIA NA TENDENCIA DA MODA

Neste capitulo aborda-se o significado e a origem da pirataria, além de
possiveis causas e motivos para esse consumo por meio de pesquisas para
aprofundamento.

A pirataria sempre esteve presente no cotidiano das pessoas. Ela pode ser
utilizada virtualmente, como através de downloads de jogos, musicas e filmes, de
forma ilegal, ou de modo fisico, como a compra de roupas e sapatos que sao vendidos

com logos de marcas famosas sem autorizagao.

5.1.0 que é pirataria?

A pirataria é toda e qualquer processo de distribuicdo ou cépia ndo autorizada
de artigos com direitos autorais. I1sso abrange todo tipo de produtos, como: sapatos,
roupas, filmes, entre outros.

Segundo Pennel (2001, p. 25), no sentido classico, pirataria € definida como:

(...) agressdo ilegal e armada em pontos de trafego maritimo que sao
importantes, mas sob fraco controle politico. A agressdo é cometida pelo
marginal que busca se apropriar de bens do mais rico, ou por recém-
chegados que desejam forcar seus caminhos por uma rota preexistente. Essa
descricdo elementar nos fala sobre pilhagem e ilegalidade; fala-nos sobre
causas e motivacdes imediatas.

Outra definicdo de pirataria por Guimaraes (2006, p. 3), é

“A pirataria € um fato presente em todos os paises. Na atualidade, ela pode
ser definida como o ato de copiar, vender ou produzir produtos alheios sem
respeitar os direitos e a vontade dos criadores e donos originais. E uma
pratica muito difundida e discutida ultimamente e que tem incomodado muito
a sociedade de forma geral”

Conforme visto, a pirataria € uma copia de outros produtos sem autoriza¢cao

ou dominio do mesmo, e esta a cada dia mais presente.

5.2.Surgimento da pirataria
Conhecida como pirataria classica, seus primeiros relatos foram na Grécia,
por Romero, onde em sua obra odisseia ele usa o termo “pirataria” aqueles que

saqueavam navios e cidades costeiras. Povos de diversos paises praticavam o
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mesmo, como os Normandos, que atuavam principalmente nas ilhas britanicas,
império germanico e a costa francesa.

Ainda hoje ocorrem relatos deste tipo de pirataria. Um exemplo € o caso de
repercussao internacional, onde houve a captura de um navio ucraniano por Somalis,

com uma carga de 33 tanques de armamentos militares.

(...) a pirataria levanta a questéo de que tipo de poder e ordem podem ser
exercidos nos mares, uma area nado habitada por sociedades humanas e,
portanto, ndo marcada por unidades politicas. Os mares caem de fato no
dominio internacional; que se estabelece entre nagbes. Mas instituicdes
judiciais pertencem a comunidades em terra; consequentemente, faltam-lhes
autoridade legal para julgar crimes ocorridos nos mares (PENNEL, 2001,
p.30).

Outra época marcada pelo avanco do consumo e de copias foi no seculo XIX
na Corte Elizabetana se desenvolvendo durante os séculos, nesta época a publicidade
e propaganda estava se expandindo, diversificando o publico e os produtos, muitos
costureiros comecaram seus proprios negécios, com lojas e oficinas, e principalmente
houve o surgimento das lojas de departamento.

N&o havia mais necessidade de barganha ou negociacdo com o vendedor,
pois, 0s precos ja estavam definidos e a mostra em cartazes para 0 consumidor,
fazendo com que ele tomasse a consciéncia de decidir se 0 preco proposto valeria a
pena ou ndo pelo produto, os compradores tinham estimulos de compras pela loja.
Outra inovacdo implantada nessas lojas foi o que hoje em dia € muito utilizado, séo
eles o parcelamento de compras a longo prazo e o crédito, com isso o desejo de
compra aumentou ainda mais.

J4 o0 século XX, ajudou o aprimoramento e reforgou estes metodos,
aumentando a variedade dos produtos, melhorando seus métodos e alimentando
ainda mais o consumismo e o materialismo. A entrega a domicilio ficou mais acessivel
para as pessoas.

Nesta época a moda estava em constante mudanca, fazendo com que o0s
produtos tivessem a vida 0til extremamente pequena, ja previamente planejado
expiracao, por exemplo os ténis baratos, as industrias sempre lancavam produtos
novos ou com diferenciacédo de pequenos detalhes, que em juncéo a forte propaganda
da época pareciam produtos totalmente diferentes.

