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RESUMO

No mercado atual € imprescindivel que as marcas busquem o reconhecimento e a
admiracdo dos consumidores através de suas acOes de marketing. Por outro lado,
0s consumidores desejam suprir suas necessidades de auto-realizagdo e anseiam
por sentir-se parte de um ciclo social ou subcultura, e entdo recorrem ao consumo
para satisfazer-se. Neste sentido, o presente trabalho tem como objetivo geral
analisar o comportamento do consumidor e seus fatores de influéncia, bem como o
posicionamento e as estratégias publicitarias da marca Supreme. O trabalho foi
realizado através de pesquisa exploratéria a partir de levantamento bibliografico e
resultou em um estudo de caso embasado em fontes secundarias da marca em
guestdo. Com a elaboracdo do trabalho concluiu-se que o fascinio em torno da
marca Supreme se deve fundamentalmente a dois fatores, o posicionamento da

marca e os anseios do consumidor atual.

Palavras-chave: Marketing; Comportamento do consumidor.



ABSTRACT

In today's market it is imperative that brands seek the recognition and admiration of
consumers through their marketing actions. On the other hand, consumers want to
meet their self-fulfilment needs and yearn to feel part of a social cycle or subculture,
and then turn to consumption to satisfy themselves. In this sense, the present work
has as general objective to analyze the behavior of the consumer and its influence
factors, as well as the positioning and publicity strategies of the Supreme brand. The
work was carried out through an exploratory research based on a bibliographical
survey and resulted in a case study based on secondary sources of the brand in
question. With the elaboration of the work it was concluded that the fascination
around the Supreme brand is fundamentally due to two factors, the positioning of the

brand and the wishes of the current consumer.

Keywords: Marketing; Consumer behavior.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: Fases do processo de compra

Figura 2: Quadro dos tipos de tomada de decisao

Figura 3: Modelo de estimulo e resposta

Figura 4: Caracteristicas do comprador influenciando o composto de marketing
Figura 5: Quadro do padrdo de compras conforme ciclo de vida

Figura 6: Piramide das Necessidades de Maslow

Figura 7: Fatores satisfatorios e fatores insatisfatérios em relagdo aos produtos da
marca Supreme

Figura 8: Roupas da Supreme

Figura 9: Supreme em parceria com a The North Face

Figura 10: Produtos diversos da Supreme

Figura 11: Tijolo da Supreme

Figura 12: Imagem da loja Supreme Lafayette, Nova York

Figura 13: Imagem da fachada da loja Supreme Lafayette, Nova York

Figura 14: Imagem da fachada da Supreme pichada em 2011

Figura 15: Ascenséo do marketing

Figura 16: Tipos de consumidores

Figura 17: Influéncia entre as referéncias, o posicionamento e os consumidores
Figura 18: Significado da palavra Supreme

Figura 19: Logo da Supreme

Figura 20: Logo comemorativo da Supreme em homenagem a The Sopranos
Figura 21: Logo comemorativo da Supreme em homenagem a Jackson Pollock
Figura 22: Logo comemorativo da Supreme em homenagem a Burberry

Figura 23: Imagem da captura de tela do Instagram da Supreme

Figura 24: Imagem Tyler The Creator com as roupas da Supreme

Figura 25: Imagem Kate Moss para Supreme

Figura 26: Imagem da captura de tela Ebay camiseta Supreme falsificada



Figura 27: Imagem da captura de tela do Ebay camiseta Supreme original
Figura 28: Imagem da captura de tela do YouTube
Figura 29: Adolescente e sua Ferrari Supreme x Louis Vuitton

Figura 30: Cronograma de realizacao do trabalho



AMA
FCS
NCBI
NPS

NY
SEBRAE

LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

American Marketing Association

Fatores Chave de Sucesso

National Center for Biotechnological Information
Net Promoter Score

New York

Servico de Apoio Brasileiro as Micro e Pequenas Empresas



GLOSSARIO

Blog; Sao paginas da internet onde regularmente séo publicados diversos
conteudos, como textos, imagens, musicas ou videos, tanto podendo ser dedicados

a um assunto especifico como ser de ambito bastante geral.

Bowl; Area similar a uma piscina vazia, utilizada para praticar skate.

Branding; E a gestdo de uma marca. Todo o trabalho realizado com o objetivo de
tornar a sua marca mais conhecida, mais desejada, mais positiva na mente e no
coracao dos seus consumidores. Envolve desde a concepc¢do da marca até as
acOes cotidianas de marketing da empresa.

Design; Disciplina que visa a criacdo de objetos, ambientes, obras graficas, etc.
Hashtag; As hashtags séo utilizadas para categorizar os contetudos publicados nas
redes sociais, ou seja, cria uma intera¢do dinamica do contedido com 0s outros
integrantes da rede social, que estéo ou sdo interessados no respectivo assunto
publicado.

Instagram; Rede social de postagem de fotos.

Mainstream; E um conceito que expressa uma tendéncia ou moda principal e

s

dominante. A traducdo literal de mainstream & "corrente principal” ou "fluxo

principal".

Nicho; Porcao especifica de um mercado, geralmente uma parte pequena, com

necessidades e habitos especificos.

Rapper; Cantor, praticante de rap.

Shape; Base de madeira encontrada nos skates.

Skate; Pequena prancha dotada de quatro rodas, sobre a qual uma pessoa se



desloca, executa saltos, etc.

Streetwear; Moda de rua.

Subcultura; Faz referéncia a um grupo de pessoas, geralmente minoritario, com
um conjunto de caracteristicas préprias (comportamentos e crengas), que representa

uma subdivisdo dentro de uma cultura dominante da sua comunidade.

Underground; Significa subterraneo, em portugués, € usado para chamar uma
cultura que foge dos padrées normais e conhecidos pela sociedade. Underground é
um ambiente com uma cultura diferente, que ndo segue modismos e geralmente nao

estad na midia.

Vlog; E a abreviacéo de videoblog, um tipo de blog em que os contetidos

predominantes séo os videos.

YouTube; Site de compartilhamento de videos enviados pelos usuarios através da

internet.
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1 INTRODUCAO

O cliente é parte fundamental do processo de venda de qualquer empresa
que oferte produtos ou servigos, porém ele deve ser visto como um ser que possui
hébitos, crencas e preferéncias individuais que mudam com o passar do tempo,
sempre relacionadas com as caracteristicas do que € vivenciado por ele em
determinada fase de sua vida. O fascinio relacionado a algumas marcas esta
fortemente relacionado aos desejos individuais e a necessidade de sentir-se parte
de um grupo. O ser humano vive em estado de constante insatisfacdo, sempre em
busca de novas formas de satisfazer desejos conscientes e subconscientes. O
capitalismo atual estimula esse estado de insatisfacdo, pois as pessoas precisam se
sentir incompletas para consumirem. Sendo assim, ha muitos anos as marcas vem
estudando as possibilidades de despertar no publico o desejo de compra, fazer com
gue o que poderia ser considerado supérfluo se torne de extrema importancia, fazer

com que o que é ofertado seja consumido em grande escala.

Marketing é a &area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagBes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o meio
ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagdes causam no bem-estar
da sociedade. (LAS CASAS, 2009, p. 26)

Com isso, pode-se perceber que o marketing € uma via de mao dupla, em
gue as empresas ofertam seus produtos levando em consideragédo o ambiente que
estdo inseridas e os anseios e crencas da sociedade. Dessa mesma forma, a
sociedade acaba sofrendo influéncia das empresas e suas acfes de marketing.

Para Karsaklian (2011, p. 13) “ ser consumidor é ser humano. Ser consumidor
e alimentar-se, vestir-se, divertir-se...é viver.” Ela defende que todo consumidor
possui motivacdes que sao refletidas em suas acdes e que a personalidade € outro
fator determinante nos habitos de consumo, pois sendo seres individuais os
consumidores possuem preferéncias que influenciam na escolha de produtos e
marcas. Além desses fatores, é importante entender que a percepc¢ao da realidade
muda de acordo com as experiéncias vividas e as crencas e valores que cada
individuo carrega, por isso determinados publicos apresentam melhor aceitacdo e
sao mais influenciados por determinadas marcas. Entender esses fatores se torna

imprescindivel para compreender os habitos do consumidor por completo.
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A Supreme, fundada no ano de 1994 em Nova York por James Jebbia, é uma
marca de pecas de vestuario que vém crescendo a cada ano. Sua presenca de
mercado € notdria, com apenas onze lojas a empresa esta avaliada em US$ 40
milhdes. Os consumidores formam filas e ficam acampados por dias na porta das
lojas antes do langamento de novas colecfes a fim de adquirir ao menos um par de
meias com o icénico logo vermelho com Supreme escrito em branco na fonte Futura
Heavy Oblique. Além de produzir produtos habituais a empresas de vestuario como
camisetas, suéteres e moletons, a Supreme lanca em suas colecdes itens exoticos
como tijolos, que podem ser encontrados no mercado de revenda por inacreditaveis
US$ 1.000,00. Além disso, também sao comercializados trends, cinzeiros, e pas
dobraveis com nada além do nome da marca que justifigue 0s seus precos
exorbitantes. Por que os consumidores tém tanto fascinio pela Supreme? Quais
atributos a marca possui para fazer com que tantas pessoas desejem seus
produtos?

O presente trabalho apresentara um estudo sobre os fatores culturais, sociais,
pessoais e psicologicos que exercem influéncia sobre o comportamento do
consumidor, além de analisar os métodos utilizados no posicionamento da marca
Supreme, bem como as novas ferramentas advindas do marketing 4.0 que vém
sendo utilizadas pela empresa e que contribuiram para que a marca conseguisse

tanto prestigio para com os consumidores.
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1.1 Justificativa

A importancia da propaganda para a venda de um produto vem se tornando
cada vez maior. Antigamente as ferramentas utilizadas eram simplistas pois havia
somente a necessidade de fazer com que o produto fosse conhecido, em 1960 o
conceito de marketing, de acordo com a American Marketing Association (AMA,
2013) era “Desempenho das atividades de negdcio que dirigem o fluxo de bens e
servicos do
produtor ao consumidor ou utilizador.” Ou seja, o marketing servia basicamente
como uma ferramenta para controle de fluxo do que era ofertado, das empresas até
0 consumidor, uma via de m&o unica.

Hoje em dia é notoria a necessidade de se destacar de seus concorrentes e
as empresas usam todos os artificios possiveis, inclusive a internet e as redes
sociais, para fazer com que suas vendas sejam impulsionadas e sua marca cada dia
mais conhecida. Sendo assim, houve uma evolucdo do conceito de marketing que
agora nao é focado principalmente no produto, mas sim no consumidor, em suas
necessidades e desejos. Em 2007 a definicdo de marketing da AMA se tornou
(2013) “Marketing € a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tem valor para os consumidores, clientes,
parceiros e sociedade em geral.”

A escolha do tema se deu pelo interesse da autora em entender como a
mente humana reage a estimulos externos, compreender a forma como esses
estimulos produzidos por terceiros podem condicionar o consumidor e leva-lo a acdo
de compra.

O presente trabalho tem importancia social tanto para as organizacfes que
fazem uso de propagandas e precisam trabalhar o posicionamento de suas
empresas, quanto para 0s consumidores que vem sendo constantemente
bombardeados por inUmeras ferramentas publicitarias que tem como objetivo
persuadir e despertar o desejo de compra.

