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RESUMO

O presente trabalho investigou as estratégias de marketing desenvolvidas pela marca FILA,
entre 0 segundo semestre de 2018 ao final de 2019, para se reposicionar no mercado
brasileiro. Para isso efetuamos um levantamento na imprensa especializada e pesquisas
qualitativas (entrevista com especialista) e quantitativas, assim observamos que a empresa
se utilizou de diversas modalidades de comunicacdo, principalmente com o publico jovem
feminino: influenciadores digitais, embaixadores da marca voltados para esse publico. Além
disso, o langamento de uma linha focada para o mercado fashion, a Heritage, e o
relancamento de um classico da marca, o Disruptor, se juntam as novas estratégias tentando
um possivel rebranding para a marca. No entanto, percebemos que os esforgos da FILA néo
foram suficientes para reposiciona-la e coloca-la no nivel dos grandes players de um mercado
tao competitivo quanto o de sneaker e sportswear. Exigindo um maior e continuo esforgo da
marca para que o reposicionamento desejado se perpetue e ndo seja apenas o relangamento
de um ténis que ira fazer sucesso, mas depois, assim que a tendéncia acabar, a marca voltara
ao seu status anterior. Nossa pesquisa trabalhou com autores de Moda para analisar a

estratégia de relancgar produtos antigos, bem como autores renomados do marketing.
Palavras-chave: Fila, rebranding, estratégia de marketing
ABSTRACT

This paper researched the marketing strategies used by FILA, between the second semester
of 2018 and the end of 2019, to repositioned itself in Brazil's market. In order to accomplish
that, we did a data survey on the trade press, and we also conducted two different researches,
a qualitative (with an expert on the issue) and a quantitative. With the results we noticed FILA
used different kinds of communication, such as influencers and paid partnerships with artists,
to reach young women. FILA also launched a new clothing line, Heritage, and relaunched the
Disruptor. These, along with the new strategies, were trying to reach a rebranding for FILA.
However, after doing the research, we noticed that FILA’s efforts were not enough to reposition
the brand and put it to the level of the other players on the market, since sneakers and
sportswear are really competitive. It will demand a higher and continuous effort from FILA to
reach the so wanted rebranding and doesn’t become only the relaunch of a shoe that, after the

trend is gone, the brand will come back to its previous status. Our research worked with well-
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known fashion and marketing authors, to analyze strategies adopted by FILA for these both

areas.
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1. INTRODUCAO

Buscamos investigar nesta pesquisa as diversas agées da marca FILA Sportswear
para conseguir se reerguer no mercado, com foco nas suas agdes no Brasil. Seu
reposicionamento foi tentado por meio de agbes de marketing e publicidade, juntamente com
o relangamento do Disruptor, um divisor de aguas para a marca. O problema que a pesquisa
pretendeu responder foi: quais foram as estratégias de marketing e branding utilizados pela
Fila no Brasil e o resultado que elas geraram? Nossa hipétese principal € de a marca adotara

acOes agressivas, principalmente o uso de influenciadores, suficientes para reposiciona-la.

O objetivo geral da pesquisa foi distinguir suas estratégias para a construgao de seu
Brand Equity no pais, com um interesse particular pelas agdes de branding. Segundo Keller
e Machado (2006), o valor de uma marca (brand equity) consiste no posicionamento, na
comunicagdo e na oferta de produtos que entregue valor para o consumidor e retorno
econdmico-financeiro para as empresas. Esse valor, em relagdo ao consumidor, tem a ver em
como ele percebe a marca, sua imagem, sua identidade. Como dizem Kotler e Keller (2012),
uma marca tem de criar diferengas. Essas devem ser percebidas nos seus produtos e
servigos. Para estes autores, “Branding significa dotar bens e servigos com o poder de uma
marca” (idem, p. 259). A Fila esta fazendo isso e alcangando nova posigdo na mente dos

consumidores.

Como objetivos secundarios, a pesquisa ocupou-se de categorizar e interpretar em
qual dos modelos de Brand equity, ilustrados por Kotler e Keller no livro Administragdo de
Marketing (2012) a marca se posiciona; qual o target da marca no pais; verificar se a estratégia

de branding esta adequada ao publico a ser alcangado; e se essa estratégia foi efetiva.

Para o Brand Equity, levamos em consideragdo um dos trés modelos colocados por
Kotler e Keller (2012). O Brand Asset Valuator (BAV) elaborado pela Young and Rubican.
Estudando-o juntamente com as estratégias de branding pesquisadas sobre a marca,

escolhemos o que melhor se encaixa na analise desejada.

Para alcangar os devidos objetivos, além da revisdo bibliografica, efetuamos uma
pesquisa quantitativa para verificar a percep¢ao da marca pelo publico consumidor de

sneakers e outra qualitativa, por meio de entrevista com especialista nesse mercado.
O referencial da presente pesquisa € composto dos seguintes nucleos teéricos:

A. Moda, identidade e o desejo pelo novo. Para refletir sobre esse tema,
usaremos o autor Georg Simmel. Apesar de ter escrito no inicio do século XX,
suas consideracgdes ainda sao validas para os dias de hoje. Ainda no contexto

da moda, Lars Svendsen e Lipovetsky irdo nos ajudar a compreender os
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motivos pelos quais a novidade e a reinvencgéo de produtos continuam a ser
marcantes para essa industria, inclusive para a moda que veste os pés.

B. Marketing, branding e posicionamento de marca. Nossa inten¢do aqui
é verificar as estratégias de marketing e de comunicagao que a empresa usou
para criar seu reposicionamento. Para isso utilizaremos Kotler e Keller como
nossos fundamentos teoricos.

