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RESUMO 

 

No mercado atual é imprescindível que as marcas busquem o reconhecimento e a 

admiração dos consumidores através de suas ações de marketing. Por outro lado, 

os consumidores desejam suprir suas necessidades de auto-realização e anseiam 

por sentir-se parte de um ciclo social ou subcultura, e então recorrem ao consumo 

para satisfazer-se. Neste sentido, o presente trabalho tem como objetivo geral 

analisar o comportamento do consumidor e seus fatores de influência, bem como o 

posicionamento e as estratégias publicitárias da marca Supreme. O trabalho foi 

realizado através de pesquisa exploratória a partir de levantamento bibliográfico e 

resultou em um estudo de caso embasado em fontes secundárias da marca em 

questão. Com a elaboração do trabalho concluiu-se que o fascínio 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-fulfillment 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. 
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GLOSSÁRIO 

 

Blog; São páginas da internet onde regularmente são publicados diversos 

conteúdos, como textos, imagens, músicas ou vídeos, tanto podendo ser dedicados 

a um assunto específico como ser de âmbito bastante geral.  

 

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

 

Branding; É a gestão 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 

coração dos seus consumidores. Envolve desde a concepção da marca até as 

ações cotidianas de marketing da empresa. 

 

Design; Disciplina que visa à criação de objetos, ambientes, obras gráficas, etc.  

 

Hashtag; As hashtags são utilizadas para categorizar os conteúdos publicados nas 

redes sociais, ou seja, cria uma interação dinâmica do conteúdo com os outros 

integrantes da rede social, que estão ou são interessados no respectivo assunto 

publicado. 

 

Instagram; Rede social de postagem de fotos. 

 

Mainstream; É um conceito que expressa uma tendência ou moda principal e 

dominante. A tradução literal de mainstream é "corrente principal" ou "fluxo 

principal". 

 

Nicho;  Porção específica de um mercado, geralmente uma parte pequena, com 

necessidades e hábitos específicos. 

 

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 referência a um grupo de pessoas, geralmente minoritário, com 

um conjunto de características próprias (comportamentos e crenças), que representa 

uma subdivisão dentro de uma cultura dominante da sua comunidade. 

 

Underground; Significa subterrâneo, em português, é usado para chamar uma 

cultura que foge dos padrões normais e conhecidos pela sociedade. Underground é 

um ambiente com uma cultura diferente, que não segue modismos e geralmente não 

está na mídia. 

 

Vlog; É a abreviação de videoblog, um tipo de blog em que os conteúdos 

predominantes são os vídeos. 

 

YouTube; Site de compartilhamento de vídeos enviados pelos usuários através da 

internet. 
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1 INTRODUÇÃO 

 
O cliente é parte fundamental do processo de venda de qualquer empresa 

que oferte produtos ou serviços, porém ele deve ser visto como um ser que possui 

hábitos, crenças e preferências individuais que mudam com o passar do tempo, 

sempre relacionadas com as características do que é vivenciado por ele em 

determinada fase de sua vida. O fascínio relacionado a algumas marcas está 

fortemente relacionado aos desejos individuais e a necessidade de sentir-se parte 

de um grupo. O ser humano vive em estado de constante insatisfação, sempre em 

busca de novas formas de satisfazer desejos conscientes e subconscientes. O 

capitalismo atual estimula esse estado de insatisfação, pois as pessoas precisam se 

sentir incompletas para consumirem. Sendo assim, há muitos anos as marcas vem 

estudando as possibilidades de despertar no público o desejo de compra, fazer com 

que o que poderia ser considerado supérfluo se torne de extrema importância, fazer 

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

Marketing é a área do conhecimento que engloba todas as atividades 
concernentes às relações de troca, orientadas para a satisfação dos 
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcançar determinados 
objetivos de empresas ou indivíduos e considerando sempre o meio 
ambiente de atuação e o impacto que essas relações causam no bem-estar 
da sociedade. (LAS CASAS, 2009, p. 26) 

Com isso, pode-se perceber que o marketing é uma via de mão dupla,  em 

que as empresas ofertam seus produtos levando em consideração o ambiente que 

estão inseridas e os anseios e crenças da sociedade. Dessa mesma forma, a 

sociedade acaba sofrendo influência das empresas e suas ações de marketing. 

Para Karsaklian (2011, p. 13) “ ser consumidor é ser humano. Ser consumidor 

é alimentar-se, vestir-se, divertir-se...é viver.” Ela defende que todo consumidor 

possui motivações que são refletidas em suas ações e que a personalidade é outro 

fator determinante nos hábitos de consumo, pois sendo seres individuais os 

consumidores possuem preferências que influenciam na escolha de produtos e 

marcas. Além desses fatores, é importante entender que a percepção da realidade 

muda de acordo com as experiências vividas e as crenças e valores que cada 

indivíduo carrega, por isso determinados públicos apresentam melhor aceitação e 

são mais influenciados por determinadas marcas. Entender esses fatores se torna 

imprescindível para compreender os hábitos 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 peças de vestuário que vêm crescendo a cada ano. Sua presença de 

mercado é notória, com apenas onze lojas a empresa está avaliada em US$ 40 

milhões. Os consumidores formam filas e ficam acampados por dias na porta das 

lojas antes do lançamento de novas coleções a fim de adquirir ao menos um par de 

meias com o icônico logo vermelho com Supreme escrito em branco na fonte Futura 

Heavy Oblique. Além de produzir produtos habituais a empresas de vestuário como 

camisetas, suéteres e moletons, a Supreme lança em suas coleções itens exóticos 

como tijolos, que podem ser encontrados no mercado de revenda por inacreditáveis 

US$ 1.000,00. Além disso, também são comercializados trenós, cinzeiros, e pás 

dobráveis com nada além do nome da marca que justifique os seus preços 

exorbitantes. Por que os consumidores têm tanto fascínio pela Supreme? Quais 

atributos a marca possui para fazer com que tantas pessoas desejem seus 

produtos?  

O presente trabalho apresentará um estudo sobre os fatores culturais, sociais, 

pessoais e psicológicos que exercem influência 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 vêm 

sendo utilizadas pela empresa e que contribuíram para que a marca conseguisse 

tanto prestígio para com os consumidores. 
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1.1 Justificativa 

 

A importância 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 negócio que dirigem o fluxo de bens e 

serviços 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 

o consumidor, uma via de mão única. 

 Hoje em dia é notória a necessidade de se destacar de seus concorrentes e 

as empresas usam todos os artifícios possíveis, 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 evolução do conceito de marketing que 

agora não é focado principalmente no produto, mas sim no consumidor, em suas 

necessidades e desejos. Em 2007 a definição de marketing da AMA se tornou 

(2013) “Marketing é a atividade, conjunto de instituições 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 estímulos externos, compreender a forma como esses 

estímulos produzidos por terceiros podem condicionar o consumidor e leva-lo a ação 

de compra.  

O presente trabalho tem importância social tanto para as organizações que 

fazem uso de propagandas e precisam trabalhar o posicionamento de suas 

empresas, quanto para os consumidores que vem sendo constantemente 

bombardeados por inúmeras ferramentas publicitárias que tem como objetivo 

persuadir e despertar o desejo de compra.  

No âmbito acadêmico, o trabalho tem sua importância 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   Situação-problema 

 

 Impulsionar vendas é o objetivo primário dos esforços de marketing da grande 

maioria das organizações. No passado, fazer com que a empresa, marca ou produto 

fosse conhecido pelo público já era suficiente, porém nos dias atuais, devido ao 

grande número de concorrentes, as empresas precisam fazer mais do que uma 

simples divulgação de seu portfólio. Neste contexto surge a necessidade da 

captação de clientes, onde as organizações precisam fazer com que seu produto 

seja conhecido, fazer com que sua marca e seu conceito sejam assimilados e atrair 

clientes com um perfil compatível.  

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.64) “A publicidade tem como objetivo 

primário captar uma necessidade do cliente e direcioná-la a um produto específico, 

torná-la desejo”. As necessidades e desejos do mercado estão em constante 

mudança, traçar 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, o marketing agressivo, a influência de 

formadores de opinião e o fácil acesso a todo tipo de produtos e serviços faz com 

que o  consumo aumente expressivamente.    

 Em um mercado extremamente competitivo, vende mais quem consegue 

fazer com que sua marca seja amplamente conhecida e desejada, entender quem 

são seus clientes e o que desejam é a base para fazer com que um produto seja o 

mais vendável possível. Após definido o público-alvo é importante definir quais serão 

os valores que serão passados a esse publico através dos esforços publicitários.  

