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RESUMO

O presente estudo tem como principal objetivo identificar os fatores que motivam os
brasilienses a comprarem produtos de luxo falsificados. O pequeno numero de
pesquisas existentes a respeito do tema no mercado da capital federal e o
crescimento tanto do segmento do luxo quanto do comércio de produtos falsificados
justificam este trabalho. Para isso, foi realizada uma pesquisa qualitativa, onde dez
pessoas do sexo masculino e feminino, todas residentes no Distrito Federal, foram
entrevistadas a partir de um roteiro semiestruturado elaborado pela pesquisadora. A
andlise dos dados foi feita utilizando-se a anélise de contetdo. Os relatos coletados
mostraram que o principal fator que leva os consumidores brasilienses a comprar
produtos de luxo falsificados é o preco baixo em relacdo aos produtos de luxo
originais, seguido pela facilidade em se encontrar tais produtos em Brasilia. Além
disso, o comércio de falsificados justifica-se pela falta de oportunidades no mercado
de trabalho formal, pela ma gestéo dos tributos por parte do governo e pela falta de
condi¢Oes financeiras para se adquirir os produtos originais.

Palavras-chave: Mercado de luxo. Falsificacdo.  Produtos de luxo.



ABSTRACT

The present study has as the main objective the identification of the
factors that motivate the acquisition of counterfeit luxury products
by the inhabitants of Brasilia. The |limited amount of available
researches already developed about this issue in Brasilia justifies
this work. In order to get this through, it was made a qualitative
research, where ten men and women, all of them living in the Federal
District, were interviewed with a semi-structured plan elaborated by
the researcher. Data analysis was made with usage of content analysis.
The collected reports show that the main factor that leads consumers
to acquire counterfeit luxury products is the low price in comparison
with the original ones, followed by the availabilty of such products
in Brasilia. Besides that, the counterfeit products market s
explained the lack of opportunities in the formal market, by the poor
taxes management by the government and by the lack of financial
conditions to make possible the acquisition of original products.

Key-words: Luxury Market. Counterfeit. Luxury products.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 — Modelo do comportamento do CONSUMIAON ............uureeiemiiiiiniiiiiiiiiiiiiiienene

Figura 2 — Piramide de Maslow: Hierarquia das necessidades...............cccccoeevveeennns



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Posicéo e valores das marcas de luxo em 2013

10



1

4

5

11

SUMARIO
INTRODUGAO ...ttt enis 13
1.1  Formulagdo do problema ... 14
N O | o] 1= 11V T =T - | 15
1.3 ODbjetivOS ESPECITICOS ... uciiiiiiiiiiieiicei e 16
N (U 1o 1Y PP 16
REFERENCIAL TEORICO ... ..ottt e e 18
2.1 Comportamento do CONSUMIAON .........coovvuiuiiiiieeeeeeeeiee e 18
2.1.1 Os fatores que influenciam o comportamento do consumidor................ 19
V222 Y/ [T or=To (o I o [ U)o T 22
22 N ) (o T 24
y N e (0T [0 (o 30 (=N 11 (o PP 27
2.2.3  ASMArCAS A€ IUXO ..cceviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee ettt 28
2R T © Noto] 1o T=Y (o o T [ = 1 £ o= To [0 1S 29
METODOS E TECNICAS DE PESQUISA .....ooviiiiieeceeceeeee e, 32
3.1 Tipo e descricao geral da PESQUISA...........uuuiiiieeeeiiiiiiiiieee e e 32
A Y (od] o =1 ] (= R 33
G TR T 10111 (U0 =T o] (o PR 34
3.4  Procedimentos de coleta e de andlise de dados........cccccccvvvvvvvvvviiiiiieieennnn. 34
RESULTADOS E DISCUSSAOQ ......ovivieeceeceeeeeeeteee e 37

4.1  Caracteristicas de consumidores de produtos de luxo falsificados residentes

4.2  Definicdo de produto de luxo para consumidores do DF ..............cccccuvennnee 40
4.3 Percepcgdo de consumidores do DF quanto ao comércio de produtos
FAUISITICATOS ... e e eaaae 43
4.4  Fatores que motivam a compra de produtos de luxo falsificados por

consumidores que residem NO DF ........cooiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeee e 47

CONCLUSOES E RECOMENDAGOES ......coviveeeeeeeeeeeeee e 53



REFERENCIAS ...ttt
APENDICES . .. oottt

Apéndice A — Roteiro de entrevista..........ccccccceeeeeeeeeeeeeeeiiinnnnnn.

Apéndice B — Temas, categorias e subcategorias da pesquisa

12



13

1 INTRODUCAO

Desde o inicio das civilizacdes até os dias atuais, o luxo, simbolo de riqueza
e distingdo social, acompanha o homem em suas mais variadas formas. Hoje, o luxo
esta inserido em um mercado mundial, movimentando grandes volumes de capital e
gerando renda e empregos (GALHANONE, 2005). Apenas em 2012, o mercado de
luxo movimentou 212 bilhées de euros pelo mundo (EXAME, 2013). Por aqui, 0
crescimento no setor colocou o Brasil entre os cinco maiores mercados de produtos
de luxo do globo, com 1,6 milhdes de consumidores regulares no segmento
(VAALOR, 2013). Ter uma das maiores populagcdes mundiais, ser uma economia
em expansdo, o aumento no PIB, além de um sistema de crédito que permite
parcelamentos, facilitando o acesso da classe média ao luxo sdo alguns dos fatores
que tém propiciado o desenvolvimento do setor do luxo brasileiro (CAROZZI, 2005).

Com o segundo maior PIB per capita entre as capitais, Brasilia é
considerada uma das melhores cidades para se investir no setor do luxo, depois de
Séo Paulo e Rio de Janeiro (RODRIGUES, 2011). A inauguragdo do shopping
Iguatemi em 2010 (AMORIM, 2010), destinado a atender ao publico do luxo, e a
chegada de grifes internacionais de luxo como Louis Vuitton, Gucci, Christian
Louboutin e Victor Hugo na capital federal, demostram que Brasilia ja esta inserida
no contexto do mercado de luxo.

Do mesmo modo que aumenta a participacdo do mercado de luxo no pais,
cresce também o comércio de produtos de luxo falsificados. Falsificacdo € a
reproducdo dos aspectos Unicos de um produto, com a violacdo dos direitos de
propriedade intelectual ou industrial pertencentes & empresa fabricante. E imitac&o
ou alteracdo com fraude de produtos originais (ADIPEC, 2013). O carater de
exclusividade e a tendéncia atual de democratizacdo do luxo (LIPOVETSKI, 2005)
incitaram o desejo ao acesso a tais bens em uma parcela maior da sociedade,
porém desprovida das mesmas condicbes socioecondmicas daqueles que ja sao
clientes fiéis do luxo. Dessa forma, os produtos de luxo, antes restritos a um
pequeno grupo com muitos recursos, passaram a ser cobicados por outras classes
sociais desprovidas do poder aquisitivo necessario ao consumo no segmento. Estes

encontraram no comercio de falsificagfes uma alternativa a suas aspiragoes.
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No Brasil, apenas no primeiro semestre de 2013, foram apreendidos R$ 738
milhdes em mercadorias ilegais, incluindo produtos falsificados (COBUCCI, 2013).
Esse comércio prejudica o pais de diversas maneiras. No aspecto econémico, surge
uma concorréncia desleal perante os fabricantes originais (COSTA; SANT'ANNA,
2008), pois as imitacbes sao vendidas a precos mais baixos e com custos menores,
devido a sonegacgédo de impostos. No plano governamental, a venda de falsificacdes
provoca uma alta evasdo de tributos, sendo que estes poderiam ser aplicados em
melhorias a educacao, salude, saneamento e habitacdo dos brasileiros (MEDEIROS,
2005). A sociedade também € prejudicada, pois, além de consumir produtos de
baixa qualidade e perder os beneficios dos recursos que deveriam ser arrecadados
e reinvestidos pelo governo, ela sofre com a ameaca a geracdo de empregos
formais.

Este trabalho objetiva estudar o consumidor de produtos de luxo falsificados
no Distrito Federal. No primeiro capitulo se encontra uma pequena introducdo ao
tema em questdo, com a formulacdo do problema de pesquisa, a exposicdo dos
objetivos e a justificativa do estudo. O segundo capitulo é composto pelo referencial
tedrico, onde estdo os principais conceitos e informacdes relevantes para o
entendimento da pesquisa. Sao descritos 0 comportamento do consumidor, 0
mercado de luxo e a falsificacdo. No terceiro capitulo € apresentada a metodologia
da pesquisa, incluindo informacdes a respeito dos participantes, do instrumento
utilizado, dos procedimentos de coleta e de andlise de dados. O capitulo quatro
inclui os resultados da pesquisa e no capitulo cinco séo explicitadas as conclusdes e
recomendacdes deste trabalho.

1.1 Formulagéo do problema

Kotler e Keller (2006) afirmam que o processo de decisdo de compra é
influenciado por estimulos ambientais, estimulos de marketing, caracteristicas
individuais e fatores psicologicos. O consumidor possui necessidades fisiologicas e
psicologicas, que, ao atingirem um nivel de intensidade consideravel, sé&o

7

reconhecidas como motivos. A motivacdo € o0 processo determinante do
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comportamento humano, que surge a partir de uma necessidade. Entender a
motivagcdo € entender por que 0s compradores compram O que compram
(SOLOMON, 2011).

A literatura aponta diversas motivacbes para o consumo de produtos
falsificados. Costa e Sant’/Anna (2008) relatam que a principal motivagdo para esse
hébito sdo os precos baixos dos produtos. H4 também o desejo de personalizacéo e
estar na moda. Além disso, o consumo de falsificados € visto como moralmente
aceitavel e mais compensador, ja que se investe menos para adquirir um produto
semelhante. Também Azevédo, Baccaro e Galdo (2008) assinalam que 0s precos
baixos em relacdo aos produtos originais € um dos principais motivos para a compra
de falsificados. A relacdo custo/beneficio dos produtos também é valida, devido ao
baixo risco envolvido com o dispéndio na aquisicdo. No contexto do luxo, Wilcox,
Kim e Sen (2009) apontam que o desejo dos consumidores por produtos de marcas
de luxo falsificadas esta na capacidade de que tais marcas cumpram seus objetivos
sociais e a intencdo de compra de marcas de luxo falsificadas € predita pelas
atitudes dos consumidores quanto as fungdes sociais das marcas de luxo. Também
sugerem que, se estes objetivos sociais forem compreendidos, € possivel influenciar
o0 comportamento dos consumidores de produtos falsificados.

Diante disso, por que os consumidores do Distrito Federal compram

produtos de luxo falsificados, no setor de vestuario?

1.2 Objetivo Geral

O objetivo principal deste trabalho é identificar por que os consumidores,
residentes no Distrito Federal, compram produtos de luxo falsificados no setor de

vestuario.
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1.3 Objetivos Especificos

Com o propoésito de atingir o objetivo geral anteriormente descrito, este foi
dividido nos seguintes objetivos especificos:
o Levantar as caracteristicas de consumidores de produtos de Iluxo

falsificados, residentes no DF;
o Identificar a definicdo de produto de luxo para consumidores do DF;

o Levantar a percepcdo de consumidores do DF quanto ao comércio de

falsificados;

o Identificar e descrever os fatores que motivam a compra de produtos de luxo

falsificados por consumidores que residem no DF.

1.4 Justificativa

O Brasil esta entre os dez maiores mercados de luxo no mundo, atras
apenas dos EUA, na América (GASPERIN; REICHELT, 2009) sendo que o
faturamento no setor chegou a R$ 18,54 bilhdes em 2011 (GFK; MCF
CONSULTORIA, 2010). Ainda, a capital federal é a cidade mais procurada fora do
eixo Rio de Janeiro — S&o Paulo para investimentos no setor de luxo. O alto
percentual de pessoas com alta renda € um dos motivos que tem atraido grifes de
luxo para Brasilia e estimulado o desenvolvimento desse mercado na cidade.

Por outro lado, neste pais, a procura por produtos falsificados aumentou
significativamente nos Gltimos anos (AZEVEDO; BACCARO; GALAO, 2008). O
crescimento do comércio ilegal estimula o crime organizado, a sonegacdo de
impostos, a concorréncia desleal com as empresas que respeitam as leis, além de
trazer prejuizos ao meio ambiente, ja que os produtos falsificados nao respeitam as
normas de preservacao (PROCON, 2012). A sociedade, 0 governo e as empresas

fabricantes originais perdem com a proliferacido de produtos falsificados no mercado.
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O presente trabalho pretende contribuir, assim, com informacdes
importantes a respeito do consumidor de produtos falsificados. O objetivo do
marketing é satisfazer as necessidades dos consumidores. Porém, antes de disso, é
preciso saber quais sdo essas necessidades e por que elas existem, ou seja, 0 que
motiva essas necessidades (SOLOMON, 2011). Os consumidores podem
influenciar diretamente na continuidade ou ndo da expansdo do comeércio de
produtos falsificados (PROCON, 2012). Logo, a identificacdo das principais
motivacOes para a compra de produtos de luxo falsificados gera uma ferramenta
hébil tanto para os gestores de empresas de luxo quanto para o governo. Os
gestores podem trabalhar suas estratégias de preco, linhas e divulgacdo de
produtos, visando ganhar a fatia de mercado que hoje consome produtos
falsificados. E o0 governo pode conscientizar os consumidores através de campanhas
e politicas, combatendo as falsificagfes.

