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Same drive, same goals, same ambition. Never settle, make discomfort your best
friend. Embrace the unknown, take all the risks at the right time. I don’t care about
your excuses, because they are excuses. Everyone has problems, remember that.
Don’t underestimate anyone. People look for honesty, not the perfect employee. Stay
in your lane, don’t ever compare yourself to others. Remember time, is the only asset
you’ll never get back. Don’t waste it on micro things, long term is the optimal goal.

Have patience, and maybe one day it will all workout. The devil lies in the details.
Find your way. I'm finding mine.

D. Ferreira
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Resumo

Atualmente o e commerce ocupa uma posi¢do notéria no mercado e na dindmica de
toda a economia mundial. Com a evolu¢do do comércio ao longo do tempo, a maior
transicao verificou-se na mudanca entre os mercados fisicos ¢ os mercados online A
constante evolugdo tecnoldgica permitiu assim alavancar a posi¢do do e commerce a
nivel global. Com todos os avangos, comegaram entdo a surgir as primeiras grandes
empresas a operar apenas em territério de e commerce, sendo que o surgimento do

Grupo Alibaba marcou um passo importante numa mudanga para os mercados online.

Assim como o comércio evoluiu para os mercados online, o fendmeno da contrafacio
seguiu 0 mesmo caminho, retirando o potencial dos respetivos canais de distribuicdo
para a venda de produtos contrafeitos. Surge entdo a preocupagdo de rever nova
legislacdo que possa acompanhar e corrigir determinadas lacunas, somente dedicadas a
anti contrafacdo: Acordos internacionais, leis locais e medidas dinamizadas entre

empresas no meio ¢ Governos.

Um dos principais impulsionadores destes canais de distribuigdo passa pelo Grupo
Alibaba e o seu universo de empresas, que detém atualmente uma fatia significativa do

comércio digital.

Sendo assim, foi realizado um estudo de maneira a perceber se existe de facto uma
coligacdo entre o comércio de produtos contrafeitos online e o crescimento do Alibaba,
mais precisamente da sua plataforma Taobao. Foram entdo analisadas cerca de 100 lojas
de contrafagdo da marca de streetwear Supreme, a titulo de exemplo, dentro do Taobao,
através do qual se obteve dados acerca de volume de vendas, nimero de produtos e
caracteristicas de cada vendedor como a descri¢do, servico e logistica. O estudo
permitiu verificar a coligagdo acima descrita, provando o aumento da pressdo sobre os
produtos contrafeitos face ao crescimento do Grupo Alibaba. Em paralelo, foi realizada
uma pesquisa dedicada a medidas anti contrafagdo com o objetivo de avaliar a sua
eficacia no cenario atual do e commerce — Este estudo ajudou a compreender que: apesar
de varias medidas estarem em curso, existem ainda vdrias lacunas que necessitam de

ser lapidadas.

Palavras-chave: Alibaba, Taobao, E commerce, Contrafacdao, Supreme, Legislagdo
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Abstract

Today e commerce occupies a prominent position in the market and in the dynamics of
the entire world economy. With the evolution of trade over time, the greatest transition
has been in the shift between physical markets and online markets. The constant
technological evolution allowed to leverage the position of e commerce at the global
level. With all the advances, the first big companies started operating only in e
commerce territory, and the emergence of the Alibaba Group marked an important step
into the world of online markets.

Just as commerce evolved into the online markets, the phenomenon of counterfeiting
has followed the same path, circumventing the law for the sale of all types of products
through their respective distribution channels. The concern then arises to revise new
legislation that can address and correct certain gaps, only dedicated to anti-
counterfeiting: International agreements, local laws and proactive measures between
companies and Governments.

One of the main drivers of these distribution channels is the giant Alibaba and its
universe of companies that currently have global dominance of digital commerce.
Therefore, for this TFM a study was carried out in order to see if there is in fact a strong
association between the online counterfeit products and the growth of Alibaba, more
precisely of its Taobao platform. Approximately 100 counterfeit stores of the streetwear
brand Supreme were analyzed within Taobao, through which data was obtained
regarding sales volume, number of products and characteristics of each seller as the
description, service and logistics. The study allowed to verify the coalition described
above, proving Alibaba growing pressure over counterfeit goods. At the same time, a
research on anti-counterfeiting measures was conducted to evaluate its effectiveness in
the current e commerce scenario — This study has helped to understand that: although
several measures are already in course, there are still several gaps that need to be

addressed.

Keywords: Alibaba, Taobao, E commerce, Counterfeiting, Supreme, Legislation
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1 Introducio

O comércio tem sofrido transformagdes notodrias ao longo do tempo. Um dos maiores
impulsionadores deste crescimento foi provocado pelo surgimento do e commerce na
década de 1970 (WIGAND, 1997). Na sua definicdo mais basica, e commerce ¢ a

compra e venda de produtos ou servicos na internet (Efraim Turban, David King, Jae

Kyu Lee, Ting-Peng Liang, 2015).

No final de 2016, ja existiam cerca de 731 milhdes de utilizadores de Internet, onde

95% desses utilizadores possuem acesso a Internet através dos smartphones, sendo que

466 milhdes sdo utilizadores que efetuam compras online.

E esperado que o e commerce continue a crescer a uma taxa de dois digitos ao longo

dos proximos 5 anos, segundo o exemplo da figura 1, manifestando-se assim o tipo de

comércio com o crescimento mais rapido (Laudon & Traver, 2016).

Figura 1 Vendas de E commerce até 2018 e projeciao de 2019-2022
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Fonte: Adaptado de STATISTA (2019)



A contrafacdo ¢ um dos problemas mais preocupantes nas plataformas de e commerce
com uma influéncia profunda na experiéncia de utilizador. A curto prazo, os produtos
contrafeitos afetam os interesses dos consumidores e a integridade das proprias marcas
legitimas. A longo prazo, estes t€m consequéncias graves na confianga que reveste o e
commerce € as suas plataformas (Zhang, Bian, & Zhu, 2013).

Este TFM tem como objetivo averiguar a existéncia de uma relagdo entre o aumento do
e commerce ¢ o aumento do comércio de produtos contrafeitos. Em paralelo, sdo
analisadas inumeras medidas anti contrafagdo como ferramenta de supressdo. A
motivacgdo para este trabalho surge de um interesse por dois fenémenos que tém vindo
a ganhar uma relevancia consideravel nos ultimos anos, que por sinal crescem aritmos
relativamente semelhantes, devido a possivel relacdo biunivoca que existe entre os
mesmos. O tema ¢ um topico relativamente recente € com um impacto significativo na
economia das marcas com uma associa¢ao ao universo do empreendedorismo.

O seguinte trabalho apresenta um total de 8 capitulos, adicionando-se o resumo, indice
€ acronimos, respetivamente.

O primeiro capitulo envolve de forma geral a tematica abordada, onde surgem as
primeiras ideias de e commerce e contrafacdo, assim como os objetivos propostos e
metodologia utilizada para a finalidade do trabalho. Aqui serdo também referidas as
principais motivagdes de ordem pessoal e profissional que levaram a escolha do tema.
O segundo capitulo marca o inicio da revisdo de literatura, referindo a relevancia socio-
econémica do envolvimento ou possivel relagdo entre o e commerce ¢ a contrafagio. E
mencionado o seu impacto a nivel global e algumas medidas existentes de protecao de
propriedade intelectual, a fim de combater este fendmeno.

No terceiro capitulo encontram-se as questdes de investigacao a que o presente trabalho
pretende dar resposta. No quarto capitulo ¢ referida a metodologia usada de maneira a
atingir os objetivos propostos e responder as questdes propostas: E apresentado o
Taobao como unidade de analise e medidas anti contrafacao.

A plataforma Reddit, define uma articula¢do entre o mercado streetwear e o acesso a
mercados online de lojas de contrafagao.

Seguidamente, o quinto capitulo ¢ composto pelo estudo de caso onde sdo referidos
todos resultados obtidos, com base na metodologia utilizada ao longo da investigacao.
O sexto capitulo ¢ composto pelas conclusdes do trabalho apresentado, assim como

sugestdes futuras para temas do mesmo ambito. Constam também limita¢des de estudo,



responsaveis por algumas variagdes nos resultados apresentados, no capitulo
supracitado.

O sétimo capitulo contém as respetivas referéncias bibliograficas, seguindo-se os
anexos que contém todos os dados, usados para retirar informagdo de inimeras lojas
online de vendedores de contrafacdo e empresas de advocacia com foco em prote¢ao

de propriedade intelectual.

2 Revisao de Literatura
2.1 E commerce

De acordo com (Albertin,2012) a evolucao do e commerce pode ser dividida em 4 fases.
Na 1 fase, as organizagdes usam as funcionalidades da Internet para processar
divulgagdo de informagdo acerca dos seus produtos ou servigos. Este foi o estimulo
inicial para o desenvolvimento do e commerce. A 2* fase, caracterizou-se por receber
encomendas e enviar instru¢des de utilizacdo em relacdo aos produtos ou servigos em
questdo. Durante esta fase, a logistica comegou a criar o primeiro impacto nas empresas.
Na 3% fase, a distribuicdo dos produtos ou servigos foi executada através do uso das
Tecnologias de Informag¢do, aqui comecaram a surgir bens comerciais digitais como
musica e software. A 4 e Glltima fase, foi responsavel pela consolidagdo do e commerce
e na interacao entre o vendedor ¢ o consumidor (Ferreira, Sabino, Morais, & Gong,
2017).