 Os artifícios publicitários foram então aprimorados, com a análise dos fatores 

de influência pode-se obter uma visão mais ampla a respeito do que os clientes 

desejam, como atraí-los e como convencê-los a comprar. 

 São analisados fatores do comportamento humano, desde os valores que são 

adquiridos conforme o crescimento e desenvolvimento do indivíduo, passando pela 

análise da forma como o indivíduo assimila e aceita influência de terceiros, fazendo 

com que a identidade visual de determinada marca fixe mais facilmente na mente do 

consumidor, levando em consideração os sentimentos advindos com a compra dos 

produtos e como a sociedade enxerga as pessoas que os possuem. Segundo Gade 

(1998, p. 19) “Existe grande controvérsia sobre até que ponto a propaganda 
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consegue persuadir o consumidor a usar produtos de que não tem necessidade ou 

de que não deseja.” 

Existem diversos autores que afirmam que o consumidor só pode ser 

influenciado se estiver aberto a influência e persuasão. Para Giglio (1999 p. 46) “ o 

estímulo reforçador muda não só em questão de tempo, como de categoria e 

importância”. Na opinião de Giglio, os estímulos devem estar em constante 

reformulação para garantir que sejam ao menos percebidos pelos consumidores. 

Sendo assim, quais são os estímulos utilizados pela Supreme? 

A mente humana não 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 razão de 

ser, a investigação de como o posicionamento da marca Supreme afeta seu público 

consumidor. 
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1.3  Objetivos 

  

 Neste tópico serão apresentados os objetivos traçados para o presente 

trabalho. 

 

1.3.1 Objetivo Geral 
 

 Este trabalho tem como objetivo geral analisar o posicionamento, branding e 

portfólio de produtos da marca Supreme, além de analisar o porquê de alguns 

consumidores terem tanto fascínio pela marca. Como o posicionamento da marca 

pode afetar o comportamento do consumidor.  

 

1.3.2 Objetivos Específicos 
 

Os seguintes objetivos específicos foram definidos a fim de atingir o objetivo 

geral. 

- Apresentar os principais fatores de influência do consumidor e sua 

relação com o marketing atual. 

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

secundárias. 

-  Analisar o posicionamento da Supreme e suas ferramentas de 

divulgação online. 
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1.4 Metodologia 

 

 O presente trabalho será, em relação a sua natureza, uma pesquisa aplicada. 

Segundo Prodanov e Freitas (2013, p. 51) a pesquisa aplicada “objetiva gerar 

conhecimentos para aplicação prática dirigidos à solução de problemas específicos. 

Envolve verdades e interesses locais”. 

O trabalho tem como objetivo expor as características de algumas 

ferramentas publicitárias e o posicionamento da marca Supreme, a fim de 

demonstrar as ferramentas utilizadas para tentar condicionar o comportamento do 

consumidor. Livros, artigos científicos, entrevistas e matérias publicadas em revistas 

serão utilizados como fonte para coleta de dados e elaboração da fundamentação 

teórica. 

Quanto aos objetivos, pode-se classificar como pesquisa exploratória, pois 

possui levantamento bibliográfico, análise a partir de fontes secundárias e análise de 

exemplos que estimulam a compreensão do tema. 

Quando a pesquisa se encontra na fase preliminar, tem como finalidade 
proporcionar mais informações sobre o assunto que vamos investigar, 
possibilitando sua definição e seu delineamento, isto é, facilitar a 
delimitação do tema da pesquisa; orientar a fixação dos objetivos e a 
formulação das hipóteses ou descobrir um novo tipo de enfoque para o 
assunto. Assume, em geral, as formas de pesquisas bibliográficas e estudos 
de caso.  (PRODANOV E FREITAS 2013 p. 52). 

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

A dialética fornece as bases para uma interpretação dinâmica e totalizante 
da realidade, já que estabelece que os fatos sociais não podem ser 
entendidos quando considerados isoladamente, abstraídos de suas 
influências políticas, econômicas, culturais etc. (PRODANOV E FREITAS 
2013 p. 127).     

 Será realizada uma pesquisa exploratória a partir de pesquisa bibliográfica e 

um estudo de caso sobre a marca em questão. Para Marconi e Lakatos (2010, 

p.166) a pesquisa bibliográfica pode ser realizada a partir de toda bibliografia já 

tornada pública, e têm como finalidade oferecer meios para definir e resolver 

problemas. De acordo com Prodanov e Freitas (2013) “a essência do estudo de caso 

é tentar esclarecer uma decisão, ou um conjunto de decisões, seus motivos, 

implementações e resultados”. 
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2 CARACTERÍSTICAS DO COMPRADOR E FATORES DE INFLUÊNCIA  

 

 O objetivo primordial das empresas é a obtenção de lucro, e para que isso 

ocorra é necessário entender as necessidades e desejos dos consumidores para 

impulsionar as vendas. 

O campo do comportamento do consumidor estuda como pessoas, grupos e 
organizações selecionam, compram, usam e descartam artigos, serviços, 
ideias ou experiências 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 

áreas do conhecimento científico, como a antropologia, a sociologia, a psicologia e 

outras áreas de conhecimento humano”. 

 Sabe-se que o objetivo primordial do marketing é satisfazer as necessidades e 

desejos dos clientes, sendo assim é necessário estudar o consumidor a fim de 

descobrir quais são esses anseios.  

 

Figura 1 - Fases do processo de 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 próprio, são, conforme exibido na figura 1, 

necessidade, informações, avaliação, descrição e pós-compra. 

Necessidade 

Informação 

Decisão 

Avaliação 

Pós-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 

informações sobre aquele produto e faz uma avaliação dos itens ofertados. O 

processo decisório é feito levando primeiramente em consideração o grau de 

importância psíquica e financeira da decisão, ou seja, quanto aquilo é necessário e 

quanto custará. Em seguida entra o número de alternativas existentes, a quantidade 

de oferta. Esse número delimita o nível de ansiedade sentida pelo consumidor 

levando em consideração que ele terá que decidir por um dentre vários produtos 

concorrentes. Na presença de grande dificuldade no processo decisório, o 

consumidor age procurando mais informações para facilitar a decisão, evita os 

aspectos negativos e reforça os positivos. 

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

rotineira, limitada e extensiva. 

 

Figura 2 - Quadro dos tipos de tomadas de decisão. 

          

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 está ligado a compra de produtos básicos, com frequência de 

consumo regular. Nesse tipo de tomada de decisão o consumidor leva em 

consideração principalmente o preço e algumas poucas características como ofertas 

e conveniências oferecidas. 

 No tomada de decisão limitada os consumidores passam a comparar mais 

detalhadamente os itens a serem adquiridos, porém não empregam esforços 

exagerados para decidir, normalmente ficam atentos a marca, ao preço e as ofertas, 

os produtos que se encaixam nessa linha de consumo são roupas, sapatos, 

acessórios. A Supreme comercializa produtos de vestuário e acessórios, porém na 

hora da decisão da compra ou consumidores levam muito em consideração o status 

da marca e o reconhecimento social alcançado ao adquirir estes produtos. Além 

disso, a conectividade atual faz com que o acesso a informações decisórias seja de 

mais fácil acesso. 

 Segundo Las Casas (2009), os itens como casas, celulares, eletroeletrônicos e 

carros, demandam um tempo extra na hora do processo decisório. Existe um alto 

envolvimento do consumidor que avalia muitas características além de informações 

internas e externas antes de decidir o que comprar. Além da imagem da marca, o 

atendimento do vendedor é de extrema importância nesse tipo de compra. 

Para entender os anseios do consumidor é importante levar em consideração, 

além do processo de decisão da compra alguns fatores externos, ambientais, que 

atrelados a fatores internos e aos esforços de marketing das organizações 

conduzem a ação de compra. A figura 3 mostra os principais fatores que influenciam 

o processo da decisão do comprador. 
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Figura 3 - Modelo de estímulo e resposta 

 

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

 

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

é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicológicos”. Depois de 

analisar esses fatores, é possível adaptar o composto de marketing ao público alvo, 

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

 

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

 

Para montar um composto de marketing eficiente, é preciso entender os 

fatores externos, que influenciam as decisões dos consumidores no momento da 

compra. Os profissionais fazem uma análise desses fatores antes de decidir qual 

caminho seguir, quais serão os métodos de promoção utilizados e qual o tipo de 

abordagem, primeiramente é definido qual o público alvo do produto ou marca a ser 

ofertado. Para Kotler e Armstrong (2007, p. 173) público alvo é um grupo de 

consumidores com necessidades ou características em comum que a empresa 

decide atender. Depois de definido seu público alvo, é feita a análise dos fatores a 

seguir. 