C. A percepgao da marca FILA e da cultura sneaker no marketing. O
objetivo foi procurar informagdes para entender melhor a cultura sneaker e o
atual posicionamento da marca para conseguir chegar a uma concluséo de
como o seu posicionamento foi realizado e qual o seu real objetivo. Para isso,
utilizamos a pesquisa de doutorado de Jordan Noble, que analisa a cultura

sneaker, além de matérias e artigos jornalisticos de Brett Hershman.

Devido a nossa proximidade com o mercado de moda e o interesse particular no
footwear, percebemos que a FILA, uma empresa de sportswear, estava voltando a ganhar
forca no Brasil. Como as ag¢des da marca no pais ainda sdo muito recentes, ainda ha poucas
pesquisas sobre a sua atuagao, principalmente levando-se em consideracéo os ultimos anos,

nos quais a marca de sportswear voltou a crescer mundialmente.

No Brasil, a FILA estava realizando agbes conjuntas com influencers, além de
patrocinar eventos como o Rio Open, acgbes com publicos-alvo completamente distintos.
Sendo assim, optamos por tentar entender as estratégias de marketing que a marca esta
adotando para conseguir cativar o publico brasileiro, o que é relevante, pois, depois de perder
posicbes no mercado, ela conseguiu se reerguer, tornando-se uma referéncia e objeto de

desejo de consumo.

A reversao da tendéncia de queda, bem como seu reposicionamento foi reconhecida
por especialistas, como, por exemplo, pelo jornalista Brett Herschman, colaborador do site de
investimentos Benzinga, que afirmou que FILA € uma marca que muitos ja consideravam

morta, mas que conseguiu ressurgir como referéncia fashion de tendéncia no mercado (2017).

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Moda, identidade e o consumo do footwear

2.1.1 Importancia da moda
A moda atende a duas necessidades humanas, segundo Simmel, um dos primeiros a
teorizar sobre o tema e seu papel na sociedade: individualizar e universalizar, o particular e o

geral, o geral e o especifico.
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Ela [a moda] é imitacdo de um modelo dado e satisfaz assim a necessidade
de apoio social, conduz o individuo ao trilho que todos percorrem, fornece um
universal, que faz do comportamento de cada individuo um simples exemplo.
E satisfaz igualmente a necessidade de distingdo, a tendéncia para a
diferenciagéo, para mudar e se separar (SIMMEL, 2008, p. 24).

Em outras palavras, com a moda o individuo consegue ter a sua individualizagao,
através da escolha do que vestir, mas, ao mesmo tempo, se insere em um determinado grupo
social. “[...] a tendéncia para a igualizagao social se une a tendéncia para a diferenca e a
diversidade individuais em um agir unitario. (ldem, p. 13)”

Simmel ainda ressalta que a escolha dos artigos de moda esta conectada com outros
dois fatores: a classe social e a admiragao pelo estrangeiro. Na questao das classes sociais,
“[...] as classes inferiores olham para cima e procuram subir e conseguem isto sobretudo nas
areas que estdo sujeitas a moda, porque estas sao, de longe, as mais acessiveis a imitagao
externa (SIMMEL, 2008, p. 27)". Essa mesma adoragao € encontrada no desejo e predilegéo
por pecgas vindas do exterior “[...] a origem exotica da moda parece favorecer com especial
intensidade a fusdo dos circulos em que ela se aplica; justamente por vir de fora, suscita
aquela forma particular e significativa de socializagdo” (Idem, p. 28). Em resumo, quando o
individuo vai escolher qualquer artigo de moda leva em consideragao, mesmo que de forma
inconsciente: a origem da peca, classe social, individualizag&o e socializagao.

No entanto, quando pensamos em moda lembramos mais do fashion, das passarelas,
vitrines, modelos e celebridades, com foco principalmente no vestuario; contudo, pensamos
menos nos pés. A moda também esta nos pés: Jimmy Choo, Louboutin, Steve Madden séo
apenas alguns renomados estilistas com foco nos pés, cujos calgados atingem a cifra de
dezenas de milhares de reais. E, mesmo nos casos dos nomes citados e de outras grandes
marcas, como Gucci, Prada, Balenciaga, Dolce & Gabanna e muitas outras, ndo € apenas de
saltos altos que a moda vive. Muitas estdo investindo também nos sneakers’. Eles

definitivamente passaram a ser igualmente artigos do mundo fashion.

2.1.1 Chunky Sneakers: O surgimento e a volta do Ugly Shoe

Da mesma forma como pensamos mais no vestuario do que nos calgados, quando
falamos em moda, também relacionamos os ténis mais ao mundo dos esportes e das
atividades fisicas. No entanto, ténis sdo um importante item no mundo da moda. “Ténis
esportivos - comumente chamados de sneakers ou trainer - sdo conhecidos objetos de um
consumo impaciente” (RIELLO; MCNEIL, 2006, p. 372, tradugéo nossa).

! De acordo com o dicionario Cambridge Online, os sneakers sdo um tipo de ténis leve que o topo € feito de
algum tecido e a parte de baixo de borracha (tradugao nossa, disponivel em
<https://dictionary.cambridge.org/us/dictionary/english/sneakeracesso>, acesso em 4 de agosto de 2020)
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Muitas vezes quando ha um langamento de um novo modelo exclusivo, formam-se
filas para pagar quantias inimaginaveis em apenas um par de calgados. Em 2017, por
exemplo, jovens dormiram em fila para garantirem um par de Yeezy da Adidas. O modelo,
desenhado pelo rapper Kanye West, custa quase 1200 reais no Brasil e, por ser uma edicdo
limitada, sempre ha filas em seus dias de langamento (ROUVENAT; SOUPIN, 2017).

