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RESUMO

No campo da moda, a imitacao permanece sendo um fio condutor da construcao de producao
de identidades, com foco na identificacao com imagens produzidas por outro que tanto pode
ser uma tribo urbana, estilista, um editor de moda ou simplesmente formadores de opiniao
vinculados as midias sociais.

A efervescéncia da pos-modernidade trouxe para este cenario um tipo de consumidor que,
projeta seus desejos de ascensao social em falsos produtos que carregam o simbolo da marca
de luxo, e exercendo a liberdade de parecer ser como uma alternativa ao ser.

Neste estudo pretende-se perceber se, existe uma identificacdo entre marca de luxo e
consumidor como construcao identitaria e as implicacdes desta na producdao de um mercado
de imitacdo que culmina na reproducao nao autorizada de produtos. Pretende-se, ainda,
perceber como ocorre a massificacao desse processo a ponto de motivar a ‘falsificacdo’ de
uma marca de luxo em detrimento de outras existentes, e se a aquisicao destes produtos no
mercado ilegal esta associada ao fato de que o consumidor ndo sabe diferenciar imitacao de
plagio e falsificacao.

A metodologia utilizada envolve abordagem qualitativa para a coleta e analise das
informacodes, e pelo estudo de caso como método de pesquisa. Foram definidos a priori dois
casos de mercado aberto para estudo: a Rua 25 de Marco em Sao Paulo, e o Gran Bazar em
Istambul. No entanto, no desenvolvimento da pesquisa percebemos a necessidade de inserir o
mercado aberto da SAARA - Sociedade de Amigos das Adjacéncias da Rua da Alfandega -, no
Centro da cidade do Rio de Janeiro, por sua relevancia e estar muito presente na fala dos
entrevistados como uma referencia de comércio de produtos que sao reproducdo nao
autorizada de marcas de luxo, principalmente de acessorios. Como técnicas de trabalho
consideraram-se: observacdo direta, entrevistas fechadas (questionarios), entrevistas em
profundidade semiabertas e grupo de foco.

Os resultados permitiram concluir que em um mundo onde a imagem ¢é a principal forma de
comunicacao, a identidade da marca se confunde com a identidade dos consumidores na

busca pelo status que esta oferece.

PALAVRAS- CHAVE:

Produto de moda, marcas de luxo, identidade da marca, falsificacdo, imaginario do

consumidor.



Abstract

In the field of fashion, imitation still plays an important role in identity construction, based
on the identification with images produced by others who may be an urban tribe, a stylist, a
fashion editor or merely opinion leaders connected to social media.The effervescence of
postmodernity brought to this scenario a type of consumer that projects her/his desires for
social mobility onto fake products which bear the symbol of the luxury brand. By doing so,

consumers exercise the freedom of appearing to be as an alternative for being.

This study aims to verify if there is identification between luxury brands and consumers as
identity construction and the implications of this identification in the emergence of a market
of imitations that culminates in the unauthorized reproduction of goods. It intends also to
understand how this process becomes a mass-production, motivating the ‘falsification’ of a
luxury brand over other existing makes. Besides, it is the objective of this study to investigate
if the purchase of these products on the illegal market is connected to the fact that

consumers can not differentiate imitation from plagiarism and falsification.

The methodology involves qualitative approach regarding the data collection and analysis and
a case study as research method. A priori, two cases of open-air market were chosen to be
examined: 25 de Marco Street, in Sao Paulo, and the Grand Bazaar, in Istanbul. During the
research, however, we realized it would be necessary to include the open-air market SAARA
(from the acronym to Friends of Customs Street Adjacencies Society in Portuguese) in
downtown Rio de Janeiro City, for its relevance and because it was frequently mentioned by
the respondents as a well-known place of trade of products that are unauthorized
reproduction of luxury brands, mainly accessories. Direct observation, closed interviews
(questionnaires), semi-open in-depth interviews and focus group were applied as research
techniques.

The results showed that in a world where image is the main form of communication, brand

identity is intertwined with the identity of consumers who look for the status it offers.

Keywords

Fashion product, luxury brands, brand identity, forgery, consumer imagination.
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Capitulo 1 - Introducéo

Neste capitulo é abordado o tema do estudo em questdo explicitando a sua relevancia, quais

os objectivos a atingir, qual a metodologia utilizada e, por fim, a estrutura da dissertacao.
1.1. Enquadramento do tema

As marcas de luxo sao um importante elemento de estudo em diferentes campos de
conhecimento, por apresentarem valor simbolico significativo, por transformarem produtos
em objetos de desejo, além de possibilitarem a associacdo de aspectos da sua imagem para

seus consumidores.

Por muito tempo o luxo, ficou delimitado, no imaginario social, aos sujeitos de alto poder
aquisitivo. No entanto, o que se tem observado no seio da sociedade contemporanea, € um
crescente interesse de classes populares por este tipo de marcas. Sem a possibilidade de
consumir o produto original, estes consumidores acabam por seder a tentacdo das copias,

cada vez mais perfeitas, que invadem o mercado.