No campo tedrico, apos levantamento do estado da arte por meio do método
de pesquisa bibliogréafica proposto por Villas, Macedo-Soares e Russo (2008), foram
encontrados poucos trabalhos a respeito do tema em discussdo. Esta pesquisa,
entdo, pretende contribuir para o campo académico, gerando conhecimento, além de
discutir e analisar um mercado pouco estudado, mas com sérias implicacdes sociais

e gerenciais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo, sdo apresentados 0s principais temas e conceitos necessarios
a compreensdo desta pesquisa. Serdo expostos o comportamento do consumidor,
juntamente com os fatores que influenciam a sua decisdo de compra, o mercado de
luxo, a historia e conceituacao do luxo e as especificidades dos produtos de luxo e,

por fim, o comércio de produtos falsificados e suas caracteristicas.

2.1 Comportamento do Consumidor

Todos consomem produtos e servicos. Mas, afinal, o que é consumo?
Etimologicamente, o termo vem do latim consumere, palavra que significa utilizar,
destruir, esgotar (BARBOSA; CAMPBELL, 2006). Segundo Statt (1997), consumo se
relaciona as atividades mentais, emocionais e fisicas desempenhadas quando as
pessoas selecionam, compram, utilizam e descartam produtos e servicos para
satisfacdo de necessidades e desejos.

O comportamento do consumidor € um campo de estudos interdisciplinar,
com énfase para a psicologia e pesquisas de natureza sociologica, econdmica e
antropoldgica, além dos estudos de marketing, administracdo e publicidade
(IGLESIAS; ALFINITO, 2006). Para Solomon, o comportamento do consumidor é a
area que estuda os processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para
satisfazer suas necessidades e desejos (2011). O processo de consumo inclui as
influéncias sobre o consumidor que ocorrem antes, durante e depois da compra
(SOLOMON, 2011), sendo que estas influéncias podem ser de carater cultural,
social, pessoal e psicologico (KOTLER; KELLER, 2006). Os gestores que trabalham
com o consumidor aprendem desde cedo que o objetivo principal do marketing é
satisfazer as necessidades dos consumidores. Mas, para isso, é preciso entender
por que surgem tais necessidades, ou seja, quais sdo as motivacdes que interferem

no processo de compra.
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2.1.1 Os fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Para Kotler e Keller (2006), o comportamento do consumidor é influenciado
por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Os fatores culturais sdo os
gue exercem maior e mais profunda influéncia e incluem a cultura, subcultura e
classe social. A cultura é o conjunto de valores, percepcdes, preferéncias e
comportamentos comuns de uma sociedade e é o principal determinante do
comportamento e dos desejos de um individuo. Cada cultura é formada por
subculturas, que sdo grupos de identificacdo e socializacdo mais especificos, como
nacionalidades, religibes, grupos raciais e outros. As classes sociais sdo formas de
estratificacdo social, sdo divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma
sociedade, ordenadas em uma hierarquia e cujos integrantes compartilham valores,
interesses e comportamentos similares. Classes sociais possuem varias
caracteristicas: distinguem-se quanto ao vestuario, padrdes de linguagem ou
preferéncias de atividades; em cada classe, as pessoas ocupam posicoes
hierarquicamente diferentes; uma classe social é formada por um conjunto de
variaveis, como renda, profissdo ou nivel de escolaridade e existe uma mobilidade
gue permite que uma pessoa passe de uma classe social para outra ao longo da
vida. Pessoas de diferentes classes sociais apresentam diferencas quanto a
preferéncia por produtos e marcas em diversas areas, 0 que mostra a importancia
desse conhecimento para a gestdo de marketing.

Os fatores sociais e pessoais também influem no comportamento do
consumidor. Os fatores sociais sdo representados por grupos de referéncia, pelos
papéis sociais e status. Os grupos de referéncia sdo compostos por pessoas que
inspiram comportamentos e atitudes em um individuo, sendo que o mais importante
deles é a familia. Os papéis sociais sdo as atividades esperadas que uma pessoa
deva desempenhar, sendo que cada papel carrega um status. Ja os fatores pessoais
sdo as caracteristicas individuais como idade, profissdo, nivel de renda,
personalidade, estilo de vida e valores (KOTLER; KELLER, 2006).

O processo de decisdo de compra € influenciado por estimulos ambientais e
de marketing e por uma combinacdo de fatores psicologicos (que ocorrem no
consciente do comprador) e caracteristicas do consumidor, como representado na

Figura 1.
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Estimulos de Marketing Dutros estimulos
Produtos e servicos Econdmicos
Preco Tecnoldgicos
Praca ou Distribuic3o Politicos
Promocdo ou comunicacio Culturais
v v
Psicologia do Caracteristicas do
Consumidor Consumidor
Motivacdo Cultural
Percepdo Social
Aprendizagem Pessoal
Crenca e Atitude Psicoldgica
L
Processo de decisao do
Consumidor
Reconhecimento do problema

Busca de informagtes

| Avaliagio das alternativas |
Decisdes de compra
| Comportamento pos-venda |

Escolha do produto

Escolha da marca
| Escolha do revendedor |
wMontante de compra
| Frequéncia de compra |
Forma de pagamento

Figura 1 — Modelo do comportamento do consumidor.
Fonte: adaptado de KOTLER e KELLER, 2006.

S&o quatro os fatores psicolégicos descritos por Kotler e Keller (2006):
motivagao, percepcdo, aprendizagem e memoria, todos com impacto na reacdo do
consumidor aos estimulos de marketing. A motivagdo é uma necessidade
suficientemente importante para levar uma pessoa a agir. O ser humano possui
diversas necessidades, fisiologicas e psicologicas, e quando essas necessidades
alcancam um nivel de intensidade consideravel, passam a ser reconhecidas como

motivos. Uma das teorias mais conhecidas sobre a motivacdo humana é a de
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Maslow, que expde uma hierarquia das necessidades humanas, dispostas da mais
urgente para a menos urgente, conforme mostrado na Figura 2. Em ordem de
importancia, elas sdo as necessidades fisioldgicas, de seguranca, sociais, de estima
e de auto-realizacdo e as pessoas tentam satisfazer a necessidade mais importante
antes de satisfazer a proxima necessidade. Voltando aos fatores psicoldgicos,
percepcdo € o processo pelo qual o homem seleciona, organiza e interpreta as
informacdes recebidas para criar uma imagem do mundo, influenciando a maneira
de agir de uma pessoa motivada. A percepcdo deriva da relacdo entre estimulos
fisicos, o ambiente e das condicdes internas de cada um, variando
consideravelmente entre individuos. A aprendizagem é o conjunto de mudancas
comportamentais de alguém, incorridas pela experiéncia. Por fim, a memoria € o
armazenamento de informacdes e experiéncias pessoais acumuladas ao longo da

vida.

Realizagdo

Pessoal
Moralidade,
criatividade, solugdo de
problemas, auséncia de
preconceito, aceitagdao dos fatos.

Necessidades
Auto-Realizacao

Estima
Auto-estima, confianga, conquista

respeito dos outros, respeito aos outros. Necessigaoes

Psicologicas
Amor /Relacionamento
Amizade, familia, intimidade sexual

Segurangca
Seguranga do corpo, do emprego, de recursos

da moralidade, da familia, da satide, da propriedade. Necessidades

Basicas
Fisiologicas
Alimento, roupa, repouso, moradia.

Figura 2 — Piramide de Maslow: Hierarquia das necessidades
Fonte: adaptado de PSICOSMICA, 2012

Para Solomon (2011, p.154), “entender a motivagao € entender por que os

consumidores fazem o que fazem”. O autor descreve motivagdo como 0 processo
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determinante do comportamento humano, que ocorre com o estimulo de uma
necessidade. Surge uma necessidade que cria um estado de tensdo no consumidor,
e este tenta reduzi-la ou elimina-la. Essa necessidade pode ser utilitaria ou
hedbdnica. Uma necessidade utilitaria € o desejo de se obter um beneficio funcional
ou pratico. Ja uma necessidade hedbnica envolve o desejo por experiéncias ou
fantasias emocionais. Desejo € a manifestacdo de uma necessidade e € formado por
uma combinacao de fatores pessoais e culturais. A diferenca entre o estado atual do
consumidor e o estado ideal na visdo deste cria uma tensdo, que gera um impulso
no sentido de reduzir essa diferenca. O consumidor, entdo, vai a procura de diversas
maneiras para satisfazer suas necessidades, sendo que suas escolhas sao
determinadas por fatores culturais, pessoais e experiéncias vivenciadas.

Engel, Blackwell e Miniard (1990), sob a perspectiva do marketing, explicam
que o processo de decisdo de compra do consumidor € determinado por influéncias
ambientais, diferencas individuais e processos psicolégicos. As influéncias
ambientais sdo compostas pela cultura, classe social, influéncia pessoal, familia e
situacdo. Diferencas individuais séo fatores internos, que incluem: recursos
econdbmicos, motivacdo e envolvimento, conhecimento, atitudes, personalidade,
estilo de vida e os aspectos demogréficos. Os processos psicologicos sdo formados
pela capacidade do consumidor em processar informacdes, pelos processos de
aprendizagem, pelas atitudes e comportamento e pelas mudancas.

Esta claro que o consumidor € influenciado por diversos fatores no momento
da compra. Deste modo, esta pesquisa procurara identificar quais sdo as principais
motivacOes dos brasilienses para o consumo de produtos de luxo falsificados. Para

compreender tal objetivo € preciso conhecer a dinamica do mercado de luxo.

2.2 Mercado de luxo

O luxo, antes restrito ao universo dos reis e das elites, hoje esta inserido no
mercado global, movimentando um grande volume de capital e gerando renda e
empregos (GALHANONE, 2005). De acordo com Carozzi (2005), o mercado de luxo

é dividido em 35 subsetores, alguns dos quais: acessoérios de moda, bagagem e
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artigos de couros, calcados, cosméticos, pele, vestuario, reldgios, joias, lingerie,
perfumes e outros.

Em 2012, o mercado de luxo movimentou 212 bilhées de euros pelo mundo,
um crescimento de 10% em relagcéo a 2011 (EXAME, 2013). Segundo o Best Global
Brands 2013, ranking que avalia e classifica as diversas marcas de acordo com seu
valor no mercado global, entre as cem marcas mais valiosas do mundo, sete marcas
de luxo se destacam: Louis Vuitton, avaliada em US$ 24,893 bilhdes, Gucci,
Hermes, Cartier, Prada, Tiffany & Co. e Burberry (INTERBRAND, 2013). Conforme
pode ser observado na Tabela 1, as cinco Ultimas marcas mencionadas avangaram
de posicdo no ranking, o que demonstra o crescimento do setor do luxo e o

desenvolvimento das marcas tanto no ambito setorial, quanto no global.

Tabela 1: Posi¢céo e valores das Marcas de Luxo em 2013

Posicdo em Posicdo em Nome da Marca Valor da Marca (US$ bilhdes)
2012 2013
17 17 Louis Vuitton 24,893
38 38 Gucci 10,151
63 54 Hermes 7,616
68 60 Cartier 6,897
84 72 Prada 5,570
70 75 Tiffany & Co. 5,440
82 77 Burberry 5,189

Fonte: adaptado pela autora a partir de Interbrand, 2013.

No Brasil, ndo h& a fabricacdo de produtos de luxo, apenas a sua
comercializacdo (PIANARO; MARCONDES, 2008). Aqui, 0s numeros apontam um
faturamento de R$ 18,54 bilh6es em 2011 e um crescimento de 18% em relacdo ao
ano de 2010, segundo a ultima edi¢ado da pesquisa “O mercado de luxo no Brasil”,
da GFK em parceria com a MCF Consultoria. O pais esta entre os dez maiores
mercados de luxo do mundo, atrds apenas dos EUA, na América (GASPERIN;
REICHELT, 2009).

Varios fatores colaboram para o crescimento do setor do luxo no Brasil,
inclusive o investimento de varias empresas internacionais. Segundo o Relatério do
Desenvolvimento Humano 2013, realizado pela Organizacdo Mundial das Nacdes

Unidas, o Brasil possui um IDH elevado e é considerado um dos paises mais ricos
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do mundo. O Brasil também é um dos mais populosos mundialmente, com uma
economia em desenvolvimento que cresce a cada ano, sendo o mercado brasileiro
considerado um dos mais promissores do globo. O governo tem aumentado seu rol
de importacOes, facilitando a diversificacdo de produtos importados. Além disso, o
sistema brasileiro de parcelamento de compras a crédito tem favorecido o acesso da
classe média aos produtos de luxo. Culturalmente, a ascensdo das mulheres ao
mercado de trabalho, a valorizacdo do bem-estar, da beleza e do lazer e a adog¢éo
generalizada de habitos de vaidade pelos homens também propiciam o incremento
no setor do luxo (GRANERO; ALBUQUERQUE, 2007).