No ambito académico, o trabalho tem sua importancia pois analisa a maneira
como a Supreme se posiciona no mercado, revelando as ferramentas utilizadas para

condicionar o comportamento do consumidor.
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1.2 Situagéo-problema

Impulsionar vendas € o objetivo primario dos esfor¢cos de marketing da grande
maioria das organizacdes. No passado, fazer com que a empresa, marca ou produto
fosse conhecido pelo publico j& era suficiente, porém nos dias atuais, devido ao
grande numero de concorrentes, as empresas precisam fazer mais do que uma
simples divulgacdo de seu portfolio. Neste contexto surge a necessidade da
captacdo de clientes, onde as organizacfes precisam fazer com que seu produto
seja conhecido, fazer com que sua marca e seu conceito sejam assimilados e atrair
clientes com um perfil compativel.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.64) “A publicidade tem como objetivo
primario captar uma necessidade do cliente e direciona-la a um produto especifico,
torna-la desejo”. As necessidades e desejos do mercado estdo em constante
mudanca, tragar um plano para identificar e suprir esses anseios é uma tarefa que
vem se tornando mais complexa a cada dia.

Atualmente o desejo de consumo é voraz e a maioria das pessoas consome
muito além daquilo que realmente necessita, 0 marketing agressivo, a influéncia de
formadores de opinido e o facil acesso a todo tipo de produtos e servigos faz com
gue 0 consumo aumente expressivamente.

Em um mercado extremamente competitivo, vende mais quem consegue
fazer com gue sua marca seja amplamente conhecida e desejada, entender quem
sdo seus clientes e 0 que desejam é a base para fazer com que um produto seja o
mais vendavel possivel. Apds definido o publico-alvo € importante definir quais seréao
os valores que serdo passados a esse publico através dos esfor¢os publicitarios.

Os artificios publicitarios foram entdo aprimorados, com a andlise dos fatores
de influéncia pode-se obter uma visdo mais ampla a respeito do que os clientes
desejam, como atrai-los e como convencé-los a comprar.

S&ao analisados fatores do comportamento humano, desde os valores que sao
adquiridos conforme o crescimento e desenvolvimento do individuo, passando pela
analise da forma como o individuo assimila e aceita influéncia de terceiros, fazendo
com que a identidade visual de determinada marca fixe mais facilmente na mente do
consumidor, levando em consideragédo os sentimentos advindos com a compra dos
produtos e como a sociedade enxerga as pessoas que 0s possuem. Segundo Gade

(1998, p. 19) “Existe grande controvérsia sobre até que ponto a propaganda



17

consegue persuadir o consumidor a usar produtos de que n&do tem necessidade ou
de que ndo deseja.”

Existem diversos autores que afirmam que o consumidor sé pode ser
influenciado se estiver aberto a influéncia e persuaséo. Para Giglio (1999 p. 46) “ o
estimulo reforcador muda ndo s6 em questdo de tempo, como de categoria e
importancia®. Na opinido de Giglio, os estimulos devem estar em constante
reformulacdo para garantir que sejam ao menos percebidos pelos consumidores.
Sendo assim, quais sédo os estimulos utilizados pela Supreme?

A mente humana n&do pode ser cem por cento condicionada, mas as equipes
de posicionamento e branding atuam de forma estruturada para garantir que a
imagem desejada seja passada. Com isso, o presente trabalho tem como razéo de
ser, a investigacdo de como o posicionamento da marca Supreme afeta seu publico

consumidor.
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1.3 Objetivos

Neste topico serdo apresentados 0s objetivos tracados para o presente

trabalho.

1.3.1 Objetivo Geral

Este trabalho tem como objetivo geral analisar o posicionamento, branding e
portfélio de produtos da marca Supreme, além de analisar o porqué de alguns
consumidores terem tanto fascinio pela marca. Como o0 posicionamento da marca

pode afetar o comportamento do consumidor.

1.3.2 Objetivos Especificos

Os seguintes objetivos especificos foram definidos a fim de atingir o objetivo
geral.

- Apresentar os principais fatores de influéncia do consumidor e sua
relacdo com o marketing atual.

- Elaborar um estudo de caso sobre a marca Supreme a partir de fontes
secundarias.

- Analisar o posicionamento da Supreme e suas ferramentas de

divulgacéo online.
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1.4 Metodologia

O presente trabalho sera, em relacéo a sua natureza, uma pesquisa aplicada.

Segundo Prodanov e Freitas (2013, p. 51) a pesquisa aplicada “objetiva gerar
conhecimentos para aplicagéo pratica dirigidos a solugcdo de problemas especificos.
Envolve verdades e interesses locais”.

O trabalho tem como objetivo expor as caracteristicas de algumas
ferramentas publicitarias e o posicionamento da marca Supreme, a fim de
demonstrar as ferramentas utilizadas para tentar condicionar o comportamento do
consumidor. Livros, artigos cientificos, entrevistas e matérias publicadas em revistas
serdo utilizados como fonte para coleta de dados e elaboracdo da fundamentacao
teorica.

Quanto aos objetivos, pode-se classificar como pesquisa exploratoria, pois
possui levantamento bibliogréfico, analise a partir de fontes secundarias e andlise de
exemplos que estimulam a compreenséo do tema.

Quando a pesquisa se encontra na fase preliminar, tem como finalidade
proporcionar mais informagbdes sobre o assunto que vamos investigar,
possibilitando sua definigho e seu delineamento, isto ¢é, facilitar a
delimitacdo do tema da pesquisa; orientar a fixagdo dos objetivos e a
formulagédo das hipoteses ou descobrir um novo tipo de enfoque para o

assunto. Assume, em geral, as formas de pesquisas bibliograficas e estudos
de caso. (PRODANOV E FREITAS 2013 p. 52).

O método cientifico utilizado pode ser classificado como dialético, pois:

A dialética fornece as bases para uma interpretagdo dindmica e totalizante
da realidade, ja que estabelece que os fatos sociais ndo podem ser
entendidos quando considerados isoladamente, abstraidos de suas
influéncias politicas, econdémicas, culturais etc. (PRODANOV E FREITAS
2013 p. 127).

Sera realizada uma pesquisa exploratéria a partir de pesquisa bibliografica e
um estudo de caso sobre a marca em questdo. Para Marconi e Lakatos (2010,
p.166) a pesquisa bibliografica pode ser realizada a partir de toda bibliografia ja
tornada publica, e tém como finalidade oferecer meios para definir e resolver
problemas. De acordo com Prodanov e Freitas (2013) “a esséncia do estudo de caso
€ tentar esclarecer uma decisdo, ou um conjunto de decisbes, seus motivos,

implementagdes e resultados”.



20

2 CARACTERISTICAS DO COMPRADOR E FATORES DE INFLUENCIA

O objetivo primordial das empresas € a obtencdo de lucro, e para que isso
ocorra € necessario entender as necessidades e desejos dos consumidores para

impulsionar as vendas.

O campo do comportamento do consumidor estuda como pessoas, grupos e
organizacfes selecionam, compram, usam e descartam artigos, servicos,
ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus desejos.
(KOTLER, 2000, p.182)

Segundo Cobra (2009, p.81) “para compreender como e porque as pessoas
compram é importante o estudo do comportamento do consumidor. Isso envolve
areas do conhecimento cientifico, como a antropologia, a sociologia, a psicologia e
outras areas de conhecimento humano”.

Sabe-se que o0 objetivo primordial do marketing é satisfazer as necessidades e
desejos dos clientes, sendo assim € necessario estudar o consumidor a fim de

descobrir quais sdo esses anseios.

Figura 1 - Fases do processo de compra.

Necessidade

Informacao

Avaliacdo

Decisao

Pés-compra

Fonte: Baseado em Las Casas (2009), elaborado pela autora

De acordo com Las Casas (2009, p. 150) as fases do processo de compra de
produtos de consumo para uso préprio, sdo, conforme exibido na figura 1,

necessidade, informacdes, avaliacdo, descricdo e pos-compra.
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Observa-se na figura 1 que o primeiro fator que surge no processo de compra é a
necessidade por um produto. No segundo momento o consumidor busca por
informacBes sobre aquele produto e faz uma avaliagcdo dos itens ofertados. O
processo decisério é feito levando primeiramente em consideracdo o grau de
importancia psiquica e financeira da decisdo, ou seja, quanto aquilo & necessario e
quanto custara. Em seguida entra o0 numero de alternativas existentes, a quantidade
de oferta. Esse numero delimita o nivel de ansiedade sentida pelo consumidor
levando em consideracdo que ele tera que decidir por um dentre varios produtos
concorrentes. Na presenca de grande dificuldade no processo decisério, o
consumidor age procurando mais informagfes para facilitar a deciséo, evita 0s
aspectos negativos e reforca os positivos.

Ainda segundo Las Casas (2009, p. 153), existem trés tipos de tomadas de decisao:

rotineira, limitada e extensiva.

Figura 2 - Quadro dos tipos de tomadas de decisao.

Envolvimento Caracteristi- Fontes de Tempo
Tipo de do cas do informagoes investido
decisio consumidor conjunto contidas
com a compra | considerado
Rotineira Baixo Poucas opgbes | Internas O minimo
de marcas, possivel
vendedores e
caracteristicas
de produtos
avaliados
Limitada Moderado Varias marcas, | Intemase Muito
vendedores e algumas
caracieristicas | externas
de produtos
avaliados
Extensiva Alto Muitas marcas, | Algumas Muito
vendedores e internas é
caracteristicas | muitas externas
de produtos
avaliados

Fonte: Baseado em Las Casas (2009), elaborado pela autora.
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Conforme a figura 2, na compra rotineira o envolvimento do consumidor é
baixo, normalmente esta ligado a compra de produtos basicos, com frequéncia de
consumo regular. Nesse tipo de tomada de decisdo o consumidor leva em
consideracao principalmente o preco e algumas poucas caracteristicas como ofertas
e conveniéncias oferecidas.

No tomada de decisdo limitada os consumidores passam a comparar mais
detalhadamente os itens a serem adquiridos, porém ndo empregam esforcos
exagerados para decidir, normalmente ficam atentos a marca, ao preco e as ofertas,
0S produtos que se encaixam nessa linha de consumo s&o roupas, sapatos,
acessorios. A Supreme comercializa produtos de vestuario e acessorios, porém na
hora da decisdo da compra ou consumidores levam muito em consideragao o status
da marca e o reconhecimento social alcancado ao adquirir estes produtos. Além
disso, a conectividade atual faz com que o acesso a informacdes decisorias seja de
mais facil acesso.

Segundo Las Casas (2009), os itens como casas, celulares, eletroeletrbnicos e
carros, demandam um tempo extra na hora do processo decisorio. Existe um alto
envolvimento do consumidor que avalia muitas caracteristicas além de informacdes
internas e externas antes de decidir o que comprar. Além da imagem da marca, 0
atendimento do vendedor € de extrema importancia nesse tipo de compra.

Para entender os anseios do consumidor € importante levar em consideracéo,
além do processo de decisdo da compra alguns fatores externos, ambientais, que
atrelados a fatores internos e aos esforcos de marketing das organizacdes
conduzem a acéo de compra. A figura 3 mostra os principais fatores que influenciam

0 processo da decisao do comprador.