No campo da moda, a imitacao permanece sendo um fio condutor da construcao de producao
de identidades, com foco na identificacdao com imagens produzidas por outro que tanto pode
ser uma tribo urbana, estilista, um editor de moda ou simplesmente formadores de opiniao
vinculados as midias sociais. A efervescéncia da pos-modernidade traz para este cenario um
tipo de consumidor que projeta seus desejos de ascensao social em produtos que carregam o
simbolo da marca de luxo e, exercendo a liberdade de parecer ser como uma alternativa ao

ser, deixam de levar em conta a autenticidade do produto.

Cabe questionar até que ponto a relacdo entre o imaginario do consumidor sobre luxo e a
falta de perspectiva de consumo real de produtos deste tipo de mercado alimenta a producao
alternativa de produtos falsificados? Se este tipo de demanda acaba por legitimar um
mercado alternativo que se expde cada vez mais em espacos conhecidos tantos pelo seu
consumidor quanto pelas autoridades que deveriam preservar os direitos das marcas? Como as
marcas podem garantir seus direitos sobre a marca frente a um concorrente ‘desconhecido’?
Como sao definidas as marcas que serao falsificadas? O que leva o consumidor a eleger uma

marca de luxo em detrimento de outras?

Esta dissertacao pretende assim aprofundar a questao da identificacao entre marca de luxo e
consumidor como construcao identitaria e as implicacdes desta na producao de um mercado

de imitacao que culmina na reproducao nao autorizada de produtos.



1.2. Objetivos

Perante os factos apresentados interessa saber o porqué o mercado de produtos falsificados
ganha cada vez mais espaco no imaginario do consumidor de produtos de moda. Desta forma,

a Questao de Investigacao que se coloca é a seguinte:

Porque as pessoas amam marcas de luxo, mas compram falsificacdes?

Os objetivos que pretendem responder a esta questao sao:

Objetivo 1. Identificar como as marcas de luxo estao representadas no imaginario do

consumidor de moda no Brasil?

Objetivo 2. Identificar como o mercado de produtos falsificados esta representado no

imaginario do consumidor de moda no Brasil?

Objetivo 3. Identificar como a legislacao brasileira atua no combate ao mercado produtos de

moda falsificados?

Objetivo 4. ldentificar os motivos que levam o consumidor a adquirir imitacées de produtos

de determinadas marcas do mercado de luxo de moda em detrimento de outras?

1.3. Metodologia

Face ao problema de pesquisa definido, esta investigacao recorre a uma metodologia
qualitativa para a coleta e analise das informacoes, e pelo estudo de caso comparativo como
método de pesquisa. Nesse sentido, foram definidos trés casos para estudo: o mercado da
Rua 25 de Marco em Sao Paulo, o mercado do SAARA no Rio de Janeiro e o Gran Bazar em
Istambul. Como técnicas de trabalho consideraram-se: observacdo direta, entrevistas
fechadas (questionarios), entrevistas em profundidade semiabertas e grupo de foco. A analise
dos dados baseou-se na interpretacao qualitativa das respostas obtidas de modo a responder a

questao principal da pesquisa: Porque as pessoas amam marcas, mas compram falsificacdes?

1.4. Estrutura da Dissertacao

Este estudo comeca por abordar no capitulo 1 o tema a ser analisado, a sua relevancia, os
objectivos da investigacdo e a metodologia utilizada. No capitulo 2 da-se inicio a revisao da
literatura a qual servira de base para sustentar o modelo tedrico adoptado e as hipoteses
apresentados no capitulo 3. No capitulo 4 é explicitada a metodologia utilizada, seguindo-se a
analise estatistica dos dados no capitulo 5. Nos capitulos 6 e 7 sao apresentadas as conclusoes
do estudo assim como as limitacées do mesmo e propostas para investigacoes futuras. Por fim

é indicada a bibliografia utilizada e de seguida os Anexos.



Capitulo 2. Revisao da Literatura

Neste segundo capitulo comeca-se por definir o conceito de marca, a questdo da imagem
relacionada a marca, o valor da marca em relacdo ao consumo e consumidor e os aspectos
diferenciais das marcas de luxo no sistema de moda. E também apresentado o desafio
enfrentado pelas marcas de luxo frente ao crescente mercado de falsificacao e os caminhos
que a lesgislacdo brasileira e européia tem trilhado no sentido de garantir os direiros de

propriedade intelectual das marcas sobre seus produtos.

2.1. O poder das marcas

2.1.1. Conceituacoes de Marca

0 conceito de “marca” é de tal complexidade que coexitem uma multiplicidade de definicoes
passiveis de analise. Isto se da em funcdo de tal complexidade estar profundamente
relacionada com as diferentes perspectivas em que esta pode ser abordada e com a
diversidade de publicos relacionados. Nao sendo objecto de esta investigacdo aprofundar
exaustivamente as varias hipoteses de definicdo entende-se necessario apresentar uma visao

geral do conceito de marca.