Este novo tipo de comércio tem sido bem sucedido, devido a busca de conforto por
parte da sociedade. Isto significa que ¢ possivel realizar transa¢des 24h por dia, 365
dias por ano, a um nivel mundial, suportado pelo fenémeno da globalizacdo. Este ¢ o
contexto histdrico atual que favorece o e commerce, cujo efeito principal se reflete na
reducdo do tempo e custos de transacdo, promovendo assim a eficiéncia entre a
producdo e o consumo. Para a sociedade no geral, o e commerce provoca um efeito de
deflacdo nos pregos, visto que se torna mais complicado elevar os mesmos, quando os
clientes conseguem comparar produtos instantaneamente, a distancia de um clique
(Heng, 2003).

A tabela 1 enumera uma série de vantagens do e commerce numa perspectiva de

marketing, face ao comércio tradicional.



Tabela 1 Vantagens do E commerce numa perspectiva de marketing

Canal Vantagens

Comunicacao Melhor informagao dos produtos
Mais informagao de pregos
Disponibilidade do servigo
Baixos custos de comunicacao

Atualizagdo de stock em tempo real

Transac¢ao Baixo custo de transacao

Reducgdo de erro humano

Distribuicao Permite ao cliente rastrear a encomenda
Baixo custo para a entrega de produtos ou

servicos digitais

Fonte: Adaptado de Ferreira et al.(2017)

E possivel encontrar varias defini¢des de e commerce, de acordo com a Organizago
para a Cooperacao e Desenvolvimento Econdomico (OECD), representa uma compra ou
venda de produtos ou servicos, processados através de redes de computadores por
métodos especificamente desenvolvidos com o propdsito de receber ou colocar esses
pedidos. Esses produtos ou servicos sdo processados através desses métodos, no entanto
0 pagamento e a entrega desses produtos ou servigos nao tém que ser especificamente
realizada online. Uma transa¢do de e commerce pode ser realizada entre empresas,
agregado familiar, individuos, governos, e outras quaisquer outras organizac¢des
publicas ou privadas. Estdo incluidos pedidos feitos pela web, extranet ou intercdmbio
electronico de dados. O tipo ¢ definido pelo método de colocacao do pedido. Estao
excluidos, os pedidos sdao feitos por telefone, fac-simile ou e-mail digitado

manualmente (OECD, 2011).



A tabela 2 apresenta, de forma resumida, os varios tipos de e commerce relevantes para

a tematica em analise.

Tabela 2 Definicoes e exemplos de varios tipos de e commerce

Sigla Nome

Definicao

Exemplos

B2B Business-to-business

Representa a maior parte do e commerce.
Envolve transagdes entre empresas, como por
exemplo entre o fabricante e o grossista, ou

entre um grossista e um retalhista.

Amazon,Alibaba

B2C Business-to-consumer

Representa as atividades de negocios que
satisfazem as necessidades de consumidores

finais com produtos ou servigos.

Groupon, Tmall

Consumer-to-
C2C
consumer

Comércio  eletronico  envolve transacdes
eletronicamente facilitadas entre consumidores

através de um intermediario.

OLX,Ebay,

Taobao

Fonte: Adaptado de Nemat (2001)

A previsdo do eMarketer estima que o e commerce na regido Asia-Pacifico (APAC) ira

atingir 3,5 mil milhdes de ddlares até 2021. Este mercado ¢ cotado como o maior a nivel

mundial, quase o triplo do mercado Norte Americano que, de acordo com as estatisticas

apresentadas, ¢ o 2° maior a nivel mundial, uma vez que ainda ndo atingiu a marca de

1 mil milhdes de dolares. Cré-se que as vendas de e commerce através de smartphones,

serdo as responsaveis por cerca de 80% das transagdes, atingindo um pouco acima da

marca de 2,7 mil milhdes de dolares até 2021 (Rakuten, 2013).

O exemplo apresentado na figura 2 demonstra o dominio da regido APAC na dimensao

de e commerce em B2C.



Figura 2 Dimensao de E commerce B2C
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Através da figura 3, € possivel observar que o continente asidtico apresenta a maior taxa
de crescimento a nivel mundial, no mercado do e commerce com a maior percentagem
em B2C. No final de 2015, a dimensdo do e commerce representava cerca de 4,5% do

PIB na Asia e no Pacifico.

Figura 3 Valor em transacdes de ¢ commerce na China em
comparacio aos Estados Unidos da América e o resto do
Mundo
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O e commerce permitiu que pequenas e médias empresas possam competir a uma escala
internacional (ADB and UNESCAP, 2018). No entanto, tornou-se também um
facilitador para a contrafa¢do. Segundo um relatério da OECD e EUIPO, acerca de
“Trade in Counterfeit and Pirated Goods”, alertou para o crescimento dos mercados de
e commerce, tendo encontrado um aumento de 80% na contrafagdo entre 2008 ¢ 2013

(OECD/EUIPO, 2016).

2.2 Contrafacao

Outrora, os produtos contrafeitos tinham de ser vendidos em mercados fisicos.
Atualmente, mais de 70% destes produtos estdo espalhados pelo mundo online,
atingindo assim um maior niimero de clientes e evitando mais facilmente, qualquer tipo
de fiscalizagdo pelas autoridades competentes (Mooij, 2018).

Enquanto artigos de marcas auténticas sdo entregues em lojas oficiais, através de canais
de distribui¢do convencionais, artigos contrafeitos fluem em mercados retalhistas ao ar
livre, localizados em areas com elevada densidade populacional, facilmente acessiveis
através de transportes publicos.

Estas zonas cinzentas, onde o “falso” se mistura com o “real”, as questdes de
autenticidade sdo muitas vezes descartadas ou arbitrarias. Como consequéncia, acaba
por potenciar a expansao da “fake culture”. Como o pre¢o de um artigo inclui o custo
do nome/marca, a contrafacdo tornou-se um fenémeno cultural para os consumidores,
que procuram o simbolismo da marca, sem que tenham de pagar o seu custo. Em ultima
andlise, grande parte da contrafacdo, estd diretamente relacionada com o
desenvolvimento economico da China, nos ultimos trinta anos, a nivel mundial. A
mudanga para uma economia mais orientada para o mercado, libertou uma enorme
energia empreendedora, que foi canalizada para a contrafag¢do (Lin, 2011). De acordo
com a tabela 3, sdo indicados os principais fatores que induzem a utilizagdo da internet

por agentes de contrafacao.

Tabela 3 Fatores que levam a utilizacio da internet por falsificadores e piratas

Anonimato A facilidade com que os os falsificadores e piratas
conseguem omitir a sua verdadeira identidade

diminui significativamente o risco de detec¢ao.

Flexibilidade E possivel para um falsificador ou um pirata

localizado em qualquer parte do mundo, construir




websites de e commerce rapidamente. E também
igualmente facil remover estes websites ou se
necessario, mové-los para zonas de jurisdigdo
onde a legislagdo em relagdo a propriedade
intelectual ¢é pouco desenvolvida e/ou

enfraquecida.

Dimensao de mercado

O ntmero de sites de e commerce e volumes de
listagens sdo astronoémicos, o que torna dificil
para as entidades reguladores filtrar e identificar
quem ¢ um possivel falsificador ou pirata.
Pegando no exemplo de sites de leildo, como por
exemplo o Ebay, no segundo trimestre de 2006,

foram registadas 596 milhdes de novas listagens.

Alcance de mercado

A internet proporciona aos vendedores meios
para atingir uma audiéncia global a baixo prego,
365 dias por ano. Para os falsificadores e piratas,
que normalmente tiravam  partido de
determinadas localizagdes em mercados menos
formais, a Internet proporciona agora uma

oportunidade enorme para expandir as vendas.

Decepcao

Através do uso de software e imagens disponiveis
na Internet, os falsificadores e piratas podem
facilmente criar websites sofisticados e
profissionais, altamente eficazes a enganar

compradores.

Fonte: Adaptado de OECD (2007)

O crescimento catalitico da contrafa¢do pode ser atribuido ao aumento do comércio

mundial e aos novos mercados emergentes, devido ao avanco rapido da tecnologia e a

um aumento de produtos que sdo suscetiveis a contrafa¢do. Inimeros vendedores de

produtos contrafeitos dependiam dos mercados fisicos, no entanto, muitos alteraram o

nucleo do seu negocio para o mundo online. E possivel observar também uma maior

necessidade, por parte da populacdo, de se conectar com as tendéncias de moda e o

status associado a determinadas marcas. Além disso, o tipo de legislacdo na China em

protecdo de propriedade intelectual e a falta de penalizagdes mais austeras, facilita o

caminho aos vendedores para realizarem de forma descarada, inimeras transacgoes

ilegais (Phau & Teah,2009).



Ao invés do mercado tradicional (offline), onde o vendedor e o comprador realizam a
transacdo pessoalmente, um comprador online pode efetuar uma compra sem nunca
conhecer o vendedor. Este método (online) ¢ facilitador de resultados incertos: provas
sugerem que os consumidores, muitas vezes hesitam efetuar transagdes com vendedores
via web, devido ao possivel comportamento fraudulento por parte do vendedor ou com
o risco presente de serem alvos por parte de hackers de roubo de informacgao pessoal.
(McKnight, Choudhury, & Kacmar, 2002).

O mercado da contrafagdo ¢ uma induastria multi-bilionaria, exemplificada pela tabela
4, que afeta variadissimos produtos e mercados.