Um sneaker vai muito além de um simples ténis para a pratica de atividades fisicas,
muitas vezes sdo agregados a eles valores de atitude e estilo, tornando-se um simbolo da
moda (RIELLO; MCNEIL, 2006, p. 373). Além disso, “[...] esses ténis esportivos comandam
certos lugares na vida diaria, devido as suas complexas estratégias de marca” (idem, p. 373,
tradugédo nossa). Como as estratégias realizadas pela NIKE que popularizaram o Air Jordan
e 0s Sneakers, as quais vamos explorar nos préximos capitulos.

Dentro desse mundo surgiu o modelo Chunky. Também chamados de “Dad Sneakers”
e inspirado nos ténis esportivos dos anos 90. Em entrevista para a rede de televisdo
americana CNBC, o CEO da Adidas, Kasper Rorsted comenta sobre a volta dos Chunkies.

A mais nova tendéncia que vemos nas ruas sado as copias “mock-ups” ou os
novos modelos do que tinhamos nos anos 90, entdo os grandes ténis chunky
agora estao chegando - algo que néo € para o gosto de todos, mas é um novo
gosto,[...] (MEREDITH, 2018, tradug&o nossa)

De acordo com o estilista Taylor Okata, tudo comegou com o modelo Ozweego 1 da
Adidas, em 2013 (BERGL, 2017). Criado pelo estilista Raf Simons, o modelo n&o foi bem
aceito pelo mercado na época, mas deu inicio a volta dos chunky sneakers. “Eu sabia que iria
se tornar uma grande moda quando eu vi a evolugao da colaboragéo. As solas ficaram mais
grossas, os detalhes mais graficos e as cores mais claras” (Idem, 2017, tradugdo nossa).

Apesar da volta dos Chunkies as lojas ter se iniciado em 2013, foi apenas em 2017
com o langamento do ‘Triple S’, criado pelo estilista Gvasalia da grife Balenciaga, que o
modelo caiu no gosto do publico (STAFF, 2019).

O ‘Triple S’ também é um hibrido: parte ténis de corrida, parte bota de
escalada, a sola parece ser feita de trés diferentes sneakers, os quais foram
‘derretidos’ em um com multiplas camadas de borracha. O efeito € de um
trainer que parece estar se multiplicando de cima para baixo. E um ténis mil
folhas. (HEAF, 2018, tradugao nossa)

Ainda de acordo com Heaf (2018, tradugao nossa), “O ‘Triple S’ trouxe a tona a moda
dos ugly shoes ou chunky, como também sao conhecidos. Além disso, “O ‘Triple S’ é o
paciente zero para uma industria de ténis luxuosos que agora vale milhées de dolares.” (Idem,
2018, tradugéo nossa). Na esteira do Triple S surgiram outros modelos classicos dos anos 90,
como os NIKE Air Jordans do periodo, os Rebook Classics e outros modelos, como o FILA
Disruptor, fazendo “os dias de hoje, uma nova era de ouro para os calgados oversized e
ostensivos” (BERGL, 2017, tradugao nossa). Essa tendéncia de retomar a estética noventista

foi seguida por outras marcas de alta costura e também de roupas esportivas, que se
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aproveitaram do momento para langarem seus proprios modelos chunky. Uma delas a Fila

Sportswear que relangou o Disruptor, modelo de 1996, em 2017.

Foto 02 - ténis Fila

Fonte: <https://www.fila.com.br/ > Acesso: 13 ago. 2020

2.1.2 A origem dos sneakers e a cultura sneakerhead

Antes de refletir sobre o sucesso do Disruptor e a tentativa de rebranding da FILA, é
preciso entender como a industria sneaker foi originalmente formada, evoluindo
posteriormente para a popularizagao desse estilo de ténis.

A cultura Sneaker é formada de colecionadores e fanaticos que juntos criam
uma comunidade que gira em torno da compra, fantasia e amor pelos
sneakers e da industria sneaker." (NOBLE, 2019)

Na década de 1920, os ténis Converse eram os mais usados na liga de basquete
americana (NBA) e a marca foi a pioneira a utilizar um atleta como seu embaixador (NOBLE,
2019, p.7). Entretanto, foi apenas na década de 1950 que os ténis da Converse ganharam as

ruas, apos o ator James Dean ser fotografado com um par azul da marca (IDEM).

Os artistas musicais também auxiliaram na disseminac¢ao da cultura sneaker como é
conhecida hoje. Com a faixa "My Adidas", ou "Meu Adidas", o grupo de Rap Run-DMC fez o
Adidas Superstar, ténis usado por atletas da NBA, tdo famoso que a Adidas concordou em
patrocina-los com um contrato de 1 milhdo de délares (WARNETT, 2016). Mas a venda dos
sneakers realmente foi alavancada dois anos antes, em 1984, depois de Michael Jordan,
novato jogador de basquete da NBA, assinar um contrato com a NIKE. "Sneakerheads fazem
filas por dias para os mais novos lancamentos. Mas foi Jordan que comecgou tudo isso"
(MASON, 2020). Inicialmente, a NIKE esperava vender o equivalente a 3 milhdes de ddlares
por ano de produtos da linha Jodan, mas no final de 1985, foram vendidos mais de 126

milhdes de délares em ténis (IDEM).

No artigo para Fortune Magazine em 1998, Roy S. Johnson descreve o que ele chama

de "The Jordan Effect" (ou "O Efeito Jordan", tradugédo nossa). Além da sua carreira como
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jogador, Jonhson destaca a influéncia de Jordan no mercado de sneakers. Até 1998, a linha
Air Jordan rendeu a Nike mais de 200 milhdes de ddlares anuais (JOHNSON, 1998). Johnson
ainda ressalta em seu texto que o presidente da NBA Entertainment da época, Adam Silver,
afirmou que se os canais internacionais pudessem escolher os jogos da NBA para transmitir,
eles s6 escolheriam os jogos dos Bulls, time de Michael Jordan (IDEM). O grande sucesso da
linha de Michael Jordan para Nike somado a sua popularidade de Jordan mundial, culminou

na expansao da cultura sneaker.