Em uma breve revisao historica, identificamos que desde a Antiguidade, antes mesmo das
marcas terem adquirido seu sentido moderno, existiam varias formas de promover as
mercadorias. A ‘marca’ servia, nesse sentido, para atestar exceléncia do produto e prestigio.
Na Idade Média as chamadas ‘marcas de comércio’(tradmarks) garantiam o controle da
quantidade e da qualidade da producdo. Além disso, para as corporacdes, as marcas
adquiririam um sentido pratico de preservacdo do monopolio e identificar as falsificacoes.
Mas é nos primoérdios do século XIX que a preocupacdo com as questdes de protecdo e registro

da marca ganham forca (Pinho, 1996).

0 mesmo autor (1996) poée em destaque as mudancas ocorridas no comeco do século XX com o
sucesso das marcas lancadas pelas indUstrias e divulgadas intensamente pela publicidade
comercial e o inicio de uma nova era do marketing apds a Segunda Guerra Mundial, com as
marcas assumindo um papel importante na economia moderna, com efeitos intensificados

pelo uso de instrumentos de comunicacao mercadolodgica.

Em 1960, o Comité de Definicbes da American Marketing Association estabelece os conceitos

de marca, nome da marca e marca registrada, sendo a definicao de marca a mais abrangente.

“Marca € uma nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacao
dos mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de um vendedorou
grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos concorrentes.” (Pinho,
1996 p.14)
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Para muitos, tal conceito, em que pese encerrar os principios basicos que se mantém -
identificacdo do produto, diferenciacao de outros produtos, valor percebido - é restritivo e
nao expressa, em sua inteireza, o verdadeiro conceito de marca, que encerra em si elementos
adicionais intangiveis, mas reais. De fato, muito além de diferenciacdo ou identificacao de
produtos, a marca é estimuladora de desejos, sonhos e aspiracdes do consumidor. Assim, a
marca é mais do que um simples nome, pois, em verdade, se revela como sendo a sintese dos
elementos fisicos, racionais, emocionais e estéticos do produto que ela representa e que foi

desenvolvido através dos tempos.

N&o é por outro motivo, pois, que atualmente e questiona o que realmente vem a ser marca e
como pode ser caracterizada, pois do seu conceito ndo pode ser ignorada a propria atividade

da empresa e as percepcoes dos clientes.

Como assevera Antonio Mendes, com base em licdes de De Chernatony e Dall’Olmo Riley,

“a marca é assim o resultado de um processo ciclico, sendo constantemente
construida e reconstruida pelas atividades da empresa e pelas percepcoes
dos clientes. A marca é posicionada pela empresa através dos elementos do
marketing-mix, que funcionam em conjunto para lhes conferir uma
identidade de marca e personalidade preconcebidas. Estas sao
percepcionadas pelo cliente no sentido em que sao coerentes com a sua
imagem do eu e as suas necessidades funcionais e emocionais. Ao avaliar
constantemente as percepcoes dos clientes sobre a marca, os inputs da
empresa pode ser rectificados ou reforcados. No meio desta fronteira existe
um ndmero de elementos que constituem a marca” (Mendes, 2014 pag.19).

Neste passo, percebe-se que o tradicional conceito de marca, por ser restritivo, revela, em
verdade, os elementos da marca. Nome, termo, signo, simbolo, ou uma combinacéo deles,
constituem os elementos da marca, cujos critérios de escolha foram apontados por Keller et
al (1998):

Os elementos da marca devem ser escolhidos pela sua facilidade de
memorizacdo. Neste sentido, os nomes, logotipos, simbolos ou outros
elementos de marca devem ser facilmente reconhecidos e memorizados pelos
clientes atuais e potenciais.

Facilidade
de memorizagao

Os elementos da marca devem ser selecionados de acordo com a sua
capacidade de lhe dar um significado e assim facilitar a formacao de
associacoes. Um elemento de marca que tenha capacidade de dar um
significado a marca é particularmente importante porque, frequentemente, os
clientes nao avaliam uma grande quantidade de informacao quando tomam as
suas decisoes de compra.

Dar significado

Possibilidade Os elementos da marca devem ser escolhidos de modo a nao inibir a sua
utilizacdo em outras categorias de produtos ou em outras areas geograficas

de transferéncia . L
diferentes das originais.

Adaptabilidade Quanto mais flexivel a adaptavel for um elemento de marca, mais facilmente
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se consegue adapta-lo a novas realidades.

spars Os elementos da marca devem ser escolhidos de modo que possam ser
Possibilidade . . : <
protegidos legalmente a impedir, por exemplo, a contrafacao, bem como das

de protecao = a
acoes da concorréncia.

Acrescenta-se, por relevante, que o tradicional conceito de marca também nao revela, em

sua inteireza, a sua funcdo. Com efeito, como adverte Antonio Mendes:

“se a marca foi usada na antiguidade como elemento de identificacao e
diferenciacdo, ela desempenha, na realidade, um conjunto mais vasto de
fungodes quer para o ciente, quer para o produtor” (2014, pag30.).