Brasilia, que possui o segundo maior PIB per capita entre as capitais
brasileiras, € apontada como uma das melhores cidades para se investir no setor do
luxo, atras apenas de Sdo Paulo e Rio de Janeiro (RODRIGUES, 2011). Vérias lojas
de marcas de luxo se instalaram na cidade nos ultimos anos, como Victor Hugo,
Louis Vuitton, Gucci e Cristian Laboutin. A maioria delas concentra-se no shopping
Iguatemi, localizado em um bairro nobre e destinado a atender um publico seleto.

Antes de falar de produtos de luxo, € preciso entender o que € o luxo e como

ele se destacou na historia.

2.2.1 Luxo

7

O luxo ndo é um fendbmeno atual. Segundo Lipovetsky (2005), desde o
paleolitico, o homem ja convivia com o luxo, ou melhor, uma forma de luxo. Porém, o
luxo nos tempos antigos nédo significava a posse de bens caros e preciosos. O luxo
estava no “espirito do dispéndio”. despreocupagdao com o futuro, o consumo
abundante de alimentos, sem estoca-los, o gozo do tempo livre, a partilha de objetos
e alimentos com os membros da comunidade. Nas sociedades primitivas, as ofertas
cerimoniais, as trocas de presentes, a partilha de bens e os dispéndios ostentatorios
assumem um papel fundamental nas relagdes sociais, pois é na prodigalidade que o
luxo toma forma. Os grandes chefes dédo banquetes e festas e trocam presentes
para demonstrar prestigio e, dessa forma, se tornam prestadores de obrigacbes com
a sociedade. Paradoxalmente ao luxo moderno, o luxo antigo subordinava o

individual ao coletivo, contrariando a concentracéo de riquezas.
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O luxo também habitava no relacionamento entre o homem, os deuses e 0s
espiritos. No passado, as dadivas e objetos preciosos, as oferendas e doacdes eram
oferecidas aos seres mitologicos e religiosos em troca de protecdo, generosidade,
abundancia e vida. O luxo estava a servigo da religido, de um “contrato” entre
homens e seres espirituais, um modo de pensar magico e mistico. O luxo também se
colocava ao lado da paz. A troca simbdlica de dadivas entre chefes de tribos, as
festas e distribuicAo de presentes substituiam a hostilidade pela alianca. Os
excessos com hospitalidade silenciavam as armas (LIPOVETSKI, 2005).

O surgimento do Estado dividiu a sociedade em classes, alterando
profundamente a histéria do luxo, que nesse momento se encarrega de representar
0s poderosos e soberanos. A logica agora € a da acumulacdo e concentracdo de
riqguezas e o homem, através do luxo, consegue exibir seu lugar na hierarquia, tanto
no plano terrestre quanto no espiritual. Com o estabelecimento do Estado-nacéo, as
religibes também adquirem lugar de destaque, e da mesma forma que os deuses
devem ser servidos com grandes banquetes e dadivas preciosas, 0s grandes reis
despdticos, reconhecidos como encarnacdes divinas na terra, também precisam ser
honrados de todas as maneiras, com habitacdes, alimentacéo, roupas e toda sorte
de objetos suntuosos. O luxo também adquire o papel de assegurar a eternidade,
como pode ser observado nos grandes funerais e nas tumbas construidas pelos
farads e reis da época (LIPOVETSKI, 2005).

A ascensdo da burguesia e do capitalismo retira da nobreza aristocratica o
monopdlio do poder e inaugura uma nova cultura onde o luxo deixa de ser privilégio
daqueles de sangue real, se tornando acessivel aos homens que progridem pelo
trabalho e mérito. O luxo se insere na cultura, e a partir dai adquire um grande apelo
estético. O gosto e procura pelas obras de arte e o interesse pela moda
caracterizam esse momento. A relacdo entre homem e tempo se transforma e o
apego ao passado também entra na cena do luxo: a busca e valorizacdo de
antiguidades e religuias, os colecionadores e leildes de objetos histéricos marcam
uma paixdo pelo antigo, que agora possui valor. O burgués esta cercado de obras
de arte, de roupas suntuosas, promove bailes e banquetes em homenagens. O luxo
passa a ser a representacdo da ascensdo de classe, do sucesso econémico do
homem, do merecimento do conforto e prazer alcangado pelo mérito (LIPOVETSKI,
2005).
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Hoje, o luxo esta totalmente inserido em uma logica de mercado e é
considerado um setor econdmico que movimenta bilhdes de ddlares por ano em
todo o mundo. A industrializacdo e producdo em escala permitiram o surgimento de
um luxo mais barato, “semiluxo”, destinado as classes médias, como assinala
Lipovetsky. Agora, ndo apenas as classes sociais do topo da piramide desfrutam do
luxo, mas qualquer pessoa que queira viver experiéncias e emocgdes.
Individualizacdo, emocionalizacdo, democratizacdo sdo os processos envolvidos na
nova cultura do novo luxo (LIPOVETSKY, 2005). Apesar do uso do luxo como forma
de diferenciacdo de classe, de admiragédo e reconhecimento ainda estar presente no
lado da procura, a motivacdo para os dispéndios suntuosos também encontram
pessoas que querem experimentar sensacdes e experiéncias de prazer. Assim, 0
luxo moderno encontra espaco no relacionamento afetivo entre seus clientes e os
bens caros. E um luxo a servi¢o do pessoal, como um presente que cada um da a si,
traduzidos nédo apenas em objetos suntuosos, mas em cuidados com 0 corpo e
saude, o bem-estar e lazer, mais ainda, na busca pela juventude “eterna”.
(LIPOVETSKI, 2005).

A missao de conceituar luxo ndo aparenta ser facil, porém se faz totalmente
necessaria. Afinal, como definir algo que se relaciona a irracionalidade, ao excesso,
a fantasia e emocao? Para compreender o significado de luxo é essencial entender
as relacdes sociais embutidas no relacionamento do individuo com os objetos, no
significado deste relacionamento, e no valor dado a tais objetos, que muitas vezes
ultrapassam o valor do préprio individuo (CASTAREDE, 2005).

Definir luxo é dificil, devido a sua extensa caracterizacdo na histéria
(ROCHA; HAMESTER; SCHLEDER, 2012). Segundo o dicionario Aurélio (2000, p.
434), luxo significa “vida que se leva com grandes despesas supérfluas e o gosto do
conforto excessivo e do prazer; fausto. Bem ou prazer custoso e supérfluo”. Luxo
também possui o sentido de ostentacédo, magnificéncia, ornamento, superfluidade e
esplendor (BUENO, 2000).

Para alguns autores, a etimologia da palavra sugere que o termo luxo deriva
do latim lux, que significa “luz”, o que explica as principais caracteristicas de objetos
tipicamente luxuosos, como as joias, confeccionadas com metais e pedras
preciosas, brilhantes (POLO; GOMES, 2009). O termo também se associa aos
conceitos de brilho, esplendor, distincdo perceptivel ou resplandecente
(GALHANONE, 2005 apud BRAGA, 2004). Porém, Roux (2005), afirma que essa
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ndo € a etimologia real de luxo e alega, em concordancia com outros autores
(ROCHA; HAMESTER; SCHLEDER, 2012 apud ALERES, 2000; CASTAREDE,
2005; D'’ANGELO, 2006), que o termo tem origem na palavra latina luxus, que
inicialmente significava crescer em excesso. A partir do século XVII a palavra luxo
adquire a conotagédo de “excesso em geral” e atualmente o vocabulo se associa a
suntuosidade, fausto, riqueza, ostentacdo, magnificéncia, abundancia, refinamento.

O luxo esta ligado a tudo que é caro, raro e exclusivo, é simbolo das
distincbes entre as classes sociais, e sinaliza privilégio, prestigio, nobreza, elite,
riqueza. Luxo € o que ndo é acessivel a todos (GALHANONE, 2005). Luxo é a
criacdo de uma fronteira entre as classes, € o que diferencia uma pessoa dentre as
demais, tornando-a Unica (CAMPANHOLO; BEVILACQUA, 2011). Assim,
concluimos que é justamente esse carater de exclusividade, de algo que a maioria
comum deseja, mas nao consegue obter, que torna certo objeto luxuoso.

O luxo também é relacionado ao belo, ao sonho, a arte, ao imaterial. Para
Lipovetsky (2005, p. 19), “o luxo é o sonho, 0 que embeleza o cenario da vida, a
perfeicdo tornada coisa pelo génio humano”. O luxo é o belo, e a aplicacdo da arte
aos objetos (KAPFERER, 2003 apud POLO; GOMES, 2009). “Os produtos de luxo
nao sao banalizados e carregam consigo uma aura de sonho, uma conotacao
imaterial” (CASTAREDE, 2005 apud CAMPANHOLO; BEVILACQUA, 2011). O luxo
associa-se a tentativa de materializar o sonho, & beleza e a arte. E uma fuga do
mundo material, simplista, para o universo do fausto, da fantasia, onde € possivel a

realizacdo dos desejos.

2.2.2 Produtos de luxo

Os produtos de luxo possuem caracteristicas muito especificas que 0s
diferenciam dos demais e estdo presentes nas sociedades desde os tempos mais
antigos. Se antes eles eram muito utilizados na troca de dadivas entre chefes e reis
ou assumiam um carater e simbolismo religioso, aproximando os homens dos
deuses, hoje os produtos de luxo fazem parte de um enorme mercado que
movimenta altas cifras pelo mundo todo (LIPOVETSKI e ROUX, 2005).
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Para Galhanone (2005), alguns fatores essenciais definem um produto como
sendo de luxo: a qualidade, tradicdo, artesania e tecnologia dos produtos; forte
identidade de marca, producdo limitada, distribuicdo seletiva e altos precos. O
produto de luxo apela aos sentidos e a experiéncia vivenciada pelo adquirente. Seu
valor estd relacionado mais ao carater subjetivo e supérfluo do que ao carater
utilitario e funcional do bem em si. As principais caracteristicas e atributos dos
produtos de luxos sdo a excelente qualidade, alto preco, escassez, tradicéo,
historico de existéncia, reputacdo global e forte apelo estético (PIANARO;
MARCONDES, 2008 apud NUENO; QUELCH, 1998; LOMBARD, 1989; DUBOIS;
LAURENT; CZELLAR, 2000; ALLERES, 2000; ROUX, 2005). O preco é um dos
principais determinantes na escolha do consumidor e muitas empresas o utilizam
como ferramenta estratégica, personalizando o preco de acordo com o segmento em
que o produto esta inserido (KOTLER; KELLER, 2006). No setor do luxo, as
empresas se utilizam da estratégia dos precos altos para traduzirem o simbolismo
envolvido e reforcarem o carater de exclusividade dos produtos (PIANARO;
MARCONDES, 2008). A promoc¢do de um produto de luxo é diferenciada. A
divulgacdo de uma marca de luxo € feita por meio de eventos, feiras de moda ou
grandes campanhas publicitarias, que transmitem a sua identidade e a imagem de
desejo pelos produtos (PIANARO; MARCONDES, 2008). As estratégias de
distribuicdo também sdo importantes ferramentas estratégicas das empresas de
luxo, destacando-se aqui o ponto de vendas, local onde ocorrem as experiéncias
entre o cliente e a marca tdo desejada (SA; MARCONDES, 2010).

2.2.3 As marcas de luxo

No mercado do luxo, o papel das marcas é primordial e estas transmitem
uma historia, tradicdo, uma personalidade que legitima o produto perante o cliente
(GALHANONE, 2005). Diferentemente dos produtos comuns de consumo, que
transmitem seus beneficios funcionais, as marcas de luxo remetem a beneficios
simbdlicos, a experiéncias. A imagem de uma marca de luxo na perspectiva do
consumidor deve ser forte e Unica, deve remeter a emog0des, sentimentos de prazer

e beleza, deve justificar seu valor agregado por sua legitimidade e identidade
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(ROUX, 2005). Otto (2010) ressalta as caracteristicas presentes em uma marca de
luxo: alta qualidade, prestigio, exclusividade, estética sobrevalorizada e
atemporalidade, estimulando no consumidor os cinco sentidos e as sensacoes de

bem-estar social. Ainda, Roux afirma que:

Para o produto de luxo, as trés dimensdes mais acentuadas sédo a altissima
qualidade, o preco elevado e o efeito de prestigio da marca. Da mesma
maneira, uma marca de luxo é definida pela altissima qualidade de seus
produtos, pelo fato de ser mundialmente (re)conhecida, com produtos muito
caros de um estilo inimitavel. (ROUX, 2005, p. 132).

Pelo fato de as marcas serem importantes ativos das empresas do luxo, 0
gerenciamento adequado destas se torna uma ferramenta estratégica fundamental
para agquelas que querem crescer, conquistar clientes e aumentar seu market-share.
Roux (2005) destaca que os fatores de sucesso de uma marca de luxo se baseiam
em uma identidade clara e legivel da marca, no desenvolvimento de um ou mais
produtos “fardis” (produtos-chave, que representam a marca) e uma cultura

inovadora associada a um rigido processo de gestéao.