 

2.1 Fatores culturais 

 

Kotler (2000, p. 183) afirma que a cultura abrange os valores adquiridos pelas 

pessoas conforme crescem e respondem aos estímulos fornecidos. A subcultura 

pode ser classificada a partir da nacionalidade, do estilo de vida e das preferências 

do indivíduo, que representa um fator crucial na segmentação do público alvo de 

determinado produto, por exemplo.  

Para Solomon (2002 p. 371) a cultura é como "a acumulação de significados, 
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rituais, normas e tradições compartilhadas entre os membros de uma organização 

[...] é a lente através das quais as pessoas enxergam os produtos". 

Sabe-se que a nacionalidade do indivíduo influencía em seus hábitos de 

compra, existem países em que se consome mais vinho e mais carne, por exemplo. 

Isso pode ser considerado um reflexo dos hábitos cotidianos de um grupo de 

consumidores que estão acostumados a consumir determinados produtos de uma 

forma contínua. 

Ainda no aspecto cultural, outras influências são exercidas, além da etnica. 
As subculturas religiosas e geográficas também influenciam os 
consumidores. Quanto a este último subgrupo, o geográfico, podemos 
perceber as diferenças entre consumidores do Sul e do Nordeste. Os 
gaúchos, por exemplo, têm hábitos de consumo diferentes, característicos 
daquela região. No Sul, o chimarrão é um produto altamente consumido. No 
nordeste, outros produtos têm a preferência dos consumidores, como o 
curau, por exemplo. As influências são sentidas desde hábitos 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 serviço será aceito e de fácil 

adaptabilidade ao ambiente e ao estilo de vida dos consumidores. 

 

2.2  Fatores sociais 

 

A classe social apresenta grande influência sobre os hábitos de compra de 

um indivíduo. É inegável que pessoas em classes sociais com maior poder aquisitivo 

têm hábitos de consumo muito diferentes de indivíduos pertencentes a classes 

sociais mais baixas. Contudo, além da classe social, existem outras variáveis sociais 

que precisam ser levadas em consideração na hora de ofertar um produto, como a 

influência de grupos de referência. 

Tanto Las Casas (2009, p. 164) quanto Kotler (2000, p. 185) defendem que 

os grupos de referência são de extrema importância para as empresas, pois 

exercem grande influência sobre os consumidores. Os grupos de referência ou 

grupos de afinidade, segundo os autores, podem ser divididos em grupo primário e 

secundário. O primário influencia diretamente no comportamento do indivíduo, 

dentro desse grupo estão a família, amigos e vizinhos. A influência é grande pois 

além de participarem no momento decisório, muitas vezes se espelham uns nos 

outros. O grupo secundário influência de forma mais sútil o comportamento do 
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indivíduo, esse grupo é formado por clubes esportivos, associações fraternais e  

profissionais. 

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

 Com a ascensão do marketing e a conectividade atual, Kotler (2017, p. 40) afirma 

que a extensão dos grupos de referência foi alterada. Atualmente as mídias digitais, 

blogs e redes sociais servem como grupo de referência para os consumidores. 

Surgiram os influenciadores digitais e formadores de opinião, que através da internet 

conseguem influenciar inúmeras pessoas, sem necessariamente ter contato direto 

com as mesmas. 

 

 

2.3 Fatores pessoais 

 

A idade e o estágio de vida de um indivíduo influenciam nas decisões de 

compra, existem produtos específicos para os primeiros anos de vida bem como 

produtos destinados a pessoas com idade avançada. Segundo Wells e Gubar (1996, 

p. 362) existem nove estágios no ciclo de vida de uma família, a figura 5 exibe o 

quadro do padrão de compra confirme ciclo de vida estágios e suas características. 
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Figura 5 - Quadro do padrão de compras conforme ciclo de vida. 

 

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 é necessário um 

estudo aprofundado do perfil do público alvo para uma melhor alocação dos esforços 

de marketing. À faixa etária do público alvo da Supreme é de 10 à 35 anos. 

 



 

28 

O estilo de vida também exerce influência sobre a ação 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 específico. 

A personalidade de um indivíduo pode apresentar traços bastante claros 

como auto-suficiência, dependência, submissão, liderança, atitude, conformismo e  

sociabilidade, influenciabilidade e susceptibilidade. Essas características influenciam 

a escolha de produtos ou serviços, e também fazem com que pessoas que 

apresentam determinadas peculiaridades se identifiquem melhor com algumas 

marcas. 

Relacionada com a personalidade está a auto-imagem. Os profissionais de 
marketing procuram desenvolver imagens para marcas que vão ao encontro 
da auto-imagem do mercado-alvo. É possível que a auto-imagem real de 
uma pessoa (como ela se vê) seja diferente de sua auto-imagem ideal 
(como ela gostaria de se ver) e de sua auto-imagem de acordo com os 
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 características se alinhem com os atributos advindo da 

personalidade de seus consumidores alvos. 

 

2.4 Fatores psicológicos 

 

Kotler (2000, pg. 199) defende que os fatores psicológicos podem ser 

analisados através da motivação. A motivação é ponto de partida para uma ação, 

sendo assim, toda ação se origina de um fator motivacional, inclusive a ação de 

compra.  

 Segundo Maximiano (2007, p. 232) “o estudo da motivação busca entender 

quais são as forças que movem as pessoas nas diferentes dimensões do 

comportamento – pensamento, ação e palavras.” 

 

2.4.1  Pirâmide das Necessidades de Maslow 
 

A noção de que as necessidades humanas estão organizadas numa 
espécie de ordem ou hierarquia desempenha um papel importante no 
estudo da motivação. Uma das principais teorias que se baseia nessa 
noção foi proposta por Abraham Maslow. (MAXIMIANO, 2007, p. 234). 
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Na figura 6 pode-se observar a pirâmide da teoria das necessidades 

desenvolvida por Abraham Maslow, ele afirma que as necessidades humanas 

podem ser divididas em níveis de importância e influência, que serão alcançados de 

forma gradativa, só sendo possível chegar ao próximo nível após a obtenção dos 

recursos necessários para suprir as necessidades localizadas no nível anterior. 

Dessa forma percebe-se também que o ser humano se encontra num estado de 

constante insatisfação, sempre buscando suprir novas necessidades após obter 

sucesso nos níveis mais baixos de satisfação. 

 

Figura 6 – Pirâmide das Necessidades de Maslow 

 

 

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

 
A resposta de Maslow é que as necessidades humanas são dispostas em 
uma hierarquia, da mais urgente para a menos urgente. Em sua ordem de 
importância, elas são necessidades fisiológicas, necessidades de 
segurança, necessidades sociais, necessidades de estima e necessidades 
de auto-realização. (KOTLER, 2000, p. 764). 
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Ou seja, na base da pirâmide estão localizadas as necessidades primárias 

dos seres humanos, que representam a imprescindibilidade à alimentação, 

descanso e vestimenta. No nível de segurança estão localizadas as necessidades 

relacionadas ao sentimento de segurança no âmbito pessoal, de moradia e 

estabilidade empregatícia. No nível social se encontram as necessidades de 

amizade, família e intimidade sexual. O penúltimo nível a ser atingido é o da estima, 

nele se encontram as necessidades relacionadas à auto-estima, respeito de seus 

pares e confiança. No topo da pirâmide estão às necessidades mais complexas a 

serem atingidas, sendo elas a auto aceitação, ausência de preconceitos e aceitação 

dos fatos. 

 

2.4.2 A Teoria de Herzberg 
 

A teoria criada pelo americano Frederick Herzberg, inicialmente voltada para 

a motivação dentro do ambiente de trabalho, segundo Kotler 2000, pg. 194 também 

pode ser usada como ferramenta para entender os hábitos 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 insatisfatórios 

e fatores satisfatórios. A ausência de fatores insatisfatórios, em si, não é suficiente 

para fazer com que um indivíduo opte por determinado produto dentre seus 

concorrentes. É necessário oferecer fatores que gerem satisfação para estimular o 

desejo de compra. A figura 7 mostra o processo decisório na escolha de um produto 

da marca Supreme pela ótica do consumidor. 
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Figura 7 - Fatores satisfatórios e fatores insatisfatórios em relação aos produtos da 

marca Supreme. 