Mendes (2014) se valendo da licao de Kapferer (2003), aponta oito funcdes que a marca
desempenha para o cliente, associando cada uma a um beneficio, como esta representado no

quadro a seguir:

FUNCAO DESEMPENHADA BENEFICIO PARA O CLIENTE
PELA MARCA

Traz para o cliente o beneficio de ser clara e
Funcéo de Identificacdo rapidamente vista.

Assim como a funcao de identificacao permite ao
Funcao de economia de tempo e energia cliente poupancas de tempo e de energia através da
repeticao de compras e da lealdade.

Traz ao cliente a certeza de encontrar a mesma
Funcdo de Garantia qualidade independentemente do local e do momento
da compra do produto ou servico.

Funcao que se vincula a funcao de garantia por trazer
Funcgdo de Otimizagao a certeza de comprar o melhor produto da categoria, o
que tem o melhor desempenho para uma tarefa
particular.

Traz o beneficio de confirmar a imagem que se
Funcgédo de Caracterizacao pretende apresentar aos outros.

Traz a satisfacdo decorrente da familiaridade e
Funcgdo de Continuidade intimidade com a marca que se tem consumido
durante anos.

Traz como beneficio a satisfacao associada ao grau de
Fungdo Hedonista atividade da marca, ao seu logo, a sua comunicacao e
a funcdo ética enseja satisfacdo associada ao
comportamento responsavel da marca relativamente a
sociedade (ecologia, emprego, cidadania, publicidade
que nao choca).

Funcdo de Reducao Sintetisa todas as outras funcées, ou seja, a marca
cumpre a funcao de reduzir custos de procura; reduzir
o risco percebido; reduzir o risco social.

Como observa Mendes (2014)
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“A marca permite ao cliente encontrar um produto especifico, reduzindo os
custos de procura. Por outro lado, assegura o nivel de qualidade em compras
subsequentes, o que reduz o risco percebido em novas compras. Para, além
disso, o cliente, ao comprar determinadas marcas que simbolizam status e
prestigio, recebe determinadas recompensas psicologicas, reduzindo assim o

risco social e psicoldgico associado a compra do produto ‘errado’” (pag.30)

As funcdes da marca ndo so trazem beneficios ao consumidor, como também ao vendedor,
pois indubitavelmente, para este, a marca facilita alguma de suas tarefas, na medida em que
facilita compras repetidas que lhe permitem melhorar o seu desempenho financeiro, assim

como as marcas também facilitam a introducao de novos produtos (Mendes, 2014).

2.1.2. O valor da Marca

Como foi apontado anteriormente, é possivel afirmar que o conceito de marca extrapola
aquele tradicionalmente concebido e suas funcdes revelam que a mesma nao se limita a
nomear e diferenciar produtos. Nesse contexto, verifica-se que a marca surge como uma
fonte de valor de grande importancia, ndo sendo por outro motivo, pois, que hoje ja podemos
dizer que a grande preocupacao dos gestores ocorre com a salde da marca, sendo de vital
relevancia, por conseguinte, uma apreciacao a respeito do conceito de brand equity, ja que
ele ndo esta preocupado somente com a imagem que a marca em para seus consumidores e
sim com o valor que esta marca traz. E quando falamos em valor, levamos em consideracao
todos os atributos da empresa e da marca, tanto os tangiveis como os intangiveis, ou seja,
tudo que esta por tras da marca: venda, atendimento, qualidade dos produtos, facilidade de

compras, servicos, etc.

N&o restam dividas que, hodiernamente, a grande preocupacéo dos gestores de marca refere-
se a salde da marca, o que revela a importancia do conceito de brand equity, uma vez que o
mesmo, além da preocupacao com a imagem da marca, revela preocupacdo com o valor que

esta marca traz.

E quando se fala em valor de marca, ha que se considerar todos os atributos da empresa e da
marca, tanto os tangiveis como os intangiveis, ou seja, tudo que esta por tras da marca:

venda, atendimento, qualidade dos produtos, facilidade de compra, servicos, etc.

Vé-se, pois, que o objeto do brand equity nao se restringe a imagem da marca. Com efeito,
como adverte Yumi Mori Tuleski, com base em estudos de David A. Aaker e Erich
Joachimsthaler , “a imagem de marca é tatica - um elemento que impulsiona resultados de
curto prazo e que pode ser tranquilamente deixado a cargo de especialistas em propaganda e

promocao” , ao passo que o brand equity é estratégico - um ativo que pode constituir a base
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da vantagem competitiva e da lucratividade de longo prazo e, portanto, necessita ser

monitorado de perto pela alta geréncia de uma organizacao.

Ainda segundo os estudos da autora antes referenciada e consoante a Consultoria de Marca

Troiano,
“marcas sao 0 mais importante e permanente ativo de uma empresa. Mas a
marca nao pertence, de fato, a ela, empresa. Pertence ao consumidor.
Alids, marcas sO0 adquirem vida quando entram em contato com os
consumidores no mercado. A somatoria dos sentimentos e percepcoes que
tornam uma marca Unica é o que denominamos brand equity. Ele expressa a
forca da relacdao que une a marca a seus consumidores. Marcas exigem
consisténcia e respeito pela sua identidade e pelos seus tracos de
personalidade. Marcas exigem também inovacao constante e, mais que tudo,
sensibilidade e profundo conhecimento do consumidor. S6 quem entende o

consumidor é capaz de administrar e desenvolver marcas fortes e

»1

saudaveis”’.