2.3 O comércio de falsificados

No ultimo ano, em dois meses de operacdes realizadas na América Latina,
Africa, Asia e Europa, a INTERPOL (Organizac&o Internacional de Policia Criminal)
apreendeu 24 milhdes de produtos falsificados, avaliados em US$ 133 milhdes
(ISTOE DINHEIRO, 2013). No Brasil, a procura por produtos falsificados cresceu
significativamente nos ultimos anos (AZEVEDO; BACCARO; GALAO, 2008). Aqui,
apenas no primeiro semestre de 2013, foram apreendidos R$ 738 milhdes em
mercadorias ilegais, incluindo produtos falsificados (COBUCCI, 2013). Para Flavio
Passos Coelho, inspetor-chefe da Alfandega de Vitéria, “O comércio de produtos
falsificados é grande no pais. Esse tipo de produto prejudica a sociedade e causa
concorréncia desleal”.

O conceito de falsificagdo é diverso na literatura (AZEVEDO; BACCARO;
GALAO, 2008) e geralmente se confunde com o de pirataria. Para alguns autores,
os dois termos possuem um significado comum (AZEVEDO; BACCARO; GALAO,
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2008; COSTA e SANT'ANNA, 2008). Segundo a ADIPEC (2013), falsificagéo é a
imitacdo e reproducdo fraudulenta dos aspectos particulares de um produto,
violando os direitos de propriedade intelectual ou industrial pertencentes a empresa
fabricante original. Ja pirataria, termo nao-juridico que remonta a roubo e comércio
ilegal, se refere & copia ou reproducdo ndo autorizada de produtos, materiais,
marcas ou sinais visuais, violando assim os direitos autorais e de propriedade. Para
Giglio e Ryngelblum (2009), a pirataria € a replicacdo de um produto sem o
consentimento do fabricante original, sem o0 pagamento dos devidos direitos
autorais, licenca ou patente. A comercializacdo destes produtos pode ser feita sob a
forma de falsificacdo, cépia do material original, replicacdo de marcas ou logotipos.
A falsificacdo pode ser decepcionante, quando o comprador ndo sabe que esta
adquirindo uma copia, ou sem decepcado, quando o consumidor sabe ou desconfia
que esteja levando um produto diferente do original (SAPHIRO, 1988 apud
MARTINS et al.,, 2011). Assim, no consumo de falsificados, ha dois tipos de
transacédo: aquela na qual o consumidor € enganado e a outra em que o consumidor
sabe que esta levando uma imitacdo (STREHLAU, 2008 apud MARTINS et al.,
2011). Esta pesquisa trabalhou apenas com os consumidores que sabem que estdo
levando produtos falsificados.

Em 2012, a Fundacéo de protecdo e defesa do consumidor de S&o Paulo
(PROCON/SP), em parceria com o Férum Nacional contra a pirataria e a ilegalidade
(FNCP), publicou um Guia visando esclarecer os consumidores a respeito do
consumo de produtos ilegais. Neste, produtos de origem ilegal representam uma
ameaca a sociedade por nao respeitarem as normas técnicas brasileiras, além da
falta de garantias e o oferecimento de riscos a saude e seguranca dos
consumidores. Os produtos de origem ilegal sdo classificados em falsos, piratas
contrabandeados e decorrentes de descaminho. Os produtos falsos sdo cépias do
produto original, porém com qualidade inferior, e os piratas sdo aqueles que nao
respeitam os direitos autorais. Os produtos contrabandeados sao clandestinos, com
importagcéo proibida e aqueles decorrentes de descaminho séo produtos importados
sem autorizagéo e sem o recolhimento dos devidos impostos.

Entre os principais motivos para o consumo de produtos falsificados, o preco
figura como o principal. Costa e Sant’Anna (2008) relatam que o prego € a principal
motivacdo para se comprar produtos falsificados, seguido pelo desejo de

personalizacdo e estar na moda. Também apontam que o consumo de falsificados é
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visto como moralmente aceitavel e mais compensador, ja que se investe menos para
adquirir um produto semelhante. Da mesma forma, Azevédo, Baccaro e Galdo
(2008) assinalam que os precos baixos em relacdo aos produtos originais € um dos
principais fatores para a compra de falsificados. A relacdo custo/beneficio dos
produtos também é valida, devido ao baixo risco envolvido com o dispéndio na
aquisicao.

A comercializacédo de produtos falsificados implica uma série de problemas
na ordem econdmica, governamental e social. No aspecto econémico, surge uma
concorréncia desleal perante os fabricantes originais (COSTA e SANT'ANNA, 2008),
pois as imitacbes sdo vendidas a pre¢os mais baixos e com custos menores, haja
vista a sonegacao de impostos agregada a estes bens. No plano governamental, a
venda de falsificacbes provoca uma alta evasdo de tributos, sendo que estes
poderiam ser aplicados a educacao, saude, saneamento e habitacdo dos brasileiros
(MEDEIROS, 2005). A sociedade também é prejudicada pelo mercado das cépias,
pois, além de adquirirem produtos de baixa qualidade e serem prejudicadas com o
desvio de recursos que deveriam ser arrecadados e reinvestidos pelo governo,
sofrem com a ameaca a geracao de empregos formais. A associacdo da pirataria ao
crime organizado, envolvendo trafico de drogas e armas, enleva mais um problema

de ordem social.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Tipo e descricdo geral da pesquisa

A pesquisa teve como principal objetivo identificar por que os consumidores
brasilienses compram produtos de luxo falsificados, no setor de vestuario. Quanto
aos seus objetivos, classifica-se em exploratoria e descritiva. A pesquisa exploratoria
€ 0 primeiro passo de qualquer pesquisa e acontece quando o0 tema € pouco
explorado (REIS, 2008). Toda pesquisa académica, desenvolvida com o intuito de
elaborar uma monografia, utiliza a técnica da pesquisa exploratéria, que possibilita a
aproximacéo do pesquisador ao tema e objeto de estudo, a construcédo de questdes
de pesquisa importantes, a visao geral a respeito do assunto em questéo e a andlise
de exemplos que estimulam a compreensdo do assunto pesquisado (REIS, 2008). A
pesquisa descritiva expde caracteristicas de determinada populacdo ou de
determinado fendmeno e, apesar de ndo se comprometer a explicar os fenémenos
descritos, serve de base para associacfes de varidveis e explicacdes posteriores
(VERGARA, 1998). Dessa forma, o presente estudo € de carater exploratério, por
buscar o conhecimento de um tema relativamente novo e pouco estudado,
principalmente em se tratando do mercado brasiliense, e é também descritivo, por
buscar identificar e descrever caracteristicas de uma populacdo de consumidores.

Quanto a abordagem, este estudo se caracteriza como qualitativo, haja vista
0 objetivo da pesquisa qualitativa de entender, descrever e por vezes explicar os
fendbmenos sociais observados (FLICK, 2008). Os dados sdo primarios, coletados
através de entrevistas em profundidade. A entrevista qualitativa apresentou-se como
o melhor método para a coleta de dados, ja que o objetivo € uma compreensao
detalhada das motivacbes em relacdo aos comportamentos em contextos sociais
especificos (GASKELL, 2002).
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3.2 Participantes

Na pesquisa qualitativa, pela sua especificidade, a escolha dos participantes
nao deve seguir os procedimentos da pesquisa quantitativa, sendo que o termo
“selecdo” é mais adequado do que “amostragem” (GASKELL, 2002). N&o existe um
meétodo para selecionar os entrevistados em investigacdes qualitativas, cabendo ao
pesquisador utilizar-se de sua imaginacdo social cientifica para montar a escolha
dos respondentes (GASKELL, 2002).

Nesta pesquisa, destaca-se o0 conceito de corpus. Etimologicamente, o
termo € o equivalente em latim da palavra corpo (MCENERY; WILSON, 1996 apud
SILVA; SILVA, 2013). Na linguistica, o termo esta relacionado a um conjunto de
textos e, aqui, o conceito foi abordado como um principio alternativo de coleta, um
processo de escolha racional sistematizada andloga & amostragem representativa,
porém com diferencas estruturais (BAUER; AARTS, 2008 apud SILVA; SILVA,
2013). O corpus, de referéncia eminentemente qualitativa, tem a finalidade de expor
atributos desconhecidos, os signos, sentidos e representacdes presentes em uma
pratica social (SILVA; SILVA, 2013).

Neste trabalho, o corpus de pesquisa foi formado pelo conjunto de textos
constituidos das entrevistas realizadas. Para a sele¢do dos entrevistados, buscou-se
uma heterogeneidade no perfil dos candidatos, com o objetivo de levantar os
diferentes pontos de vista até entdo desconhecidos. Assim, foram entrevistadas dez
pessoas, todas residentes no Distrito Federal. Este numero foi definido seguindo o
critério de saturacao proposto por Bauer e Aarts (2002), em que a finalizacdo é dada
guando o acréscimo de representacfes ndo acrescentam novas informacdes. Para
Pires (2008), esse numero é atingido entre oito e dez entrevistas. Assim, a partir da
nona entrevista, as informacdes levantadas ja ndo apresentavam diferencas
significativas em relacdo as anteriores.

Os participantes situam-se na faixa etaria de vinte e cinquenta e cinco anos,
todos consumidores de produtos de luxo falsificados. Buscou-se, a fim de maximizar
a variedade do fenbmeno (BAUER; AARTS, 2002), no caso, o consumo de produtos
de luxo falsificados, pessoas com diferentes perfis, tanto em relagdo ao consumo,

guanto em caracteristicas sociodemograficas. Assim, foram entrevistados quatro
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homens e seis mulheres que residem em diferentes bairros do DF, com perfis de
compra, profisséo e preferéncias diferenciadas.

3.3 Instrumento

Para a realizacdo das entrevistas individuais foi utilizado um roteiro
semiestruturado, desenvolvido pela pesquisadora, conforme Apéndice A. O roteiro
possui vinte e duas perguntas abertas, elaboradas e agrupadas em temas de acordo
com os quatro objetivos da pesquisa: perfil do consumidor, definicdo de produto de
luxo, conhecimento acerca do comércio de falsificados e consumo de produtos de
luxo falsificados.

Para os primeiros temas, perfil do consumidor e definicdo de produto de
luxo, foram elaboradas quatorze questdes, que versam sobre informacdes
sociodemogréficas, identidade do respondente, habitos de consumo e conceito de
produto de luxo. A respeito do conhecimento acerca do comércio de falsificados,
quatro perguntas foram desenvolvidas e abordaram a opinido sobre a
comercializacao de falsificados, os motivos para a compra, as consequéncias para a
sociedade e a venda desses produtos em Brasilia. Sobre o consumo de produtos de
luxo falsificados, principal tema desta pesquisa, foram feitas quatro perguntas sobre
a compra de produtos de luxo falsificados e sua motivacao, a frequéncia e tipos de
produtos consumidos.

O roteiro foi desenvolvido com base na pesquisa bibliografica elaborada pela
pesquisadora, buscando-se perguntas que respondessem aos objetivos da pesquisa
de forma satisfatéria. Instrumentos de pesquisas correlatas foram analisados neste

sentido.

3.4 Procedimentos de coleta e de analise de dados

Os dados foram coletados através de entrevistas individuais em

profundidade, com a utilizagéo do roteiro semiestruturado descrito anteriormente. As
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entrevistas foram agendadas previamente e ocorreram em locais, data e horério de
preferéncia do entrevistado. Todas foram conduzidas diretamente pela pesquisadora
e foram gravadas em audio com autorizacao prévia dos participantes. As entrevistas
foram realizadas no més de maio de 2014 e tiveram uma duracdo média de 15 a 20
minutos. Procurou-se criar um ambiente descontraido para que os entrevistados se
sentissem a vontade para manifestar suas opinides livremente.

Para a analise dos dados utilizou-se a analise de conteudo, seguindo os
principios sugeridos por Bardin (1977) e Laville e Dionne (1999). A andlise de
contetido é uma técnica de pesquisa para produzir inferéncias replicaveis e préticas
partindo dos dados em direcdo ao seu contexto (KRIPPENDORFF, 1980 apud
BAUER, 2002). E um método de andlise de texto desenvolvido dentro das ciéncias
sociais empiricas (BAUER, 2002). Ainda, segundo Bardin (1977), a andlise de
contetdo € um conjunto de técnicas de andlise das comunicac¢des. Dessa forma, a
andlise de contetdo foi o método escolhido para o tratamento dos dados, em
conformidade com os objetivos exploratérios e descritivos deste estudo.