Michael Jeffrey Jordan é considerado um dos maiores jogadores de basquete de todos
os tempos, nos Estados Unidos e no mundo. O uso desse atleta na assinatura dos produtos
da Nike demonstra com muita clareza a estratégia de procurar influenciar o consumidor
valendo-se de um grupo de referéncia especifico. Segundo Solomon (2016, p. 372) “O grupo
de referéncia aspiracional, [é formado por pessoas que] embora ndo conhegcamos [...], nés as
admiramos". O autor explica que as marcas associam essas pessoas a seus produtos como
forma de transferir as qualidades que os consumidores aspiram nas personalidades para bens
e servigos que vendem, e cita como exemplo, o fato de que “um jogador de basquete amador
que idolatra o astro Dwyane Wade, do Miami Heat, pode se babar por um par de Air Jordan
12 Dwyane Wade PE” (idem, p. 372). Ou seja, é possivel afirmar que esses astros de

basquete, assim como James Jean e o Run-DMC, tornaram-se influenciadores do streetwear.

Atualmente, a Jordan é uma marca separada da Nike, patrocinando times de
basketball universitario (COLON, 2018), além do time de futebol profissional PARIS SAINT-
GERMAN (HIRSCH, 2018). A marca esta constantemente relangcando seus sneakers, por
exemplo, o Air Jordan I, o primeiro ténis do que viria a ser a marca Air Jordan, relangado em
diversas cores esse ano (SNEAKERNEWS, 2020). Esses relangamentos e novas versdes de
ténis trazem a tona uma tendéncia de relangamento, da criagdo inspirada no antigo, ja

conhecida e discutida no mundo da moda e do marketing.

2.3 Os movimentos da moda: o esforgo para a criagdao do novo inspirado no antigo

Estar na moda, nos pés ou no vestuario, é vestir-se com o que € novo. Esse é um dos
principios fundamentais desse segmento. Durante mais de dois séculos, criar 0 novo nao era
um problema. Contudo, a aceleragao do tempo, promovida na modernidade pela Revolugéo
Industrial e outros movimentos, acabaram por impactar fortemente a moda. De inicio, as
colecdes traziam novidades segundo a vontade da aristocracia e burguesia. Posteriormente,
0 novo deveria ocorrer anualmente, depois, de acordo com as estagdes do ano, e chegamos
ao ponto atual em que produzir colegcdes inovadoras tornou-se obsessio para produtores e

para os consumidores. Ressalte-se que mais importante que a estética ou mesmo o conforto,



Universidade Presbiteriana Mackenzie

o fundamental é a marca do novo nas produgdes. Nesse sentido, Lipovetsky ao escrever o ja
candnico Império do efémero nos ensina que “a sedugao e o efémero tornaram-se, em menos
de meio século, os principais organizadores da vida coletiva moderna (2011, p. 13). Nessa
mesma linha, Lars Svendsen, um estudioso da moda e um dos autores centrais neste artigo,
assim se manifesta sobre o tema: “A moda é irracional no sentido de que busca a mudancga
pela mudanga, ndo para ‘aperfeigoar’ o objeto, tornando-o por exemplo, mais funcional” (2010,

p. 31 — grifo do autor).

Manter o ritmo de produzir coisas novas em alta velocidade nas sociedades moderna
e pés-moderna tornou-se um grande desafio para a industria. E, em razao disso, releituras,
copias e outras estratégias passaram a ser uma constante. De acordo com Svendsen (2010,
p. 33), desde o século XV ja existia um certo elemento ciclico, uma repeticdo de modas
anteriores. Mas, ao final do século XX, mais especificamente a partir dos anos 1990, “é dificil
ver outra coisa sendo uma interminavel série de reciclagens — embora com variantes
espetaculares. (2010, p. 34). A medida que essa pratica se acelera, a distancia entre o novo
e o antigo também se reduz, de forma que ja néo é raro que apenas alguns anos separem um
modelo antigo de sua repaginacdo pela industria. E ndo somente isso: varios costureiros
importantes passaram a reciclar suas proprias colegdes (SVENDSEN, 2010, p. 38) e ndo mais
inspirando-se em outras produgdes. Dentro desse contexto, podemos enquadrar também a
moda dos calgados. Diversos modelos atuais s&o releituras ou mesmo copias de modelos
antigos. E o caso dos sneakers ou trainers, como sdo chamados os ténis esportivos, tema
que trataremos a seguir. No entanto, ténis sdo um importante item no mundo da moda. “Ténis
esportivos - comumente chamados de sneakers ou frainer - sdo conhecidos objetos de um

consumo impaciente”

3. METODOLOGIA

Para atingir os objetivos dessa pesquisa utilizamos uma abordagem mista de técnicas.
Em primeiro lugar, era necessario ter uma visdo das estratégias de marketing e de
comunicagao utilizada pela empresa que proporcionaram seu ressurgimento e seu
reposicionamento no mercado. Nesse sentido, realizamos uma Pesquisa Descritiva com base
na analise documental. Essa modalidade de pesquisa ocupa-se de “descrever uma situagao
e, ha perspectiva de pesquisa de marketing, obter métricas, motivos e rela¢des envolvidas no
tema” (MOLINA; UTSUNOMIYA, 2018, p. 46) e ainda “descobrir e observar fendmenos,
procurando descrevé-los, classifica-los e interpreta-los” (RUDIO,1997 apud SAKAMOTO;
SILVEIRA, 2014, p. 50). Assim, por meio de publicagbes em revistas especializadas, blogs,

sites e outras fontes que serdo mencionadas no decorrer do trabalho, procuramos conhecer
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as diversas agdes da marca, tanto em relagdo ao langamento de produtos, quanto as suas

acoes de marketing. A analise documental, também designada como Pesquisa documental,

€ aquela que contribui com a ampliagcdo do conhecimento quando estuda
documentos variados, sejam oriundos dos diversos meios de comunicagéo,
como o radio, a internet etc., sejam quando utilizam os inumeros registros da
experiéncia humana, como a catalogacdo de objetos, os desenhos, as pecas
publicitarias, as apresentagdes teatrais etc. (SAKAMOTO; SILVEIRA, 2014,
p. 52 — grifo nosso).