Enfim: a marca é formada consoante a percepcao e sentimento do consumidor, dai o porqué
de se afirmar que a marca ndo é o que a empresa comunica, mas, sim, o que efetivamente

fica na mente do consumidor.

Como asseverou Marty Neumeier (2003), a marca ndo é aquilo que vocé diz que é. E aquilo
que eles dizem que é°. Nesse contexto, ndo restam dlvidas que o conjunto de associacdes
que os clientes guardam na memoria se consubstancia na principal fonte de valor

acrescentado da marca.

Como leciona Antdnio Mendes (2014)

“o valor da marca resulta assim na sua capacidade de conquistar um
significado exclusivo, proeminente e positivo na mente do cliente. Quando
compra uma marca, o cliente ndao pensa apenas nos seus atributos tangiveis,

mas também nos intangiveis, seja eles psicoldgicos ou sociais” (pag 37).

E com base em licao de Kapferer (2012), complementa o professor lusitano: Estas associacoes
sdo adquiridas ao longo do tempo e sao o resultado do investimento continuo da empresa na
manutencao dos padrées de qualidade, na pesquisa de novos produtos para adaptacao
constante a evolucdao de gostos, nos canais de distribuicdo, na forca de vendas, na

comunicacao, na defesa legal contra a contrafacao.

! Idem
2 Apud Alina Wheeler, Design de Identidade da Marca, 3? ed., Bookman, p. 18.
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Vé-se, assim, que o capital da marca refere-se a percepcoes dos clientes mais do que a
indicadores objetivos, mas ha que se ter em conta que aludido valor associado a marca nao é
absoluto, mas relativo as outras marcas existentes no mercado, nao sendo por outra razao,
pois, que se afirma que a importancia do brand equity apenas assume importancia quando se

comparam duas ou mais marcas, o que influencia positivamente o desempenho da empresa.

Como conclui Antonio Mendes (2014),

“o brandy equity se refere ao valor de uma marca por comparacao ao valor
de outras. Este valor assenta em grande medida nas percepcdes dos
clientes. Estas percepcoes tém repercussao no desempenho financeiro da
empresa, nomeadamente, através da pratica de um preco premium, maior

lealdade ou maior eficacia dos programas de marketing” (pag 38).

No cenario do mercado de luxo o brandy equity, assume relevantissimo papel, pois quando
esta em causa as marcas de luxo ndo se pode ignorar que o respectivo mercado movimenta
bilhdes de dolares, o que enseja grandes desafios na gestdo da marca, notadamente ante a
diversidade dos tipos de consumidor de artigos de luxo, o que implica que cada marca deve
oferecer uma identidade propria que a difere das demais, dai a imprescindibilidade de se

destacar o estudo da marca de luxo.

2.1.3. Marcas de Luxo

Segundo Crane (2008) as possibilidades de escolhas na forma de utilizacdo do vestuario
representam indicadores sutis de como sao vivenciados os diferentes tipos de sociedade,
assim como o status atribuido a cada individuo dentro de uma mesma sociedade. E a partir
desta perspectiva que estamos entendendo moda como um sistema que acompanha o
vestuario e o tempo, integrando o simples usos das roupas no dia-a-dia a um contexto maior.
Pires (2008) ressalta que o desenvolvimento e expressao da moda ocorrem a partir das inter-
relacées entre a criacdo, a cultura e a tecnologia, bem como dos aspectos historicos,

sociopoliticos e econémicos.

Gilberto Freire (2009) chama a atencao para o fato de que os significados atribuidos a modos
e modas por vezes se confundem. Etimologicamente o termo moda vem do latim “modus”,
significando “maneira”. Em inglés, a moda é fashion, corruptela da palavra francesa facon,
que também quer dizer “modo”, “maneira”. No seu sentido mais abrangente moda significa
habito, estilo geralmente aceito, que varia no tempo e que resulta do gosto pessoal ou de

influéncias do meio.
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Representa, ainda, o efémero no que diz respeito a forma de vestir, calcar, pentear, etc.
Moda é, também, o que aparece nos meios de comunicacao, nas colecoes dos estilistas que
desfilam nas passarelas e nas lojas que democraticamente a dispoe a diferentes tipos de

consumidores, alimentando a indUstria e a sociedade do espetaculo.

Com efeito, a moda, por seu conceito, decorre do desenvolvimento dos centros urbanos, pois,
consoante nos revela Lipovetsky (2005), historicamente tem-se que a aproximacao das
pessoas na area urbana levou ao desejo de imitar, tendo sido isto o que ocorreu na ldade
Média (século XV), quando os burgueses enriquecidos pelo comércio, passaram a copiar as
roupas dos nobres que, por sua vez, passaram a inovar criando novos estilos que, de pronto
eram copiados pelos burgueses, criando assim um ciclo a revelar a moda, que em sua esséncia

traz em si um carater estratificador.