Os dados foram analisados manualmente, seguindo as trés etapas
propostas por Bardin (1977): a pré-analise, a exploragdo do material e o tratamento
dos resultados. A pré-andlise € a fase de organizacdo do material, na qual foi
elaborado o roteiro com as perguntas, foram selecionados os candidatos e
agendadas as entrevistas. Na fase de exploracdo do material, que consiste
essencialmente em operac¢des de codificacdo, desconto ou enumeracdo (Bardin,
1977), todas as entrevistas foram transcritas. Nessa fase, buscou-se seguir o
procedimento de organizacdo dos dados para andlise de contedudo descrito por
Laville e Dionne (1999). Apo6s a transcricdo e leitura do material, foram definidos
quatro temas, cada um referente a um objetivo de pesquisa proposto, quais sejam:
caracteristicas do consumidor, definicdo de produto de luxo, conhecimento acerca
do comércio de falsificados e consumo de produtos de luxo falsificados. Dentro de
cada tema foram definidas categorias, seguindo o modelo misto em que o
pesquisador as define previamente, porém se permite modifica-las em fung¢do do
que a analise apontara (LAVILLE; DIONNE, 1977). Cada categoria foi dividida em
subcategorias e, apos isso, foram feitos os recortes do conteudo, divididos em
unidades de registro, com o significado basico, e em unidades de contexto, que
contém as unidades de registro no contexto da resposta do entrevistado. Os temas,

categorias e subcategorias definidos nesta pesquisa estao dispostos no Apéndice B.
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Na ultima etapa, a de tratamento dos resultados, onde o analista propde
inferéncias e interpretacfes a propdsito dos objetivos preestabelecidos (BARDIN,
1977), os dados foram analisados e interpretados e foram comparadas as respostas

de cada entrevistado com pesquisas correlatas.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

No presente capitulo € apresentada a analise dos dados e 0s seus
resultados. Os resultados apresentados foram divididos e reunidos de acordo com
0S objetivos da pesquisa.

4.1 Caracteristicas de consumidores de produtos de luxo falsificados
residentes no DF

A respeito do tema caracteristicas dos consumidores, foram elaboradas dez
perguntas. Estas foram agrupadas em duas categorias. A primeira é alusiva a

informacdes pessoais, referentes a idade, sexo, profissédo, hobbies e identidade dos

entrevistados.

Entrevistado Idade Residéncia Profissdo Hobbies
Professor universitario, Esportes, filmes e
Homem 1 34 anos Aguas Claras | perito judicial e contador séries
Esportes, filmes e
Homem 2 26 anos Aguas Claras Desempregado séries
Psicélogo, juiz arbitral, Esportes e esportes
Homem 3 50 anos Asa Norte professor e pastor radicais
Empresario e
Homem 4 21 anos Cruzeiro cabelereiro Viagens
Esportes, ler,
Mulher 1 48 anos Asa Norte Domeéstica viagens, cinema,
compras
Ler, musica, cinema,
Mulher 2 20 anos Taguatinga Estudante universitaria shows
Emissora corporativa
Mulher 3 25 anos Asa Norte em uma empresa de Esportes, viagens,
turismo shopping
Assistente de producéo Cinema, teatro,
Mulher 4 27 anos Guara de eventos e restaurantes
“concurseira”
Especialista em
Mulher 5 29 anos Lago Sul educacéo no Cespe Esportes e religido
Assessora técnica na Passeios, viagens e
Mulher 6 55 anos Asa Norte Cémara dos Deputados compras

Quadro 1 — Informacgfes pessoais
Fonte: dados da pesquisa

A idade dos entrevistados situou-se em uma faixa entre 20 e 55 anos.

Quatro pessoas sdo do sexo masculino e seis do sexo feminino, todas residentes
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em diferentes bairros do Distrito Federal. Apesar da grande variedade quanto as
atividades profissionais dos participantes, percebe-se uma convergéncia quanto aos
hobbies, com destaque para as atividades de esporte e viagens como as mais
citadas. Quanto a identidade, foi feita a seguinte pergunta: “Como vocé se
descreveria? Quem é vocé?” Cada participante fez uma descricdo de suas
caracteristicas percebidas, que sdo divergentes em relacdo a cada um, conforme

mostrado no Quadro 2:

Entrevistado Identidade
Homem 1 Batalhador, trabalhador e dedicado ao crescimento profissional.
Homem 2 Verdadeiro, auténtico, desbocado, centrado, dedicado.
Homem 3 Lutador, vitorioso, realizado, equilibrado, tranquilo, consumista.

Trabalhador, critico, esfor¢cado, honesto, sincero, politico, sociével,

Homem 4 consumista.
Mulher 5 Carinhosa, sociavel, vaidosa.
Mulher 6 Extrovertida, alegre, chique, vaidosa, consumista.
Mulher 7 Amiga, sincera, agradavel, extrovertida, perfeccionista.
Mulher 8 Simples, engracada, tranquila, batalhadora, timida.
Mulher 9 Aberta a novas experiéncias, sociavel.
Mulher 10 Feliz, sociavel, gosta de animais.

Quadro 2 — Identidade dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa

A segunda categoria, composta por informacdes de consumo, conteve
informacdes sobre o que o entrevistado gosta de comprar, os itens de vestuario que
compra mais, se consome produtos de luxo originais, os produtos de luxo de marcas
originais consumidos, as marcas de luxo originais consumidas e 0os motivos para
compra de tais marcas.

Em resposta a pergunta “o que vocé gosta de comprar?”’, com excegao de
um entrevistado, todos apontaram roupas como itens de consumo preferidos. As
mulheres também apontam sapatos como um dos itens que mais gostam de
comprar. Material esportivo, artigos tecnolégicos, maquiagem, perfumes, livros e
joias também foram incluidos, pelos entrevistados, no rol de objetos de consumo

prediletos. Algumas respostas dos entrevistados estao dispostas no Quadro 3.
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O que vocé gosta de comprar?

“Roupa e material esportivo. Material esportivo independente do que seja. Ah
Homem 1 | sim, perddo, e tecnologia também. Adoro comprar tecnologia. Celular,

equipamentos eletrénicos pra casa [...]"

“[.-.] de maneira geral vestuario e calgados. E mantimentos pra dentro de casa.
Homem 3 Eu tenho, procuro manter a despensa sempre abastecida.”
Homem 4 | “Roupa. Me prendo muito a roupa. Eu gosto de comprar roupa.”
Mulher 1 “Ah, roupa, sapato. Eh perfume, bijuterias, essas coisas assim.”

“Livro. Amo comprar livro. Ah, eu gosto de comprar joia, roupa mesmo, gosto
Mulher 2 bastante.”

“Ai, sapatos! Sapatos, roupas, acessorios eu gosto demais de comprar. Oculos,
Mulher 3 bolsa eu gosto muito. Maquiagem também, eu gosto muito de comprar.”

“Sapatos. Gosto muito. Sapato e bolsa, mas eu tenho comprado mais sapato do
Mulher 4 que bolsa.”

“Saia. Eu amo comprar saia. Eu acho muito chique essa saia. Eu gosto de sapato
Mulher 5 também.”

“Roupa, sapatos, bijuterias e reldgios. Ah, e perfumes. Sao cinco coisas que eu
Mulher 6 mais gosto.”

Quadro 3 — O que vocé gosta de comprar?

Fonte: dados da

pesquisa

Quanto aos itens de vestuario mais consumidos, todos apontaram em

primeiro lugar roupas e, em seguida, sapatos e acessorios. Em relagdo ao consumo

de produtos de luxo originais, apenas as mulheres 1 e 2 afirmaram ndo comprar

esse tipo de p
produtos de |

entrevistados

roduto. Todos 0s outros entrevistados consomem ou ja consumiram
uxo originais. No tocante as marcas de luxo originais que 0s

mais compram, foram citadas Yves Saint Laurent, Dior, Guess,

Armani, Dolce&Gabbana e Calvin Klein, além de outras menos frequentes.

Que marcas de luxo vocé costuma comprar? Ou ja comprou?
Homem 3 “Yves Saint Laurent, Christian Dior. Ndo é com frequéncia néo [...] é,
Giorgio Armani.”
Homem 4 “Armani Exchange, Tommy Hilfiger, Guess, Rauph Lauren.”
Mulher 3 “Michael Kors, eu tenho um relégio da Michael Kors.”
“Tenho muito perfume da LancOme, que eu gosto muito, da Cacharel,
Mulher 4 Dolce&Gabbana [...] Calvin Klein, tenho um perfume da Calvin Klein. E
da Tommy. S6.”
“Ultimamente que eu uso sempre, eu uso da Yves Saint Laurent, meu
Mulher 5 predileto, eu uso Ferragamo, que € italiano também, eu gosto muito. Eu
gosto de Dior, que tenho varias. [...]"
“De reldgio tenho Donna Karan, um relégio Donna Karan, tenho 6culos
Mulher 6 Dolce&Gabbana.”
Quadro 4 — Que marcas de luxo vocé costuma comprar? Ou ja comprou?
Fonte: dados da pesquisa

Em relacdo aos motivos para a compra das marcas de luxo citadas pelos

entrevistados,

fica explicito que a qualidade é o principal fator para a escolha

daquelas. Como diz a entrevistada (mulher 5), “primeiro pela qualidade, sempre a

qualidade.” A durabilidade dos produtos e o respeito da marca no mercado também
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sao motivadores para a escolha das marcas de luxo. Isso condiz com a assertiva de
Roux (2005), de que uma marca de luxo € definida principalmente pela altissima
qualidade de seus produtos e seu reconhecimento mundial. Otto (2010) também
ressalta a alta qualidade como uma das principais caracteristicas de uma marca de
luxo. O papel das marcas no mercado de luxo é primordial e estas transmitem uma
histéria, tradicdo, uma personalidade que legitima o produto perante o cliente
(GALHANONE, 2005).

Por que consome marcas de luxo?
Homem 1 “Pelo respeito da marca ao longo do tempo no mercado. Sdo mercados
consagrados, sdo marcas consagradas. Pela consagracdo dessas
marcas. [...] mas pelo fato de conhecer elas no mercado, saber da
satisfacdo das pessoas que utilizaram [...]"

Homem 2 “Pela qualidade e por eu me sentir bem também na roupa.”

Homem 4 “E algo que vai ficar no meu guarda-roupa durante anos e eu n&o vou
precisar comprar outro [...].”

Mulher 3 “Eu liguei muito a durabilidade, ah sim, ligado ao fato da marca em si,

porque o fato de vocé vestir, por exemplo, assim entre aspas um Michael
Kors, é sindbnimo de vocé ter um bom gosto, vocé ter algo de
durabilidade, de conforto.

Mulher 4 “Mais por isso, assim, pela durabilidade né? N&o pelo, assim, o prego é
caro né? Mas eu acho que valeu a pena.”
Mulher 5 Primeiro pela qualidade, sempre a qualidade [...] sdo marcas que ja

existem ha muito tempo e que tem uma procedéncia, vocé sabe a
gualidade. Se vocé compra e sado testadas, ndo sdo testadas em animais.
Eu acho isso muito importante também que eu prezo muito a causa dos
animais.”

Mulher 6 “Claro, qualidade né? N&o adianta ser de marca e ser de péssima
qualidade [...] Dura.”

Quadro 5 — Porque consome marcas de luxo?

Fonte: dados da pesquisa

4.2 Definicdo de produto de luxo para consumidores do DF

A fim de identificar como consumidores do Distrito Federal definem um
produto de luxo, foram feitas as seguintes perguntas: “O que é um produto de luxo
para vocé?” e “Cite cinco palavras que vém a sua cabeca quando vocé pensa em
produto de luxo”. As Estas perguntas tinham como objetivo identificar as
associacbes que os consumidores fazem quando pensam em luxo e produto de

luxo.
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O que é um produto de luxo para vocé?

Homem 1 “Produto de luxo pra mim é aquilo que eu ndo tenha como comprar
hoje, nas minhas condi¢6es financeiras, o tempo todo. [...] Eu tenho
que fazer uma reserva financeira pra adquirir aquilo. [...] além de nao
ser to necessario assim pra eu ter [...]

Homem 2 “Pra mim, produto de luxo é o que cabe ao que eu quero. [...] eu olhe
no espelho e esteja bem pessoalmente [...] Tem que ser duradouro
[...] Uma roupa tem que ser aquela roupa que, por mais que vocé
lave, ela ndo vai desbotar nada [...]

Homem 3 “[...] é aquilo que se torna supérfluo [...] € o que é elegante [...] € o
que é caro [...] € o que tem marca [...] O luxuoso pra mim € no
contexto de ser elegante.

Homem 4 “Um produto com qualidade [...] E uma qualidade que eu n&o tenha
gue, mesmo que eu enjoe de usar, mas eu nao tenha que ter o
desprazer daquilo acabar na minha mao, ta entendendo?

Mulher 1 “Acho que tem que ser de uma boa marca e um pouco caro também.”

Mulher 2 “Eu acho que mais o design do produto né? O pre¢co também [...]
mais caro.

Mulher 3 “[...]Jpra mim ele ta ligado a um produto importado, que sdo de marcas

mundialmente conhecidas tipo Chanel, Louis Vuitton, hd, sempre
agregado a um custo muito, muito, muito elevado [...] Ent&o pra mim
produto de luxo é com certeza um produto de qualidade [...] e que ha
um indice de satisfacdo do publico muito grande.

Mulher 4 “Eu acho que qualidade. Quando fala em luxo eu logo, o prego né? A
gente logo pensa no prego, uma coisa super cara, mas eu penso
assim, na qualidade que aquele produto vai oferecer [...] E o alto
preco. Acho que é uma coisa que vai demorar pra desgastar, pra
estragar. Acho que € um bem duravel.”