Em segundo lugar, a pesquisa objetivava também compreender a percepgédo do
publico consumidor em relacdo aos seus produtos, especialmente o Disruptor Il, e as
mudancas da marca ao longo do tempo. Para atingir esse objetivo, realizamos uma Pesquisa
quantitativa com consumidores de ténis, para mensurar essa percepgao (MOLINA;
UTSUNOMIYA, 2018). Finalmente, uma entrevista com um especialista do mercado de ténis,
efetuada por meio de questionario estruturado. A coleta de dados ocorreu dessa forma uma
vez que nosso respondente reside nos Estados Unidos e solicitou que as perguntas fossem
enviadas por escrito. Os dados essenciais para a pesquisa, bem como sua analise, sdo

apresentados na sec&o a seguir.

4. RESULTADO E DISCUSSAO

Ao longo desses doze meses de trabalho, tivemos que fazer algumas mudangas de
percurso. Inicialmente haviamos programado uma etapa de observacéo participante em PDVs
especializados em sneakers. Contudo, fomos surpreendidos pela pandemia da COVID19 e
fomos frustrados para essa agao. Porém, as pesquisas realizadas sao suficientes para nos
conduzir a consecugao dos objetivos. Assim, passamos a apresentar os dados das pesquisas

realizadas e apresentar nossa analise.

4.1. Pesquisa descritiva: o mercado de sneakers no mundo e no Brasil e o

posicionamento da marca Fila.

Fundada em 1911 na cidade de Biella, no norte da Italia, a FILA dedicou-se no inicio
a produzir roupas de qualidade para os habitantes locais (FILA, 2020). Com o passar dos anos
comecou a produzir para o mundo dos esportes, consolidando-se na década de 1970 como
uma grande marca mundial de material esportivo (idem). A marca foi comprada pelo grupo sul
coreano, SBI, em 2004, porém foi vendida apenas 3 anos e meio depois para a filial coreana
da FILAZ,

2 Informagdes disponiveis em https://sgbonline.com/sbi-sells-fila-business-to-fila-korea/, acesso 27/03/2019.
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Depois de ficar quase sete anos fora do mercado americano, a FILA voltou focando
em grandes centros de venda (HERSHMAN, 2017). Além disso, a marca de roupas esportivas
ainda langou uma nova linha, a FILA Herritage, focada no mercado de sneakers e roupas
casuais (idem, tradugéo nossa). Com os novos produtos a marca conseguiu, aos poucos,
reconquistar seu espago no mercado. Em entrevista para o Benzinga, o diretor de marketing
da Fila Herritage afirma,

Em 2018, nés estamos fazendo da marca uma marca fashion e o marketing
voltado aos jovens consumidores, aplicando novas técnicas. A conversa que
nés queremos em volta da marca sera muito diferente. N6s queremos contar
uma histéria da moda com um qué esportivo. Tudo que vocé vé de nés tem
um qué esportivo (idem, tradugéo nossa).

E esses principios e objetivos da FILA Herritage podem ser percebidos no Brasil. Por
exemplo, em margo de 2018, a marca passou a apostar em consumidores femininos e mais
jovens, realizando uma parceria com a marca de calgados Melissa (JUNQUEIRA, 2019),
focada no publico feminino.

Além disso, alguns meses antes do langamento da colecdo que uniu as marcas, a
FILA anuncia lza, cantora negra conhecida por jovens brasileiros, como embaixadora da
marca no Brasil (VOGUE, 2018). De acordo com Paulo Mundel, diretor de marketing do Grupo
DASS, empresa que comanda a FILA no Brasil, em entrevista para a revista Vogue, "Ela ira
agregar muito, além de trazer um olhar renovado para a marca" (2018, tradugdo nossa). E
esse olhar renovado citado por Mundel que a Fila busca com a criacdo do segmento Fila
Herritage. Todos esses esforgos indicam que a marca ha muito deixou de ser apenas uma
fabricante de material esportivo, mas é também uma produtora de moda e de tendéncias.

No final de 2017, a FILA langa um novo modelo, o Disruptor Il, seguindo a tendéncia
do mercado, como foi falado acima, porém, seu design e estratégias de langamento, fizeram
com que o ténis se tornasse um sonho de consumo dos sneakerheads. Isto, aliado a outras
iniciativas de branding, trouxeram a Fila novamente com um grande player no mercado de
sneaker.

O Disruptor Il leva esse nome por ser um langamento baseado num modelo de 1996
da Fila, o Disruptor (BAIN, 2018, tradugdo nossa). A volta desse modelo esta, como ja
destacamos, atrelada a diversas tendéncias atuais, o que colaborou para o sucesso de
vendas do produto (idem, 2018).

[...] o Disruptor Il atende a diversas tendéncias de moda simultaneamente: a
volta dos anos 90, o aumento dos ténis vistos com os esteredtipos de pai, e
até, podemos argumentar, o atual amor da moda pelo deliberadamente feio”
(BAIN, 2018, tradugéo nossa)

A jungao de tantas tendéncias de moda fez com que a FILA ressurgisse como uma
marca de importancia no mercado mundial. No primeiro semestre de 2018, por exemplo,

apenas alguns meses apos o langamento do Disruptor Il, as vendas da fila cresceram 21%
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nos Estados Unidos (BAIN, 2018). Para finalizar as parcerias da marca, o BTS, grupo de pop

sul-coreano, foi a ultima aposta da marca (Barnett, 2019).