Tabela 4 Impacto da contrafacio

$ 600 mil milhdes

Vendas anuais estimadas em  produtos

contrafeitos

$ 200 mil milhdes

Perda minima estimada para empresas

americanas devido a contrafagao

36%

Percentagem de calcado chinés em todos os
processos de infringimento de propriedade

intelectual em 2008

$1.69

O valor médio pago por um grossista de
Chinatown para importar um reldgio em branco

falso

7%

Percentagem do comércio mundial em produtos

contrafeitos

Fonte: Adaptado de Lin (2011)

Existem varios grupos estratégicos relativos a contrafagcdo, estes grupos podem
classificar-se em: desagregadores, imitadores, fraudes, desesperados econtrabandistas
—tabela 5. Cada grupo ¢ classificado segundo uma série de varidveis — qualidade visual,
qualidade funcional, complexidade do produto, potencial de perda ou perigo para o

utilizador, nivel de conflito com a justica, investimento em instalagdes de producado e



na organizagdo, especializa¢do e quantidade de produgdo licita (Staake, Thiesse, &

Fleisch, 2012).

Tabela 5 Perfis de grupos estratégicos

Desagregadores

- Rede de produgao
estabelecida
- Flexibilidade em
sequir novas
tendéncias

Capacidades

- Imitagao damarca é a
principal fonte de
rendimento
- Satisfaz os desejos
dos clientes de emitir
riqueza e status

Modelo de
negocio

- Flexibilidade
- Foco em produtos
com alta procura
- Obter beneficios a
curto prazo

Foco estratégico

- Roupa e acessorios

Produtos tipicos - Relégios e jolas

Fonte: Adaptado de Staake et al. (2012)

Imitadores

- Capacidades sélidas
de engenharia

- Extensa capacidade de

produgac

- Imitagao de marcas
como acelerador

- Produtos compativeis a

baixo prego

- Vantagem competitiva

- Empreendedorismo

- Roupa e acessoérios
- Bens de rapido
consumo

Fraudes

- Alguma capacidade de
produgao

- Imitagao de marcas
como facilitador de bens
- Engano do cliente

- Orientagao para o lucro
- Oportunismo

- Perfumes e cosmética

Desperados

- Habilidade de
esconder atividades
ilegais

- Imitag@o de marcas
como facilitador para
vender produtos
perigosos
- Engano do cliente

- Orientagao maxima
para o lucro, auséncia

de qualquer tipo de ética

- Produtes farmacéuticos

Contrabandistas

- Gestéo de rede
criminosa
- Lavagem de dinheiro

- Imitagao de marcas
para melhorar o acesso
ao mercado
- Fuga de impostos

- Custos de produgio baixos

- Alargar o poder na rede
cnminosa

- Estruturas estabelecidas,

orientagdo a longo prazo

- Cigarros

A atenc¢do deste trabalho recai sobre o grupo dos imitadores e desagregadores.

Os imitadores, lidam apenas com pressao limitada de agéncias de fiscalizacdo local e

os seus produtos sdo o mais proximo possivel dos produtos genuinos. Alicercado nas

suas capacidades solidas de engenharia e producdo extensiva, o modelo de negdcio

deste grupo assenta na imitagdo de determinadas marcas e na sua produ¢do a baixo

preco. O seu foco estratégico ¢ baseado em empreendedorismo e vantagem competitiva

e os seus produtos mais tipicos inserem-se na categoria de roupa e acessorios (Staake

etal., 2012).

Os desagregadores, fabricam produtos contrafeitos de qualidade média, vendem em

nome da(s) marca(s) alvo, habitualmente a clientes que estdo bem cientes da natureza

dos produtos que adquirem. Os desagregadores t€ém uma rede de produgao estabelecida,
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flexibilidade e prontiddo em seguir tendéncias. Como modelo de negécio, a imitagao
da(s) marca(s) alvo torna-se a principal fonte de rendimento.
O seu foco estratégico assenta em produtos com alta procura e os seus produtos tipicos

sdo relogios, joias , roupas e acessorios (Staake et al., 2012).

2.3 Anti Contrafacio

Com o estabelecimento da China socialista em 1949, o governo chinés regeu-se por um
sistema politico e legal baseado no modelo soviético, que considerava os direitos
individuais de propriedade como as antiteses dos principios socialistas. Como ressalvou
o Dr. Robert Weatherley, para manter uma comunidade estdvel e harmoniosa, os
cidadaos chineses sdo fortemente induzidos a abandonar quaisquer direitos, em favor
da sociedade (Weatherley, 1999). Para suprimir este fendmeno, existem medidas que
podem ser tomadas, de um modo geral em propor¢do com a dimensdo do problema em

si — tabela 6.

Tabela 6 Custos relacionados para combater pirataria e contrafacio

Tipos de custo Caracteristicas

Protecio de produto Os produtos sdo modificados para serem dificeis

de falsificar. Recurso a tipos especiais de

embalamento, como hologramas e tecnologias de

rastreio.
Litigacao Acdes legais contra falsificadores e piratas
Investigaciao Investigacdes levadas a cabo para detetar

atividades suspeitas de contrafacdo

Co-operacao com Governos Cedéncia de recursos como medida de suporte a
Governos

Sensibilizacao Iniciativas de sensibilizagdo sobre o tema da
contrafacao

Suscetibilidade Para construir uma boa reputagdo, as empresas

podem resolver queixas relacionadas com
contrafacdo e pirataria

Fonte: Adaptado de OECD (2007)

Desde Outubro de 2007, os Estados Unidos, a Europa e alguns aliados tém vindo a

negociar um novo tratado de imposi¢ao de propriedade intelectual, o Acordo Comercial
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Anti Contrafagdo (ACTA). Embora a China seja identificada como o principal alvo das
atividades de contrafacdo, ndo foi convidada para a mesa de negociacdo do ACTA (Chen,
2010).

Numa das varias declaragdes por parte da China, afirma que este tratado pode distorcer

0 comércio ou criar barreiras comerciais e perturbar mercadorias em transito ou
transbordo, assim como enfraquecer a liberdade dos governos em alocar recursos sobre
propriedade intelectual, forcando-os a concentrar-se na fiscalizagdo (Moody, 2012).

Em resposta a este tipo de problemas, o Governo Chinés implementou uma lei a 1 de
Janeiro de 2019, que tem como objetivo tornar todas as plataformas de online retail,
conjuntamente com os vendedores, responsdveis pela distribuicio de produtos
contrafeitos. Sob esta legislagdo, os operadores de e commerce serdo obrigados a agir
rapidamente, quando uma viola¢do for denunciada. Esta lei inclui canais de compra
tradicionais, como operadores de rede social e e commerce (Chinese National People’s

Congress Network, 2018).

2.3.1 Medidas de protecao de propriedade intelectual

De acordo com a lei mencionada no subcapitulo 2.3, os operadores de e commerce,
como o Grupo Alibaba sdo responsabilizados, caso se verifique, suspeita de atividades
que envolvam contrafagao.

O Grupo Alibaba — constituido pelas plataformas AliExpress, Taobao e Tmall — iniciou
desde 2002 a protecao dos direitos de propriedade intelectual. Esta iniciativa permitiu
aos lesados, a submissdo de suspeitas de transgressdo de propriedade intelectual via
email. Com o decorrer do tempo, o Alibaba foi ganhando experiéncia em protecdo de
propriedade intelectual, criando assim duas plataformas de protecdo online: AliProtect
(em 2008) para denuncias de listagens no AliExpress, Alibaba.com, o 1688.com ¢ o
TaoProtect (em 2011) para dentncias de listagens no Taobao e Tmall. Na segunda
metade de 2014, a Administracdo Estatal da Industria e Comércio da China (SAIC)
langou “2014 Red Shield Sword Action”, um projeto especial com o objetivo de
melhorar a supervisdo e eficiéncia da negociagdo online de mercadorias, reforcar a
regulacdo de e commerce, aprimorar o ambiente de compras online e proteger os
interesses dos consumidores e propriedades intelectuais das marcas. De acordo com os
dados divulgados, a SAIC inspecionou cerca de 1 330 000 websites e lojas online, onde
o Grupo Alibaba, foi um dos websites a enfrentar o escrutinio por parte da SAIC. Em

Abril de 2015, o Grupo Alibaba langou varias medidas, com o objetivo de realgar a
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protecdo de propriedade intelectual, nas plataformas web, controladas pelo grupo. A
primeira medida lancada no Taobao, foi denominada de “good-faith takedown