Com o tempo essa pratica prejudicou essas industrias, pois, ndo tinham mais

lancamentos e mudancas para anunciar, com isso as empresas focaram em pegar o
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produto e aumentar a qualidade, assim aumentando o preco e se tornando apenas
acessiveis para pessoas abastadas.

Por consequéncia, muitas novas empresas comecaram a fabricar produtos
parecidos com os caros, mas de uma forma irregular e de qualidade inferior, porém,

mais baratos que 0s originais.

(...) a cultura do consumo parece a muitos algo que se formou inteiramente
na era pos-moderna, no entanto, estd inextricavelmente ligada a
modernidade como um todo. Em primeiro lugar, as instituicdes, infra
estruturas e praticas essenciais da cultura do consumo originaram-se no
inicio do periodo moderno, e algumas delas estavam bem estabelecidas
nessa época. A cultura do consumo ndo é uma consequéncia tardia da
modernizagéo industrial ou da modernidade cultural, (...) [mas foi] na verdade,
parte da propria constru¢do do mundo moderno (SLATER, 2002, p. 17).
Ainda hoje essas praticas apresentadas acima estdo fortemente presentes na

sociedade, e cada vez mais comum, gerando impactos financeiros.

5.3.Por que as pessoas consomem a pirataria?

O maior motivo para tal consumo e o aumento do mesmo € a globalizacao,
um movimento cheio de controvérsias, pois seus elementos geram muitas discussoes,
como o capitalismo, e o livre mercado. Esses elementos causam muitas mudancas,
sendo eles de forma répida e impactante, causa de muitos questionamentos
contrarios.

A globalizacdo também € causadora de criar sociedades de culturas
homogéneas, de maior nimero de empresas sem nacionalidade, aumento da
poluicéo, a falta de empregos, e, entre outros fatores.

Abordando o ponto da desigualdade social e principalmente salarial, algo que
ja dito acima é derivado da globalizac&o, outro ponto muito forte para 0 aumento da
pirataria, pois, as pessoas optam por produtos falsificados pelo custo e o facil acesso.

Sendo assim o preco € mais importante que a qualidade, principalmente para
produtos “passageiros”, que sairam de moda rapidamente, pois ja satisfez o desejo
do comprador, também pela busca do materialismo, por status, influéncia, sendo ela
de pessoas proximas, por meio das redes sociais, ou até mesmo para se encaixar e
ser aceito em algum grupo.

Segundo Hall, Lindzley e Campbell (2000, p. 121) “(...)o ser humano esta

sempre em uma busca de aceitacdo, adaptacdo no ambiente que se vive e até mesmo
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pela superioridade, isso é a natureza da sociedade, a pessoa normal busca metas de
carater primariamente social”.

Considera-se que o valor e o facil acesso de produtos pirateados tém mais
influéncia na decisdo de compra da populacdo, mesmo tendo em mente os maleficios

que podem causar.

5.4.Diferencas entre Produtos Pirateados e Produtos Originais

Grande parte dos consumidores adquire o produto pirata de sua marca
favorita, pois ndo tém condi¢cdes de pagar pelo original. Essa € a maneira que o
consumidor tem para usar as marcas que deseja e sentir que faz parte de um mundo
qgue, segundo a sociedade, ndo Ihe pertence.

Analisando os resultados do questionario 3 localizado no apéndice deste
trabalho, pode-se observar que as principais diferencas entre as falsificacbes e os
originais sao o preco e a qualidade. Isso se da devido ao fato de que, para 0s pre¢cos
serem mais baixos € necessario que o custo de producdo também o seja.

Logo, a matéria-prima utilizada na fabricacdo das falsificacdes é de qualidade
inferior a original e, com isso, mais barata. E por ter uma qualidade inferior aos ténis

originais, as falsificagfes tém uma vida util mais curta e s&o menos confortaveis.
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6. CONSEQUENCIAS ECONOMICAS E SOCIAIS DA PIRATARIA
PARA AS GRANDES MARCAS

Embora a pirataria seja uma pratica comum no pais, muitos ainda
desconhecem suas consequéncias.

Consequéncias que afetam: a sociedade, a marca, o individuo que faz o uso
de produtos pirateados e aquele que possui esse tipo de produto disponivel para
venda em seu estabelecimento.

E relevante saber que, segundo a Organizacdo para a Cooperacdo e
Desenvolvimento Econémico (OCDE), os calcados representam 25% das vendas de
falsificagcbes no mundo, conforme apresentado pela CNN Brasil em 2022.