4.2 O Marketing por tras da Flla

Tendo entendido o momento em que a Fila se encontra atualmente, elaboramos uma
linha do tempo para visualizar melhor as estratégias realizadas, focando nos ultimos trés anos

que se sucederam o relangamento do Disruptor (Quadro ).

Quadro I: Viséo geral das estratégias da Fila.

2018

1996 2010 Parceiracom Disruptor II Disruptor IT Lancamento da
Langcamento Yoon abre acantoralza chegaaoBrasil ¢ eleitoo ténis llnh.a coma
do Disruptor o capital do ano Melissa

da empresa

2007 2017

Yoon, sul-coreano, Disruptor II é Parceria com
compra a Fila lancado nos EUA, grupo sul-coreano
e suas marcas Europae Asia BTS

subzidiarias 2019

Fonte: elaborado pela autora a partir de informagdes oficiais da marca e da imprensa especializada

Como citado anteriormente e ilustrado no Quadro |, desde 2018 a marca esta
apostando em parceria com influencers e outras marcas para desenvolver o seu rebranding.
Essas ultimas acoes da marca tiveram todas seu foco no publico feminino, uma vez que Iza é
uma cantora mulher, a Melissa vende, majoritariamente, para o publico feminino e o BTS tem

cerca de 82% de seguidoras no Twitter e 87% no Instagram (Barnett, 2019).

Isso acaba contrastando com os seguidores da marca nos Estados Unidos os quais
70% se identificam com o sexo masculino (Barnett, 2019). O foco repentino do publico
feminino comprova o rebranding da marca, reforgado pelo fato do Disruptor ter mais modelos
femininos (FILA, 2020)

Tendo em vista essas a¢des de marketing e reposicionamento da FILA, escolhemos
dois modelos de Brand Equity para mensurar e avaliar suas estratégias. O conceito de Brand
Equity, de acordo com Kotler e Keller, "é o valor agregado atribuido a bens e servigos" (2012).
Além disso pode "refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relagao
a marca [...]". Sendo assim, o Brand Equity € uma forma de conseguirmos entender como
esse rebranding e novas estratégias da FILA estdo afetando o mercado e os seus
consumidores, uma vez que, "o brand equity € baseado no cliente [...]" (KOTLER; KELLER,
2012).

O primeiro modelo de brand equity que escolhemos foi 0o BRANDASSET VALUATOR

ou (BAV), criado pela agéncia Young and Rubican esse modelo conta com quatro pilares:
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diferenciacéo potencial, relevancia, estima e conhecimento (KOTLER; KELLER, 2012).
Enquanto a diferenciagao potencial e a relevancia formam a forga da marca, a estima e o
conhecimento compdem a reputagdo da marca (idem).

Quadro 2: Brand Asset Valuator Fila

FILA HFILA @ ADIDAS A NIKE

REL

Fonte: https://www.bavgroup.com/about-bav/brandassetr-valuator. Acesso em 4 de agosto de 2020.

De acordo com o site oficial da BAV, que contém algumas analises prontas, a FILA se
insere no quadrante de "Nova, sem foco e desconhecida" (tradugao nossa). Tal posi¢ao da
marca é compreensivel, uma vez que as marcas que compdem esse quadrante contam com
uma baixa reputacdo e forca, mas com indicacdo de uma possivel ascensdo. E possivel
perceber que a Fila esta quase deixando esse quadrante, movendo-se em direcdo aos seus

maiores competidores, Nike e Adidas, os quais contam com a lideranca de mercado.

Estando no primeiro quadrante, a marca precisa criar awareness e posicionar-se no
mercado que deseja, e € o0 que a FILA esta fazendo nos ultimos 3 anos, como € possivel
perceber no quadro 1. Associando a marca com artistas famosos e fazendo parcerias com
outras marcas ja conhecidas do ramo, a FILA aposta em estratégias ja conhecidas da cultura

sneakerhead para encontrar seu espaco no mercado.

4.2. Pesquisa quantificava: a percepg¢ao do publico consumidor

Nossa pesquisa foi realizada por meio do Google Forms. O enderegamento do
questionario foi efetuado para um publico jovem, priorizando entre 18 a 30 anos. Para atingir
essa populacdo, publicamos o questionario em comunidades nas redes sociais voltadas a
consumidores de sneakers, e obtivemos um total de 348 respostas. A seguir apresentamos

0s principais achados da pesquisa.
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A abordagem demografica trouxe os seguintes dados: cerca de 45% tém entre 19 a
23 anos, 26% entre 24 a 30 anos e se considerarmos de 15 a 30 anos, o percentual sera de
90%, publico-alvo da pesquisa. Ja quanto ao sexo, tivemos uma predominancia do sexo
masculino. Quanto a renda familiar, a menor parte (7,2%) corresponde a mais de 20 salarios
minimos de renda familiar e a maior parte entre 3 a 5 (24,1%) e entre 5 a 10 salarios minimos

(21,6%). Sendo assim, a maioria do publico pertence a classe média.

Em relacdo ao consumo de ténis, apesar de 52% apenas comprar ocasionalmente,
quando ha necessidade, 12,1% compram com muita frequéncia, 6,8% sempre que ha

langamentos 27,9% com frequéncia, representando assim 46,8% do publico.

As marcas preferidas dos entrevistados, Nike (82,18%) e Adidas (67,53%). lideram,
seguidas por Jordan (39,08%), Converse (25,19%), Puma (21,84%), Vans (13,51%) e FILA
(8%). Ou seja, enquanto mais de 80% dos entrevistados cita a Nike como uma de suas marcas

favoritas, a FILA aparece em apenas 8% das respostas.