Mulher 5 “[...] tem uma presencga forte, eu acho que é um luxo vocé ter, usar
Yves Saint Laurent, usar outras marcas, Dior [...] ndo é uma coisa
comum que vocé usa assim [...]”

Mulher 6 “Tem que ser de boa qualidade. Se for roupa, tem que ser bonita, de
boa aparéncia, que te [...] que mostre que aquilo € uma coisa de
valor [...]"

Quadro 6 — O que € um produto de luxo pra vocé?

Fonte: dados da pesquisa

E percebido que a maioria dos entrevistados considera o alto preco como
uma caracteristica intrinseca de um produto de luxo. Essa conclusdo concorda com
0 conceito de Allérés (2000, p.189) que afirma que “o preco de mercado de um
produto de luxo € um dos critérios determinantes de sua vinculagdo ao universo do
luxo.” A fixacdo dos precos, que muitas vezes podem parecer irracionais, €
geralmente baseada em critérios racionais, como a utilizagdo de matérias-primas
nobres e raras (ALLERES, 2000). No setor do luxo, as empresas se utilizam da
estratégia dos precos altos para traduzirem o simbolismo envolvido e reforcarem o
carater de exclusividade dos produtos (PIANARO; MARCONDES, 2008).

Além do prego, conforme pode ser visto nas respostas acima, 0s
consumidores também incluem a qualidade, durabilidade, beleza, diferenciacéo,

exclusividade e a marca reconhecida como atributos de um produto de luxo. Esse
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7

entendimento também € compartiihado por Pianaro e Marcondes (2008), que
caracterizam os produtos de luxo como sendo de excelente qualidade, escassos,
tradicionais, com reputacao global e forte apelo estético (NUENO; QUELCH, 1998;
LOMBARD, 1989; DUBOIS; LAURENT; CZELLAR, 2000; ALLERES, 2000; ROUX,
2005 apud PIANARO; MARCONDES, 2008). Galhanone (2005) também alega que
as principais caracteristicas comuns aos produtos de luxo, além dos precgos altos,
sao a qualidade, tradicdo, artesania, producéo limitada e forte identidade da marca.
Entre as palavras associadas pelos entrevistados a produto de luxo, as mais

frequentes foram qualidade, beleza e preco, conforme mostrado no Quadro 7.

Entrevistado Palavras associadas a produto de luxo
Qualidade, sofisticacéo, alegria, satisfacdo, durabilidade, luxo,

Homem 1 glamour, destaque, exclusividade.
Homem 2 Ostentacédo, dinheiro, rigueza, famosos e ouro.
Homem 3 Qualidade, elegancia, essencial, (til e valor.
Homem 4 Oculos, sapato, bom rel6gio, boa camisa e qualidade.
Mulher 1 Qualidade, preco, moda, beleza, marca.
Mulher 2 Joia, riqueza, beleza, glamour e status.
Mulher 3 Riqueza, poder, luxiria, ostentacdo e conforto.
Mulher 4 Qualidade, durabilidade, glamour, beleza, preco, ostentacdo.
Mulher 5 Beleza, conforto, praticidade, autenticidade, autonomia, qualidade.
Mulher 6 Beleza, preco, qualidade, agradavel, realiza¢éo, felicidade.

Quadro 7 — Palavras associadas a produto de luxo
Fonte: dados da pesquisa

As palavras associadas a produtos de luxo pelos entrevistados estédo de
acordo com a afirmacédo de Galhanone (2005) de que o luxo é tudo o que € caro,
raro e exclusivo, é simbolo das distingbes entre as classes sociais, e sinaliza
privilégio, prestigio, nobreza, elite, riqueza, o que nao é acessivel a todos.

Lipovetsky (2005) também relaciona o luxo a beleza, a arte, ao sonho, ao imaterial.
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4.3 Percepcao de consumidores do DF quanto ao comércio de produtos
falsificados

Com o objetivo de identificar a percepcao dos consumidores brasilienses de
produtos de luxo falsificados, foram elaboradas quatro perguntas. A primeira,
visando verificar se os entrevistados eram a favor ou contra o comércio de
falsificados, além de outras informacdes correlatas, foi feita a seguinte pergunta:

Qual a sua opinido a respeito do mercado de produtos falsificados?

Qual a sua opinido a respeito do comércio de produtos falsificados?
Homem 1 “Eu vou falar em dois aspectos, um aspecto legal e um aspecto social.
O aspecto legal eu sou contra porque querendo ou ndo a maioria
desses produtos ndo séo tributados. [...] Entdo dentro da concepgéo
pelo menos da satisfacdo pra boa parte da nossa sociedade brasileira
eu acho que é viavel porque pelo menos a pessoa se vé com um
produto que mesmo que é falsificado, mas ele tem uma certa
qualidade né?”

Homem 2 “Entao, eu tenho la minhas opinides em relagao a coisa pirata. Tem
coisa que nem sempre eu acho errado n&o.”
Homem 3 “As falsificagbes € o seguinte, pra mim torna-se relativo. [...] enquanto

aquele ali t4 defendendo o pado dele pra vender o que é falso e tudo
mais eh, eu ndo posso ser contra 0 pao daquele que t4 ganhando.
Quem tem que ser sdo as leis. [...] agora se eu gostei, eu compro.”
Mulher 5 “Olha eu, eu nao vejo como uma coisa boa sabe. Eu acho que assim,
eu vejo como se fosse um alerta pras marcas ou baixarem o pre¢o pra
que as pessoas tivessem mais poder aquisitivo pra comprar e com 0
preco menor cortaria né. [...] Eu ndo concordo porque vocé compra
produtos de ma qualidade, pode fazer mal pra pele, pode dar alergia.
N&o digo pelo vestuario né, porque eu ndo sei, mas assim, pelos
cosméticos eu acho muito perigoso.”

Mulher 6 “Depende do produto. Se for uma falsificagdo que o produto € bom,
nao prejudicando ninguém, vocé ndo ta prejudicando ninguém, td& me
agradando eu levo. Nao tem problema nenhum, desde que néo seja
coisa ilegal, coisa ilegal eu ndo compro [...] contrabando ou alguma
coisa assim [...] mas se for tudo legalizado e o produto for bom eu néo
me importo de comprar n&o.”

Quadro 8 — Qual a sua opinido a respeito do comércio de produtos falsificados?

Fonte: dados da pesquisa

As opinides séo diversas. Apesar de alguns entrevistados declararem ser
contra o comércio de produtos falsificados, todos eles compram ou ja compraram
esse tipo de produto, incluindo produtos de Iluxo falsificados. Alguns sao
relativamente contra e a favor, como fica claro na resposta do homem 1: “O aspecto
legal, eu sou contra porque querendo ou ndo a maioria desses produtos ndo sao
tributados” e “A satisfacdo da sociedade que é mais interessante né? Pra mim nesse

sentido que ai eu sou a favor justamente disso. Porque ndo € porgue que eu hoje
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tenho condi¢cdes de comprar que eu vou ser contra quem pode adquirir um produto
que n&o seja original ou n&o seja autorizado pra poder vender.” Percebe-se que,
apesar de ser contrario ao comércio de falsificados pelo fato de ndo haver
tributacdo, o mesmo ¢é justificado pela falta de recursos de algumas pessoas que
ndo tém condi¢cbes de comprar o produto original. Além disso, o fato da mé gestéo
de tributos pelo governo também justifica a venda de produtos falsificados, como
podemos ver nas seguintes palavras do homem 1: “Se 0s nossos politicos [...]
utilizassem todos os tributos pra poder trazer beneficios pra sociedade, entéo [...] eu
questionaria esse tipo de atitude. Mas como 0s nossos politicos ndo utilizam todos
0S recursos pra sociedade, ai vem justamente o outro lado.”

A opinido a favor também se justifica no fato de que, pela falta de
oportunidade no mercado de trabalho, algumas pessoas recorrem a venda de
produtos falsificados para sobreviver, como é apontado pelo homem 3: “[...]
enquanto ele aquele ali ta defendendo o pao dele pra vender o que é falso e tudo
mais eh, eu ndo posso ser contra o pao daquele que ta ganhando” e pelo homem 4.
“[...] mas é uma necessidade de um pai de familia. [...] ele tem que cuidar dos filhos
dele, ele tem que cuidar da casa dele. E a gente vive num pais onde a oportunidade
€ minima. Entdo eu ndo posso condena-lo por isso.” Essas opinides entram em
conformidade com a assertiva de Costa e Sant'/Anna (2008) de que a compra de
produtos falsificados € moralmente aceitavel pelos consumidores.

As noc¢des de informalidade e ilicitude por vezes ndo sdo claras e ora se
distanciam, ora se aproximam uma da outra, conforme assinalado por Pinheiro-
Machado (2008). Informalidade diz respeito as praticas de trabalho e mercado néo
regulamentadas pelo Estado e ilicitude se relaciona a questdes como contrabando e
pirataria, consideradas criminosas do ponto de vista legal. Esse aspecto aparece na
resposta da mulher 6: “desde que nao seja coisa ilegal. Coisa ilegal eu ndo compro.
Contrabando [...] mas se for tudo legalizado e o produto for bom eu ndo me importo
de comprar ndo”, e na resposta do homem 3: “Agora, se eu soube que aquele
produto falsificado ele, é fruto de roubo, fruto de morte, fruto de contrabando pesado
e tudo mais, entdo eu ndo compro, porque vai ter outro como o mesmo produto e
nao ta nessa situacao.”

Quanto as opinides contrarias, aparece a questdo dos produtos que podem
oferecer riscos a saude, como cosmeéticos e oculos de sol. Como diz a mulher 5: “eu

nao concordo porque vocé compra produtos de ma qualidade, pode fazer mal pra
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pele, pode dar alergia, fora outros riscos né, que a pessoa pode correr’. A mulher 4
também concorda com esse aspecto: “O risco, assim, meu oftalmologista sempre
briga, ah, para de comprar”; assim como o homem 2: “[...] 6culos mesmo eu nunca
comprei falsificado, porque minha vista esta em jogo.”

Em relagdo aos motivos para a compra de produtos falsificados, foi
perguntado o seguinte aos respondentes: Por que vocé acha que as pessoas
compram produtos falsificados? As principais respostas sdo apresentadas no
Quadro 9.

Por que vocé acha que as pessoas compram produtos falsificados?
Homem 1 “O primeiro deles que eu considero € que eles ndo tém condi¢des
de comprar o original. [...] O segundo fator € por causa da prépria
seguranga. [...] Também porque entra no aspecto de oportunidade.”
Homem 2 “A raz&o é unica. E o valor. O valor é muito mais barato e as vezes
a pessoa ndo € porque ela é uma pessoa de ma indole, mas as
vezes ela quer comprar o produto original mas o cara ta metendo a
mao no produto [...].”

Homem 4 “Necessidade [...] Quem usa algo falsificado por gosto? Ninguém. O
ser humano gosta de ostentar, o ser humano gosta de ter, ele gosta
de poder. Ninguém usa por, é por necessidade.”

Mulher 1 “Acho que as pessoas nao ganham assim. Pra comprar os originais
as pessoas tem que ganhar muito. E eles ganham pouco. Acho que
€ mais por isso. Pelo pre¢o.”

Mulher 2 “Porque é mais barato. Por causa do prego.”

Mulher 3 “[...] vocé ta comprando porque tem a marca e vocé quer aparentar
0 que vocé nao € [..] vocé s td comprando aquilo porque tem
aquela marca e todo mundo que quer ostentar usa”.

Mulher 4 “Precgo. Sé por isso”

Mulher 5 “Pra ta inserida num meio, na sociedade. [...] entdo, se vocé nao ta
com uma bolsa que todo mundo, que uma artista tem, vocé néo é
nada, se sente inferior, as pessoas tendem a se sentirem
inferiorizadas por isso. Entdo o que leva isso é querer ser como
uma outra pessoa.”

Mulher 6 “O pregco. Normalmente pra mim é o preco. [...] Ah, as vezes a
pessoa quer dar uma de bacana [...] é justamente pra aparecer que
€ chique entendeu?”

Quadro 9 — Porque vocé acha que as pessoas compram produtos falsificados?

Fonte: dados da pesquisa.

Fica claro que o principal motivo para a compra de produtos falsificados € o
preco baixo em relagdo aos originais. Isso confirma a afirmacdo de Azevédo,
Baccaro e Galédo (2008) que apontam o preco baixo em comparacdo ao do original
como um dos principais motivos para o consumo de produtos falsificados. Costa e
Sant’Anna (2008) também relatam que a principal motivagdo para esse habito € o
preco baixo desses produtos.
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A vontade de ostentar, de querer estar inserido em determinado meio social
e de usar algo divulgado pela midia e utilizado por famosos também aparece como
motivador para o consumo de produtos falsificados, principalmente quando estes
sdo de marcas de luxo. Conforme diz a mulher 3: “Vocé s6 ta comprando aquilo
porque tem aquela marca e todo mundo que quer ostentar usa”, e a mulher 5: “Pra
ta inserida num meio [...] querer parecer, € querer ser como uma outra pessoa”.