Figura 3 - Modelo de estimulo e resposta
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Caracteristicas do comprador Processo da decisdo do comprador

Culturais Reconhecimento de problemas

Sociais Busca de informacgtes

Pessoais Avaliagdo de alternativas

Psicolégicas Decisao de compra/comportamento
apos a compra

Decisdes do comprador

Escolha do produto

Escolha da marca

Escolha do revendedor

Frequéncia de compra

Montante de compra

Fonte: Baseado em Kotler (2000), elaborado pela autora.

Conforme Kotler (2000, p. 183) “o comportamento de compra do consumidor

€ influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos”. Depois de

analisar esses fatores, é possivel adaptar o composto de marketing ao publico alvo,

como mostrado na figura 4.
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Figura 4 - Caracteristicas do comprador influenciando o composto de marketing

Caracteristicas do Composto de Marketing
comprador

Culturais |:> Produto

Sociais |:> Prego

Pessoais |:> Praca

Psicoldgicas |:> Promogao

Fonte: Baseado em Kotler (2000), elaborado pela autora.

Para montar um composto de marketing eficiente, é preciso entender os
fatores externos, que influenciam as decisbes dos consumidores no momento da
compra. Os profissionais fazem uma analise desses fatores antes de decidir qual
caminho seguir, quais serdo os métodos de promocédo utilizados e qual o tipo de
abordagem, primeiramente é definido qual o publico alvo do produto ou marca a ser
ofertado. Para Kotler e Armstrong (2007, p. 173) publico alvo é um grupo de
consumidores com necessidades ou caracteristicas em comum que a empresa
decide atender. Depois de definido seu publico alvo, é feita a analise dos fatores a

sequir.

21 Fatores culturais

Kotler (2000, p. 183) afirma que a cultura abrange os valores adquiridos pelas
pessoas conforme crescem e respondem aos estimulos fornecidos. A subcultura
pode ser classificada a partir da nacionalidade, do estilo de vida e das preferéncias
do individuo, que representa um fator crucial na segmentacdo do publico alvo de
determinado produto, por exemplo.

Para Solomon (2002 p. 371) a cultura é como "a acumulacdo de significados,
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rituais, normas e tradicbes compartilhadas entre os membros de uma organizagao
[...] é alente através das quais as pessoas enxergam 0s produtos”.

Sabe-se que a nacionalidade do individuo influencia em seus habitos de
compra, existem paises em que se consome mais vinho e mais carne, por exemplo.
Isso pode ser considerado um reflexo dos habitos cotidianos de um grupo de
consumidores que estdo acostumados a consumir determinados produtos de uma

forma continua.

Ainda no aspecto cultural, outras influéncias sdo exercidas, além da etnica.
As subculturas religiosas e geograficas também influenciam os
consumidores. Quanto a este Ultimo subgrupo, o geografico, podemos
perceber as diferencas entre consumidores do Sul e do Nordeste. Os
gauchos, por exemplo, tém habitos de consumo diferentes, caracteristicos
daquela regido. No Sul, o chimarrdo é um produto altamente consumido. No
nordeste, outros produtos tém a preferéncia dos consumidores, como o
curau, por exemplo. As influéncias sdo sentidas desde habitos alimentares
até mesmo na maneira de vestir e no estilo de vida. (LAS CASAS, 2009, p.
21)

As empresas precisam entender os fatores culturais da fatia de mercado que
pretendem atender, para garantir que seu produto ou servico sera aceito e de facil

adaptabilidade ao ambiente e ao estilo de vida dos consumidores.

2.2 Fatores sociais

A classe social apresenta grande influéncia sobre os habitos de compra de
um individuo. E inegavel que pessoas em classes sociais com maior poder aquisitivo
tém habitos de consumo muito diferentes de individuos pertencentes a classes
sociais mais baixas. Contudo, além da classe social, existem outras variaveis sociais
gue precisam ser levadas em consideracdo na hora de ofertar um produto, como a
influéncia de grupos de referéncia.

Tanto Las Casas (2009, p. 164) quanto Kotler (2000, p. 185) defendem que
os grupos de referéncia sao de extrema importancia para as empresas, pois
exercem grande influéncia sobre os consumidores. Os grupos de referéncia ou
grupos de afinidade, segundo os autores, podem ser divididos em grupo primario e
secundario. O priméario influencia diretamente no comportamento do individuo,
dentro desse grupo estdo a familia, amigos e vizinhos. A influéncia é grande pois
além de participarem no momento decisério, muitas vezes se espelham uns nos

outros. O grupo secundario influéncia de forma mais sutil o comportamento do
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individuo, esse grupo € formado por clubes esportivos, associagfes fraternais e

profissionais.

Alguém podera comprar certos produtos simplesmente com o objetivo de
obter maior aceitacdo no grupo em que convive. Se o consumidor for
jogador de ténis nos fins-de-semana ele podera receber muita influéncias de
seus colegas para a compra de artigos esportivos, por exemplo. (LAS
CASAS, 2009, p. 164)

Com a ascensédo do marketing e a conectividade atual, Kotler (2017, p. 40) afirma
gue a extensdo dos grupos de referéncia foi alterada. Atualmente as midias digitais,
blogs e redes sociais servem como grupo de referéncia para os consumidores.
Surgiram os influenciadores digitais e formadores de opinido, que através da internet
conseguem influenciar inmeras pessoas, sem necessariamente ter contato direto

com as mesmas.

2.3  Fatores pessoais

A idade e o estagio de vida de um individuo influenciam nas decisdes de
compra, existem produtos especificos para os primeiros anos de vida bem como
produtos destinados a pessoas com idade avancada. Segundo Wells e Gubar (1996,
p. 362) existem nove estagios no ciclo de vida de uma familia, a figura 5 exibe o
quadro do padréo de compra confirme ciclo de vida estagios e suas caracteristicas.



Figura 5 - Quadro do padrao de compras conforme ciclo de vida.
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Ciclo de vida

Caracteristicas

Solteiro: jovem gue ndo
mara com a familia

Poucos despesas, interessado em adquirir
tendéncias e realizar atividades de lazer.

Recém casados: jovens
sem filhos

Aumento no volume de compras, inicio de
consumo de bens durdveis (carmos, maveis).

Minho cheio |: filhos com
menos de 6 anos

Auge no volume de compras, passam a adquirir
produtos ndo essenciais (secadora, maguina
de lavar pratos) & consumo de itens comao
brinquedos, fraldas, remédios, plano de salde,
ete.

Minho cheio 1 filho

cagula com 6 anos ou
mais

Posigao financeira melhor, passam a comprar
em grandes guantidades & investir em
alimentos e produtos de melhor qualidade.
Gastos paralelos com aulas de inglés, piano,
ballet.

Minho cheio [l: casais
mais velhos com filhos
dependentas

Posicdo financeira ainda melhar. Alguns filhos
ja tém empregos, passam a adguirir produtos e
senvigos supérfluos, como barcos, assinatura
de revistas, convénios odontoldgicos.

Minho vazio 1: filhos
passam a maorar
s0zZinhos, o casal
continua trabalhando

Casa prdpria no auge, possuem dinheiro
guardado, interesse em atividades culturais,
passam a comprar produtos de luxo, viagens
internacionais, obras de are.

Minho vazio Il: casais
ainda mais velhos, sem
filhos em casa, algum
dos membros da famllia
aposentado

Drastico corte na renda. Mao costumam sair de
casa, compram produtos médicos, remeédios.

Sobrevivente solitario em
atividade profissional

Renda estavel, pode vender a casa.

Sobrevivente solitario
aposentado,

Corte drastico na renda, necessidade de
atencao especial, seguranga.

Fonte: Adaptado de Wells e Gubar (1996), elaborado pela autora.

Com base na figura 5, pode-se observar que o estilo de compra é
drasticamente alterado ao longo da vida do consumidor, por isso € necessario um
estudo aprofundado do perfil do publico alvo para uma melhor alocacao dos esforgos

de marketing. A faixa etaria do publico alvo da Supreme é de 10 & 35 anos.
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O estilo de vida também exerce influéncia sobre a agdo de compra, um jovem
com hobbies relacionados a esportes radicais compra equipamentos de escalada e
canivetes, produtos estes que possuem um nicho de consumo bem especifico.

A personalidade de um individuo pode apresentar tracos bastante claros
como auto-suficiéncia, dependéncia, submisséo, lideranca, atitude, conformismo e
sociabilidade, influenciabilidade e susceptibilidade. Essas caracteristicas influenciam
a escolha de produtos ou servicos, e também fazem com que pessoas que
apresentam determinadas peculiaridades se identifiguem melhor com algumas

marcas.

Relacionada com a personalidade est4 a auto-imagem. Os profissionais de
marketing procuram desenvolver imagens para marcas que vao ao encontro
da auto-imagem do mercado-alvo. E possivel que a auto-imagem real de
uma pessoa (como ela se vé) seja diferente de sua auto-imagem ideal
(como ela gostaria de se ver) e de sua auto-imagem de acordo com 0s
outros (como ela pensa que os outros a veem). (KOTLER, 2000, pg. 193)

Sendo assim, as marcas precisam transmitir sua personalidade para o
mercado, para que essas caracteristicas se alinhem com os atributos advindo da

personalidade de seus consumidores alvos.

2.4  Fatores psicolégicos

Kotler (2000, pg. 199) defende que os fatores psicolégicos podem ser
analisados através da motivacdo. A motivacdo é ponto de partida para uma acao,
sendo assim, toda acdo se origina de um fator motivacional, inclusive a acdo de
compra.

Segundo Maximiano (2007, p. 232) “o estudo da motivagado busca entender
quais sao as forcas que movem as pessoas nas diferentes dimensdes do

comportamento — pensamento, agéo e palavras.”

2.4.1 Pirdmide das Necessidades de Maslow

A nocdo de que as necessidades humanas estdo organizadas numa
espécie de ordem ou hierarquia desempenha um papel importante no
estudo da motivacdo. Uma das principais teorias que se baseia nessa
nocao foi proposta por Abraham Maslow. (MAXIMIANO, 2007, p. 234).



29

Na figura 6 pode-se observar a piramide da teoria das necessidades
desenvolvida por Abraham Maslow, ele afirma que as necessidades humanas
podem ser divididas em niveis de importancia e influéncia, que serdo alcancados de
forma gradativa, s6 sendo possivel chegar ao proximo nivel apés a obtencdo dos
recursos necessarios para suprir as necessidades localizadas no nivel anterior.
Dessa forma percebe-se também que o ser humano se encontra num estado de
constante insatisfacdo, sempre buscando suprir novas necessidades apds obter

sucesso nos niveis mais baixos de satisfacao.

Figura 6 — Piramide das Necessidades de Maslow

‘ REALIZAGAO PESSOAL o

ESTIMA

SQOCIAIS
- ©

SEGURANGA

FISIOLOGICAS

Fonte: Baseado em Maximiano (2007), elaborado pela autora.