A palavra luxo por definicao no dicionario Aurélio (2010): 1. Modo de vida caracterizado por
grandes despesas supérfluas e pelo gosto da ostentacdo e do prazer; fausto, pomba,
magnificéncia; 2. Carater do que é custoso e suntuoso; 3. Bem ou prazer custoso e supérfluo;
superfluidade, luxaria. Sao definicoes que remetem a raridade, ao prazer, a excecdo, ao
desejo, ao refinamento e a sofisticacdo. Etimologicamente, “luxo” é originario da palavra

“luxus”, em latim, que significa “abundancia, refinamento”.

Na sociedade contemporanea, o conceito de luxo é amplo e perene, mas instavel nas suas
representacoes, geralmente ligado ao consumo de marcas ou servicos que conferem prestigio
aos que os utilizam, sendo fontes de distincao social. Cabe ressaltar que, enquanto a
categoria luxo permanece constante, um bem ou servico em particular pode migrar no tempo
e no lugar, ou seja, o que outrora era considerado um bem de luxo, hoje nao é mais, uma vez

que depende da cultura e da historia.

E importante ressaltar que a moda é fabricada e utilizada como forma de manter as
distincoes sociais. A moda fornece uma justificativa para o modelo de procura intencional

pela distincao na aparéncia (Sthehlau, 2008).

Luis XIV, rei da Franca e reconhecido como propulsor em colocar a Franca como berco do
cenario de luxo, vestia trajes de cetim com cintos de veludo, blusas cheias de babados,
sapatos e botas de salto altos e perucas com cachos, cobertas por plumas de avestruz. Com
intuito de expandir o mercado da moda francesa e controlar seus cortesaos, ditava-lhes o que
usar, como usar e quando usar, determinando assim que, as damas nao repetissem seus trajes

em festas da corte.

Madame de Pampadour, amante de Luiz XV, incentivou e apoiou pessoalmente os artesaos de

luxo e ajudou a fundar a fabrica de porcelana de Sévres a fim de fornecer ao Palacio de
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Versalhes sua louca real, com isso, varias marcas passaram a ser consideradas de luxo por

terem a chancela real.

Charles Frederik Worth é conhecido como o pai da alta-costura, uma vez que, indo de
encontro com os habitos adotados por seus colegas de trabalho, nao aceitava vestidos sob
encomenda e sim, criava colecbes sazonais para que suas clientes pudessem escolher,
assinava suas criacoes. Foi o primeiro costureiro a organizar desfiles de moda para apresentar
suas colecoes, como também foi o primeiro a colocar etiquetas em suas roupas. Worth ditava

0 que seria moda e o publico o seguia.

Ao mesmo tempo e lugar, Louis Vuitton criador da grife de malas mais famosa do mundo
inovava na criacao de seus baus trocando a tampa arredondada por uma superficie plana para
facilitar o empilhamento nos navios e carruagens, substituiu o couro que mofava e rachava
dos outros fabricantes por alamo leve coberto por uma lona de algodao impermeavel criada
por ele. Criou bals com divisorias e gavetas que se tornavam guarda roupas itinerantes e

capazes de suportar as crinolinas e vestidos confeccionados com grande soma de tecidos.

Worth e Vuitton tornaram-se fornecedores da imperatriz Eugénie, mulher de Napoleao I,
conhecida por sua forma extravagante de se vestir e comportar. Contar com sua estima real

foi o selo de aprovacao definitivo.

Para Kapferer (2003) existe um paradoxo na gestdo de marcas de luxo sendo que, é preciso

que a marca de luxo seja conhecida e desejada por todos, mas nao atingivel pela maioria.

O conceito de status, por sua vez, associa-se ao luxo quando é avaliado por outras pessoas
durante uma interacdo social. O produto de luxo pode ficar restrito ao proprio individuo,
permanecendo na esfera do consumo privado, sem ser exibido, longe dos olhos dos outros. Ao
contrario, também pode ser consumido com grande visibilidade, de modo que os outros
vejam. Assim, a posse de uma marca pode gerar grau de prestigio social e, com isso, 0s
logotipos ganham espaco no lado externo do produto, de modo que pode ser visto e

reconhecido facilmente (Strehlau, 2008).

Nao obstante aos atributos que buscam os consumidores nas marcas de luxo, um desafio se
faz presente neste seguimento, uma vez que realizado o sonho de consumo, rapidamente
outro aparece, neste sentido, as marcas de luxo tém de se modificar no tempo para se ajustar
ao movimento do conceito de luxo. Buscar inovacao nos produtos, seja com embalagem,
posicionamento, conteldo, funcionamento ou comunicacdao, é um meio de manter a marca
atual, auxiliando a empresa a sustentar uma vantagem competitiva por meio da performance

e da imagem da marca (Strehlau, 2008).