 

 

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

 

Conforme pode-se observar, os fatores satisfatórios precisam ser promovidos 

pela empresa, através dos esforços publicitários, para fazer com que se 

sobreponham aos insatisfatórios 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 implementação de um plano de 

marketing inclui transformar os elementos estratégicos do marketing mix em táticas”, 

em outras palavras, para atingir seus objetivos de venda uma organização precisa 

analisar alguns aspectos, que serão abordados a seguir. 

  

3.1 Produto 

 

Segundo Las Casas (2009, p. 186), produtos podem ser definidos como o 

“objetivo principal das relações de troca que podem ser oferecidos num mercado 

para pessoas físicas ou jurídicas, visando proporcionar satisfação a quem os adquire 

ou consome”. É considerado produto todas as ideias, serviços, pessoas, lugares e 

organizações que visam proporcionar satisfação ao seu cliente final.  

O portfólio de produtos da Supreme é fundamentalmente composto por peças 

de vestuário como, camisetas, calças, casacos, moletons, tênis e bonés. A marca 

também comercializa peças para prática 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 coleção em colaboração com a marca The North Face. Contudo, a maioria das 

coleções é desenvolvida de forma minimalista, evidenciando o logotipo da marca. Na 

figura 8 pode-se observar o design de algumas peças da Supreme.  
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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 marca, a 
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empresa produz outros acessórios e itens pouco convencionais. Entre seus 

consumidores existem muitos fanáticos e colecionadores, a Supreme aproveitou 

essa oportunidade de mercado e aumentou seu portfólio de produtos. Como 

mostrado na figura 10, a empresa agora comercializa chaveiros, canivetes, 

isqueiros, caixa de ferramentas, pá dobrável, aparador de pelos, cinzeiros, kimonos, 

extintor de incêndio, entre outros objetivos exóticos para uma empresa de vestuário. 

 

Figura 10 - Produtos diversos da Supreme 

 

Fonte: Instagram Supremenewyork, elaborado pela autora. 

 

Um dos produtos inusitados mais famosos já produzidos pela Supreme foram 

os tijolos. O artigo trata-se de um tijolo convencional, utilizado para construção. No 

entanto, o tijolo possui o logotipo da Supreme como mostrado na figura 11. Segundo 

o site First Classe, o produto foi lançado para testar os limites da relação entre a 

marca e seus admiradores, os tijolos esgotaram no site oficial da marca minutos 

após o seu lançamento, com um preço 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 espontâneo uma vez que seu lançamento foi notícia em muitos blogs e 

revistas do gênero. 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 milhões de dólares. 

 

Figura 11 - Tijolo da Supreme 

 

Fonte: First Classe. 

 

3.2 Preço  

 

O preço está ligado a diversos fatores que devem ser pensados antes da 

decisão de quanto cobrar pelos produtos. A quantia gasta com matéria-prima, mão-

de-obra e produção é apenas um dos fatores de influência na hora da precificação.  

A Supreme não cobra preços tão 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 algodão tradicionais custam em média US$40,00. As calças e os 

bonés custam em torno de US$100,00. Marcas de luxo como Balenciaga e Gucci 

vendem camisetas de algodão em seus respectivos e-commerces por 

aproximadamente US$350,00 a unidade, enquanto lojas populares com a H&M 

oferecem camisetas da mesma composição por US$19,00.  

A Supreme oferta seus produtos por preços considerados acessíveis, porém 

ela produz em pequena escala. Com a alta demanda pelo seus produtos, o mercado 

de revenda se torna próspero. Itens que são ofertados no site oficial da marca por 
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US$40,00 podem ser encontrados a venda por o quádruplo do valor no site Ebay. 

3.3 Praça 

 

Refere-se à distribuição e exposição dos produtos nos pontos de venda, 

interagindo diretamente com a promoção e a imagem da marca. 

Segundo Las Casas (2009, p. 246):  

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

 Atualmente a Supreme possui onze loja físicas e um e-commerce oficial. A 

empresa tem 3 lojas nos Estados Unidos, incluindo a matriz que está localizada na 

rua Lafayette, exibida na figura 12. A empresa também possui uma loja em Londres, 

uma em Paris e 6 lojas no Japão. Estes são os únicos pontos de venda oficiais da 

marca, não existem revendedores autorizados, porém seus produtos podem ser 

encontrados em diversas lojas que os adquirem e revendem de forma não oficial. 

Muito do que é lançado 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. 

 

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 espaço 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 prática do esporte. As loja 

frequentemente servem como galerias de arte e ponto de encontro, proporcionando 

uma atmosfera amigável para os clientes. 

Figura 13 - Imagem da fachada da loja Supreme Lafayette, Nova York. 

 

Fonte: SneakerNews 

Como visto na figura 13 a fachada da loja segue o estilo minimalista do 

interior, as lojas da marca não expõem os produtos comercializados em suas 

vitrines, o único atrativo são os monitores que exibem vídeos promocionais da 

Supreme.  

 

 

3.4 Promoção   

  



 

38 

Pode-se afirmar que a promoção é a comunicação utilizada para passar as 

informações necessárias que a empresa deseja à seu cliente. Segundo Las Casas 

(2009, p. 283), “as ferramentas de promoção são: propaganda, venda pessoal, 

promoção de vendas, merchandising, marketing direto e relações públicas [...]”. Este 

tópico abordará as ferramentas de promoção utilizadas pela Supreme. 

A empresa não possui um estilo de promoção tradicional, conforme publicado 

na matéria da revista Complex, a Supreme não trabalha com revistas mainstream, 

os únicos 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 têm esse tipo de abordagem, escolhendo revistas 

menores e que são menos lidas pelo grande público, é o fato de estas serem 

revistas de nicho muito poderosas perante os seus leitores. Para o autor, os 

consumidores dessas revistas levam muito em consideração as opiniões 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 exposição em todos os sentidos, ele não costuma conceder 

entrevistas. Todo o elenco criativo da marca não costuma se posicionar perante a 

mídia e divulgar características de suas coleções antes da data de lançamento. A 

Supreme geralmente não se pronuncia oficialmente a respeito de suas referências e  

de suas raras campanhas publicitárias, o que pode ser interpretado como uma forma 

de potencializar a imagem undergroud e exclusiva da marca. 

O canal de promoção mais utilizado pela empresa é a internet, a marca 

disponibiliza em sua conta no Instagram, imagens e notícias sobre seus produtos e 

coleções. Porém, a ferramenta mais utilizada pela Supreme são os seus vídeos 

promocionais.  

Apesar da marca atuar de forma discreta em sua promoção, os fãs, 

formadores de opinião e artistas promovem a Supreme de forma gigantesca em 

suas redes sociais, atraindo mais consumidores a cada dia. 

Os vídeos disponibilizados em seu site oficial são a ferramenta de promoção 

mais utilizada pela marca. Porém, o conteúdo dos vídeos é muitas vezes abstrato, 

pouco de suas coleções é mostrado, o que é vendido é um estilo de vida, um 
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sentimento. Os vídeos estão repletos de aspectos relativos a uma cultura urbanizada 

e artística, a cultura do skate exerce total influência sobre a Supreme, e é isso o que 

a marca deseja transmitir aos seus consumidores. Nos vídeos promocionais 

divulgados pela Supreme, como Pizza Face, Rússia, Sickness e Buddy são 

apresentadas pessoas realizando manobras de skate, andando pela cidade, ouvindo 

música e saindo com os amigos. No final dos vídeos está sempre presente o logo da 

marca. Todas as lojas possuem em sua vitrine televisores que exibem os vídeos da 

empresa, eles são a principal ferramenta de promoção da marca e ocupam todo o 

espaço da vitrine, com isso, nenhum produto fica exposto. 

Em março de 2017 a Supreme realizou uma campanha publicitária inédita até 

então. Segundo matéria do blog FFW, a marca em colaboração com o metrô de 

Nova York, criou cartões de acesso personalizados. Os cartões levavam o logo da 

marca e seriam vendidos de forma aleatória nas estações do metrô pelo mesmo 

preço de um bilhete normal, sendo assim, seria questão 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 inúmeros bilhetes de uma só vez, para tentar encontrar 

o bilhete assinado pela Supreme. Consequentemente apareceram inúmeros 

revendedores que ofertavam o bilhete por US$100,00.  