A resposta de Maslow é que as necessidades humanas sao dispostas em
uma hierarquia, da mais urgente para a menos urgente. Em sua ordem de
importancia, elas s&8o necessidades fisiolégicas, necessidades de
seguranca, necessidades sociais, necessidades de estima e necessidades
de auto-realizacéo. (KOTLER, 2000, p. 764).
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Ou seja, na base da piramide estdo localizadas as necessidades primarias
dos seres humanos, que representam a imprescindibilidade & alimentacéo,
descanso e vestimenta. No nivel de seguranca estédo localizadas as necessidades
relacionadas ao sentimento de seguranca no ambito pessoal, de moradia e
estabilidade empregaticia. No nivel social se encontram as necessidades de
amizade, familia e intimidade sexual. O penultimo nivel a ser atingido € o da estima,
nele se encontram as necessidades relacionadas a auto-estima, respeito de seus
pares e confianca. No topo da piramide estdo as necessidades mais complexas a
serem atingidas, sendo elas a auto aceitacéo, auséncia de preconceitos e aceitacao

dos fatos.

2.4.2 A Teoria de Herzberg

A teoria criada pelo americano Frederick Herzberg, inicialmente voltada para
a motivacdo dentro do ambiente de trabalho, segundo Kotler 2000, pg. 194 também
pode ser usada como ferramenta para entender os habitos do consumidor.

A teoria dos dois fatores defende que existem dois tipos de fatores que atuam
e motivam o comportamento dos seres humanos, sendo eles: fatores insatisfatorios
e fatores satisfatérios. A auséncia de fatores insatisfatorios, em si, ndo € suficiente
para fazer com que um individuo opte por determinado produto dentre seus
concorrentes. E necessario oferecer fatores que gerem satisfacdo para estimular o
desejo de compra. A figura 7 mostra o processo decisério na escolha de um produto

da marca Supreme pela 6tica do consumidor.
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Figura 7 - Fatores satisfatérios e fatores insatisfatérios em relacdo aos produtos da

marca Supreme.

Fatores Satisfatérios
* Aceitacao Social
* Auto Realizacéo

Fatores Insatisfatorios
e Precgo
e Disponibilidade

Fonte: Baseado em Chiavenato (2002), elaborado pela autora.

Conforme pode-se observar, os fatores satisfatérios precisam ser promovidos
pela empresa, através dos esforgcos publicitarios, para fazer com que se
sobreponham aos insatisfatérios e fazer com que a marca consiga se destacar

perante seus concorrentes.
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3 O COMPOSTO DE MARKETING

Segundo Stevens et. al. (2001, p. 265), “a implementagcdo de um plano de
marketing inclui transformar os elementos estratégicos do marketing mix em taticas”,
em outras palavras, para atingir seus objetivos de venda uma organizacao precisa

analisar alguns aspectos, que serédo abordados a seguir.

3.1 Produto

Segundo Las Casas (2009, p. 186), produtos podem ser definidos como o
“objetivo principal das relagdes de troca que podem ser oferecidos num mercado
para pessoas fisicas ou juridicas, visando proporcionar satisfacdo a quem os adquire
ou consome”. E considerado produto todas as ideias, servicos, pessoas, lugares e
organizacdes que visam proporcionar satisfagao ao seu cliente final.

O portfélio de produtos da Supreme € fundamentalmente composto por pecas
de vestuario como, camisetas, calcas, casacos, moletons, ténis e bonés. A marca
também comercializa pecas para pratica do skate como rolamentos e shapes.

Constantemente a Supreme faz parcerias com outras marcas e artistas,
porém sempre mantendo o conceito tradicional, na figura 9 pode-se observar artigos
da colecdo em colaboragcdo com a marca The North Face. Contudo, a maioria das
colecOes € desenvolvida de forma minimalista, evidenciando o logotipo da marca. Na

figura 8 pode-se observar o design de algumas pecas da Supreme.



Figura 8 - Roupas da Supreme

Fonte: Instagram da Supremenewyork, elaborado pela autora.

Figura 9 - Supreme em parceria com a The North Face

Fonte: Instagram Supremenewyork.

De acordo com a estratégia de posicionamento adotada pela
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marca, a



34

empresa produz outros acessoérios e itens pouco convencionais. Entre seus
consumidores existem muitos fanaticos e colecionadores, a Supreme aproveitou
essa oportunidade de mercado e aumentou seu portfdlio de produtos. Como
mostrado na figura 10, a empresa agora comercializa chaveiros, canivetes,
isqueiros, caixa de ferramentas, pa dobravel, aparador de pelos, cinzeiros, kimonos,

extintor de incéndio, entre outros objetivos exdticos para uma empresa de vestudrio.

Figura 10 - Produtos diversos da Supreme

W s 50008

Fonte: Instagram Supremenewyork, elaborado pela autora.

Um dos produtos inusitados mais famosos ja produzidos pela Supreme foram
os tijolos. O artigo trata-se de um tijolo convencional, utilizado para constru¢cdo. No
entanto, o tijolo possui o logotipo da Supreme como mostrado na figura 11. Segundo
o site First Classe, o produto foi lancado para testar os limites da relacdo entre a
marca e seus admiradores, os tijolos esgotaram no site oficial da marca minutos
apos o seu lancamento, com um preco de venda de US$ 30,00. Em sites de revenda
como o BLOCK OFFICE, o artigo pode ser encontrado por R$ 629,90. Os produtos
inusitados, além de demonstrar o poder de venda da marca, serviram como
marketing espontdneo uma vez que seu lancamento foi noticia em muitos blogs e

revistas do género. Segundo o site Shifter, o Reddit fez um post calculando quanto
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custaria para construir uma casa de duzentos e vinte metros quadrados com tijolos

da Supreme, o resultado foi cerca de 4 milhdes de ddlares.

Figura 11 - Tijolo da Supreme

Fonte: First Classe.

3.2 Precgo

O preco esta ligado a diversos fatores que devem ser pensados antes da
decisdo de quanto cobrar pelos produtos. A quantia gasta com matéria-prima, mao-
de-obra e producgédo € apenas um dos fatores de influéncia na hora da precificacao.

A Supreme ndo cobra pregos tdo elevados por seus produtos, exceto em
casos de parcerias com marcas de luxo como a Louis Vuitton, em que o valor dos
produtos subiu consideravelmente. Segundo o e-commerce da Supreme, as
camisetas de algodao tradicionais custam em média US$40,00. As calcas e o0s
bonés custam em torno de US$100,00. Marcas de luxo como Balenciaga e Gucci
vendem camisetas de algoddo em seus respectivos e-commerces por
aproximadamente US$350,00 a unidade, enquanto lojas populares com a H&M
oferecem camisetas da mesma composic¢ao por US$19,00.

A Supreme oferta seus produtos por precos considerados acessiveis, porém
ela produz em pequena escala. Com a alta demanda pelo seus produtos, o mercado
de revenda se torna prospero. Itens que séo ofertados no site oficial da marca por



36

US$40,00 podem ser encontrados a venda por o quadruplo do valor no site Ebay.
3.3 Praca

Refere-se a distribuicdo e exposicdo dos produtos nos pontos de venda,
interagindo diretamente com a promogé&o e a imagem da marca.
Segundo Las Casas (2009, p. 246):

Canal de distribuicdo é o caminho que as mercadorias seguem desde o
produtor até o consumidor. E o complexo de empresas que existe para
distribuir os produtos, desde o fabricante até o consumidor, incluindo
agentes, varejistas e atacadistas.

Atualmente a Supreme possui onze loja fisicas e um e-commerce oficial. A
empresa tem 3 lojas nos Estados Unidos, incluindo a matriz que estéa localizada na
rua Lafayette, exibida na figura 12. A empresa também possui uma loja em Londres,
uma em Paris e 6 lojas no Japao. Estes sdo os Unicos pontos de venda oficiais da
marca, nao existem revendedores autorizados, porém seus produtos podem ser
encontrados em diversas lojas que os adquirem e revendem de forma néo oficial.
Muito do que é lancado vira objeto de desejo para colecionadores e aficcionados
pela marca, em sites de anuncios classificados como o Ebay podem ser encontrados

diversos produtos da Supreme.

Figura 12 - Imagem da Loja Supreme Lafayette, Nova York.

.4

Fonte: Supremenewyork

Na figura 12 pode-se observar o layout minimalista da loja, James Jebbia,
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fundador da Supreme, em entrevista para a Interview Magazine relatou que o design
da loja foi elaborado a fim de dar maior conforto para os seus clientes, com um
amplo espacgo central, a loja oferece liberdade para os skatistas se reunirem e
conversarem, bem como andar de skate no interior da loja. Além disso, existem
bowls em algumas unidades da Supreme para pratica do esporte. As loja
frequentemente servem como galerias de arte e ponto de encontro, proporcionando

uma atmosfera amigavel para os clientes.
Figura 13 - Imagem da fachada da loja Supreme Lafayette, Nova York.
-

4

¢

Fonte: SneakerNews

Como visto na figura 13 a fachada da loja segue o estilo minimalista do
interior, as lojas da marca ndo expdem os produtos comercializados em suas
vitrines, o Unico atrativo sdo os monitores que exibem videos promocionais da

Supreme.

3.4 Promocgéo
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Pode-se afirmar que a promocéo é a comunicacao utilizada para passar as
informacdes necessarias que a empresa deseja a seu cliente. Segundo Las Casas
(2009, p. 283), “as ferramentas de promogao sdo: propaganda, venda pessoal,
promogao de vendas, merchandising, marketing direto e relagdes publicas [...]". Este
topico abordara as ferramentas de promocao utilizadas pela Supreme.

A empresa ndo possui um estilo de promoc¢éo tradicional, conforme publicado
na matéria da revista Complex, a Supreme nao trabalha com revistas mainstream,
0s Unicos editoriais da marca divulgados até hoje foram para revistas underground
japonesas como GRIND, SENSE e WARP. Segundo David Marx (2005, p. 48), o
motivo pelo qual a Supreme tém esse tipo de abordagem, escolhendo revistas
menores e que sdo menos lidas pelo grande publico, é o fato de estas serem
revistas de nicho muito poderosas perante os seus leitores. Para o autor, 0S
consumidores dessas revistas levam muito em consideragao as opinides publicadas.
Se eles veem algo que foi publicado na revista, as chances de se identificarem e
adquirirem os produtos é muito maior do que a de consumidores de revistas
genéricas. Este fato é muito esclarecedor a respeito das ferramentas promocionais
inusitadas adotadas pela Supreme.

De acordo com uma matéria do site Vice, James Jebbia, o fundador da
Supreme, evita exposicdo em todos os sentidos, ele ndo costuma conceder
entrevistas. Todo o elenco criativo da marca ndo costuma se posicionar perante a
midia e divulgar caracteristicas de suas colecfes antes da data de lancamento. A
Supreme geralmente ndo se pronuncia oficialmente a respeito de suas referéncias e
de suas raras campanhas publicitarias, o que pode ser interpretado como uma forma
de potencializar a imagem undergroud e exclusiva da marca.

O canal de promocdo mais utilizado pela empresa é a internet, a marca
disponibiliza em sua conta no Instagram, imagens e noticias sobre seus produtos e
colecbes. Porém, a ferramenta mais utilizada pela Supreme sdo os seus videos
promocionais.

Apesar da marca atuar de forma discreta em sua promoc¢ao, os fas,
formadores de opinido e artistas promovem a Supreme de forma gigantesca em
suas redes sociais, atraindo mais consumidores a cada dia.