18



2.2. O consumidor e a procura por bens de luxo

2.2.1. A Teoria do Gosto de Bourdieu

E comum, no discurso da moda, uma associacdo entre consumo e gosto pessoal. Talvez fosse
possivel afirmar que o estilo no universo da moda é uma questdo de gosto. E nesse sentido
que julgamos necessario compreender o que estamos entendendo por gosto para tentarmos
compreender os motivos que levam a uma marca de luxo ser preterida a outra no imaginario

do consumidor. Seria apenas uma questao de gosto?

As idéias de Bourdieu nos permitem refletir sobre as relacdes entre classe social e praticas de
consumo e nos fornecem ferramentas conceituais que nos levam a compreender como os

gostos se formam.

Segundo Bourdieu (2007) em matéria de bens culturais, o ajuste entre oferta e demanda é
resultado da orquestracao objetiva de duas logicas relativamente independentes: a logica dos

campos de producéo e a légica do campo de consumo.

“Mediante essa orquestracao objetiva da oferta e da demanda é que os mais
diferentes gostos encontram as condicdes de sua realizacao no universo dos
possiveis que lhes oferece cada um dos campos de producao, enquanto estes
encontram as condicoes de sua constituicao e de seu funcionamento nos
gostos diferentes que garantem um mercado - em prazos mais ou menos
longos - a seus diferentes produtos.” (2007, pag. 216)

Bourdieu (2007) afirma que o campo de producéo é que permite a realizacdo do gosto a partir
da oferta de bens culturais como sistema de possibilidades estilisticas de onde podemos
selecionar o sistema de tracos estilisticos que constituem o estilo de vida.

O autor destaca a existéncia de um gosto constituido, baseado na relacdo entre oferta e
demanda, mais explicitamente em uma imposicdo simbdlica exercida pela oferta. Nesse

sentido, um produto cultural é um gosto constituido,

“um gosto que foi levado da imprecisa semiexisténcia da experiéncia vivida
para o semiformulado ou informulado, assim como um desejo implicito, até
mesmo, inconsciente, para a plena realidade do produto acabado, por um
trabalho de objetivacao que incumbe, quase sempre, no estado atual, a
profissionais; por conseguinte, ele contém a forca de licitacao, legitimacao
e fortalecimento, reinvindicada sempre pela objetivacao, sobretudo, como
€ 0 caso, quando a légica das homologias estruturais o atribui a um grupo

prestigioso e que ele funciona, como autoridade que autoriza e fortalece

19



disposicées, dando-lhes uma realizacdo coletivamente reconhecida”

(Bourdieu, 2007 pag 216)

Bourdieu (2007) compreende o comportamento de consumo como uma manifestacao de um
conflito de classes, onde os gostos efetivamnete realizados dependem do estado do sistema
dos bens oferecidos. Para o autor, toda mudanca do sistema de bens implica uma mudanca
dos gostos, sendo a relacao inversa também exercida. No entanto, ndo € necessario recorrer a
estas hipoteses para justificar a correspondéncia que se estabelece entre produtos oferecidos

por um campo de producao e o campo dos gostos socialmente produzidos.

Os produtos sao levados pela logica da concorréncia com os outros
produtores e pelos interesses especificos associados a sua disposicao no
campo de producao - portanto, pelo habitus que os conduziram a essa
posicao - a produzir produtos distintos que encontram os interesses culturais
diferentes que os consumidores devem a sua condicdo e a sua posicao de
classe, oferecendo-lhes, assim, a possibilidade real de satisfazé-lo.
(Bourdieu, 2007 pag 216-17)

Bourdier & Saint-Martin (1986) destacam que diferentes posicdes no espaco social
correspondem estilos de vida, sistemas de desvios diferenciais que sao a retraducao simboélica
de diferencas objetivamente inscritas nas condicdes de existéncia. Por sua vez, as praticas e
as propriedades sdo o produto de um mesmo operador pratico, o habitus - um sistema de
disposicdes duraveis e transponiveis que exprime, sob a forma de preferéncias sistematicas,

as necessidades objetivas das quais ele é o produto.

Portanto, a relacao observada entre o espaco das posicoes sociais e 0 espaco dos estilos de
vida é resultante do fato de que condicées semelhantes produzem habitus substituiveis que
formam, segundo sua logica especifica, praticas infinitamente diversas e imprevisiveis em seu
detalhe singular, mas sempre encerradas nos limites inerentes as condicbes objetivas das
quais elas sdo o produto e as quais elas estdo objetivamente adaptadas. Assim, habitus

diferentes vao conduzir a praticas de consumo diferentes.

2.2.2. A democratizacao do mercado do luxo.

Para introduzir este tema tomamos por referéncia uma afirmacdao de Gilles Llipovetsky
(2005): “Nao tenho nenhum gosto particular pelo luxo. Apenas o de pensa-lo”. A frase, um
tanto controversa, esta aqui colocada para destacar a complexidade do conceito de luxo e de
sua representatividade no imaginario do consumidor de moda. Pensar o luxo nao seria uma
condicao de luxo? | Uma possibilidade restrita a uma pequena parcela da populacao capaz de

ter contato direto com este mercado e com toda a distincao que este produz?