Sendo assim, a empresa é reconhecida no mercado por apresentar 

ferramentas promocionais pouco convencionais, até mesmo algumas ações 

externas já foram confundidas com ações de marketing. 

Como visto em matéria da revista Complex, em 2011 ocorreu um episódio 

conturbado para a marca, na manhã 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 pichação era uma tag, espécie de assinatura, de um famoso pichador francês 

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 é conhecida por realizar ações publicitárias pouco convencionais. Porém o 

ato não foi confirmado como ação publicitária pela Supreme. Na verdade, a empresa 

considerou aquilo como vandalismo e retirou a tinta da fachada rapidamente.  

É notória a presença de pichações na cultura underground e dos skatistas, a 

pichação é vista como uma manifestação cultural e aceita perante essa comunidade. 

O ação da empresa, ao retirar a pichação, foi mal vista por muitos 
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consumidores, vários 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 cronológica do estudo de marketing vêm sofrendo alterações em sua 

fundamentação de acordo com algumas variáveis externas. Na figura 15 pode-se 

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

 

Figura 15 - Ascensão do marketing 

 

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

 

Na figura 15 a evolução 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 esforços foram alocados levando em consideração o consumidor 

como sendo um ser humano. Atualmente, através dos avanços tecnológicos e do 

impacto coletivo dessa convergência de ideias e pessoas, o marketing precisou ser 

reclassificado, pois o processo de compra dos consumidores está se tornando cada 

vez mais social. Surge então a expressão 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 mudanças no 

marketing são consequências de revoluções vividas pela sociedade; a revolução 

industrial, a revolução industrial tecnológica e a revolução da informação, cada uma 

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

  

Ou seja, os esforços de marketing nessa nova era devem ser centrados em 

fazer com que os consumidores reconheçam e se identifiquem com as marcas, 

explorando essa conectividade social a favor das empresas. 

Vemos, por exemplo, que no topo dos países mais populosos do mundo 
estão os “Estados Unidos do Facebook”, com sua população de 1,65 
bilhões de pessoas. Vemos ainda como os indivíduos agora recorrem ao 
Twitter para saber as últimas notícias a partir de outros cidadãos, quando no 
passado uma grande rede de televisão como a CNN seria o canal confiável. 
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 são mais populares que astros 
do cinema americano. A Sony, um gigante do entretenimento, colaborou 
com o YouTube para mostrar que forças horizontais não podiam ser 
bloqueadas pelas verticais. A comédia da Sony A entrevista, cujo tema é a 
Coreia do Norte, foi lançada comercialmente primeiro via YouTube em 
reação a um suposto ciberataque daquele país. (KOTLER, 2017, p.20) 
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Kotler (2017) defende que estamos diante de uma tendência de 

horizontalização das forças, em âmbito político, econômico, social e também 

tecnológico. O que antes era considerado como verticalizado, ou seja, um poder 

centralizado vêm se tornando cada dia mais horizontal, descentralizado, e isto é 

refletido diretamente nos consumidores. É notável que as novas tendências de 

consumo estão deixando de ser voltadas a produtos de produção em massa e 

seguindo na direção de marcas de nicho com um baixo volume, esse fator está 

estritamente ligado a popularização da internet, com ela, restrições logísticas já não 

existem para empresas e marcas menores. A globalização fez com que a 

competitividade das empresas seja mais justa, o consumidor têm acesso a milhares 

de lojas online, consegue comprar produtos de centenas de países, os limites para o 

acesso as mercadorias foram reduzidos drasticamente. Além disso o fluxo de 

informação que antes era vertical, tornou-se horizontal. O mercado está em uma 

constante troca de informações com as empresas, influenciando-as. O conceito de 

confiança do consumidor também não é mais vertical, antigamente os consumidores 

baseavam suas escolhas de compras nas propagandas e campanhas publicitárias, 

hoje as ações de compra se mostram muito mais ligadas ao fator da influência 

social. Os consumidores baseiam suas compras nas experiências de outras 

pessoas, compartilham informações e esperam que suas escolhas reflitam na sua 

própria imagem e no seu desejo de conformidade social.  

O fator “conformidade social” vêm sendo cada vez mais exaltado, a 

conectividade atual faz com que as trocas de informações sejam feitas cada vez 

mais rápido e de forma mais direta.  

A maioria das decisões de compra pessoais serão essencialmente decisões 
sociais. Os consumidores comunicam-se entre si e conversam sobre 
marcas e empresas. Do ponto de vista da comunicação de marketing, os 
consumidores não são mais alvos passivos; estão se tornando mídias ativas 
de comunicação. (KOTLER, 2017, p. 28) 

O desejo de pertencer a um grupo sempre esteve presente de forma 

intrínseca no comportamento humano, porém, através da Internet e das mídias 

sociais esses desejos estão mais intensificados e perceptíveis.  
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5 O CONSUMIDOR 4.0 

 

O perfil do consumidor mudou durante os últimos anos, os avanços 

tecnológicos proporcionaram conectividade e a conectividade proporcionou um novo 

estilo de consumo. De acordo com Kotler (2017 p. 40), fator que diferencia os novos 

consumidores é a mobilidade, é notória a tendência das populações 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 atenção humana caiu de 12 segundos, em 2000, para 8 

segundos em 2013. Isso pode estar ligado a grande quantidade de informações que 

são recebidas e assimiladas pelos seres humanos todos os dias. Através dos 

dispositivos móveis os consumidores podem checar qualquer informação, comparar 

preços e produtos a qualquer momento e em qualquer lugar, isso faz com que o 

leque de opções de compra seja muito maior do que alguns anos atrás.  

Kotler (2017 p. 40) ainda defende que a nova espécie de consumidor, que 

será a maioria daqui a alguns anos, é jovem, de classe média, urbana, com 

características de mobilidade e conectividade altas. A maior parte dos consumidores 

se localiza na classe média ou está a caminho dela, sendo assim, têm uma boa 

renda destinada ao consumo. As pessoas estão subindo de nível social e sendo 

assim, possuem desejos advindos das classes mais altas que precisam ser 

saciados. As empresas devem enxergar nessa fatia de mercado uma ótima 

oportunidade de negócio. Os consumidores 4.0 têm muito interesse em marcas e 

valorizam a sua própria interação com as mesmas. A característica mais forte 

desses novos consumidores é a sociabilidade, eles estão extremamente 

interessados no que os outros têm a dizer, através das mídias sociais como Twitter e 

Instagram é muito fácil expor suas experiências de compra influenciando outros 

consumidores a adquirir determinados produtos, além de fomentar o desejo das 

classes mais baixas por experiências 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 experiência de comprar determinados produtos eles 

acabam promovendo ou denegrindo a imagem de determinada marca. A 

conectividade proporciona um campo fértil para a defesa das marcas pelos 

consumidores. 

A defesa das marcas em si, não é um conceito atual, o conceito “ propaganda 

boca a boca” é um exemplo disso, é notável que os clientes satisfeitos e fiéis a uma 

marca estão dispostos a promovê-la e exalta-la. 

O Net Promoter Score (NPT) é um indicador bastante conhecido utilizado 

para medir a fidelização de uma marca, foi criado por Frederich Reichheld que 

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

 

Figura 16 - Os tipos de consumidores 

 

Fonte: Baseado em Endeavor (2016), elaborado pela autora. 
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 Para Reichheld o primeiro tipo de consumidor é o promotor, esse grupo é fiel a 

marca, ou seja, um consumidor assíduo que costuma recomenda-la e defendê-la. O 

segundo tipo é o passivo, esse tipo de consumidor é neutro em relação a 

determinada marca, nunca teve contato ou não possui nenhuma opinião ou interesse 

sobre ela. O terceiro tipo é o de detratores, esse tipo de consumidor não gostou da 

experiência de adquirir produtos ou serviços de uma determinada empresa, ou não 

se identifica com o conceito e ações de uma marca.  

Os detratores, em um primeiro momento podem ser considerados nocivos para uma 

organização, pois disseminam sua opinião negativa a respeito da mesma. Porém, ao 

observar por outra ótica, as empresas perceberam que é importante para elas a 

existência de consumidores detratores pois os mesmos motivam os consumidores 

promotores a defender a marca, gerando uma discussão e promoção espontânea.  
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6 O POSICIONAMENTO DA SUPREME 

 

Las Casas (2009, p. 101) afirma que o posicionamento é “a percepção dos 

clientes a respeito de um produto ou marca. É uma imagem, a forma como os 

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 criação bem-sucedida de uma proposição de valor 
concentrada no mercado, uma razão convincente para o mercado-alvo 
comprar o produto. (KOTLER, 2006, p.220). 