Os videos disponibilizados em seu site oficial sdo a ferramenta de promocéo
mais utilizada pela marca. Porém, o contetudo dos videos é muitas vezes abstrato,

pouco de suas colecdes € mostrado, o que € vendido é um estilo de vida, um
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sentimento. Os videos estao repletos de aspectos relativos a uma cultura urbanizada
e artistica, a cultura do skate exerce total influéncia sobre a Supreme, e é isso 0 que
a marca deseja transmitir aos seus consumidores. Nos videos promocionais
divulgados pela Supreme, como Pizza Face, RUssia, Sickness e Buddy séo
apresentadas pessoas realizando manobras de skate, andando pela cidade, ouvindo
musica e saindo com os amigos. No final dos videos esta sempre presente o logo da
marca. Todas as lojas possuem em sua vitrine televisores que exibem os videos da
empresa, eles sdo a principal ferramenta de promocdo da marca e ocupam todo o
espaco da vitrine, com isso, nenhum produto fica exposto.

Em marco de 2017 a Supreme realizou uma campanha publicitéria inédita até
entdo. Segundo matéria do blog FFW, a marca em colaboracdo com o metrd de
Nova York, criou cartdes de acesso personalizados. Os cartdes levavam o logo da
marca e seriam vendidos de forma aleatéria nas estacdes do metr6 pelo mesmo
preco de um bilhete normal, sendo assim, seria questao de “sorte” conseguir adquirir
um Supreme Card.

Ainda de acordo com a matéria, o que se notou foi uma imensa fila de
pessoas querendo comprar inameros bilhetes de uma sé vez, para tentar encontrar
o bilhete assinado pela Supreme. Consequentemente apareceram inumeros
revendedores que ofertavam o bilhete por US$100,00.

Sendo assim, a empresa € reconhecida no mercado por apresentar
ferramentas promocionais pouco convencionais, até mesmo algumas acodes
externas ja foram confundidas com a¢fes de marketing.

Como visto em matéria da revista Complex, em 2011 ocorreu um episodio
conturbado para a marca, na manha do dia 23 de maio a loja da Supreme na rua
Lafayette abriu as portas com sua fachada totalmente pichada. Como visto na figura
14, a pichacdo era uma tag, espécie de assinatura, de um famoso pichador francés
intitulado Kidult. Muitas revistas, inclusive a Complex, fizeram matérias a respeito do
ocorrido acreditando que aquilo foi uma estratégia promocional da empresa, pois a
marca € conhecida por realizar agdes publicitarias pouco convencionais. Porém o
ato néo foi confirmado como acao publicitaria pela Supreme. Na verdade, a empresa
considerou aquilo como vandalismo e retirou a tinta da fachada rapidamente.

E notdria a presenca de pichacdes na cultura underground e dos skatistas, a
pichacdo é vista como uma manifestacdo cultural e aceita perante essa comunidade.

O acdo da empresa, ao retirar a pichacdo, foi mal vista por muitos
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consumidores, varios sites publicaram matérias relatando que este ato foi subversivo

a imagem e posicionamento da Supreme.

Figura 14 - Imagem da fachada da Supreme pichada em 2011.

Fonte: Complex (2011)
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4 MARKETING 4.0
A linha cronolégica do estudo de marketing vém sofrendo alteracbes em sua
fundamentacdo de acordo com algumas variaveis externas. Na figura 15 pode-se

observar a ascenséo do marketing conforme os anos e seu foco principal.

Figura 15 - Ascensdo do marketing

Marketing Marketing Marketing Marketing
1.0 2.0 3.0 4.0

Fonte: Baseado em Kotler (2017), elaborado pela autora.

Na figura 15 a evolucao é representada; do Marketing 1.0 em que o foco era o
produto, para posteriormente o foco ser o consumidor, Marketing 2.0. Na fase do
Marketing 3.0 os esfor¢cos foram alocados levando em consideracdo o consumidor
como sendo um ser humano. Atualmente, através dos avancos tecnoldgicos e do
impacto coletivo dessa convergéncia de ideias e pessoas, 0 marketing precisou ser
reclassificado, pois o processo de compra dos consumidores esta se tornando cada
vez mais social. Surge entédo a expressdo Marketing 4.0, um marketing centrado no
ser humano que procura humanizar as marcas com atributos semelhantes aos dos
homens e mulheres. Gracioso (1997 p, 14) coloca a ideia de que as mudancas no
marketing sdo consequéncias de revolugdes vividas pela sociedade; a revolucéo
industrial, a revolucao industrial tecnologica e a revolucdo da informacéo, cada uma

influenciando diretamente a forma das empresas fazerem marketing.
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O marketing deve se adaptar a natureza mutavel dos caminhos do
consumidor na economia digital. O papel dos profissionais de marketing é
guiar os clientes por sua jornada desde o estagio de assimilacdo até
tornarem se advogados, defensores ou embaixadores da marca. (KOTLER,
2017, p. 12).

Ou seja, os esforcos de marketing nessa nova era devem ser centrados em
fazer com que os consumidores reconhecam e se identifiquem com as marcas,

explorando essa conectividade social a favor das empresas.

Vemos, por exemplo, que no topo dos paises mais populosos do mundo
estdo os “Estados Unidos do Facebook”, com sua populagdo de 1,65
bilhdes de pessoas. Vemos ainda como os individuos agora recorrem ao
Twitter para saber as Ultimas noticias a partir de outros cidadaos, quando no
passado uma grande rede de televisdo como a CNN seria o canal confidvel.
Até o YouTube pegou Hollywood de surpresa com seu sucesso repentino.
Uma pesquisa encomendada pela revista Variety revelou que, na faixa dos
13 aos 18 anos, celebridades do YouTube sdo mais populares que astros
do cinema americano. A Sony, um gigante do entretenimento, colaborou
com o YouTube para mostrar que forgcas horizontais ndo podiam ser
blogueadas pelas verticais. A comédia da Sony A entrevista, cujo tema é a
Coreia do Norte, foi langcada comercialmente primeiro via YouTube em
reacdo a um suposto ciberataque daquele pais. (KOTLER, 2017, p.20)
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Kotler (2017) defende que estamos diante de uma tendéncia de
horizontalizacdo das forcas, em &ambito politico, econémico, social e também
tecnolégico. O que antes era considerado como verticalizado, ou seja, um poder
centralizado vém se tornando cada dia mais horizontal, descentralizado, e isto é
refletido diretamente nos consumidores. E notavel que as novas tendéncias de
consumo estdo deixando de ser voltadas a produtos de producdo em massa e
seguindo na direcdo de marcas de nicho com um baixo volume, esse fator esta
estritamente ligado a popularizacdo da internet, com ela, restricbes logisticas ja nao
existem para empresas e marcas menores. A globalizagdo fez com que a
competitividade das empresas seja mais justa, o consumidor tém acesso a milhares
de lojas online, consegue comprar produtos de centenas de paises, 0s limites para o
acesso as mercadorias foram reduzidos drasticamente. Além disso o fluxo de
informacdo que antes era vertical, tornou-se horizontal. O mercado estd em uma
constante troca de informacdes com as empresas, influenciando-as. O conceito de
confianca do consumidor também nédo € mais vertical, antigamente os consumidores
baseavam suas escolhas de compras nas propagandas e campanhas publicitarias,
hoje as agcbes de compra se mostram muito mais ligadas ao fator da influéncia
social. Os consumidores baseiam suas compras nas experiéncias de outras
pessoas, compartilham informagdes e esperam que suas escolhas reflitam na sua
prépria imagem e no seu desejo de conformidade social.

O fator “conformidade social” vém sendo cada vez mais exaltado, a
conectividade atual faz com que as trocas de informacdes sejam feitas cada vez

mais rapido e de forma mais direta.

A maioria das decisdes de compra pessoais serdo essencialmente decisbes
sociais. Os consumidores comunicam-se entre si e conversam sobre
marcas e empresas. Do ponto de vista da comunicacdo de marketing, os
consumidores ndo sdo mais alvos passivos; estao se tornando midias ativas
de comunicacéo. (KOTLER, 2017, p. 28)

O desejo de pertencer a um grupo sempre esteve presente de forma
intrinseca no comportamento humano, porém, através da Internet e das midias

sociais esses desejos estdo mais intensificados e perceptiveis.
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5 O CONSUMIDOR 4.0

O perfil do consumidor mudou durante os Ultimos anos, 0s avancgos
tecnoldgicos proporcionaram conectividade e a conectividade proporcionou um novo
estilo de consumo. De acordo com Kotler (2017 p. 40), fator que diferencia 0s novos
consumidores € a mobilidade, é notoria a tendéncia das populagbes migrarem para
cidades maiores, muitas pessoas trabalham em cidades diferentes das que moram.

O tempo é escasso, de acordo com uma matéria do The New York Times
(2016), uma pesquisa do National Center for Biotechnological Information (NCBI)
descobriu que o intervalo de atencdo humana caiu de 12 segundos, em 2000, para 8
segundos em 2013. Isso pode estar ligado a grande quantidade de informacdes que
sdo recebidas e assimiladas pelos seres humanos todos os dias. Através dos
dispositivos moveis os consumidores podem checar qualquer informacao, comparar
precos e produtos a qualquer momento e em qualquer lugar, isso faz com que o
leque de opcdes de compra seja muito maior do que alguns anos atras.

Kotler (2017 p. 40) ainda defende que a nova espécie de consumidor, que
sera a maioria daqui a alguns anos, € jovem, de classe média, urbana, com
caracteristicas de mobilidade e conectividade altas. A maior parte dos consumidores
se localiza na classe média ou estd a caminho dela, sendo assim, tém uma boa
renda destinada ao consumo. As pessoas estdo subindo de nivel social e sendo
assim, possuem desejos advindos das classes mais altas que precisam ser
saciados. As empresas devem enxergar nessa fatia de mercado uma Otima
oportunidade de negécio. Os consumidores 4.0 tém muito interesse em marcas e
valorizam a sua prépria interacdo com as mesmas. A caracteristica mais forte
desses novos consumidores €é a sociabilidade, eles estdo extremamente
interessados no que 0s outros tém a dizer, através das midias sociais como Twitter e
Instagram é muito facil expor suas experiéncias de compra influenciando outros
consumidores a adquirir determinados produtos, além de fomentar o desejo das

classes mais baixas por experiéncias de compra e estilo de vida similares.
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5.1 Defesa negativa e defesa positiva

A conectividade permite aos consumidores ver e serem vistos, munidos de
argumentos advindos da experiéncia de comprar determinados produtos eles
acabam promovendo ou denegrindo a imagem de determinada marca. A
conectividade proporciona um campo fértii para a defesa das marcas pelos
consumidores.

A defesa das marcas em si, ndo € um conceito atual, o conceito “ propaganda
boca a boca” € um exemplo disso, é notavel que os clientes satisfeitos e fiéis a uma
marca estao dispostos a promové-la e exalta-la.

O Net Promoter Score (NPT) é um indicador bastante conhecido utilizado
para medir a fidelizacdo de uma marca, foi criado por Frederich Reichheld que

acredita que existem trés tipos de consumidores, conforme mostrado na figura 16;

Figura 16 - Os tipos de consumidores

Promovem a marca Sao neutros

Fonte: Baseado em Endeavor (2016), elaborado pela autora.
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Para Reichheld o primeiro tipo de consumidor € o promotor, esse grupo é fiel a
marca, ou seja, um consumidor assiduo que costuma recomenda-la e defendé-la. O
segundo tipo é o passivo, esse tipo de consumidor é neutro em relacdo a
determinada marca, nunca teve contato ou ndo possui nenhuma opinido ou interesse
sobre ela. O terceiro tipo € o de detratores, esse tipo de consumidor ndo gostou da
experiéncia de adquirir produtos ou servigos de uma determinada empresa, ou nao
se identifica com o conceito e a¢cdes de uma marca.