Grafico 1: Marcas preferidas pelos consumidores

NIKE
ADIDAS
JORDAN
CONVERSE
PUMA

VANS

FILA
REBOOK
NEW BALANCE
ASICS
CAVALEIRA
MIZUNO
OLYMPICS
KEDS
BALENCIAGA
FIEVER
Guccl

0,00% 25,00% 50,00% 75,00%

MARCAS CITADAS

PORCENTAGEM (EM RELACAO AO NUMERO TOTAL DE RESPOSTAS)

Fonte: Pesquisa quantitativa realizada via Google Forms.

Com relagao a FILA grande parte nunca comprou nenhum produto da marca, mas dos
que ja compraram (30,5%), 23,6% voltariam a comprar, enquanto apenas 7% néao voltaria a
comprar. Além disso, cerca de 21% veem a marca de produtos esportivos e apenas 18%
como inovadora. Entretanto a maior porcentagem esta em "Conservadora e com design retro"
(33,6%).
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Grafico 2: Opinidao sobre a marca FILA

Outros

6,0%

Nao sei opinar
9,2%

Inovadora e com design sempre modernos
17,8%

Esportivos e duraveis
20,7%

Conservadora e com design retrd
33,6%

Conforto e elegancia
12,6%

Fonte: Pesquisa quantitativa realizada via Google Forms.

Quando questionados sobre a qualidade dos produtos, quase 50% afirma que
desconhece os produtos da marca, para 21% os produtos sdo bons e acessiveis, e para outros
15% acreditam que os produtos sdo caros, mas valem a pena. Entretanto, 48% dos
entrevistados acredita que a Fila tem produtos inferiores aos seus concorrentes, apenas 25%

a coloca como igual aos concorrentes e 1% como superior.

Ja sobre o Disruptor Il, mais da metade dos consumidores (60%), que conhecem o
ténis afirmam que ele trouxe uma maior visibilidade para a marca. Além disso, grande parte
das pessoas encontrou o Disruptor por meio das agbes com influencers digitais ou nos pontos
de venda.

Grafico 3: modo de conhecimento do Disruptor Il
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0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Fonte: Pesquisa quantitativa realizada via Google Forms.

As razdes de compra que predominaram foram “Eu me identifico com o estilo do ténis,
independente da marca” (36,8%) e na opgao “pois acho confortavel e gosto da marca”
(26,3%). As pessoas que comparam por causa que viram influenciadores e celebridades
foram apenas 15,8%. Ja quando questionados se voltariam a comprar produtos da marca,



XVI Jornada de Iniciagédo Cientifica e X Mostra de Iniciagado Tecnologica - 2020

37% diz ter gostado dos ultimos langamentos da marca, 26% apenas compraria outros ténis

e apenas 5% afirma ser consumidor assiduo da marca.

4.3. Pesquisa em profundidade: Brett Hershman

Para a entrevista com um especialista escolnemos o colunista de Benzeniga, Brett
Hershman. Especialista no mercado sneaker, Hershman apareceu diversas vezes em nossa
pesquisa sobre a FILA e os sneakers. O jornalista tem uma experiéncia de mais de 3 anos na
Benzeniga, escrevendo sobre o mercado sneaker, além de ser o fundador do Hershman
Consulting Group e autor do livro "The 3D Shoe Project". Sendo assim, entramos em contato
com ele, inicialmente, via LinkedIn quando expliquei a ele do que se tratava o trabalho e
Hershman prontamente se dispds a contribuir com a pesquisa. Como Hershman mora nos
EUA, ap6s um primeiro contato por LinkedIn, enviamos a ele as perguntas via e-mail, como

solicitado pelo entrevistado.

Tanto as perguntas quanto as respostas foram feitas em inglés, apresentamos, nos

paragrafos abaixo, uma sintese dos achados mais relevantes em tradugao livre.

Sobre o papel da FILA dentro do mercado sneaker, Hershman afirma que a marca tem
um papel muito pequeno dentro de um mercado enorme. “FILA certamente teve um papel no
crescimento do marketing e na criagdo de produtos para mulheres dentro do mercado
sneaker, entretanto, muitas outras marcas grandes seguiram essa tendéncia”. Contudo, o
especialista confirma que a FILA foi “esperta” ao utilizar a tendéncia de moda retro, fazendo
colaboragdes com outras marcas. Além disso ele ainda afirma que “A FILA também encontrou
alguns mercados menos desejados (como target) para melhorar o seu posicionamento como

uma marca.

Para Hershman o Market Share da FILA é de cerca de 3% nos EUA, mas ele ressalva
que a tendéncia dos chunky sneakers esta em declinio, uma vez que, as tendéncias de moda
movimentam-se muito rapido. Além disso, ele também pontua que, apesar de outras marcas
utilizarem atletas, Hershman acredita que os influenciadores sdo melhores do que os atletas
para a divulgagao dos produtos, mesmo que o influencer Market nao dure para sempre, uma

vez que nao é comprovada real eficacia desses influenciadores para os produtos.

Em suma, a entrevista com Brett Hershman nos fez entender, assim como ilustrado
no BAV, que a Fila pode estar crescendo, mas ainda tem um pequeno lugar em um grande
mercado de sneakers mundial. Além disso, seus comentarios sobre o uso de influenciadores
e artistas ao invés de esportistas, esta totalmente de acordo com o que podemos ver nas
estratégias utilizadas pela Fila. Ao final, a afirmagao de Hershman sobre a moda passageira

dos chunkies e o reposicionamento da Fila no mercado, demonstra que realmente a marca
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precisa muito mais que apenas um unico ténis para realmente conseguir reposicionar-se no
mercado. O especialista afirma que, para ele, a FILA utilizou-se dessas tendéncias para voltar

ao mercado de sportswear como um real competidor, mas que ainda ndo sabemos

“quais movimentos eles nao fazer para ficar no topo da industria e continuar
crescendo seu Market Share, mas os gerentes da marca demostraram que
tem um 6timo senso em saber 0 que 0s consumidores querem e permanecer
afrente da curva (de tendéncias).”