Portanto pode se dizer que posicionamento é o modo da empresa oferecer 

seus produtos e serviços de forma diferente de seus concorrentes e como isso é 

percebido pelos clientes. 

O posicionamento da Supreme será 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 diferenciação como seu posicionamento estratégico no mercado. A empresa se 

distingue de seus concorrentes diretos e indiretos através de seu conceito artístico e 

cultural, parcerias entre marcas e artistas, baixo volume de produção dos produtos, 

promoção diferenciada, pouca exposição e poucos pontos de venda fazendo com 

que o acesso a seus produtos seja um tanto quanto restrito. A postura pouco 

receptiva dos vendedores, da equipe de desenvolvimento e do próprio dono da 

marca contribuem para a criação de uma atmosfera diferente em torno da marca. 

Em suma, o posicionamento da Supreme se deve as suas referências culturais. 

 A Supreme começou 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 referências artísticas e culturais, renomados artistas como Jean-

Michael Basquiat, Pablo Picasso, Jackson Pollock, Keith Haring, Damien Hirst e Urs 

Fischer já tiveram obras apresentadas em coleções da Supreme. Os produtos da 

marca têm 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 nós, o mais importante são os moleques que entram na loja, 

pois um design só é bom quando um garoto olha para alguma coisa, não reconhece 

as referências e mesmo assim acha aquilo muito legal”. 

Entre tantas referências culturais, fundamentalmente o skate foi a base para a 

criação e o posicionamento da marca.  

Rebelde e sem remorso, desde o início o skate tem sido um esporte único. 
Criado sem regras, diretrizes ou a necessidade de ser rotulado, sempre 
celebrou a individualidade. Com uma evolução cultural ao longo do 
caminho, é fácil dizer que é mais do que apenas um esporte, é um estilo de 
vida — a cultura do skate. (OSKATE, 2016). 

O cinema também serve de referência para a marca, ao analisar estas 

referências é possível compreender melhor o posicionamento da marca.   

Na entrevista para a Interview Magazine, Jebbia afirmou que o filme Kids, 

lançado em 2015 é uma forte referência para a marca, apesar de ter sido lançado 

um ano depois da inauguração da primeira loja Supreme.  

O blog Hypeness, afirma em uma de suas matérias que “a juventude retratada 

em Kids é uma das últimas gerações pré-internet, vivendo em um mundo menos 

controlado, sem a onipresença dos telefones celulares e o acesso imediato a toda e 

qualquer informação.” 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 vídeos 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 influência musical 

advinda do hip-hop e do pós-punk. A Supreme têm uma relação 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 vídeos 

promocionais, lança coleções em colaboração e utiliza de suas imagens em suas 

coleções.  

Em âmbito político, a Supreme também têm seu posicionamento. Segundo 

matéria do site Vice, “além da cultura popular, a Supreme também envolve temas 

históricos e sociopolíticos em suas peças. Malcolm X e John F. Kennedy são figuras 

recorrentes; e o design já abordou tópicos como a Guerra do Vietnã e a Segunda 

Guerra Mundial.” 
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 Na figura 17 pode ser observada a troca de informação com o ambiente, as 

referências do ambiente influenciando o posicionamento da marca e a marca se 

posicionando e influenciando os consumidores. 

 

Figura 17 - Influência entre as referências, o posicionamento e os consumidores. 

 

Fonte: Baseado em Kotler (2006), elaborado pela autora.  

 

No decorrer do trabalho o posicionamento da Supreme será evidenciado 

através de seu composto de marketing, seu branding e sua relação com os 

consumidores. 

 

6.2 Fatores Chave de Sucesso 

 

Segundo o SEBRAE, os Fatores Chave de Sucesso são os recursos que a 

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

percepção de valor do cliente em relação aos produtos e serviços comercializados 
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aumente. Esses fatores são definidos na análise estratégica através de indicadores 

e estudo de diversas variáveis do mercado. 

 A Supreme têm como Fatores Chave de Sucesso (FCS):  

● Conceito artístico e cultural da marca (através de seu conceito a empresa 

consegue produzir produtos atrativos para seu público-alvo); 

● Baixo volume de produção de seus produtos (diminuindo a oferta ela 

consegue aumentar a demanda através de clientes que procuram 

exclusividade); 

● Ferramentas de marketing pouco convencionais (que têm 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 trás a idéia 

lógica 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 mudanças 

de tendências e consumo constantemente. As tendências em si, mudam de um dia 

para o 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 

que nunca, marcas de moda devem considerar o público global. Com os 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 é a união de produtos tangíveis e 

intangíveis, simbolizados num logotipo, gerenciados de forma adequada criando 

influência e gerando valor”. 

 Pinho (1996, p. 11) defende que desde a antiguidade os marcas vêm sendo 

usadas para ajudar no processo de venda das mercadorias. Isso está atrelado a 

necessidade humana de identificação. 

O Comitê  de Definições da AMA estabeleceu em 1960 o conceito de marca 

como sendo “Marca é um termo, sinal, símbolo ou desenho, ou uma combinação 

dos mesmos que pretende identificar os bens e serviços de um vendedor ou de um 

grupo de vendedores e diferenciá-los daqueles dos concorrentes.” 

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

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

O autor defende que o objetivo principal do branding nunca é o mercado, 

produto ou serviço. Na verdade o principal objetivo é a mente do consumidor pois, a 

mente vêm primeiro e o 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 referências a tradições e a 
história, ao luxo e a diferentes estilos de vida, sem contar o endosso por 
parte das celebridades. (MOORE, 2013, p. 10). 
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Sendo assim, construir uma identidade forte é fundamental para qualquer 

marca de moda, inclusive a Supreme. Isso permite a empresa apresentar uma ideia 

clara do que ela está vendendo, seu conceito e as referências por trás dele. Todos 

esses elementos criam um pano de fundo para a marca e uma imagem do que ela é, 

o que representa, seus atributos e valores. A marca é 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 evoluído consideravelmente e os canais de comunicação agora sejam muitos 

e variados, ainda há a necessidade de oferecer uma forte história por trás da marca 

que leve o cliente a ter o desejo de descobrir mais. Portanto, é fundamental ter uma 

visão clara do que a marca pretende significar para o cliente, fazer com que os 

consumidores conheçam a história da marca e basear o branding nesses conceitos. 

 

7.1  A história 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 coleções muitas referências 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 disponíveis eram 

infantilizadas, skatistas reais não usavam nada do que estava sendo ofertado para 

esse segmento, surgiu então a idéia de produzir roupas para esse público, roupas 

mais básicas e sóbrias, comparadas as coleções 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 dólares por semana ele já 

estaria realizado.  
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Nos primeiros anos de vida, a Supreme ainda não tinha se transformado no 

fenômeno que é hoje, porém, em março de 1995 uma reportagem feita pela revista 

Vogue NY já mostrava o reconhecimento que a marca tinha dentro de sua 

subcultura. A matéria fez uma comparação entre a experiência de compra na loja 

Chanel na 57th Street e na Supreme da Lafayette Street. A matéria diz que "as lojas 

estão a alguns quilômetros de distância e em mundos diferentes, mas no cerne do 

que elas são e o que significam para seus devotos, elas são fundamentalmente a 

mesma coisa".  

 

7.2 O nome Supreme 

 

A partir do processo de posicionamento as empresas devem criar os nomes 

de suas marcas condizentes com a imagem que desejam passar. Martins (2006, p. 

81) defende que “posicionamento, nome e identidade gráfica, nesta ordem, 

constituem os passos corretos para criação de marcas com maiores chances de 

sucesso”. 

O nome Supreme têm seu sentido óbvio, além de ser um nome de fácil 

pronúncia e memorização, Supreme (do inglês) significa Suprema, o significado da 

palavra foi demonstrado na figura 18. 

  

Figura 18 - Significado da palavra Suprema.   

 

Fonte: Dicionário Aurélio. 2004, elaborado pela autora. 
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A figura 18 demonstra os cinco significados encontrados no dicionário Aurélio 

(2004) para a palavra suprema. A marca Supreme possui, em sua essência, uma 

forte imagem de exclusividade, superioridade e seletividade, com isso, o 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 O logotipo da Supreme 

 

 Segundo Avanti (2014 p. 14) o logotipo é parte indispensável de uma marca. 