Os detratores, em um primeiro momento podem ser considerados nocivos para uma
organizacgdo, pois disseminam sua opinido negativa a respeito da mesma. Porém, ao
observar por outra 6tica, as empresas perceberam que é importante para elas a
existéncia de consumidores detratores pois 0S mesmos motivam os consumidores

promotores a defender a marca, gerando uma discussao e promoc¢ao espontanea.
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6 O POSICIONAMENTO DA SUPREME

Las Casas (2009, p. 101) afirma que o posicionamento é “a percepg¢ao dos
clientes a respeito de um produto ou marca. E uma imagem, a forma como o0s

clientes percebem os produtos e marcas na mente”.

Posicionamento é ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa para
ocupar um lugar de destaque na mente do mercado-alvo. O resultado final
do posicionamento é a criacdo bem-sucedida de uma proposicdo de valor
concentrada no mercado, uma razdo convincente para o mercado-alvo
comprar o produto. (KOTLER, 2006, p.220).

Portanto pode se dizer que posicionamento € o modo da empresa oferecer
seus produtos e servicos de forma diferente de seus concorrentes e como isso €
percebido pelos clientes.

O posicionamento da Supreme sera abordado no item 6.5.1 Estratégia de

Marketing.

6.1 Estratégia de Marketing

Dentre as estratégias genéricas de Porter (2004), a Supreme optou pelo foco
em diferenciacdo como seu posicionamento estratégico no mercado. A empresa se
distingue de seus concorrentes diretos e indiretos através de seu conceito artistico e
cultural, parcerias entre marcas e artistas, baixo volume de producdo dos produtos,
promocao diferenciada, pouca exposi¢cdo e poucos pontos de venda fazendo com
que 0 acesso a seus produtos seja um tanto quanto restrito. A postura pouco
receptiva dos vendedores, da equipe de desenvolvimento e do préprio dono da
marca contribuem para a criacdo de uma atmosfera diferente em torno da marca.
Em suma, o posicionamento da Supreme se deve as suas referéncias culturais.

A Supreme comegou com uma pequena loja em 1994 na rua Lafayette em
Nova York, a loja poderia ser descrita como um mix de galeria de arte, clube
underground e ponto de encontro para skatistas. A marca é completamente
embasada por referéncias artisticas e culturais, renomados artistas como Jean-
Michael Basquiat, Pablo Picasso, Jackson Pollock, Keith Haring, Damien Hirst e Urs
Fischer j4 tiveram obras apresentadas em colecdes da Supreme. Os produtos da
marca tém potencial para agradar tanto skatistas quanto colecionadores de arte.
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Em entrevista para a Interview Magazine (2009), James Jebbia, fundador da
Supreme disse “para nos, o mais importante sdo os moleques que entram na loja,
pois um design s6 € bom quando um garoto olha para alguma coisa, ndo reconhece
as referéncias e mesmo assim acha aquilo muito legal’.

Entre tantas referéncias culturais, fundamentalmente o skate foi a base para a
criacao e o posicionamento da marca.

Rebelde e sem remorso, desde o inicio o skate tem sido um esporte Unico.
Criado sem regras, diretrizes ou a necessidade de ser rotulado, sempre
celebrou a individualidade. Com uma evolugdo cultural ao longo do

caminho, é facil dizer que é mais do que apenas um esporte, € um estilo de
vida — a cultura do skate. (OSKATE, 2016).

O cinema também serve de referéncia para a marca, ao analisar estas
referéncias é possivel compreender melhor o posicionamento da marca.

Na entrevista para a Interview Magazine, Jebbia afirmou que o filme Kids,
lancado em 2015 é uma forte referéncia para a marca, apesar de ter sido lancado
um ano depois da inauguracéo da primeira loja Supreme.

O blog Hypeness, afirma em uma de suas matérias que “a juventude retratada
em Kids € uma das ultimas geragbes pré-internet, vivendo em um mundo menos
controlado, sem a onipresenca dos telefones celulares e 0 acesso imediato a toda e
qualquer informagéo.” O filme retrata uma série de acontecimentos conturbados na
vida de adolescentes de Nova York, andando pela cidade em seus skates, ouvindo
rock’n roll e abusando de atitudes inconsequentes. Muito do que é retratado no filme
pode ser encontrado nos videos promocionais criados pela Supreme, essa atitude
anarquista, jovem e livre quer ser transmitida através da imagem da marca.

A empresa também reflete em seu posicionamento toda a influéncia musical
advinda do hip-hop e do pés-punk. A Supreme tém uma relacdo com artistas como
Prodigy, RZA, Michael Jackson, Gucci Mane, Public Enemy, Lady Gaga, Tyler The
Creator, Odd Future, Nirvana, Joy Division, entre outros. A marca grava videos
promocionais, lanca colecdes em colaboracdo e utiliza de suas imagens em suas
colecdes.

Em ambito politico, a Supreme também tém seu posicionamento. Segundo
matéria do site Vice, “além da cultura popular, a Supreme também envolve temas
histéricos e sociopoliticos em suas pegas. Malcolm X e John F. Kennedy sao figuras
recorrentes; e o design ja abordou topicos como a Guerra do Vietna e a Segunda

Guerra Mundial.”
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Na figura 17 pode ser observada a troca de informacdo com o ambiente, as
referéncias do ambiente influenciando o posicionamento da marca e a marca se

posicionando e influenciando os consumidores.

Figura 17 - Influéncia entre as referéncias, o posicionamento e os consumidores.
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Fonte: Baseado em Kotler (2006), elaborado pela autora.

No decorrer do trabalho o posicionamento da Supreme sera evidenciado
através de seu composto de marketing, seu branding e sua relacdo com os

consumidores.
6.2 Fatores Chave de Sucesso
Segundo o SEBRAE, os Fatores Chave de Sucesso Sdo 0s recursos que a

empresa possui que a diferencia de seus concorrentes, fazendo com que a

percepcao de valor do cliente em relacdo aos produtos e servicos comercializados
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aumente. Esses fatores sdo definidos na analise estratégica através de indicadores
e estudo de diversas variaveis do mercado.
A Supreme tém como Fatores Chave de Sucesso (FCS):

e Conceito artistico e cultural da marca (através de seu conceito a empresa
consegue produzir produtos atrativos para seu publico-alvo);

e Baixo volume de producdo de seus produtos (diminuindo a oferta ela
consegue aumentar a demanda através de clientes que procuram
exclusividade);

e Ferramentas de marketing pouco convencionais (que tém trazido resultados

positivos para a empresa até o presente momento).
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7 O BRANDING DA SUPREME

“Para construir uma nova marca, as empresas devem deixar para tras a idéia
|6gica de atender a um mercado. Em vez disso, devem focar em criar um mercado.”
RIES e TROUT (1993, p. 13).

De acordo com Moore (2013, p. 10) no mercado da moda ocorrem mudancas
de tendéncias e consumo constantemente. As tendéncias em si, mudam de um dia
para o0 outro e as empresas precisam se posicionar a frente desses modismos para
transmitir seu conceito e fidelizar seus cliente.

Fatores externos e internos influenciam no que o mundo consome, mais do
gue nunca, marcas de moda devem considerar o publico global. Com o0s novos
canais de vendas online, o mercado tornou-se mais amplo e diversificado, como
também cada vez mais competitivo.

Para Martins (2006, p. 8) “marca € a unido de produtos tangiveis e
intangiveis, simbolizados num logotipo, gerenciados de forma adequada criando
influéncia e gerando valor”.

Pinho (1996, p. 11) defende que desde a antiguidade os marcas vém sendo
usadas para ajudar no processo de venda das mercadorias. Isso esta atrelado a
necessidade humana de identificacéo.

O Comité de Definicdes da AMA estabeleceu em 1960 o conceito de marca
como sendo “Marca é um termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacédo
dos mesmos que pretende identificar os bens e servicos de um vendedor ou de um
grupo de vendedores e diferencid-los daqueles dos concorrentes.”

O termo branding corresponde a gestdo da imagem e da marca no mercado,

Essa imagem é composta por elementos subjetivos conceituais e afetivos. A imagem de marca é
idealizada pelo publico interno e externo a organizagédo anunciante da marca, como uma resposta aos
seus diversificados elementos e modos de expresséo. (RIES e TROUT, 1993, p. 18)

O autor defende que o objetivo principal do branding nunca é o mercado,
produto ou servi¢co. Na verdade o principal objetivo € a mente do consumidor pois, a

mente vém primeiro e 0 mercado segue a mente.

Muitos acham que uma marca é apenas um logotipo e uma identidade
visual, mas é muito mais que isso, pode incluir referéncias a tradi¢cdes e a
histéria, ao luxo e a diferentes estilos de vida, sem contar 0 endosso por
parte das celebridades. (MOORE, 2013, p. 10).
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Sendo assim, construir uma identidade forte € fundamental para qualquer
marca de moda, inclusive a Supreme. Isso permite a empresa apresentar uma ideia
clara do que ela esta vendendo, seu conceito e as referéncias por tras dele. Todos
esses elementos criam um pano de fundo para a marca e uma imagem do que ela é,
0 que representa, seus atributos e valores. A marca € a personalidade de uma
empresa o que ela espera representar para seus clientes.

Moore (2013 p. 12) defende que embora a maneira de entrar no mercado
tenha evoluido consideravelmente e os canais de comunicacdo agora sejam muitos
e variados, ainda ha a necessidade de oferecer uma forte historia por trds da marca
que leve o cliente a ter o desejo de descobrir mais. Portanto, é fundamental ter uma
visdo clara do que a marca pretende significar para o cliente, fazer com que os

consumidores conhecam a histéria da marca e basear o branding nesses conceitos.

7.1 A histoéria da Supreme

A Supreme foi criada em 1994 por James Jebbia. Ele nasceu nos Estados
Unidos mas viveu até os 19 anos em Crawley, Inglaterra. Apesar de ser uma marca
de Nova York a Supreme incorporou em suas colecdes muitas referéncias inglesas.
Segundo o site VICE, Jebbia diz que o que o motivou a construir a Supreme foi a
escassez de roupas voltadas para os skatistas. Para ele as roupas disponiveis eram
infantilizadas, skatistas reais ndo usavam nada do que estava sendo ofertado para
esse segmento, surgiu entdo a idéia de produzir roupas para esse publico, roupas
mais basicas e sobrias, comparadas as colecdes exageradas das outras marcas de
skate. Em 1994 a primeira loja foi aberta, localizada na rua Lafayette em Nova York,
surgiu de forma despretensiosa. Em entrevista para a Interview Magazine (2009),
Jebbia disse que se a loja vendesse ao menos cinco mil dolares por semana ele ja

estaria realizado.
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Nos primeiros anos de vida, a Supreme ainda néo tinha se transformado no
fenbmeno que € hoje, porém, em marco de 1995 uma reportagem feita pela revista
Vogue NY ja mostrava o reconhecimento que a marca tinha dentro de sua
subcultura. A matéria fez uma comparacao entre a experiéncia de compra na loja
Chanel na 57th Street e na Supreme da Lafayette Street. A matéria diz que "as lojas
estdo a alguns quildmetros de distancia e em mundos diferentes, mas no cerne do
que elas s@o e o que significam para seus devotos, elas sdo fundamentalmente a

mesma coisa".