4.4. Analise geral dos achados nas pesquisas

Realizamos duas pesquisas para entender se, de fato, a Fila conseguiu impactar o tédo
popular mercado de sneakers. A primeira foi uma entrevista com o jornalista, consultor e autor
especializado na industria de sneakers, Brett Hershman. Perguntamos a ele sobre a
participacao da Fila no crescimento do mercado sneakers dos ultimos anos. Para Hershman,
a Fila teve sim uma participacao, porém ela foi pequena se comparada ao enorme mercado

que estamos lidando.

E de fato pudemos perceber tal efeito dentro desse mercado, com a pesquisa
quantitativa realizada. Uma vez que apenas 8% dos entrevistados apontaram a Fila como
uma de suas marcas favoritas. O mesmo fato ainda esta de acordo com o BAV realizado.
Entretanto, Hershman destaca a Fila tendo um importante papel na realizacdo de sneakers
para mulheres, apesar de outras marcas terem seguido a mesma tendéncia. Além disso,
Hershman também pontua que a FILA esta em ascenséo, mas que nao € apenas o Disruptor
que vai fazer com que a marca conquiste um papel significativo no mercado. De acordo com
a pesquisa realizada, quase 40% dos entrevistados gostou dos ultimos langamentos da
marca, independentemente de serem outros ténis ou ndo, confirmando que sim, a FILA esta

indo além dos seus ténis chunky para se expandir dentro do mercado de sportswear.

Com relagao as estratégias de marketing adotadas pelas marcas, 30% das pessoas
entrevistadas que conhecem o Disruptor foi por meio de influencers e 14,5% através de
cantores como Iza e BTS. Sendo assim, mais de 40% das pessoas que conhecem o ténis,
tomaram conhecimento por meio das ag¢des de marketing realizadas pela marca,
comprovando sua efetividade. Além disso, o uso do ténis por essas celebridades influenciou
diretamente 15,8% dos entrevistados que tem o ténis a comprarem. E Hershman, apesar de
acreditar que o uso de influenciadores, cedo ou tarde, ira parar de ser efetivo, acredita que,
atualmente, eles trazem mais resultados do que o uso de Atletas, por exemplo, como o caso

de Michael Jordan nos anos 80/90.

Por fim, quando vamos unir as informagdes das pesquisas sobre o rebranding da FILA

e sua efetividade, pudemos perceber que, quando o assunto sdo as marcas preferidas pelo
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consumidor, a FILA encontra-se na 72 posi¢cdo. Entretanto, Hershman adverte que a FILA
utilizou-se do Disruptor Il sim para realizar o rebranding, porém que, para a marca continuar

crescendo, eles precisam investir em outras estratégias.

5.  CONSIDERAGOES FINAIS

Para atingir o objetivo deste estudo e responder a nossa pergunta-problema, a
pesquisa foi estruturada em quatro partes. A primeira parte é a Fundamentacgao Teorica, que
aborda a parte de marketing, o marketing eletrénico e o comportamento do consumidor. A
segunda parte corresponde a metodologia usada, a terceira € analise dos resultados obtidos

na pesquisa de campo. E na quarta e ultima, sao apresentadas as Conclusdes do estudo.

Apo6s analisarmos o mercado de sneakers, tendéncias de moda, tipos de estratégias
adotadas e a marca FILA, concluimos que a FILA iniciou uma estratégia de reconstrucéo de
sua imagem com a marca Heritage e os langamentos de ténis como o Disruptor Il. A marca
utilizou-se das mesmas estratégias que fizeram e fazem muito sucesso para esse mercado,
como o uso de pessoas influentes ligadas a musica e ao esporte, além da parceria com
marcas nacionais. Assim, com o uso dessas estratégias a marca esta procurando

reestabelecer o seu brand equity no pais, depois de passar anos fora do mercado.

Com as pesquisas realizadas e dados obtidos, pudemos sim perceber que a FILA esta
num esforco de se relangar no mercado, tentando alcangar um publico jovem feminino (15 —
25 anos), que possui conexao com as novas tendéncias, artistas e influenciadores. Foi
possivel identificar o grande investimento das estratégias de marketing da FILA em
influenciadores, artistas e colaboragbes com outras marcas, como a Melissa, com o objetivo

de conquistar essa maior parcela do mercado brasileiro.

Entretanto, esse reposicionamento que a FILA buscou com o relangamento do
Disruptor, bem como o langamento da linha Herritage, ainda nao foi suficiente. Como o
especialista Brett Hershman afirmou esse foi o primeiro passo. A marca precisa continuar
seus esforcos para realmente se reposicionar e conquistar um maior Market share dentro do
tdo competitivo mercado de sneakers e sportswear que conta com players como Nike e Adidas
que sao lideres ha anos, conforme demonstramos em nossa analise. Desta forma, nossa

hipotese foi apenas parcialmente comprovada.

E importante observar que, até o presente momento, pudemos observar que a FILA
continua investindo nas mesmas estratégias que as observadas na presente pesquisa. O
trabalho levou em consideragao dados de até dezembro de 2019 para a sua analise, porém,

em 2020 a marca segue investindo em artistas e influencers, agora com uma tendéncia ao
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mercado masculino. Isso aponta para a possibilidade da continuidade das pesquisas, no

intuito de se confirmarem os dados no longo prazo.
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