’

mechanism”, um sistema de crédito para os detentores das marcas, através da submissao
de links suspeitos de contrafa¢do. A segunda medida foi denominada de “3 strikes out
policy”, uma medida mais severa para suspeitas de contrafacdo, que resulta na remogao
permanente da loja online e encerramento da conta do vendedor. (Ferrante, 2015).
Finalmente, em 2016 o Grupo melhorou estas duas plataformas e integrou-as numaso
(ipp.alibabagroup.com), permitindo assim uma protecdo global dos 5 websites
pertencentes ao Alibaba (Alibaba Group, 2018b).
Segundo o tltimo relatorio da Prote¢ao dos Direitos de Propriedade Intelectual, emitido
em Maio de 2018, Alibaba, em Janeiro de 2017 formou a Alianga Anti-Contrafacao
(AACA), juntamente com 30 marcas de renome a nivel nacional e internacional. Esta
alianca combina o conhecimento das marcas e industria, com a tecnologia de e
commerce do Grupo para proteger de forma mais eficiente, os direitos de propriedade
intelectual. Entre as marcas podem assinalar-se exemplos como: Louis Vuitton, Adidas,
Mars, Ford e Philip Morris (Alibaba Group, 2017).
Devido ao crescimento exponencial de e commerce na China e ao nlimero de riscos
associados com a contrafacdo online, estas novas politicas poderdo ter um impacto
positivo, na situacdo problematica que envolve a violacdo de direitos de propriedade
intelectual. Em resposta a todas as alegagdes, o Grupo Alibaba afirmou ter reunido
esfor¢cos para combater a venda de produtos contrafeitos entre 2013 e 2015. Alibaba
também afirmou ter investido, aproximadamente 161 milhdes de ddlares para remover
produtos contrafeitos e melhorar a prote¢do online dos seus compradores (Ferrante,
2015).
A China continua a ser o maior mercado de e commerce a nivel mundial (KPMG, 2014),
assim como o lider global do fenémeno da contrafacdo (Turnage, 2013). Num tom mais
irénico, a China ¢ o pais “made in” mais famoso para produtos contrafeitos (Bian &
Veloutsou, 2007). O Escritério do Representante de Comércio dos Estados Unidos
colocou, entre 2016 e 2017, a plataforma Taobao na lista negra, devido a inimeras

suspeitas de venda de produtos contrafeitos (Rai, 2018).
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3  Questdes de investigaciao
A questdes de investigagdo propostas neste trabalho sdo as seguintes:

Q1: Como ¢ estabelecida a relagdo entre o comércio de produtos contrafeitos online e
o crescimento do Grupo Alibaba?

Q2: Como ¢ que as medidas anti contrafacdo atuais conseguem mitigar de forma eficaz
(ou ndo) este fendbmeno?

Face a Q1, optou-se por refletir sobre a natureza das relagdes entre Organizagdes de e
commerce ¢ o efeito da contrafacdo, cuja finalidade visa comprovar ou reprovar uma
concordancia entre os mesmos. E possivel encontrar revisdo de literatura sobre e
commerce, assim como sobre contrafa¢do, no entanto ndo existe propriamente uma
literatura extensiva que explore estas duas vertentes de forma paralela, onde se busquem
por possiveis relagdes. A penetragdo do e commerce na sociedade como nova forma de
consumo levanta certas preocupagdes como indica a tabela 3.

Face a Q2, procura-se aferir de que modo as atuais medidas anti contrafacdo conseguem
mitigar e/ou suprimir o fendmeno da contrafagao, de forma eficaz. Sabe-se que existem
varias medidas em curso — tabela 6, assim como a mais recente lei implementada em
Janeiro de 2019, na China. Esta lei reforca a necessidade de travar a eficacia da
contrafag¢do. Os avancos tecnologicos podem ser usados com boas ou mas intengdes,
podendo deixar-se algumas ideias de reflexdo no sentido de — a medida que novas
oportunidades para evoluir no comércio se expandem, a sofisticagdo de falsificadores e

agentes de contrafacdo evolui e acompanha também esta rampa tecnologica.

4 Metodologia

Como estratégia de investigagao, foi considerado um estudo de caso, por apresentar as
seguintes caracteristicas: ¢ um fendmeno contemporaneo e de contexto de vida real. O
raciocinio apresentado tera um caracter dedutivo, sendo que se baseia num tema, onde
existe literatura disponivel para servir de sustento ao desenvolvimento de um modelo
conceptual.

Quanto ao propdsito desta pesquisa, ¢ possivel classificar a mesma como estudo
explanatdrio, ja que a €nfase ¢ estudar uma situacao especifica, com o intuito de explicar

relacdes de causa e efeito a partir de uma teoria (Yin, 2009). Houve uma
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recolha de dados primarios — dados originais recolhidos para um objetivo especifico, e
uma recolha de dados secundérios — dados originais recolhidos para um propdsito
diferente ou outra pergunta de pesquisa (Hox & Boeije, 2005).

Para responder a Q1, foi utilizada a plataforma Taobao como unidade de anélise, o
maior site de e commerce a nivel mundial, pertencente ao Grupo Alibaba.

Através de uma andlise quantitativa, cruzaram-se os dados sobre o nimero de
vendedores no mercado asidtico, o volume de vendas e o nimero de artigos vendidos
de uma determinada marca, afim de estabelecer uma relacdo entre o aumento do e
commerce ¢ 0 aumento da aquisicdo de produtos contrafeitos, através da ferramenta
Power BI. A existéncia de uma relagdo entre os dois fendmenos supracitados (aumento
do e commerce e do comércio de produtos contrafeitos), responde com sucesso a
pergunta formulada — Q1. No decorrer da realizacdo deste TFM, foram analisadas 105
lojas de vendedores de produtos contrafeitos associados a marca Supreme. Cada loja
foi analisada em termos de reputagdo, pontuacdo de vendedor, racio de disputa,
descrigdo, servico e logistica. Todas as lojas assinaladas foram pesquisadas dentro da
plataforma Taobao, com o auxilio do Reddit — comunidade online de féruns — pela
palavra-chave “supreme”, organizando os dados de cada loja de acordo com o seu
volume de vendas, racio de disputa nos ultimos 30 dias, descricdo, servigo e logistica e

total de artigos.

Figura 4 Esquema representativo para metodologia aplicada a Q1

aobao
I- "Fashion Reps"
Alibaba 1 L i

Fonte: Elaboracdo propria
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Para responder a Q2, relatou-se medidas anti contrafacdo aplicdveis a unidade de
analise — Taobao, com o objetivo de pdr a tona todo um quadro de descontinuidades e
rupturas, inércias e praticas, sejam elas politicas, sociais ou econémicas.

Seguidamente conduziram-se multiplas tentativas de contato a firmas de protecao de

propriedade intelectual, e foi possivel obter respostas de suporte dirigidas a Q2.

S Grupo Alibaba: Caso Taobao

O Grupo Alibaba ¢ constituido por multiplos negocios, compostos por iniciativas de e
commerce, computacdo em nuvem, midia digital e entretenimento e inovagao (Alibaba
Group, 2019). Os principais negocios desta empresa incluem: Taobao,Tmall,
AliExpress, Alibaba.com, 1688.com, Alimama, Alibaba Cloud, Cainiao Network, Ant
Financial.

Segundo o relatorio fiscal anual de 2018, emitido pelo Grupo Alibaba, o segmento
principal de comércio (e commerce), apresentou uma taxa de crescimento de receita
anual na ordem dos 60%, o que representa a maior taxa de crescimento de receita desde
o seu [PO.

De acordo com a figura 5, € possivel entdo concluir que entre 2010 e 2019, o comércio
de retalho na China ¢ o segmento com maior peso na distribui¢do anual de receitas do

Grupo.
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Figura 5 Receita anual de e commerce do Grupo Alibaba de 2010 a 2019, por
regiao

300 000

247 615

176 559

114 109

Receita em milhoes de ¥

. E commerce na China

. E commerce internacional

Fonte: Adaptado de STATISTA (2019)

As receitas dos principais marketplaces chineses (principalmente Taobao e Tmall),
continuam a apresentar um crescimento forte e solido, sendo que as receitas associadas
a gestdo de clientes, cresceram 35% ano ap6s ano. Em relagdo ao ntimero de utilizadores
ativos, foi possivel observar um aumento de 37 milhdes de utilizadores desde 31 de
Dezembro de 2017 (515 milhdes) até 31 de Margo de 2018. O VAB transacionado no
Taobao foi de 428 mil milhdes de ddlares, representando um incremento de 22% em
relagdo a 2017 (Alibaba Group, 2018a). Segundo a tabela 7, o comércio foi o que mais

cresceu entre 2017 e 2018, com um aumento notdrio em cerca de 86%, atingindo assim

0s ¥ 214 020 000 000 em receita.
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Tabela 7 Receita Alibaba por segmento entre o ano de 2017 e 2018

Valor em %

2018

Comércio 133.8 214.02 86

Computaggo 6.66 13.39 5
nuvem

Midia digital e 1473 1956 -

entertenimento

Qutros 3 3.29 1

“Valores em milhar de milhao (¥)

Fonte:Adaptado de Craft (2019)

5.1 Taobao

Fundado em 2003, Taobao ¢ uma plataforma social de e commerce C2C, que permite
aos utilizadores, apreciar uma experiéncia de compra otimizada por big-data analytics.
Segundo o Alexa Rank (Alexa, 2019b) € o maior site de e commerce a nivel mundial,
assim como o 7° mais visitado mundialmente.

Taobao ¢ o maior negdcio dentro do Grupo do Alibaba. Ao contrario do eBay, o Taobao
ndo cobra comissdes sobre as transagcdes. Em vez disso, a plataforma vende antincios
para os vendedores colocarem os seus produtos em destaque, de forma a ganharem
maior visibilidade e atingir um maior niimero de clientes (Kristina Zucchi, 2018).
Atualmente, a China encontra-se na vanguarda do desenvolvimento de e commerce,

que continua a crescer a um ritmo célere — Figura 6
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Figura 6 Dimensao de Mercado Online por Regido
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Fonte: Adaptado de ADB & UNESCAP (2018)

Em 2016, a plataforma Taobao contava com 400 milhdes de utilizadores ativos. Ao usar
o seu motor de busca, os consumidores podem obter informagdo sobre produtos,
incluindo pregos, avaliagdes e o nivel de avaliacdo dos vendedores na plataforma
(Millward, 2017; Smith, 2018; STATISTA, 2018).