7.2 Onome Supreme

A partir do processo de posicionamento as empresas devem criar 0S nomes
de suas marcas condizentes com a imagem que desejam passar. Martins (2006, p.
81) defende que “posicionamento, nome e identidade grafica, nesta ordem,
constituem 0s passos corretos para criacdo de marcas com maiores chances de
sucesso”.

O nome Supreme tém seu sentido Obvio, além de ser um nome de fécil
prondncia e memorizacdo, Supreme (do inglés) significa Suprema, o significado da

palavra foi demonstrado na figura 18.

Figura 18 - Significado da palavra Suprema.

Significado da palavra Suprema

1. Supremo Tribunal de Justica

O Ser Supremo: Deus

El

Superior a tudo

Muito Importante

I R I U

Que atingiu o limite ou grau mais alto

Fonte: Dicionario Aurélio. 2004, elaborado pela autora.
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A figura 18 demonstra os cinco significados encontrados no dicionario Aurélio
(2004) para a palavra suprema. A marca Supreme possui, em sua esséncia, uma
forte imagem de exclusividade, superioridade e seletividade, com isso, o0 nome
escolhido consegue representar com propriedade a idéia que a empresa deseja

passar: Superior a tudo; muito importante; que atingiu o grau mais alto.

7.3 Ologotipo da Supreme

Segundo Avanti (2014 p. 14) o logotipo é parte indispensavel de uma marca.
A palavra logo significa conceito em grego, e a palavra typos significa simbolo ou
figura. Um logotipo € composto pelo simbolo e pela tipografia (letras) da marca.

O logotipo é um produto gréafico resultante dos esforcos de design e do
branding, ele € muito importante pois é a representacdo visual da marca, 0s
consumidores precisam assimila-lo para reconhecer determinada marca aonde quer

gue estejam.

A imagem mental da marca é representada na realidade abstrata dos
consumidores por meio de um logotipo, dessa forma existe a realidade
fisica e a realidade simbdlica, que interessa tanto ao design quanto ao
branding, pois ambos convergem para o objetivo de proporcionar
experiéncias ao consumidor. (SOUZA, 2009, p. 33).

Na figura 19 pode-se observar o logotipo da Supreme, uma caixa vermelha

com o nome da marca escrita em branco na fonte Futura Heavy Oblique.

Figura 19 - Logotipo da Supreme

upreme

Fonte: Supreme New York (2017).
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O logotipo da marca foi criado por Barbara Kruger, artista plastica americana,
conhecida por suas colagens contestadoras que se apropriam da linguagem da
propaganda para discutir as constru¢cdes sociais de género, sexualidade e
identidade. A escolha do logo é mais uma afirmacédo das constantes referéncias
sociais, culturais e urbanas na identidade da marca.

Segundo Farina (1986, p. 29) “a cor € como uma informagéao visual, causada
por um estimulo fisico, percebida pelos olhos e decodificada pelo cérebro®. O
vermelho utilizado pela Supreme ja era representado na arte de Kruger, mas

provavelmente a escolha da cor néo foi aleatoria.

Em termos de arte e comunicagéo visual quanto mais objetiva (internacional
e consciente) for a escolha das cores, maiores serao as possibilidades da
imagem transmitir a mensagem ou o clima planejado. Isso significa que
existem certas cores ou combinagoes de cores mais adequadas do que
outras para comunicar determinadas sensagdes ou idéias. (CREPALDI
2006, p. 13)

Crepaldi (2006, p. 15) afirma que as cores sdao um elemento bastante
relevante para a emotividade humana, as empresas recorrem a esse elemento pois
ele ajuda a evocar uma recordagao do produto ou da marca. Para ela o vermelho é
uma cor marcante e estimulante, proporcionando sensagdes de proximidade, calor e
densidade. Além disso, o fundo vermelho realca a tipografia em branco, tornando o
logotipo mais atrativo e de facil visualizacao.

A empresa continua usando o mesmo logo desde 1994, contudo,
constantemente lanca logos comemorativos, sempre seguindo a linha do seu
logotipo original (caixa com tipografia na fonte Futura Heavy Oblique) mas incluindo
referéncias de pintores, artistas, filmes e até mesmo de outras marcas. Essa
estratégia faz com que a empresa consiga captar novos consumidores que podem

ser atraidos para a marca através dessas referéncias.
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Figura 20 - Logo comemorativo da Supreme em homenagem a The

Sopranos.

upreme

Fonte: Site Highsnobiety (2015).

Na figura 20 pode-se observar o logo comemorativo da Supreme do ano de 1999 em
homenagem a premiada série de televisdo The Sopranos, a série conta a histéria de
um mafioso. O logotipo da série foi incorporado ao logotipo da marca através da
letra “r”. Atualmente, segundo matéria do site Highsnobiety (2015) a camiseta com o
logo comemorativo de 1999 pode ser comprada através de revendedores por
US$5.400,00.

Figura 21 - Logo comemorativo da Supreme em homenagem a Jackson Pollock

Paul Jackson Pollock foi um pintor norte-americano que se tornou referéncia
no expressionismo abstrato. Em 1999 a Supreme fez um logotipo comemorativo
usando como referéncia a pintura Number One de Pollock, uma das camisetas pode
ser encontrada a venda no site Depop por €550,00.
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Figura 22 - Logo comemorativo da Supreme em homenagem a Burberry

-..--..--'l--i'
...l

........

Fonte: Site Highsnobiety (2015).

Como visto na figura 22, a Burberry, marca de luxo britanica, foi usada como
base para o logo comemorativo de 1997, o fundo vermelho original foi substituido
pelo iconico Xadrez Burberry. Atualmente, a camiseta com o logotipo comemorativo

pode ser encontrada a venda no site Ebay por US$1.250,00.

Imagem 23 - Logo comemorativo da Supreme Unreadable.

Fonte: Site Highsnobiety (2015).

De acordo com o site Highsnobiety (2015) o logotipo de 2003, exibido na figura 23,
foi criado com o propdsito de torna-lo ilegivel. Isto mostra que o logo original tornou-
se tao iconico que pode ser reconhecido pelo publico mesmo sendo parcialmente

coberto por uma grande mancha.
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8 OS BLOGS, REDES SOCIAIS E INFLUENCIADORES DIGITAIS

O desejo de conformidade social faz com que muitos individuos se espelhem
no comportamento de outras pessoas que sSao aceitas socialmente e exercem
determinada influéncia tanto no estilo de vida quanto no estilo de consumao.

A tecnologia permite um compartilhamento de informagfes muito mais rapido
e dinamico, através de blogs, vlogs e redes sociais 0s consumidores conseguem
trocar informacgdes sobre as marcas e suas experiéncias de compra, bem como seu
estilo de vida e ciclo social.

Os blogs sdo muito importantes no marketing atual, através deles os autores
ou blogueiros, podem publicar contetdo variado e de forma cronolégica, os leitores
podem comentar e interagir com os blogueiros.

Blogs sdo um tipo de site no qual as paginas séo organizadas em entradas
(posts) ordenadas cronologicamente, com o post mais recente no alto. Cada
post possui um endereco web préprio conhecido como permalink e ha um
arquivo de posts antigos. A atualizagdo do contelido costuma ser feita por

meio de ferramentas que tornam dispensaveis conhecimentos técnicos
(ERCILIA e GRAEFF, 2008, p. 35).

Os blogs ndo exigiam dos autores conhecimento técnicos sobre informatica,
sendo assim foram popularizados rapidamente. Paralelo a sua popularizagéo
comecaram a surgir usuarios que ganharam fama e notoriedade na internet, suas
publicacdes eram lidas por milhares de pessoas, suas idéias eram amplamente
difundidas, esses usuarios foram chamados de formadores de opiniéo.

Para Marcio Cruz (2011, p. 37) os formadores de opinido sdo pessoas que,
por meio da midia, comunicam juizos sobre temas, fatos, personalidades ou valores
a ampla parcela da populagado ou a um grupo especifico.

Rubens Figueiredo (2000, p. 30) defende que existem dois tipos de
formadores de opinido, os verticais e 0s horizontais.

Bourdieu apud Thiollent (2005, p. 20) “esses formadores de opinido verticais
sao intelectuais, jornalistas, professores, lideres de classes, empresarios, liderangas

comunitarias, etc”.
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O outro grupo, os formadores de opinido horizontais sdo 0s que serao
principalmente abordados neste trabalho. Para Marcio Cruz (2011, p. 38) este grupo
pode ser formado por qualquer pessoa, médicos, professores, estudiosos ou nao,
desde que o individuo tenha um traco de personalidade carismatica que desperte a
afeicdo do publico.

Ganham importancia os “formadores de opinido horizontais” que por terem
tracos de personalidade de liderangca e um nivel de informagao acima da
média para o meio em que vivem, tém oportunidade de dizer o que pensam
e, mais do que isso, sdo procuradas para orientar pessoas de suas
relagbes. (OLSEN apud FIGUEIREDO, 2000, p. 31).

Os formadores de opinido também sédo conhecidos como digital influencers,
com 0S avancos na internet, surgiu o inicio das redes sociais, fato esse responsavel
por alavancar ainda mais o0 sucesso, popularidade e credibilidade de alguns
formadores de opinido.

Para Raquel Recuero (2009 p. 25), as redes sociais sdo um meio de
comunicacdo entre as pessoas intermediadas pelo computador, porém o que as
difere das outras é a possibilidade de construcdo de uma persona através de um
perfil ou pagina pessoal, a interacao através de comentarios e a exposicdo publica

dos usuarios.

Sites de redes sociais propriamente ditos sdo aqueles que compreendem a
categoria dos sistemas focados em expor e publicar as redes sociais dos
atores. S&o sites cujo foco principal estd na exposi¢do publica das redes
conectadas aos atores, ou seja, cuja finalidade estd relacionada a
publicizagc8o dessas redes (RECUERO, 2009, p.104).

As redes sociais, hoje, sdo uma das maiores ferramentas para o
posicionamento e para alocacdo dos esforcos de marketing. A Supreme € uma
marca fortemente atuante no mercado digital. O Instagram oficial da marca possui
atualmente 7.7 milhdes de seguidores como mostrado na imagem 23. Uma pesquisa
de tags a partir da hashtag #supreme no Instagram mostra mais de 9 milhdes de

resultados.
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Figura 23 - Imagem da captura de tela do Instagram da Supreme.

< supremenewyork

1.052 7,7M 97
q [

Supreme %
EST 1994. NYC
ebay.to/2hXPfy5

é&

Fonte: Instagram Supreme New York (2017).

Kotler (2017, p. 56) defende que no mundo da internet o fator social
desempenha uma enorme importancia, as pessoas quando se empolgam e se
comprometem com uma marca se transformam em advogados ou adoradores e
tornam-se ativos quando precisam defender uma marca.