A questdo da seguranca também € apontada pelo homem 1 como motivo
para a compra de produtos falsificados, conforme especificado na resposta: “E usa
aquilo dali justamente naquele ambiente ao qual ela vai se sentir um pouco com
maior risco” e “Mandam replicar pra poder usar aquelas joias replicadas com uma
boa qualidade, mas porque a original tA guardada dentro do cofre, com medo de
serem roubadas.”

A terceira pergunta feita aos participantes foi “Quais as consequéncias que

vocé acha que o mercado de produtos falsificados pode ocasionar?”.

Quais as consequéncias que vocé acha que o mercado de produtos falsificados pode
ocasionar?
“Olha, o cara que é o dono do produto se lasca né? Porque vai perder
dinheiro o fabricante. [...] Eu acho que ele (0o governo) acaba ganhando,
Homem 2 porque ele acaba apreendendo tudo. E duvido que ele ndo vende isso depois
também né? Mas acho que o governo em si, ele vai acabar perdendo, l6gico,
porgue tudo guanto é coisa tem imposto né? [...]"
“[...] as vezes os produtos sido apreendidos, sao apreendidos e sao
Homem 3 reaproveitados dentro dos érgaos competentes. Entdo, isso acontece [...]
entdo a corrupgao t4 muito grande. [...] O produto falso eh, ndo, j& ndo tem
aquele padrdo de qualidade. As vezes compra-se e ndo tem o padrdo de
qualidade [...]"
“Ele atrasa muito o comércio. Ele atrasa muito o fabricante original. [...]
Porque tem muito na rua. Nao tem como eu ser empresario e abrir uma loja
da Armani sendo que o cara tem uma banquinha ali na feira que vende
Homem 4 metade do precgo, falsificado. Ele vai pegar todo o publico. E eu vou acabar
desfazendo. [...] A Unica consequéncia pro governo € a geracéo de impostos.
[...] Pro consumidor n&o € um problema. Sempre € uma solugio.”
“(O governo) perde porque os falsificados, eles ndo pagam impostos né? [...]

Mulher 1 N&o, quem compra nao perde nada. Eu acho que ganha até.”
“Eu acho que as perdas sao enormes, porque vocé fomenta varios, muito
Mulher 3 mais um mercado negro. Um mercado escuro que muitas vezes ta ligado a

criminalidade. Muitas vezes ta ligado ao uso de drogas, a coisas ilicitas.”

“Ah, isso ai eu acho que traz com certeza um prejuizo pra empresa né? |[...]
Mulher 4 Entdo isso acaba que, ndo sei, quebra mesmo as empresas que estdo ali
vendendo os originais.”

“Ah, pro governo eu vejo os impostos né? [...] pra sociedade eu ndo vejo

Mulher 5 problema néo [...]"
“[...] de falta de, dos impostos que deixa de pagar. Prejudica os outros que
Mulher 6 estdo pagando impostos e vendendo coisas originais.”

Quadro 10 — Quais as consequéncias que vocé acha que o mercado de produtos falsificados pode
ocasionar?
Fonte: dados da pesquisa
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Fica evidente que a sonegacdo de impostos e 0s prejuizos para as
empresas fabricantes dos produtos originais sdo o0s principais resultados do
comércio de falsificados. Além disso, € interessante o fato de que alguns
entrevistados ndo acreditam que o mercado de produtos falsificados traga
problemas a sociedade. Pelo contrario, beneficiam seus compradores. Isso fica claro
na afirmacéo da mulher 1: “[...] quem compra nao perde nada. Eu acho que ganha
até”, da mulher 5: “[...] pra sociedade eu nao vejo problema nao [...]” e do homem 4:

“Pro consumidor ndo € um problema. Sempre € uma solugcdo.” Esse resultado
também é confirmado pela pesquisa de Azevédo, Baccaro e Galao (2008) em que €
evidenciada a percepcédo, por grande parte dos entrevistados, de que nao existe
relacdo entre os problemas sociais e a venda de falsificados. Alias, os problemas
sociais antecedem os infortinios do comeércio de falsificados. Esta Ultima questao
também é fundamentada pelas respostas de alguns entrevistados que apontam a
venda de falsificados como uma solucdo a falta de oportunidades no mercado de
trabalho formal.

A Ultima pergunta a respeito do presente tema foi relacionada aos locais em
que h& a comercializacdo de produtos falsificados em Brasilia. Os locais apontados
foram: a Feira dos importados, localizada no SIA; os camelds situados na Rodoviaria
e préximo ao shopping Conjunto Nacional; a feira do Guara; os cameldés nas
entrequadras e nas ruas das cidades do entorno e até mesmo em lojas nos

shoppings.

4.4 Fatores que motivam a compra de produtos de luxo falsificados por
consumidores que residem no DF

Para levantar os fatores responsaveis pela compra, por brasilienses, de
produtos de luxo falsificados, foram feitas quatro perguntas a respeito do consumo
de luxo falsificado, os motivos, os tipos de produtos e marcas consumidos e a
frequéncia de consumo. A respeito da compra de produtos de luxo falsificados, todos

0S participantes compram ou ja compraram esse tipo de produto.
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Frequéncia de consumo
Tipos de produtos de luxo falsificados de produtos de luxo
mais consumidos falsificados
Homem 1 Roupas e 6culos Baixa
Homem 2 Roupas, relégios, ténis e bolsas Alta
Homem 3 Reldgios, roupas, perfumes Alta
Homem 4 Roupas Baixa
Mulher 1 Roupa e bolsas Alta
Mulher 2 Oculos, reldgios e roupas Alta
Mulher 3 Bolsas Baixa
Mulher 4 Bolsas, 6culos, roupas, perfumes Alta
Mulher 5 Relégios Baixa
Mulher 6 Roupas e relégios Baixa

Quadro 11 — Tipos de produtos de luxo falsificados mais consumidos e frequéncia
Fonte: dados da pesquisa

O Quadro 11 foi elaborado a partir das respostas quanto ao tipo de produtos
mais consumidos pelos respondentes. A frequéncia foi inferida a partir de todas as
respostas a respeito do consumo de produtos de luxo falsificados. Fica evidente que,
a partir das respostas deste quadro, o item de vestuario de luxo falsificado mais
consumido é a roupa, seguido por bolsa e reldgio. E interessante notar que nenhum
dos entrevistados citou sapatos como produtos de luxo falsificados consumidos,
sendo que ténis foi indicado pelo Homem 2.

Para o levantamento dos fatores que motivam a compra de produtos de luxo
falsificados, foi feita a seguinte pergunta: “Vocé ja comprou produtos de luxo?
Gostaria de falar um pouco mais sobre isso?” Ficou claro que o prego € o principal
motivo para a compra de artigos de luxo falsificados, conforme mostrado nas
respostas constantes do Quadro 12. Dos dez entrevistados, oito apontaram o preco
como o maior fator para a compra de produtos de luxo falsificado. Isso fica claro na
reposta da Mulher 6: “[...]Mas sempre é pelo pregco mais baixo na realidade.” Na
afirmacdo do homem 4 observa-se que a falta de condi¢des financeiras no passado
levaram ao consumo de produtos de luxo falsificados: “Eu ndo trabalhava, eu nao
tinha emprego, ndo tinha dinheiro e eu precisava me vestir. [...] a falta de
oportunidade gerou que no passado eu adquirisse falsificados.” Hoje, o homem
quatro afirma que sé compra produtos de luxo originais: “Hoje eu vou olhar, por que
nao vestir uma calgca que vai durar cinco anos? [...] N&o tem porque, entdo eu vou
comprar uma original.” Conclui-se que algumas pessoas, por uma situacao
momentanea de baixo poder aquisitivo, compram bens de luxo falsificados, mas
interrompem esse consumo a partir do momento em que Sao capazes

financeiramente de adquirir os originais. Essas afirmacdes estdo em conformidade
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com as principais pesquisas sobre consumo, que supdem que 0s consumidores
compram produtos de marca falsificados predominantemente pelos seus baixos
precos (GENTRY et al.,2006; PHAU et al., 2001 apud BIAN; MOUTINHO, 2009).

Fatores que influenciam a compra de produtos de luxo falsificados
“Mas porque isso, porque dentro da, eu comprava alguns produtos que eu sabia

Homem 1 que eram produtos descartaveis. Entdo eu vou comprar um Oculos pra uma
corrida, e eu posso cair, vai quebrar, eu ndo vou usar nunca um original né?”
Homem 2 “Porque eu nao tinha dinheiro pra comprar original.”

“[...] eu comprei ja muitos falsificados. Se o produto for bom ele vai continuar
comigo e ninguém pega ele. [...] As vezes é um produto que a propria, 0 proprio
Homem 3 sistema de internet te oferece pra vocé comprar. Ah, mas ele é de marca, ele ndo
é de marca, eu ndo td6 preocupado com isso. Ele é elegante, ele é bonito, ele é
bom, eu compro.”

“Eu comprei justamente porque eu nao tinha oportunidade. E pra mim era a
facilidade. Ou a necessidade. Eu néo trabalhava, eu ndo tinha emprego, néo tinha
Homem 4 dinheiro e eu precisava me vestir. Por que ndo vestir o que todo mundo t4 usando,
0 que o Neymar ta usando, por um preco mais barato? Por que nao? [...] Mas a
falta de oportunidade gerou que no passado eu adquirisse falsificados.”

“Porque s&o mais baratos que os originais”.

Mulher 1

“Por causa do prego, mais acessivel. Nao também, ndo tanto por causa da moda
Mulher 2 do momento, mas porque era uma coisa barata.”

“Ah, eu acho que na época foi pela necessidade, eu achei o modelo bonitinho, era
Mulher 3 pequenininha. Eh, custava eu acho que trinta reais. Era um modelo que lembrava

um pouco pelas cores. Normalmente a Louis Vuitton usa cor eh, marrom e bege
[...] mais pela necessidade de ter um produto com aquelas caracteristicas |...]

“Oh, comprei pelo preco né? Novamente, o prego tava bom. [...] Achei que
Mulher 4 compensou, entendeu?

“Eu comprei um reldgio [...] Mont Blanc, aquela coisa maravilhosa que custa cinco
Mulher 5 mil reais, ai eu ah quanto é, ai ele dez reais, ai eu falei eu quero, ai eu cheguei
aqui em Brasilia com o relégio maravilhoso, todo mundo achando que era super,
um reldgio chiquérrimo, e o relégio dez reais. [...]"

“[...] eu s6 compro quando eu vejo que o produto € bom e que eu nao t6 fazendo
Mulher 6 nada ilegal.[...] Mas sempre é pelo pre¢o mais baixo na realidade. Além do gosto é
0 pre¢o que conta, ja que os originais sdo bem caros.”

Quadro 12 — Fatores que influenciam a compra de produtos de luxo falsificados

Fonte: dados da pesquisa

A facilidade e disponibilidade de produtos de luxos falsificados também
foram citados como motivos que levam ao consumo de falsificados, como pode ser
visto na afirmacdo do homem 3: “[...] t& disponivel e tudo mais. Agora se nao tiver
ali, ah, entdo eu néo vou atras, eu ndo vou em tal lugar que tem um produto falso,
nao, isso nao.” Ilgualmente a fala da mulher 1: “Encontra em tudo quanto é canto.”
Também é identificado o uso da internet como uma ferramenta na compra de
produtos falsificados, como indica o homem 1: “Vocé compra pela internet, pelo

Ebay né, pelo Mercado Livre e assim sucessivamente. Vocé tem essa questdo
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logistica que ainda facilita.” e o homem 3, “ja comprei em internet, a gente compra
muito em internet. [...] As vezes é um produto que a préopria, o préprio sistema de
internet te oferece pra vocé comprar.” Depreende-se assim que a internet tem
facilitado o consumo de produtos de luxo falsificados, principalmente as compras no
exterior e que ha sites especificos para esse tipo de comercializacao.

O homem 1 levanta uma questao interessante ao afirmar que a maioria dos
produtos de luxo originais comprados € para presentear, ao passo que quando a
compra € para si, ele opta pelos falsificados: “Eu ja comprei produtos, continuo
comprando produtos de luxo, mas s6 que dentro da percepcao dos produtos de luxo
eu acabo comprando ndao pra mim. Na maioria das vezes quando eu compro (pra
mim), eu compro quando ha uma promocéo significativa. [...] No entanto, eu compro
produtos de luxo pra dar de presente.” E “ Eh, normalmente quando eu compro pra
mim eu sempre compro, comprava as falsificadas.”