“‘Ha uma aceitagcédo da sociedade. As pessoas querem comprar produtos com
0 preco mais baixo e elas ndo se questionam sobre o valor ético dessa compra. Por
tras de um produto muito barato, tem fraude, tem contrabando, tem pirataria, tem algo
errado”, afirma Edson Vismona, presidente do Férum Nacional Contra a Pirataria e
llegalidade (FNCP), no artigo de titulo “Pirataria: prejuizo do Brasil com comércio ilegal
ultrapassa R$ 280 bilhdes” publicado pela CNN Brasil.

A sociedade sofre com o problema da destruicdo econbémica, ja que sem o
pagamento dos impostos acabam nao conseguindo dinheiro suficiente para ser
investido nos setores publicos de forma eficiente, assim ndo podendo garantir
qualidade de vida para todos de forma igualitaria. Esse dinheiro que ndo chega até o
povo € entdo entregue aos criminosos que fabricam e transportam essas falsificacoes,
possibilitando o aumento de suas producdes.

As industrias de falsificacdes ndo seguem a legislacdo, o que permite que
pessoas com dificuldades para encontrar empregos registrados recorram a esse meio,
onde h& trabalho em condi¢gBes insalubres, com salérios insuficientes e cargas
horarias exaustivas.

A pirataria também impede a geracdo de novos empregos, uma vez que, as
pequenas empresas nao conseguem crescer, devido a uma concorréncia injusta,
assim ndo permitindo a contratacdo de novos funcionarios, que garantiria seus direitos
determinados por lei.

As grandes marcas sofrem com essa injustica, ja que € um produto falsificado

e pode cobrar baixos custos, pois ndo pagam por testes de qualidade, nem
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remuneracado adequada para os funcionarios e os tributos exigidos pela lei para a
venda.

Essas mercadorias ndo oferecem grande durabilidade e qualidade, e em
muitos casos pode até trazer prejuizos a saude, como dado o exemplo pelo

ortopedista Vitor Trazzi, citado em matéria do Folha Vitoria (2019):

“(...) os ‘piratas’ sdo baratos, mas podem custar caro para a saude, causando
desde bolhas nos pés até lesdes graves, ja que na maioria das vezes sua
férma ndo é apropriada e a matérias-primas utilizadas séo de baixa qualidade.
Do contrario, o calcado errado pode causar danos a saude que vao desde
bolhas e unhas encravadas até os casos mais graves, como entorses e
lesbdes em areas como tornozelo, tenddo-de-aquiles, joelhos e quadril”.

Citado pela G1S — Associagao Brasileira de Automacao no artigo “5 riscos
gue a pirataria representa para os empreendedores”, parte dos compradores nao tem
0 conhecimento de que o produto é uma falsificacdo, assim podendo acreditar que a
mercadoria de determinada marca ou vendedor é de baixa qualidade, levando a uma
ma reputacdo da marca original e do estabelecimento que fez a venda. Essas
experiéncias insatisfatorias geram um marketing negativo.

Segundo o Art. 37 da Lei n° 10.833, de 29.12.2003, quando o produto é
importado para dentro do pais € necessario que quem 0 esteja transportando
apresente as informacdes sobre a carga, como: o que contém? Em qual
guantidade/peso? Local de origem e destino? Até que essas informacdes sejam
prestadas ndo € permitida qualquer operacao de carga e descarga.

Mesmo com uma rigida fiscalizacéo ainda ha produtos pirateados que passam
despercebidos, o que é evidenciado em estudo realizado pela CNN, no qual em 2020
mais de 2,6 bilhdes de produtos falsificados foram confiscados no pais. Ainda assim,
o delegado da alfandega da Receita Federal do Brasil no Porto de Santos, Richard
Fernando Amoedo Neubarth, em outro artigo da CNN Brasil de titulo “Pirataria:
prejuizo do Brasil com comércio ilegal ultrapassa R$ 280 bilhdes”, explica: “Eles vao
ficar testando e ocultando das mais diversas formas a carga dentro de containers,
trazendo ai nos aeroportos, na fronteira seca, em meio a cargas licitas muitas vezes”.

Quando o produto é importado para dentro do pais € necessario que quem o
esteja transportando apresente as informacdes sobre a carga, como: 0 que contém?
Em qual quantidade/peso? Local de origem e destino? Até que essas informacdes

sejam prestadas néo é permitida qualquer operacdo de carga e descarga.