No Taobao, os compradores e vendedores avaliam-se mutuamente, apds confirmacao
de recep¢do da encomenda. Esta avaliagdo pode ser positiva, neutra ou negativa. Ao
subtrair as avaliagcdes negativas das avaliacdes positivas, obtém-se a reputacdo de uma
loja no Taobao. Sendo assim, a reputagdo de uma loja no Taobao depende da
acumula¢do de avaliagdes, desde o inicio da sua atividade. Isto significa que lojas mais
antigas, tendem a deter reputacdo mais elevada que lojas mais recentes (Gao, Chan,
Chi, & Deng, 2016).

De acordo com a figura 7, o sistema de avaliacdo do Taobao divide-se em duas partes:
a avaliacdo de crédito (uma avaliagdo para o vendedor e o comprador ao longo do
tempo) e a avaliacdo de loja (para os vendedores). A avaliacdo de loja baseia-se em trés
aspectos dos ultimos seis meses — a precisdo do produto descrito, o servigo ao cliente e
o prazo de entrega. Para além da reputacdo geral dos vendedores, os compradores
podem aceder a todas as avaliacdes transcorridas de cada produto vendido pelo
vendedor. No entanto, este sistema de avaliacdo apresenta varias ilicitudes. Por

exemplo, os vendedores podem manipular as avaliagdes através da realizacdao de
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inameros pedidos/encomendas ficticias para inflacionar as avaliagdes, ou podem tomar
acoes fraudulentas que possam afetar a reputagdo dos seus competidores (Liu et al.,

2018).

Figura 7 Sistema de classificacdo de vendedores no Taobao

Avaliacbes de feedback de clientes

n° de transagdes bem sucedidas com feedback \'; Protecéo do consumidor

positivo
8” lg Politica de devolugdao em 7 dias
z” 90 ¥ A Politica de devolugao extendida
A &4 150 [} Garantia de quall
qualidade

PVPPP WP 250 L) "
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v 2,000 Item genuino

5,000
::::v 10,000 m Garantia de danos
; Aceita cartdes de crédito

@ 20,000 B Acsita cor '
@ha 50,000 Produto do Tmall
L@‘@‘@' 100,000 m Pagamento a cobranga
Doy 200,000 u % ¢ direcionada a caridade
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@apd 5,000,000
DODY 10,000,000 ;%' Vendedor gold
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Fonte: Adaptado de Bischoff (2014)
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No website do Taobao encontra-se disponivel uma declaracdo que exime a plataforma
de responsabilidade pela qualidade, genuinidade e stafus legal de qualquer objeto ou
transacdo entre vendedores e compradores. (Lu, Wang, & Yu, 2007).

Os vendedores precisam de dedicar tempo e esfor¢o para obter uma avaliagdo positiva
de cada comprador por transacdo efetuada, de forma a acumular uma pontuagao positiva
a longo prazo, como indica a figura 8 que, por conseguinte, tem influéncia direta nas
receitas futuras. Além da pontuagdo atribuida, o comprador também pode classificar
cada transacdo de 1 até 5, em termos de descri¢do do produto, servico ao cliente e tempo
de entrega. O comprador ¢ também abrangido pela prote¢do de consumidor, que
consiste num acordo contratual entre o vendedor e o Taobao, para proteger os direitos
dos compradores como clientes na plataforma. De acordo com o contrato, o vendedor
necessita de depositar um determinado montante no Taobao,para que um comprador
possa ser compensado, sob qualquer circunstancia, que fuja aos pardmetros normais da

transacdo. (Ou & Chan, 2014)

Figura 8 Pagina exemplo de uma loja no Taobao

Barra de pesquisa

Nome da loja 4
BFEM 5 Classificagédo do vendedor
Taobao.com >
Ed: THEAPAES D0 B mras 5 -

£®{&8 <Informacdo do vendedor = pgzsnasEs < Avaliagao da loja nos Ultimos 6 meses
rt147258044794424 @ NEES

IR Servigo 4.8 BCNESPR 55 0.6% |

SREM: 37408 QO Logistica 4.8 SEFUFIT [Ea i

Pontuacao do vendedor

Fonte: Adaptado de Taobao (2019)
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Estes fatores mencionados aumentam a desconfianga do consumidor. Para mitigar este
tipo de desconfianga, existem sistemas de reputa¢do e avaliagdo e um feedback de
compradores. A maior parte dos estudos existentes, usando os dados do Taobao,
sugerem que existe uma forte correlagdo entre a reputagdo do vendedor e o volume de
vendas (Qian Ye, Min Xu, Melody Kiang, Weifang Wu, 2013).

No entanto, os vendedores podem usar compradores ficticios, criar contas como clientes
para manipular as suas reputacdes, através de feedback positivo falso. Normalmente,
para medir a dimensdo de uma empresa, sdo analisados uma série de dados,
nomeadamente, o total de ativos, resultados liquidos, receita de vendas e valor total da
empresa. Taobao ndo exige que as suas lojas online divulguem estes dados, portanto,
existe uma dificuldade acrescida em aceder aos mesmos.

Para este trabalho, foram usados os dados disponiveis publicamente, como a pontuacao
do vendedor, pontuagdo da loja, racio de disputa e volume total de vendas.

Para os vendedores, Jack Ma — Co-fundador do Alibaba, ¢ um heréi do capitalismo,
disponibilizando um caminho para a classe média. No entanto, no seio deste estrato
social, existe uma fragdo ndo reconhecida — parte do crescimento do Grupo Alibaba foi
indiretamente influenciado devido ao comércio de produtos contrafeitos dentro da
plataforma. A escala de contrafacdo ¢ bastante significativa. A qualquer altura, Taobao
oferece milhdes de produtos suspeitos a venda, desde malas, pecas de automoveis,
roupa de desporto, e até mesmo, relojoaria (Schuman, 2015).

Jack Ma defendeu publicamente os produtos Shanzhai — tabela 8, afirmando que estes
produtos contrafeitos de origem chinesa, tém uma relagdo qualidade/prego superior aos
produtos originais. E de conhecimento piiblico que muitos produtos Shanzhai sdo
negociados diariamente, assim como canais de distribui¢do ndo autorizados na
plataforma Alibaba e Taobao, causando um impacto negativo para os produtores das

marcas originais (Qin, Shi, Song, Stottinger, & Tan, 2018).
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Tabela 8 Produtos Shanzhai, contrafeitos e canais de distribuicdo na zona
cinzenta

Contr

Dimensoes

Produtos genuinos?

O exterior é quase
idéntico ao original Sim Nao aplicavel
com poucas diferengas

Grande semelhanca Semelhante mas
aos originais? diferente

Diferenciavel dos Diferengas sao Diferengas sao dificeis Nao Nao aplicavel
originais? facilmente detetaveis de detetar P
llegal em grande parte Legal em muitos
Legal? Pode ser legal dos paises mais llegal paises, incluindo os
desenvolvidos EUA
Funcoes inovadoras? Sim Nao Nao Nao
Pouca semelhanga Grande semelhanga Exterior idéntico ao original Produto original

Fonte: Adaptado de Qin et al. (2018)

A NetNames, uma empresa que ajuda marcas a combater a contrafagdo online, afirma
que os seus clientes suspeitam que, cerca de 80% dos produtos vendidos no Taobao em
seu nome sdo falsos. Harley Lewin, um advogado de propriedade intelectual na
McCarter & English, afirma que, na eventualidade de Alibaba suprimir das suas
plataformas todos os produtos contrafeitos, os danos poderiam resultar na faléncia do
grupo. Polo Shao, Director de Risco do Grupo Alibaba, afirmou que em 2004, a
empresa removeu 100 milhdes de produtos contrafeitos da plataforma Taobao
(Schuman, 2015).

A representatividade do comércio de produtos contrafeitos € notoria e lucrativa. Alguns
vendedores da plataforma Taobao atingem volumes de vendas, que rondam os 30 000
dolares por més, valores esses que permitem auferir salarios liquidos de 1 500 dolares

(Schuman, 2015).
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5.2 Mercado streetwear: Supreme

O mercado de streetwear tem vindo a crescer exponencialmente nos Ultimos anos e
existem determinadas marcas, que sdo altamente reconhecidas e cimentaram a industria
para o surgimento de novos intervenientes. Este crescimento teve um impacto mais
significativo na populagdo mais jovem. E importante referir que muitas destas marcas,
sdo influenciadas por marcas de luxo em alguns dos seus designs e imagem, assim como
em estratégias de gestdo e marketing: uma das estratégias mais utilizadas, assenta na
exclusividade de produtos, assim como na sua escassez. Esta industria do streetwear
representa um potencial visivel entre 0 mundo do retalho e o mundo do e commerce
(Alistair, 2011).

Estas marcas tém um prego elevado, producdo limitada e uma procura incessante,
originando mercados secunddrios, onde se revendem as pecas por precos inflacionados.
A marca de foco para a contrafacdo serd a Supreme, esta ¢ conhecida pelas suas
inimeras colaboragdes com marcas de renome como a Nike, The North Face,
Levi's, Timberland, Comme des Gar¢ons e Louis Vuitton (Grant, Deleon, & Johnson,
2013; Kelly, 2017; Vikram Alexei Kansara, 2018).