Um item que se destaca € o constrangimento por ser reconhecido como
consumidor de produtos de luxo falsificados. Isso fica evidente na afirmacédo da
mulher 5: “[...] ai o resto, quando ja ta falsificado, ja compro sem marca mesmo. Eu
prefiro comprar sem marca, ndo, porque eu fico com vergonha também, eu nao
tenho coragem, eu fico com vergonha. Assim, eu prefiro comprar. E eu ja compro
aquele ali que nao tem marca nenhuma.” O homem 2 também sustenta essa
afirmativa ao dizer que “claro que eu ndao vou comprar um roupa falsificada que eu
vejo que a qualidade é ruim pra sair pra uma festa. Eu ndo sou idiota ao ponto de
mostrar pra todo mundo que a roupa que eu estou é falsificada.” Estas declaragbes
se relacionam aos achados de Suraj (2008), em pesquisa realizada na Asia. Este
identificou que os compradores de produtos originais adotam estratégias para
enfrentar a proliferacdo de produtos falsificados, entre elas o abranding, em que os
consumidores retiram marcas e simbolos chamativos de seus produtos para evitar
gue outras pessoas os falsifiguem. Nesta pesquisa, podemos falar em um novo tipo
de abranding, em que o consumidor de produtos falsificados compra estes de
marcas desconhecidas (ou sem marca) a fim de ndo serem identificados como
consumidores de produtos de luxo falsificados e, assim, ndo perderem o seu status

social.
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Marcas de luxo falsificadas que costuma comprar

‘O do 6culos, o Ray Ban, do Ray Ban.[...] Nike. Porque dos pregos de
Homem 1 material esportivo, Nike acaba sendo mais caro do que qualquer outro né.”

“Ja comprei Tommy [...] j3 comprei relogio da Nike, ténis da Nike, tudo
Homem 2 falsificado ja. [...] J& comprei bolsa da Guess]...] jA comprei calga comprida

[...] até oculos da Guess acho que tem também. [...] Calvin Klein, Armani.”
Mulher 1 “Nike, Tommy. E, acho que, que eu me lembro assim, foram essas.”

“Eh, o6culos comprei Ray Ban mesmo, bolsa da Victor Hugo, relégio da
Mulher 2 Chanel, mais esses produtos especificos mesmo.”

“Chanel, Louis Vuitton, Tommy eu compro bastante. Dolce&Gabbana, Calvin
Mulher 4 Klein também. Gucci né? Tipo imitacdo da bolsa da Gucci, Dior, Gculos

também. [...] Prada.”

“Mont Blanc [...] ai o resto, quando ja t& comprando falsificado, ja compro
Mulher 5 sem marca mesmo.”
Mulher 6 “Falsificado, Michael Kors, Lacoste [...] Gucci.”

Quadro 13 — Marcas de luxo falsificadas que costuma comprar.
Fonte: dados da pesquisa.

Quanto as marcas de luxo falsificadas mais consumidas, observa-se uma
grande variedade de escolha entre os respondentes. Os homens citaram marcas
relacionadas ao setor de esportes, como Nike e Ray Ban. Uma das marcas mais
citadas foi a Tommy Hilfiger, em seguida Chanel e Calvin Klein. A variedade na
escolha das marcas pode ser resultado da diversidade de faixa etaria e perfil de
compra dos participantes da pesquisa.

Observa-se que os resultados das quatro categorias examinadas na Analise
de Conteddo respondem aos quatro objetivos desta pesquisa. Quanto as
caracteristicas dos consumidores do DF de produtos de luxo falsificados, o primeiro
objetivo, foi visto que essas caracteristicas sdo diversificadas, ja que buscou-se a
heterogeneidade dos selecionados. As roupas foram apontadas como o artigo de
compra predileto e os motivos para compra de produtos de marcas de luxo originais
incluiram qualidade, durabilidade dos produtos e respeito da marca no mercado. Em
relacdo a definicdo de produto de luxo, o segundo objetivo, 0s principais atributos
levantados pelos entrevistados foram o alto preco, qualidade superior, durabilidade,
beleza, diferenciacdo, exclusividade e uma marca reconhecida internacionalmente.
No terceiro objetivo, a percepc¢ao dos consumidores brasilienses frente ao comércio
de produtos falsificados, ficou evidente que os entrevistados concordam que este
traz prejuizos a sociedade, porém é justificado pela falta de condi¢des financeiras de
algumas pessoas para adquirir os originais, pela falta de oportunidades de empregos
no mercado de trabalho formal e pela méa gestao dos impostos por parte do governo.
Além disso, os participantes alegaram que as principais consequéncias negativas

atingem o governo, através da sonegacdo de impostos, e as empresas fabricantes
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de produtos originais. No quarto e ultimo objetivo, os fatores que motivam a compra
de produtos de luxo falsificados, ficou claro que o principal motivo alegado pelos
entrevistados é o preco baixo dos falsificados em relacdo aos produtos de luxo
originais. A disponibilidade e facilidade em encontrar estes produtos de luxo
falsificados no Distrito Federal também s&o fatores que motivam e contribuem para o

consumao.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O mercado de luxo cresceu significativamente no Brasil nos ultimos anos,
instigando pesquisadores e gestores a conhecer melhor tanto o consumidor como
suas motivagdes e fendmenos correlacionados. O presente estudo teve o intuito de
conhecer um dos desdobramentos desse setor em ascensdo, qual seja, a
falsificacdo de produtos de luxo.

Esta pesquisa buscou identificar por que os brasilienses consomem produtos
de luxo falsificados. Para isso, o estudo foi dividido em quatro objetivos, os quais
procuraram identificar o perfil do consumidor brasiliense de produtos de luxo
falsificados, a definicdo de produto de luxo para estes, 0 conhecimento a respeito do
mercado de produtos falsificados e os fatores que influenciam na compra de
produtos de luxo falsificados. A abordagem qualitativa foi escolhida em funcdo do
carater exploratério e descritivo da pesquisa, ja que esse tema € novo e
desconhecido em relacdo aos consumidores do Distrito Federal.

A pesquisa conseguiu atingir todos os seus objetivos. Foram entrevistadas
dez pessoas, quatro homens e seis mulheres, todas residentes no DF e com idade
entre vinte e cinquenta anos. Destaca-se dos resultados que o perfil do consumidor
€ heterogéneo e diversificado, sendo que os produtos de vestuario e perfumes séo
os preferidos na hora da compra. Quanto a definicdo de produto de luxo, ficou claro
gue os brasilienses o consideram como um produto de alto preco e exclusivo, com
qualidade, durabilidade e beleza, além de estampar uma marca confiavel e
conhecida mundialmente. Em relacdo ao comércio de produtos falsificados, as
opinides sao diversas. O consumidor entende que esse mercado traz prejuizos a
sociedade, as empresas fabricantes dos originais e ao governo, porém ¢ justificado
pela falta de oportunidades no mercado de trabalho formal e pelos altos tributos
sobre os produtos importados. No tocante aos fatores para o consumo de produtos
de luxo falsificados, o preco baixo em relacdo aos produtos originais € o motivo que
prevalece. Além disso, a disponibilidade e facilidade em comprar falsificados na
capital federal também favorece o consumo destes.

Outras informacdes relevantes também foram levantadas. A internet foi
apontada como um instrumento para o consumo de produtos de luxo falsificados,

facilitando a compra destes de paises como China e Estados Unidos. Além disso, foi
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identificado que algumas pessoas ndo se sentem a vontade em utilizar produtos de
luxo falsificados em seu ambiente social e recorrem a compra de produtos
falsificados sem marca ou de marcas desconhecidas. Interessante destacar também
gue muitos consumidores de produtos de luxo falsificados compram os originais em
promocdes ou outlets, ou seja, quando estdo com um desconto no preco.
Igualmente significativa foi a declaracdo de um dos entrevistados, que compra
produtos de luxo falsificados para si, porém ao presentear outras pessoas, ele
prefere adquirir o original.

Foi verificado ainda que alguns consumidores brasilienses de produtos de
luxo falsificados consideram que o governo é conivente com esse comeércio e alguns
orgaos responsaveis pela apreensao de falsificados muitas vezes se beneficiam com
esses produtos, utilizando-os ou vendendo-os. E, por fim, algumas pessoas
sugeriram que, se as empresas detentoras das marcas de luxo originais reduzissem
0 preco de alguns produtos, ou se o governo diminuisse a taxacdo sobre esses
produtos importados, haveria uma queda na venda dos falsificados.

Como em toda pesquisa, esta também teve algumas limitacdes. Primeiro, os
recursos de tempo e acesso a populacdo pertinente. Segundo, a abordagem
qualitativa permitiu o conhecimento do tema e das diversas opinides manifestadas,
mas nao permitiu generalizagbes. Além disso, a maioria dos entrevistados, em
relacdo as caracteristicas levantadas, sdo de classe média a alta. E importante
destacar que buscou-se candidatos de classes sociais mais baixas, porém, quando
foi realizado o contato pela pesquisadora, estes sequer conheciam produtos e
marcas de luxo concernentes ao estudo. Assim, conclui-se que 0 consumo
consciente de produtos de marcas de luxo, sejam eles originais ou falsificados, é
feito por pessoas com condi¢cdes financeiras suficientes para terem acesso a
informacgdes e produtos de tais marcas.

O estudo realizado é significativo e traz informagdes importantes tanto para
a area académica quanto para a area de administracdo e marketing. Para a area
académica, este trabalho contribui com o levantamento de informacdes e
caracteristicas de um tema ainda novo e pouco estudado. Recomenda-se que sejam
realizadas pesquisas com uma abordagem quantitativa a respeito do problema
proposto, de forma a explicar e generalizar os aspectos aqui descobertos. Para os
gestores, este estudo levantou percepcdes de consumidores que podem ser

utilizadas em estratégias de gestdo de marcas e produtos de luxo. Com base em
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declaragbes de entrevistados e na relevancia do pregco como motivador para a
compra de produtos de luxo falsificados, a politica de preco de marcas originais
pode ser reconsiderada. Pelo fato de o alto preco ser um dos atributos definidores
de um produto de luxo (ALLERES, 2000), ndo é indicado para uma fabricante de
produtos de uma marca de luxo torna-los mais baratos. Porém, as empresas podem
criar linhas de produtos ou diferentes marcas com pre¢cos menores, e com boa
qualidade, visando abarcar essa fatia de consumidores que hoje recorrem ao luxo
falsificado.

Como agenda futura de pesquisa, o problema aqui proposto é relevante e
requer um estudo aprofundado, com a utilizacdo de uma abordagem quantitativa
para a generalizacdo dos resultados e explicacdo das relacBes entre os fatores.
Pode-se utilizar uma escala validada para o levantamento dos fatores de consumo
Ou uma nova escala que se alinhe aos objetivos propostos pode ser desenvolvida.

Conclui-se que o tema €& novo, relevante e merece ser estudado mais
profundamente, a partir de varias abordagens. Apesar das limitacdes, esta pesquisa
cumpriu 0s seus objetivos e levantou conhecimentos importantes a respeito do

consumidor de produtos falsificados, além de apoiar novas indagac¢fes e pesquisas.
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APENDICES

Apéndice A — Roteiro de entrevista

PERGUNTAS:
Perfil do consumidor brasiliense de produtos de luxo falsificados/definicdo de

produto de luxo:

1. Fale um pouco sobre vocé: o que gosta de fazer? Trabalha com o qué? sua idade,

residéncia, profissdo, hobbies.

2. Como vocé se descreveria? Quem é Vocé?

3. Gosta de ir as compras?

4. O que gosta de comprar?

5. Gosta de comprar itens de vestuario?

6. Que tipos de produtos de vestuario costuma consumir com mais frequéncia?

7. Consome produtos de luxo?

o

. Que tipos de produtos de luxo?
9. O que é um produto de luxo para vocé?

10. Cite cinco palavras que vem a sua cabec¢a quando vocé pensa em produtos de

luxo.
11. Que marcas de luxo vocé costuma comprar? Ou ja comprou?
12. Por que consome estas marcas?

13. Tem conhecimento de produtos falsificados de alguma de suas marcas

preferidas?
14. O que pensa sobre isso?

Percepc¢édo do consumidor brasiliense quanto ao comércio de falsificados
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15. Qual a sua opinido a respeito do comeércio de produtos falsificados?
16. Por que vocé acha que as pessoas compram produtos falsificados?

17. Quais as consequéncias que vocé acha que o mercado de produtos falsificados

pode ocasionar?

18. J& viu produtos falsificados sendo vendidos em Brasilia? Onde?
Fatores que motivam a compra de produtos falsificados:

19. Vocé conhece pessoas que ja compraram produtos falsificados?

20. Vocé ja comprou produtos de luxo falsificados? Gostaria de falar um pouco mais

sobre iss0?
21. Quais produtos de luxo falsificados vocé costuma comprar? E quais marcas?

22. Quantos produtos de luxo falsificados vocé comprou nos ultimos meses?
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Apéndice B — Temas, categorias e subcategorias da pesquisa

CATEGORIAS SUBCATEGORIAS
Idade
Sexo
Residéncia
Profisséo
Hobbies
Identidade
O que gosta de comprar

Itens de vestuario que compra
mais
Consume de itens de luxo
(originais)

Produtos de luxo consumidos

Marcas de luxo consumidas
(originais)

Motivos para comprar marcas
de luxo

O que é produto de luxo

Palavras associadas a produto
de luxo

Opinido sobre o comércio de
falsificados
Motivos para compra de
falsificados

Consequéncias do mercado de
falsificados

Locais de venda de
falsificados em Brasilia
Compra produtos de luxo
falsificados

Tipos de produtos de luxo
falsificados mais comprados
Marcas de luxo falsificadas
consumidas

Frequéncia de consumo

Fatores para consumo de
produtos de luxo falsificados