A palavra logo significa conceito em grego, e a palavra typos significa símbolo ou 

figura. Um logotipo é composto pelo símbolo e pela tipografia (letras) da marca. 

O logotipo é um produto gráfico resultante dos esforços de design e do 

branding, ele é muito importante pois é a representação visual da marca, os 

consumidores precisam assimilá-lo para reconhecer determinada marca aonde quer 

que estejam.  

A imagem mental da marca é representada na realidade abstrata dos 
consumidores por meio de um logotipo, dessa forma existe a realidade 
física e a realidade simbólica, que interessa tanto ao design quanto ao 
branding, pois ambos convergem para o objetivo de proporcionar 
experiências 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 

 

Fonte: Supreme New York (2017). 
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O logotipo da marca foi criado por Barbara Kruger, artista plástica americana, 

conhecida por suas colagens contestadoras que se apropriam da linguagem da 

propaganda para discutir as construções sociais de gênero, sexualidade e 

identidade. A escolha do logo é mais uma afirmação das constantes referências 

sociais, culturais e urbanas na identidade da marca. 

Segundo Farina (1986, p. 29) “a cor é como uma informação visual, causada 

por um estímulo físico, percebida pelos olhos e decodificada pelo cérebro“. O 

vermelho utilizado pela Supreme já era representado na arte de Kruger, mas 

provavelmente a escolha da cor não foi aleatória. 

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

Crepaldi (2006, p. 15) afirma que as cores são um elemento bastante 

relevante para a emotividade humana, as empresas recorrem a esse elemento pois 

ele ajuda a evocar uma recordação do produto ou da marca. Para ela o vermelho é 

uma cor marcante e estimulante, proporcionando sensações de proximidade, calor e 

densidade. Além disso, o fundo vermelho realça a tipografia em branco, tornando o 

logotipo mais atrativo e de fácil visualização.  

 A empresa continua usando o mesmo logo desde 1994, contudo, 

constantemente lança logos comemorativos, sempre seguindo a linha do seu 

logotipo original (caixa com tipografia na fonte Futura Heavy Oblique) mas incluindo 

referências de pintores, artistas, filmes e até mesmo de outras marcas. Essa 

estratégia faz com que a empresa consiga captar novos consumidores que podem 

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

Sopranos.  

 

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 televisão The Sopranos, a série conta a história 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 

 

Fonte: Site Highsnobiety (2015).  

 

 Paul Jackson Pollock foi um pintor norte-americano que se tornou referência 

no expressionismo abstrato. Em 1999 a Supreme fez um logotipo comemorativo 

usando como referência 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 

 

Fonte: Site Highsnobiety (2015).  

 

 Como visto na figura 22, a Burberry, marca de luxo britânica, foi usada como 

base para o logo comemorativo de 1997, o fundo vermelho original foi substituído 

pelo icônico 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 propósito de torná-lo ilegível. Isto mostra que o logo original tornou-

se tão icônico que pode ser reconhecido pelo público 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 indivíduos se espelhem 

no comportamento de outras pessoas que são aceitas socialmente e exercem 

determinada influência tanto no estilo de vida quanto no estilo de consumo. 

A tecnologia permite um compartilhamento de informações muito mais rápido 

e dinâmico, através de blogs, vlogs e redes sociais os consumidores conseguem 

trocar informações sobre as marcas e suas experiências de compra, bem como seu 

estilo de vida e ciclo social. 

Os blogs são muito importantes no marketing atual, através deles os autores 

ou blogueiros, podem publicar conteúdo variado e de forma cronológica, os leitores 

podem comentar e interagir com os blogueiros. 

Blogs são um tipo de site no qual as páginas são organizadas em entradas 
(posts) ordenadas cronologicamente, com o post mais recente no alto. Cada 
post possui um endereço web próprio conhecido como permalink e há um 
arquivo de posts antigos. A atualização do conteúdo costuma ser feita por 
meio de ferramentas que tornam dispensáveis conhecimentos técnicos 
(ERCILIA e GRAEFF, 2008, p. 35). 

Os blogs não exigiam dos autores conhecimento técnicos sobre informática, 

sendo assim foram popularizados rapidamente. Paralelo a sua popularização 

começaram a surgir usuários que ganharam fama e notoriedade na internet, suas 

publicações eram lidas por milhares de pessoas, suas idéias eram amplamente 

difundidas, esses usuários foram chamados de formadores de opinião. 

Para Marcio Cruz (2011, p. 37) os formadores de opinião são pessoas que, 

por meio da mídia, comunicam juízos sobre temas, fatos, personalidades ou valores 

a ampla parcela da população ou a um grupo especifico.  

Rubens Figueiredo (2000, p. 30) defende que existem dois tipos de 

formadores de opinião, os verticais e os horizontais.         

 Bourdieu apud Thiollent (2005, p. 20) “esses formadores de opinião verticais 

são intelectuais, jornalistas, professores, líderes de classes, empresários, lideranças 

comunitárias, etc”. 
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O outro grupo, os formadores de opinião horizontais são os que serão 

principalmente abordados neste trabalho. Para Márcio Cruz (2011, p. 38) este grupo 

pode ser formado por qualquer pessoa, médicos, professores, estudiosos ou não, 

desde que o indivíduo tenha um traço de personalidade carismática que desperte a 

afeição do público.  

Ganham importância os “formadores de opinião horizontais” que por terem 
traços de personalidade de liderança e um nível de informação acima da 
média para o meio em que vivem, têm oportunidade de dizer o que pensam 
e, mais do que isso, são procuradas para orientar pessoas de suas 
relações. (OLSEN apud FIGUEIREDO, 2000, p. 31). 

Os formadores de opinião também são conhecidos como digital influencers, 

com os avanços na internet, surgiu o início das redes sociais, fato esse responsável 

por alavancar ainda mais o sucesso, popularidade e credibilidade de alguns 

formadores de opinião.  

Para Raquel Recuero (2009 p. 25), as redes sociais são um meio de 

comunicação entre as pessoas intermediadas pelo computador, porém o que as 

difere das outras é a possibilidade de construção de uma persona através de um 

perfil ou página pessoal, a interação através de comentários e a exposição pública 

dos usuários. 

Sites de redes sociais propriamente ditos são aqueles que compreendem a 
categoria dos sistemas focados em expor e publicar as redes sociais dos 
atores. São sites cujo foco principal está na exposição pública das redes 
conectadas aos atores, ou seja, cuja finalidade está relacionada a 
publicização dessas redes (RECUERO, 2009, p.104).  

As redes sociais, hoje, são uma das maiores ferramentas para o 

posicionamento e para alocação dos esforços de marketing. A Supreme é uma 

marca fortemente atuante no mercado digital. O Instagram oficial da marca possui 

atualmente 7.7 milhões de seguidores como mostrado na imagem 23. Uma pesquisa 

de tags a partir da hashtag #supreme no Instagram mostra mais de 9 milhões de 

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

 

Fonte: Instagram Supreme New York (2017). 

 

 Kotler (2017, p. 56) defende que no mundo da internet o fator social 

desempenha uma enorme importância, 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 tendências, histórias sobre sua 

experiência de compra, sob a ótica do cliente, papel esse inalcançável pela 

publicidade tradicional. Quanto mais reconhecimento e mais seguidores os 

influenciadores tiverem, mais pessoas vão ser motivadas por suas idéias. Com base 

em conexões emocionais essas influências vão sendo assimiladas pelos 

consumidores, e estes, movidos pela insatisfação 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 número 

de pessoas possível, 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 vários 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 coleção da Supreme de 

2004 com a icônica modelo Kate Moss que teve sua imagem estampada em uma 

das camisetas, o modelo era produzido em algodão e custava cerca de US$40,00 

dólares.  
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Figura 25 - Imagem Kate Moss para Supreme 

 

Fonte: Artnet (2013). 

 

 A camiseta possui um alto valor de mercado, sua produção é considerada 

pequena, e a demanda por ela foi enorme. Todos esses fatores atrelados a imensa 

adoração pela marca fizeram com ele fosse falsificada, assim como muitos outros 

produtos da marca.  