Atualmente, a Supreme conta com seis lojas no Japao (trés em Toquio, uma em Nagoya,
uma em Osaka e outra em Fukuoka), duas nos Estados Unidos (uma em Los Angelese
outra em Nova lorque) e uma na Europa (Londres) (Supreme, 2019). Estes dados
permitem concluir que o mercado asidtico ¢ economicamente relevante para este nicho,
0 que permitird a industria, crescer cada vez mais. A Supreme conseguiu obter um grupo
forte de seguidores, e tornar-se o “Santo Graal” da cultura de streetwear (Hawgood,

2012).
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5.3 Reddit

Nos tltimos anos, Reddit - uma plataforma impulsionada pela sua comunidade, através
da submissdo de comentdrios, links e textos, cresceu de um nimero pequeno de
utilizadores, para uma das maiores comunidades online na web. Desde o seu
langamento em 2005, o sife conta com mais de 112 milhdes de utilizadores por més, de
195 paises diferentes. (Singer, Flock, Meinhart, Zeitfogel, & Strohmaier, 2014).
Segundo o Alexa Rank, € o 17° website mais visitado no mundo e o 6° mais popular nos
Estados Unidos da América (Alexa, 2019a).

Uma pesquisa recente realizada num féorum da plataforma Reddit, denominado de
“world’s largest replica discussion board”, revelou detalhes de cariz demografico,
habitos de consumo e afinidade a determinadas marcas, para quem compra réplicas com
regularidade. Uma investigagdo mais profunda aos utilizadores do férum, que conta
com mais de 285 000 subscritores, revela que grande parte destes utilizadores, usam a
plataforma Taobao para adquirir produtos contrafeitos. A comunidade “Fashion Reps”
organizou uma lista de websites fidveis e seguros para adquirir réplicas de marcas
chave, como Supreme, que por sua vez, ligam diretamente ao website Taobao (Lince,
2018).

SEMrush, uma empresa de servicos para online marketing, provou que entre Julho e
Outubro de 2017, a procura por produtos contrafeitos aumentou em 500%. Este
aumento coincidiu com a anunciada colaboragdo, entre as marcas Supreme e Louis
Vuitton, que chegou aos retalhistas em 2018. Segundo os dados de SEMrush, Supreme
ocupou o primeiro lugar, da marca mais pesquisada, para quem procura réplicas
(Danforth, 2018). Reddit tem como objetivo, recolher e classificar todo o tipo de
contetido recolhido na web, promovendo-o, através do processo de votagdo existente na

plataforma.
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54 QleQ2

De acordo com o dashboard apresentado na figura 9, foram analisadas 105 lojas,
pertencentes a grupos de contrafacdo de imitadores e desagregadores na China, entre
Outubro e Abril de 2019, dentro da plataforma Taobao. A pontuagdo de vendedor mais
alta assinalada foi de 362 970, “Mr. Bai Cheng Men's Tide Street”, correspondendo a
quatro coroas azuis, segundo o exemplo na figura 7. A loja com o maior volume de
vendas, entre as 105 lojas analisadas, a “King Shark Sun” com uma pontuagio de 34
369, totaliza um volume de vendas de ¥ 2 524 078, com 33 654 produtos vendidos, com
a maior quota de mercado. A pontuagdo de vendedor mais baixa assinalada , foi de 43,
“Mirror”, correspondendo dois coragdes vermelhos, segundo o exemplo na figura 7. A
pontuagdo média de cada vendedor ¢ cerca de 1 384, a loja com o menor volume de
vendas pertence a “Han Yi Meng homes ”, com uma pontuagao de 3 564 correspondendo
a quatro diamantes azuis, totalizando um volume de apenas ¥ 435, representando a
menor quota de mercado, dentro das 105 lojas. O racio médio de disputa ¢ de 0.1%, o
que se traduz na qualidade, acima da média, dos produtos vendidos nestas 105 lojas
analisadas. Isto significa que num total de 351 965 produtos vendidos, apenas 351 foram
sujeitos a disputa por parte dos clientes.

Figura 9 Dashboard vendedores Taobao

Dados Vendedores Taobao Pontuaciio Vendedores

1384 K ¥11304K 364,24K N T |

363K 43 ¥11,98 M

3,96E-5 72,77

Loja com o maior volume de Loja com o menor volume de
vendas vendas

025m ¥435,00

Fonte: Elaboracdo propria
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Em relagdo a descricdo, servigo e logistica, os valores médios (0-5) apresentados na
figura 10 sdo: 4.83, 4.85 e 4.85, respetivamente, e o nimero médio de artigos vendidos
por loja ¢ cerca de 70.

Figura 10 Classificacio de loja com base em 3 parametros

Classificagdo de loja com base no
Servigo(0-5),Logistica(0-5),Descricdo(0-5) e racio de disputa

@Média de Logistics (0-5) @Média de Dispute ratio @ Média de Service (0-5) @ Média de Description (0-5)

Zhen Jie clothing
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MADESY small Buddha

Miss micro overseas buy

Rute PASE overseas residents
Supreme Harbor behaf of the Pre..

Supreme Hiphop

Supreme wave packet

Top Shopping

Wie do not fice One

Znang big tide shop

ZUPONE RP International V: ONEZ

404 website
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Thgto
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Fonte: Elaboragao propria

O volume total de vendas de todas as lojas, ronda €1.6 milhdes. Segundo o grafico
apresentado na figura 11, foram calculadas as 5 melhores e piores lojas, respetivamente,
tendo por base servico, logistica, descri¢do, volume de vendas e quantidade de itens

vendidos.
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Figura 11 Analise de lojas com base em S parametros

5 melhores Lojas com base no 5 piores Lojas com base no
Servigo(0-5),Logistica(0-5),Descrigiao(0-5), Total de itens Servigo(0-5),Logistica(0-5),Descrigiao(0-5), Total de itens
vendidos e Volume de Vendas vendidos e Volume de Vendas
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Fonte: Elaboragao propria

Através da figura 12 € possivel estudar a evolugdo de cada vendedor em relagdo a sua
pontuac¢do e o ranking de loja associado, onde ¢ facil verificar o dominio global de “Mr.
Bai Cheng Men's Tide Street”, “Supreme Authentic” e “Tide brand supreme car
accessories”.

Figura 12 Pontuacio de vendedor e ranking de loja

@ Fontuacto Vendedor @ Ranking Loja

0oM

o8M

0.0M

Fonte: Elaboragao propria

Ao longo da pesquisa foi possivel detectar algumas particularidades: varias lojas

procedem, regularmente, a remocao dos seus produtos, para camuflarem a sua presenca,
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dentro da plataforma, devido a natureza dos mesmos. Inimeros vendedores criam lojas
secundarias dentro do mesmo segmento, como backup. Caso a loja principal seja
removida pela plataforma, existem também vendedores, que usam nomes de lojas
populares, para alavancarem a sua reputacdo e criam uma loja em nome da mesma. A
remocao de avaliagdes feitas pelos compradores, também ¢ pratica corrente por parte
dos vendedores, para omissdo da presenca de produtos contrafeitos na plataforma,
principalmente, se as avalia¢des incluirem fotos dos produtos adquiridos. Por exemplo,
se um cliente efetuar uma avaliagdo do produto e colocar uma foto do mesmo, ¢ mais
evidente a suspeita de contrafagdo, pela relacdo entre o produto em questdo, cujo prego
evidenciado ¢ significativamente mais baixo, ao praticado pelos detentores intelectuais
da marca em questdo. Ressalva-se que, apesar da correlagdo entre a pontuacao de uma
loja e o volume de vendas, o facto de muitos vendedores apagarem e listarem de novo
certos produtos, de forma recorrente, os dados de transacdes disponiveis na plataforma,
sao eliminados, perdendo-se assim o registo de inimeras vendas. Sendo assim, uma loja
“A” pode possuir um volume de vendas inferior a uma loja “B” e, ainda assim, ter uma
classificagdo superior, relativamente a loja “B".

Durante o levantamento dos dados, também foi possivel evidenciar algumas lojas que
retiraram todos os seus produtos visiveis, embora mantenham as classificagdes, o que

ndo torna possivel recalcular os produtos vendidos.

Segundo o referido no capitulo 4, para Q2, foram contactadas em varias empresas

focadas em protegdo de propriedade intelectual com foco na China:

e Harris Bricken

e Baker McKenzie

e Rouse

e Osler

e Kaplan & Stratton

e Borsam Intellectual Property

e Standard Patent and Trademark Agent LTD
e China Sunbow Law Firm — PRC Lawyers

e Hefei Intellectual Property Translation Co.

e JWIP Law Firm
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e Lehman, Lee & Xu

e Z-Standard Intellectual Property Consulting Services LTD

De todas as empresas contactadas houve apenas uma resposta por parte de Z-Standard
Intellectual Property Consulting Services LTD:

“Nos somos uma agéncia dedicada a protegdo de propriedade intelectual. Emreposta
a sua pergunta:

Nos anos mais recentes, a China conseguiu atingir grandes objetivos em protegdo de
propriedade intelectual. Em termos de legislagdo, a China estabeleceu um sistema
legal sobre direitos de propriedade intelectual atuando assim em conformidade com os
requerimentos internacionais e as condigoes nacionais Chinesas. Ao longo da revisdo
e formulagdo de muitas leis e regulacoes sobre os diferentes angulos, foi possivel criar
uma proteg¢do mais robusta no campo legal dos direitos de propriedade intelectual. No
campo judicial, a China implementou tribunais dedicados a direitos de propriedade
intelectual em Beijing, Shangai, Guangzhou, assim como em mais 19 cidades. Para
complementar foram criados Tribunais de Internet em Beijing, Hangzhou e
Guangzhou. Sob a lei da China, Alibaba segue a politica nacional: varias medidas
foram colocadas em curso para proteger os direitos de propriedade intelectual. (...)
Em 2016, Alibaba eliminou cerca de 380 milhoes de produtos contrafeitos e fechou
mais de 180 mil lojas no Taobao. Para finalizar, Alibaba estabeleceu uma plataforma
dedicada a protecdo dos direitos de propriedade intelectual, onde os vendedores
podem proteger os seus produtos através de marca registada, patente e certificados de

direitos autorais. (...)"