51

Mesmo com uma rigida fiscalizagao ainda ha produtos pirateados que passam
desapercebidos. O delegado da alfandega da Receita Federal do Brasil no Porto de
Santos, Richard Fernando Amoedo Neubarth, em artigo da CNN Brasil de titulo
“Pirataria: prejuizo do Brasil com comércio ilegal ultrapassa R$ 280 bilhdes” explica:
“Eles vao ficar testando e ocultando das mais diversas formas a carga dentro de
containers, trazendo ai nos aeroportos, na fronteira seca, em meio a cargas licitas
muitas vezes”.

As penalidades para a infracédo das leis sobre importacéo incluem a perda do
veiculo transportador e/ou da mercadoria, multas, etc. Podem ser aplicadas junta ou
separadamente. Apds a apreensdo essas mercadorias podem ser destinadas a
leildes, doacbes, ou destruidos, etc.

Se ndo fosse por esses problemas com a pirataria poderia ter maior

desenvolvimento do pais por meio de uma economia mais saudavel.
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante do estudo realizado referente ao tema “O poder e influéncia das marcas
na decisdo de compra: como o0s altos valores estimulam a pirataria no setor de
calcados”, conclui-se que um dos aspectos que leva ao consumo de produtos
falsificados é a necessidade de status social, fator relacionado ao valor simbdlico da
moda e ao comportamento de consumo dos consumidores, que prezam por itens que
comuniquem sua imagem as outras pessoas, seja ela real ou nédo, além de serem
afetados por seus grupos de referéncia e pela midia em seu consumo.

Por conta de produtos piratas serem acessiveis a todos, as pessoas acabam
optando por eles, ja que ndo tém condi¢cdes de compra-los de suas marcas originais.
Uma das maiores causadoras disso € a globalizacdo, que esta totalmente ligada a
essas causas devido a grande producao e consumo de bens e servigcos, fazendo com
gue aquisicoes diversas sejam passageiras e estimulando a compra de itens da moda
como se fossem descartaveis.

No entanto, esse tipo de produto é prejudicial para a sociedade, uma vez que
a venda ndo gera impostos, ndo sendo fonte de investimentos para o pais. Ha ainda
a baixa qualidade das piratarias, que prejudica o individuo que a utiliza, pois nédo
passam por testes de qualidade, podendo geram maleficios até para a saude. A venda
desses produtos gera também um marketing negativo para o estabelecimento e para
a marca original.

Dessa forma, fica claro que este é um tépico que envolve temas variados
relacionados ao comportamento de compra do consumidor e que traz a reflexdo do
guanto as pessoas sao influenciadas por fatores externos e internos no momento de

compra.
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APENDICE

QUESTIONARIO 1:

Pergunta 1: Qual a sua idade?

Pergunta 2: Qual o seu género?

Pergunta 3: Quais as redes sociais mais utilizadas por vocé?

Pergunta 4: Usar roupas que estdo na moda € algo importante para vocé?
Pergunta 5: O que mais te influencia na hora de comprar um ténis?

Pergunta 6: Qual o grau de importancia da marca na sua decisao de compra?
Pergunta 7: Por onde vocé mais costuma realizar suas compras de pecas de
roupas/sapatos?

Pergunta 8: Por onde vocé mais percebe a divulgacéo de produtos como ténis?
Pergunta 9: Vocé acredita que por um produto ser de grande marca, ele sera de boa
qualidade?

Pergunta 10: Vocé acredita ser influenciado por tendéncias da moda, ou pecas que
estdo em alta nas redes sociais?

Pergunta 11: Em quem vocé se inspira na hora de se vestir?

Pergunta 12: Vocé jA comprou alguma peca apdés vé-la sendo usada por
personalidades da midia?

Pergunta 13: Vocé ja comprou um ténis falsificado?

Pergunta 14: Se sim, com que frequéncia vocé consome esse tipo de produto?
Pergunta 15: O que te leva a comprar ténis falsificados?

Pergunta 16: Vocé ja presenteou alguém com produtos falsificados?

Pergunta 17: Vocé conhece 0s prejuizos que a pirataria proporciona?

Pergunta 18: Por ultimo, onde se encaixa sua renda familiar mensal?

QUESTIONARIO 2:

Pergunta 1: Qual seu género?

Pergunta 2: Qual sua faixa etaria?

Pergunta 3: Vocé ja comprou/ganhou uma falsificacdo de um ténis de alguma marca
famosa?

Pergunta 4: Vocé ja usou um ténis original desta mesma marca?

Pergunta 5: Se sim, quais as diferencas que vocé percebeu entre eles?