Os influenciadores compartilham, além de tendéncias, histérias sobre sua
experiéncia de compra, sob a Otica do cliente, papel esse inalcancavel pela
publicidade tradicional. Quanto mais reconhecimento e mais seguidores 0s
influenciadores tiverem, mais pessoas vao ser motivadas por suas idéias. Com base
em conexdes emocionais essas influéncias vado sendo assimiladas pelos
consumidores, e estes, movidos pela insatisfacao pessoal se inspiram e admiram a
vida dos influenciadores, elas desejam fazer o que eles fazem, comer o que eles
comem, vestir o que eles vestem.

Além disso, a marca faz parcerias com cantores, atores e influenciadores
digitais para garantir que suas roupas e produtos sejam vistas por um maior nimero

de pessoas possivel, despertando o desejo e interesse dos consumidores.
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O rapper norte americano Tyler The Creator é uma das figuras que
impulsionaram a imagem da Supreme, em varios videoclipes ele aparece totalmente
vestido com as roupas da marca, em suas postagens no Instagram ele compartilha

seu dia-a-dia e estilo de vida, sempre usando as roupas da Supreme, como pode ser

visto na figura 24.

Figura 24 - Imagem Tyler The Creator vestindo Supreme.

Fonte: Instagram Feliciathegoat (2017).

A figura 25 mostra uma imagem que faz parte da colecdo da Supreme de
2004 com a iconica modelo Kate Moss que teve sua imagem estampada em uma

das camisetas, 0 modelo era produzido em algoddo e custava cerca de US$40,00

doélares.
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Figura 25 - Imagem Kate Moss para Supreme

Fonte: Artnet (2013).

A camiseta possui um alto valor de mercado, sua producdo é considerada
pequena, e a demanda por ela foi enorme. Todos esses fatores atrelados a imensa
adoracéo pela marca fizeram com ele fosse falsificada, assim como muitos outros
produtos da marca.

Strehlau (2008, p. 99) diz que “a falsificagéo esta relacionada com a infragao
sobre os direitos da propriedade intelectual de marcas famosas de luxo, mas atinge

também produtos como medicamentos, pecas de carros e CD’s”.
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A autora afirma que os consumidores consomem produtos falsificados para
realizar seu sonho por um preco mais baixo, ou seja, ttm o desejo de comprar
produtos de determinada marca, querem se sentir parte de uma sub-cultura
relacionada a marca, mas nao tém condicfes de acesso ou econdmicas para isso.
Através das redes sociais, da superexposicdo e do exibicionismo dos usuarios, que
muitas vezes S0 pagos para usarem a marca, a Supreme consegue captar mais e
mais compradores em potencial e adoradores da marca. A figura 26 se trata de uma
imagem da captura de tela feita do site Ebay de uma camiseta da Supreme
falsificada sendo comercializada por US$24,00. Na figura 27 pode-se observar a
imagem da camiseta original que agora € comercializada por US$560,00.

Figura 26 - Imagem da captura de tela Ebay camiseta Supreme falsificada.

eb y fﬁ,‘{;‘gé’,yyv Search for anything

( Back to previous page | Listed in category: Clothing, Shoes & Accessories > Men’s Clothing > T-Shirts

Supreme S/S12 Kate Moss Picture Tee Gray
@ 2 viewed per hour

Seller : easy4supshop (64 W) 98.4% Positive feedback
O Save this Seller | See other items

ltem condition: New without tags

Time left: 19d 18h 11112, 2:45PM

price:  US $99.00
Approximately R$ 315.95

Best Offer:

9 watching

Fonte: Ebay (2017).
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Figura 27 - Imagem da captura de tela do Ebay, camiseta Supreme original.

fgt%‘;é’r{, v  Search for anything

€ Back to previous page | Listed In category: Clothing, Shoes & Accessories > Men's Clothing > T-Shirts

DS Supreme Kate Moss box logo T-Shirt Black

® 1 viewed per hour

Seller : benphemer (160 %) 100% Positive feedback
Q) Save this Seller | See other items

ltem condition: New without tags
Price: US $500.00

Approximately RS 1,595.70

16 watching

Longtime member

Shipping: May not ship to Brazil - Read item des:

Fonte: Ebay (2017).

O fascinio do publico pela marca pode ser observado em videos no site
YouTube em que consumidores “competem” sobre quem comprou mais produtos da
Supreme em uma de suas colaborac¢des do ano de 2017 com a marca Louis Vuitton,
na figura 28 pode-se observar a imagem da captura de tela de uma usuaria que
relata ter gasto US$70.000,00 de uma s6 vez em produtos da colegdo. O titulo do

video postado em seu canal no Youtube €, em traducdo livre do inglés,

“Desembrulhando 70 mil délares em Supreme x Louis Vuitton”.

Figura 28 - Imagem da captura de Tela do Youtube

Unboxing $70,000 Worth of Supreme x Louis Vuitton!!!

Wendy Lam + 435 mil visualizagGes * 2 meses atras

3 big fan of Supreme and also love Louis Vuitton, so when this collab

was beyond excited! Now that

Fonte: YouTube (2017).
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Na figura 29, pode-se observar um influenciador digital de 15 anos que

customizou sua Ferrari com o logo da mesma cole¢do Supreme x Louis Vuitton.

Figura 29 - Adolescente e sua Ferrari Supreme x Louis Vuitton

Y| .19 2:04 / 4:0
MY NEW LV SUPREME FERRARI !!!
4.700.319 visualizagdes e 63MIL @l 26 MIL & COMPARTILHAR =i

’ Money Kicks @
“ Publicado em 3 de ago de 2017 INSCREVER-SE 984 MIL

Fonte: YouTube (2017).

Esses exemplos mostram o qudo importante a marca é perante 0s usuario de

redes sociais. Para os consumidores, o status adquirido através da compra e

utilizacdo de artigos da Supreme faz com que a marca se mantenha forte no

mercado, crescendo mais a cada dia.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Com a elaboracédo do trabalho concluiu-se que o fascinio em torno da marca
Supreme se deve fundamentalmente a dois fatores, o posicionamento da marca e 0s
anseios do consumidor atual.

O posicionamento da Supreme é um reflexo de suas referéncias, a empresa
baseia seu modelo de negdcio na diferenciacdo e planeja seu portfolio de uma
maneira que consegue transmitir seus conceitos e sua imagem através de seus
produtos. Em suma, seus produtos sdo desenvolvidos de maneira basica
evidenciando somente a marca e deixando explicito o conceito por trds dela. O
preco cobrado por seus produtos deixa claro que a exclusividade ndo se deve aos
valores, mas sim a quantia produzida. O layout de suas lojas foi desenvolvido
pensando na experiéncia de compra de seu publico alvo, e todo o conjunto de
ferramentas de promocao utilizada pela empresa foi desenvolvida para refletir seu
conceito, sendo assim, a pouca exposicdo da Supreme faz com que aumente o
interesse dos consumidores alvo pela marca.

Todo o branding da empresa foi desenvolvido a partir de seu posicionamento,
a marca conseguiu fazer com que seu logotipo fosse assimilado e reconhecido pelo
publico tornando-se a base para a identificacdo de seus produtos, diversos logos
comemorativos foram lancados mas a identidade visual foi mantida ao longo dos
anos, isso demonstra que os esforcos de branding alcancaram o seu objetivo
primordial que € o reconhecimento da marca no mercado.

A histéria da empresa e seu conceito sao fundamentais para a fidelizacéo e o
endosso por parte dos consumidores, a conectividade atual € um fator chave para o
crescimento da marca. A cultura do streetwear vém sendo admirada e reproduzida
pelas grandes marcas de vestuario, porém a Supreme traz em sua esséncia esse
conceito, por isso vém sendo aclamada por inUmeros formadores de opinido e
influenciadores digitais. Estes influenciadores digitais podem ser considerados como
a base para a divulgagédo espontanea da marca, compartilhando suas idéias e estilo
de vida, eles fomentam o desejo e trazem para o grande publico tendéncias que
antes soO pertenciam a um grupo menor de pessoas.

A Supreme teve sua consagracao através da internet, do compartilhamento
de informacbes online. Através da conectividade atual surgiu um novo tipo de

consumidor, que possui maior acesso a informacdes, estd mais suscetivel a receber
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influéncias externas, tém como principal caracteristica a sociabilidade e suas
decis6es no momento da compra sao fundamentalmente decisdes sociais.

Através de redes sociais as marcas podem ser promovidas ou denegridas
com maior frequéncia e intensidade, a Supreme possui uma legido de admiradores,
esses consumidores agem de maneira compulsiva em relagdo a marca formando
filas gigantescas na frente de suas lojas, aceitando pagar precos de revenda
exorbitantes por seus produtos e divulgando a marca através da compra em grande
escala. Estes habitos de consumo sdo um reflexo do desejo de admiracdo social e
auto realizacdo dos consumidores.

Os consumidores atuais sdao um produto da sociedade de consumo, sendo
assim, os produtos e marcas que consomem fazem parte da constituicdo de sua
identidade e transmitem um estilo de vida e aceitacdo social, com isso a compra de
um produto ndo estd mais ligada somente a atender as necessidades basicas mas
também de promover satisfacéo e realizacao pessoal.

A teoria da Piramide das Necessidades de Maslow aponta a auto-realizacao
como sendo 0 aspecto mais importante para uma pessoa. O sucesso da marca se
deve a este fato, pois os consumidores acreditam que ao adquirir os produtos
estardo suprindo essas necessidades de auto realizacdo. A teoria de Herzberg
também serve como base para entender o comportamento do consumidor em
relacdo a Supreme, os consumidores priorizam os fatores satisfatérios intrinsecos na
compra dos produtos da marca, e colocam em segundo plano os fatores que podem
ser considerados insatisfatérios como o preco e a dificuldade de obtencdo dos
produtos.

A admiragdo dos consumidores advém do desejo de se associar a essa
subcultura exclusiva, o desejo se refere a pertencer a um grupo seleto de pessoas,
ou pelo menos acreditar pertencer. Neste sentido, € notorio o sucesso da empresa
gue vém crescendo exponencialmente com o passar dos anos e captando cada vez
mais clientes e promotores, porém o conceito primordial da Supreme € a
exclusividade e a empresa vem caminhando no sentido contrario a esse conceito,
atraves da enorme divulgacdo espontanea em torno da marca.

Em um cenério otimista a marca alcancara a maturidade e sera sempre
reconhecida, consumida e endossada, assim como marcas atemporais como Louis
Vuitton, Dior e Chanel.

Por outro lado, em um cenario pessimista, os formadores de opinido,
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skatistas, artistas e cantores encontrardo outra marca mais seleta para seguir, e o

ciclo se reiniciara, entre o anonimato, fama e decadéncia da marca.



10 CRONOGRAMA

A figura 30 é referente ao periodo de realizacédo do trabalho

Figura 30 - Cronograma de realiza¢ao do trabalho

ATIVIDADE

Mar

Abr |Mai |Jun |Jul | Age

Set

Qut

Nov

Dec

Levantamento
bibliografico

Elaboragao da
fundamentagio
tedrica

Entrega do
relatério parcial

Elaboracio do
trabalho final

Ajustes do
trabalho final

Entrega do
trabalho final

Apresentacio do
trabalho

Legenda:

Fonte: Elaborado pela autora.

I - Indicac&o do periodo de realizagéo da atividade
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