6 Discussao, conclusoes e limitacoes

Partindo das questdes centrais desta investigacao e de acordo com o corte temporal —
de Outubro 2018 a Abril 2019, houve a inteng¢ao de procurar neste contexto, 0s passos
mais importantes da venda de produtos de contrafacao, tendo em conta os seus atores
sociais — Estado e sociedade. Este fendmeno que gerou reivindicagdes sociais e
modificagdes na estrutura econdmica, aceleradas pelo excesso de populacao urbana,

viabilizou o aparecimento desta sub economia.
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Da investigagdo efetuada, tais estruturas, montadas no tempo, que sdo simultaneamente
individuais e coletivas, levaram a formacao deste fendomeno econémico, com intengoes
e iniciativas de varios colaboradores (Alibaba, Taobao), facilitado pela precariedade
das condig¢des politicas que dificultou a previsdo da expansdo desta industria de forma
célere. Além disso, as agdes menos severas desenvolvidas pelo Estado neste sentido,
permitiu uma ampliagdo desta pratica num contexto social, politico e econdmico
favoravel a sua expansdo. Existe atualmente uma articulacdo maledvel capaz de discutir
e definir, conjuntamente, acdes integradas e percursoras de uma legislacdo mais
concreta, tendente a defini¢do de linhas de forca e acdo que limitem esta industria da
contrafacdo. De acordo com Z-Standard Intellectual Property Consulting Services LTD,
conclui-se, que nos ultimos anos, a China conseguiu implementar uma legislacdo de
protecdo de propriedade intelectual em conformidade com leis e regulagdes
internacionais e locais e, a nivel judicial, foram criados varios tribunais que regulam
esses mesmos direitos.

No entanto, a celeridade da expansdo deste negocio contrafeito pode ser constatada pela
observagdo dos quadros elaborados, como forma de anélise desta evolugdo dinamica,
numa abordagem mais ampla e tendo em conta os seus parceiros sociais como acima
referido.

A relevancia do e commerce ao longo dos ultimos anos, tem aumentado a um ritmo
acelerado e cada vez mais ¢ possivel observar o seu impacto a nivel mundial. E estimado
que a sua presenc¢a de mercado se torne mais substancial, no decorrer de todos os avancos
tecnologicos que permitiram cimentar, pela primeira vez, esta mudanca e abertura para
um novo mundo digital.

A contrafagdo, além dos mercados fisicos, comeca a estar cada vez mais presente nos
mercados digitais e respetivas plataformas de e commerce. Face ao caso estudo
apresentado, este TFM responde com sucesso a Q1 — De facto, pode verificar-se uma
relagdo entre o comércio de produtos contrafeitos, assinalados pela marca Supreme, e
o crescimento do Grupo Alibaba, particularmente numa das suas principais
plataformas: Taobao. Mais lojas representam mais utilizadores, que se traduz no
aumento da contrafacdo e respetivo incremento de receitas na plataforma, que permitem
assim o seu crescimento e expansao. Para o Taobao, foi um ano fiscal bem sucedido

devido ao sucesso da aplicacdo mobile, com o intuito de redefinir a experiéncia de
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compra. Este tipo de iniciativa resultou num aumento de: tragdo de utilizadores,
conversdao de compra e clientes ativos anualmente. De acordo com Stanley (2017) a
receita da marca Supreme ronda os €100 M/Ano. Os resultados obtidos deste TFM
permitem aferir que o fenémeno da contrafacdo, particularmente na plataforma Taobao,
tem uma representatividade de quase 2% da marca em questdo. De sublinhar que apenas
foram analisadas lojas das categorias mais altas de contrafagdo, o que significa que o
valor de vendas apresentado ¢ apenas uma pequena amostra do fendémeno da
contrafacdo, caso fossem incluidos todos os grupos da tabela 5. O e commerce, devido
ao seu crescimento exponencial, colocou uma nova meta para todos os agentes de
fiscalizacdo no meio: acompanhar e reduzir/mitigar a comercializacdo de produtos
contrafeitos em plataformas online.

Apesar de todas as medidas anti contrafagdo impulsionadas pelo Grupo, ainda ndo foi
possivel eliminar este fendmeno global (Q2), responsavel por afetar as mais variadas
marcas, seja na reputac¢do, vendas ou até mesmo credibilidade. O facto de grande parte
das leis implementadas serem recentes, particularmente a lei chinesa implementada a 1
de Janeiro de 2019, prova a dimensdo de um problema, que deve ser controlado e
monitorizado de perto durante os anos que se avizinham. De momento ndo ¢ possivel
afirmar que a contrafacdo sera eliminada, os dados indicam uma perspetiva menos
ambiciosa com um foco em tomar pequenos passos importantes na direcao certa — saber
identificar a origem, que passa pelos grandes players de e commerce, como € o exemplo
do Taobao, a unidade de analise escolhida.

Como sugestao futura, seria interessante ir acompanhando o crescimento do Grupo
Alibaba nos proximos 5 a 10 anos, assim como a contrafacdo onl/ine de maneira a
verificar, se realmente todas as medidas de anti contrafacdo dentro do Grupo e a nivel
nacional — China, conseguem travar de forma eficaz, este entrecho que dia ap6s dia, vai
ganhando cada vez mais notoriedade. Este TFM em particular podera servir como
suporte para um estudo que simula a inexisténcia de contrafacio, qual seria o impacto
na receita do Grupo e no desenvolvimento em geral do e commerce na regiao APAC.
Numa outra perspetiva analisar se o crescimento econdmico Chinés € ou nao potenciado
por este tipo de atividades que operam em canais de distribuicdo cinzentos. Existe cada
vez mais uma populacdo consciente, estando perfeitamente cientes que estdo a adquirir
produtos contrafeitos. No ponto de vista das marcas, perceber se campanhas de
sensibiliza¢do sdo um caminho valido para consciencializar consumidores acerca do

impacto da contrafagdo.

32



De acordo com o antincio na plataforma Taobao, desde 18 de Abril de 2019, os dados
de todos os vendedores, deixaram de se encontrar disponiveis, devido a necessidades
de ajuste de produto (Taobao, 2019), indicando possivelmente foco da plataforma

dividido em Q1 e Q2, com o objetivo de uma experiéncia de compra sem contrafagao.
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8 Anexos