Strehlau (2008, p. 99) diz que “a falsificação está relacionada com a infração 

sobre os direitos da propriedade intelectual de marcas famosas de luxo, mas atinge 

também produtos como medicamentos, peças de carros e CD’s”. 
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 A autora afirma que os consumidores consomem produtos falsificados para 

realizar seu sonho por um preço mais baixo, ou seja, têm o desejo de comprar 

produtos de determinada marca, querem se sentir parte de uma sub-cultura 

relacionada a marca, mas não têm condições de acesso ou econômicas para isso. 

Através das redes sociais, da superexposição e do exibicionismo dos usuários, que 

muitas vezes são 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 é comercializada por US$560,00. 

 

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

 

 

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

 

Fonte: Ebay (2017). 

 

 O fascínio do público pela marca pode ser observado em vídeos no site 

YouTube em que consumidores “competem” sobre quem comprou mais produtos da 

Supreme em uma de suas colaborações do ano de 2017 com a marca Louis Vuitton,  

na figura 28 pode-se observar a imagem da captura de tela de uma usuária que 

relata ter gasto US$70.000,00 de uma só vez em produtos da coleção. O título do 

vídeo postado em seu canal no Youtube é, em tradução livre do inglês, 

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

 

Figura 28 - Imagem da captura de Tela do Youtube 

 

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 coleção Supreme x Louis Vuitton. 

 

Figura 29 - Adolescente e sua Ferrari Supreme x Louis Vuitton 

 

Fonte: YouTube (2017). 

 

 Esses exemplos mostram o quão importante a marca é perante os usuário de 

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

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

mercado, crescendo mais a cada dia. 
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9 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Com a elaboração do trabalho concluiu-se que o fascínio em torno da marca 

Supreme se deve fundamentalmente a dois fatores, o posicionamento da marca e os 

anseios do consumidor atual.  

O posicionamento da Supreme é um reflexo de suas referências, a empresa 

baseia seu modelo de negócio na diferenciação e planeja seu portfólio de uma 

maneira que consegue transmitir seus conceitos e sua imagem através de seus 

produtos. Em suma, seus produtos são desenvolvidos de maneira básica 

evidenciando somente a marca e deixando explícito o conceito por trás dela. O 

preço cobrado por seus produtos deixa claro que a exclusividade não se deve aos 

valores, mas sim a quantia produzida. O layout de suas lojas foi desenvolvido 

pensando na experiência de compra de seu público alvo, e todo o conjunto de 

ferramentas de promoção utilizada pela empresa foi desenvolvida para refletir seu 

conceito, sendo assim, a pouca exposição 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 

público tornando-se a base para a identificação de seus produtos, diversos logos 

comemorativos foram lançados mas a identidade visual foi mantida ao longo dos 

anos, isso demonstra que os esforços de branding alcançaram o seu objetivo 

primordial que é o reconhecimento da marca no mercado. 

A história da empresa e seu conceito são fundamentais para a fidelização e o 

endosso por parte dos consumidores, a conectividade atual é um fator chave para o 

crescimento da marca. A cultura do streetwear vêm sendo admirada e reproduzida 

pelas grandes marcas de vestuário, porém a Supreme traz em sua essência esse 

conceito, por isso vêm sendo aclamada por inúmeros formadores de opinião e 

influenciadores digitais. Estes influenciadores digitais podem ser considerados como 

a base para a divulgação espontânea da marca, compartilhando suas idéias e estilo 

de vida, eles fomentam o desejo e trazem para o grande público tendências que 

antes só pertenciam a um grupo menor de pessoas. 

A Supreme teve sua consagração através da internet, do compartilhamento 

de informações online. Através da conectividade atual surgiu um novo tipo de 

consumidor, que possui maior acesso a informações, está mais suscetível a receber 
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influências externas, têm como principal característica a sociabilidade e suas 

decisões no momento da compra são fundamentalmente decisões sociais. 

Através de redes sociais as marcas podem ser promovidas ou denegridas 

com maior frequência e intensidade, a Supreme possui uma legião de admiradores, 

esses consumidores agem de maneira compulsiva em relação a marca formando 

filas gigantescas na frente de suas lojas, aceitando pagar preços de revenda 

exorbitantes por seus produtos e divulgando a marca através da compra em grande 

escala. Estes hábitos de consumo são um reflexo do desejo de admiração social e 

auto realização dos consumidores. 

Os consumidores atuais são um produto da sociedade de consumo, sendo 

assim, os produtos e marcas que consomem fazem parte da constituição de sua 

identidade e transmitem um estilo de vida e aceitação social, com isso a compra de 

um produto não está mais ligada somente a atender as necessidades básicas mas 

também de promover satisfação e realização pessoal. 

A teoria da Pirâmide das Necessidades de Maslow aponta a auto-realização 

como sendo o aspecto mais importante para uma pessoa. O sucesso da marca se 

deve a este fato, pois os consumidores acreditam que ao adquirir os produtos 

estarão suprindo essas necessidades de auto realização. A teoria de Herzberg 

também serve como base para entender o comportamento do consumidor em 

relação a Supreme, os consumidores priorizam os fatores satisfatórios intrínsecos na 

compra dos produtos da marca, e colocam em segundo plano os fatores que podem 

ser considerados insatisfatórios como o preço e a dificuldade de obtenção dos 

produtos. 

A admiração 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, é notório o sucesso da empresa 

que vêm crescendo exponencialmente com o passar dos anos e captando cada vez 

mais clientes e promotores, porém o conceito primordial da Supreme é a 

exclusividade e a empresa vem caminhando no sentido contrário a esse conceito, 

através da enorme divulgação espontânea em torno da marca. 

Em um cenário otimista a marca alcançará a maturidade e será sempre 

reconhecida, consumida e endossada, assim como marcas atemporais como Louis 

Vuitton, Dior e Chanel. 

Por outro lado, em um cenário pessimista, os formadores de opinião, 
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skatistas, artistas e cantores encontrarão outra marca mais seleta para seguir, e o 

ciclo se reiniciará, entre o anonimato, fama e decadência da marca. 
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10 CRONOGRAMA 

 

A figura 30 é referente ao período de realização do trabalho 

 

Figura 30 - Cronograma de realização do trabalho 

 

Fonte: Elaborado pela autora. 

 

Legenda: 

XXXX - Indicação do período de realização da atividade 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 



 

70 

REFERÊNCIAS 
 
 

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Definition of Marketing. 
Disponível em: <https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-
Marketing.aspx>. Acesso em: 10 nov 2017. 
 
ANDRE, Mario R. Quanto custaria fazer uma casa com tijolos da 
Supreme?. Disponível em: <https://shifter.pt/2016/10/quanto-custaria-fazer-
uma-casa-com-tijolos-da-supreme>. Acesso em: 20 out 2017.  
 
ARTNET. Kate Moss Supreme by Alasdair McLellan. Disponível em: 
<http://www.artnet.com/artists/alasdair-mclellan/kate-moss-supreme-
HrVjm5z_a98Z4ADMyEBS2A2>. Acesso em 12 nov 2017 às 13:34. 
 
AVANTI. Logo, logotipo, marca e logomarca. Qual a diferença?. 
Disponível em:<http://blog.penseavanti.com.br/logo-logotipo-marca-e-
logomarca-qual-a-diferenca/>. Acesso em 12 nov 2017 às 11:31. 
 
BABCOCK, Gregory. #TBT: That time Vogue Compared Supreme to 
Chanel. Disponível em: <http://www.complex.com/style/2015/06/supreme-
chanel-vogue-1995>. Acesso em 19 out 2017 às 13:20. 
 
BALENCIAGA. Balenciaga Oversize Tshirt. Disponível em: 
<https://www.balenciaga.com/us/top_cod12040901pf.html#/us/men/tops>. 
Acesso em: 21 out às 12:24. 
 
BARBOSA, Vanessa. Os 15 lugares onde mais se bebe vinho no mundo. 
Disponível em: <http://exame.abril.com.br/estilo-de-vida/os-15-lugares-onde-
as-pessoas-mais-bebem-vinho-no-mundo/>. Acesso em: 12 maio 2017 às 
11:56. 

 
BARROS, Célia. Pontos de psicologia geral. 5 ed. São Paulo: Ática S.A, 
1988. 
 
BLOCK OFFICE. Tijolo Supreme Brick Logo. Disponível em: 
<https://www.blockoffice.com.br/products/tijolo-supreme-brick-logo>. Acesso 
em 20 out 2017. 

      
BOURDIEU, P. (1980). A opinião pública não existe. In: THIOLLENTE, M. 
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