8.1 Anexo 1: Lista vendedores Taobao

King Shark Sun 34369: 2 blue crowns | 0.01% 2524078 bl i} 33654,37333 1 Asia
7IKG 580: 2 blue diamonds . 0% 369369 4991472973 Asia
TTkgto 69485: 3 blue crowns i 0% 442511 Afbit 5331457831 Asia
Blacklason? 2047: 4 blue diamonds . 0% 58521 6770853659 Asia
DreamTown 958: 2 blue diamonds : 0% 17835 A 9007575758 “ Asia
Outlaw 14920: 1 blue crown i 0% 268117 4395360656 Asia
TeenageClub 412: 1 blue diamond ; 0% 258230 1 6795,526316 “ Asia
i 5245: 4 blue diamonds ] 0% 385196 ://bi 1132929412 Asia
UNHS 20484: 2 blue crowns H 0% 815705 ] 4531694444 Asia
YeezyBay 3217: 4 blue diamonds. . o% 1289 i 6445, Asia
Muirror 43: 3 red hearts. | 0% 119602 1 2544,723404 | Asia
|pirt 350: 1 blue diamond . o% 42,07867133  Asia
PiritPowerWorld 1890: 3 blue diamonds : 0% 70,96363636 “ Asia
Tomi of Cancer 8134: 5 blue diamonds i 0% 107,0909091 ' Asia
buybuyvip 7671: 5 blue diamonds. | 0% 61,28571429 | Asia
Add spicy JALA to 15702: 1 blue crown ! o% 3709537037 Asia
Camry brother Tide brand shop 1374: 3 blue diamonds | 0% 96,43965517 | Asia
404 website 18265: 1 blue crown . 0% 2659,77451 | Asia
supsize 7425: 5 blue diamonds | 0% 18085 A 488,7837838 ' Asia
Tide brand supreme car accessories 93996: 3 blue crowns : 0% i 207679661 Asia
S$'HI shop 4151: 4 blue diamonds 1 0% 163A736841“Asla
0832CLUB 158: 5 red hearts. 1 0% 3867666667 Asia
DreamsShop 5099: 5 blue diamonds | o% 7154526749, Asia
UnionKingdom 2271: 4 biue diamonds ' 0% 1329372549 Asia
High Street Maoge 4751: 4 blue diamonds | 0% 458,7301587 1 Asia
Ready Made Studio 9009: 5 biue diamonds . 0% 4128384615 Asia
Sandman2 12816: 1 blue crown | 0% 394,3404255 “ Asia
Sup online branch 15085: 1 blue crown . o% 527615894 Asia
Thisis a hero shop 989: 2 blue diamonds ! o% 3101666667 | Asia
Bud flower shop infiux of goods 79169: 3 blue crowns i 0% 693,0277778 Asia
Han Yi Meng homes. 3564: 4 blue diamonds ! 0% 3815789474 | Asia
MYCWZ 26120: 2 blue crowns ] 0% 1522485207, Asia
SUP tide things traffickers 22389: 2 blue crowns : 0% 754,5970149 | Asia
Hong Kong i 1987:3 . 0% 35514 Asia
SUP discount influx of goods 2448: 4 blue diamonds i o% 156191/ Asia
Aptamil overseas residents 10104: 1 blve crown . o% 16012,07692. Asia
Supreme flagship store 9177: 5 blue diamonds ! 0% 5317,756098 | Asia
0%
Nizi spring | 0%
Chan Meow Personal Tailor . 0%
anello Japanese Shopping 9153: 5 blue dlamonds. ! 0%
AHU Tide faction trend 2738: 4 blue diamonds i o%
Rute PASE overseas residents 1245: 3 blue dlamonds | 0% 4771625, Asia
Swan Kiss 1385: 3 blue diamonds 1 0% 4107,185185 Asia
Tt influx of goods 8797: 5 blue diamonds : 0% 4214285714 Asia
Supreme concept store 4803: 4 blue diamonds : 0% 2399.573171}“1:
Supreme Harbor behalf of the President 1461: 3 blue diamonds 1 0%
Yilai reaches poy 945:2 . 0%
Supreme Tide house 534: 2 blve diamonds ! 0%
Fashion stays here to i o%
Pretend people in Rio 10.04% 3592,52381 | Asia
Lusu 1 o% 1130625 Asia
Supreme tide hat purchasing 595: 2 blue diamonds | 0% 3145 Asia
Aptamil overseas residents 10184: 1 blue crown . 0% 14886,69231 | Asia
European and American fashion brand purchasing 482: 1 blue diamond 1 0% 2099,65' Asia
Supreme authentic 227890: 5 blue crowns l0.47% 3782428571 | Asia
‘We do not like One 927: 2 blue diamonds : 0% 4704.2:A5|a
AHU Tide faction trend 2759: 4 blue diamonds i o% 4795416667  Asia
Chao purchase supreme 3512: 4 blue diamonds : 0% 2151,2511\51:
Together RICH 2042: 4 blue diamonds i 0% 1164946429 Asia
Top Shopping 400: 1 blue diamond | 0% 1009 Asia
Supreme USA ! 0% 10171,11364 | Asia
KK boutique trend | 0% 212,2916667 | Asia
Supreme wave packet . 0% 2164,4375, Asia
STARS overseas purchasing I 0% 5132,307692;1\513
SUP overseas buy . 0% 3192,105263 Asia
Flower girl beauty beit ! 0% 99725 Asia
Supreme original single store ' 0%
Beautiful generation sup N 0%
Luk seventy-seven 1 0%
StuSup | 0% 404,1833333 1 Asia
SUP Tide brand shop 10.2% 2187548387  Asia
AHU Tide faction trend 2764: 4 blue diamonds : 0% 465036!636%51:
Chaopin purchase GO 1461: 3 blue diamonds 1 0% 409,728972 Asia
Rute PASE overseas residents 1281: 3 blue diamonds | 0%
Supreme American style street card 43957: 2 blue crowns 1 0%
Supreme boutique shopping tide 678: 2 blue diamonds | 0%
Supreme flagship store 509: 2 blue diamonds. I, 0% 5408 Asia
<capricious boss shop 219: 5 red hearts | 0% 1783 818182 ' Asia
Xiaodong in Hong Kong 557: 2 blue diamonds. : 0% 2840322581 Asia

105
2815:
LIVE tidal wave of cool products 555: 2 blue diamonds

diam,

1316

i

| % 836, Asia
o notcall Dad to buy 627: 2 blue diamonds 1 0% 4569111111/ Asia
Fashion SUP 13837: 1 blue crown : 0% 135,5668449 | Asia
Angola professional purchasing Tide brand 504: 2 blue diamonds. ) 0% 9488888889 | Asia
Miss micro overseas buy 2199: 4 blue diamonds | 0% 2650,933333 ‘lAsla
Supreme Hiphop 829: 2 blue diamonds. . 0% 33895 Asia
Zhang big tide shop 203: 5 red hearts ! 0% 516,12/ Asia
MADEBY small Buddha 3544: 4 blue diamonds 1 0% 2432356322 Asia
CookOff 18401: 1 blue crown | 0% 7735981308 | Asia
Monkey t-produced 4000: 4 blue diamonds 1 0% 3498113208 Asia
Sharks don't kill the old godfather 20418: 2 blue crowns : 0% 9704,833333 | Asia
ZUPONE RP International V: ONEZ 1834: 3 blue diamonds . 0% 1123341709 Asia
Zhen e clothing 560: 2 biue diamonds i 0% 5216666667  Asia
Violent Panda Violent O 2865: 4 blue diamonds . o% 6085263158 Asia
Retro Man grateful to have you 351: 1 blue diamond | 0% 328,2857143 | Asia
Small brother Y trend 1029: 3 blue diamonds i 0% 377,9761905  Asia
bird little customization 9127: 5 blue diamonds | o% 1801,924419| Asia
HSXP 7203: 5 blue diamonds 1 0% 9234472222 Asia
Mr. Bai Cheng Men's Tide Street 362970: 5 blue crowns H 0% 254,4315068  Asia
SUPREME diehard powder 2469: 4 blue diamonds i 0% 55,62345679:&
Daya living museum Tide brand 16085: 1 blue crown | 0% 4165079365 ' Asia
ihdkafdilf 2433: 4 blue diamonds : 0% ‘ttps://bit ly/2E71fsn 1515384615 Asia
Oncity tide weekly 1734: 3 blue diamonds J 0% https://bit.ly/2GELF 9k 23 ‘lAsla

1 CDOne 165: 5 red hearts ) o% <//bit /2T 13, 3

Fonte: Elaboragao propria
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8.2 Anexo 2: Firmas de advocacia

Borsam Intellectual Property borsam@borsam.cn www.borsamip.com

STANDARD PATENT & TRADEMARK AGENT LTD info@szstd.com www.szstd.com

China Sunbow Law Firm sunbow@chinasunbow.com www.chinasunbow.com

Hefei Intellectual Property Translation Co. translation@ipconsult.cn ‘www.ipconsult.cn

JW IP Law Firm nanjing@jwpat.com Www.jwpat.com

Lehman, Lee & Xu mail@lehmanlaw.com ‘www.lehmanlaw.com
Cristina Zheng 2Z-Standard Property Consulting Services { com rd.

Fonte: Elaboragao propria
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Nome |z] Empresa B Contacto B Website E] Fungdo E] Area de atuagio B
Dan Harris Harris Bricken dan@harrisbricken.com www.harrisbricken.com  Attorney S URCH M BrEpRIT S AR
Mathew Alderson Harris Bricken mathwe@harrisbricken.com www.harrisbricken.com Attorney and Consultant Intellectual Property Law, China Law
Intellectual Property Law, China Law
Matchew Drescen Harrts Beicken matthew.dresden@harrisbricken.com www.harrisbricken.com Atomey
Sergio Legorreta Baker McKenzie sergio.legorreta-gonzales@bakermckenzie.com www.bakermckenzie.com Partner Intellectual Property, Brand Management
Shih Yann Loo Baker McKenzie shihyann.loo@bakermckenzie.com www.bakermckenzie.com  Partner IP Disputes, Brand Enforcement
Bienvenido Marquez Il Baker McKenzie com : Partner Patent Litigation, Patent Prosecution
www.bakermckenzie.com
Andrew Sim Baker McKenzie andrew.sim@bakermckenzie.com Partner Copyright and Digital Media
Say Sujintaya Baker McKenzie say.sujintaya@bakermckenzie.com 'www.bakermckenzie.com Partner Brand Enforcement
Loke-Khoon Tan Baker McKenzie Ikt@bakermckenzie.com www.bakermckenzie.com  Partner Consumer goods and Retail
Virginie Uimann Baker McKenzie virginie.ulmann@b. ie.com WWW. ie.com Partner IP Disputes, IP Transactions
Joshua Mandell Rouse jmandell@rouse.com WWWw.rouse.com Executive Civil litigation, Brand Protection
Alexander Pestell Rouse Il @r .com Www.rouse.com Analyst Anti Counterfeiting Strategy
Adelaide Yu Rouse ayu@rouse.com Www.rouse.com Executive IP Enforcement and Protection
James Godefroy Rouse igodatroy @rouse.com Consultant
Manoon Changchumni  Rouse mchangchumni@rouse.com Executive and Thailand Country Manager IP Litigation
Thomas Gaardner Olsen  Onsagers tgo@onsagers.no WWW.OSagers.com Attorney/Senior Partner IP Strategy
John Cotter Onsagers jcotter@osler.com WWW.OS3gers.com Partner Corporate and Commercial Litigation
May Cheng Onsagers mcheng@osler.com 'WWW.0Sagers.com Partner Intellectual Property Litigation
Paurick IKimirs KAPLAN & STRATTON Attorney 1P Litigation
KS@kapstrat.com www.kaplanstratton.com/
Peter Hime S
PLAN RATTON At P
RAPEAN SSTH o KS@kapstrat.com www.kaplanstratton.com/ — Litigation

Intellectual Property Litigation

Intellectual Property Litigation
Commercial Laws and IP Laws
IPand R&D activities

Trademarks, Patents, Copyrights and Laws

Corporate-commercial, Intellectual property,
IP Protection a