20



A resposta a esta questao esta na fala do proprio Lipovetsky (2005) quando afirma que “o luxo
nasceu antes que tivesse inicio o que constitui, propriamente falando, a histéria do luxo”
(2005 pag 22). Sendo assim, pensar o luxo, significaria pensar a propria expressao da
humanidade do homem, do homem no que ele tem de grande e de pequeno. “O luxo é o
sonho, o que embeleza o cenario da vida, a perfeicdo tornada coisa pelo génio humano (pag
19)”.

Esta visdo poética e democratica foram se perdendo ao alongo da historia. Até a metade do
século XIX, o universo do luxo funcionava segundo um modelo de tipo aristocratico e
artesanal. Na segunda metade do mesmo século, as mudancas imposta pela modernidade
também se fazem presentes no mundo da moda com o surgimento da alta-costura. O produto
de luxo personalizou-se. A riqueza do material ndo basta mais para constituir o luxo, é preciso
“a aura do nome e renome das grandes casas, o prestigio da grife, a magia da marca (...) Com
a alta-costura, o luxo torna-se pela primeira vez uma indlstria de criacao”(Lipovetsky, 2005

pag 43).

Segundo o autor supracitado, a nova idade do luxo se constitui em um periodo pds-moderno

ou hipermoderno, globalizado, financeirizado. A criacdo e a busca de retorno financeiro
tornaram-se inseparaveis. Entretanto, as mudancas em relacdo ao mercado do luxo nao

ficaram restritas somente a oferta, mas também criaram raizes na procura, nas aspiracoes e
nas motivacoes, nas relacoes que os individuos mantém com as normas sociais e com os
outros, com o consumo e os bens raros. A cultura contemporanea do luxo etd marcada pela
individualizacao, emocionalizacdo, democratizacao. Se por um lado vemos recuar o0s

imperativos da moda, por outro o triunfo do culto das marcas e dos bens raros se faz notar.

“O esnobismo, o desejo de parecer rico, o gosto de brilhar, a busca da
distincao social pelos signos demonstrativos, tudo isso esta longe de ter sido
enterrado pelos Ultimos desenvolvimentos da cultura democratica e

mercantil” (Lipovetsky, 2005 pag 51).

Lipovetsky (2005) destaca que o processo de subjetivacdo do luxo nao fica limitado as

praticas de consumo, exprimi-se até nas formas de falar dele e de defini-lo.

“Nao esta tao longe o tempo em que o consumo e os estilos de vida eram
orquestrados pela oposicao dos ‘gostos de luxo’ em vigor nas classes ricas e
dos “gostos de necessidade” caracteristicos das classes populares. A umas o
refinamento e a distancia dos simples prazeres dos sentidos, os emblemas
eletivos, o delicado e a preocupacdo com as formas; as outras, praticas que
excluem as gratuidades e as “maneiras”, transfigurando as imposicoes

objetivas em preferéncias e levando a escolher sistematicamente o pratico,
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o sim’ples, o necessario. Esse fechamento do universo dos possiveis
concretizava-se geralmente, entre a plebe, pela ideia: o luxo nao é para

nos. Mas o que resta desse éthos hoje?” (pag 56)

A época pos-moderna reverteu a ordem desses antigos tabus de classe que punham em
destaque as inibicdes populares relativas ao cosumo dispendioso. E possivel afirmar que o
fascinio pelo consumo e pelas marcas superou as barreiras de classe. A nova ordem é: luxo,
por que nao para mim? Subjetivacao, democratizacao da relacao com o luxo sao
transformacdes que so6 foram possiveis por estarem vinculadas a era do consumo e da

comunicacao de massa. (Lipovetsky, 2005)

2.2.3. O consumo de marcas de luxo falsificadas.

Questao de extrema relevancia, cuja analise se impde, refere-se ao perfil do consumidor de
marcas falsificadas, isto porque, na maioria das vezes, o consumidor nao é iludido na compra
de falsificacoes de luxo, uma vez que o preco e o proprio local de venda sdo indicadores
suficientes de que o produto que esta a adquirir ndo é original, ou seja, o consumidor tem
plena ciéncia, no ato da aquisicdo, que o produto ndo é auténtico. Nesse contexto, torna-se
importante investigar o porqué de tal conduta, vale dizer, impde-se indagar quais as razoes
que levam determinados consumidores, conscientemente, adquirirem marcas falsificadas,

nomeadamente as de luxo.

Afora a razado exclusivamente economica e relativa aqueles que ndo podem pagar marcas
prestigiosas e caras e vao para alternativas mais baratas, outras razées podem ser detectadas

para o consumo de marcas de luxo falsificadas.

Em estudo capitaneado por James Gentry (2001), foram apontados dois fatores que facilitam
a escolha consciente por um produto falsificado: a crescente aceitacao desses produtos entre
os membros de um grupo e o surgimento de critérios para avaliacao desses. Dentre os motivos
apontados em supracitado estudo para a compra de falsificados, destacam-se a
representatividade da marca copiada e um primeiro passo para a compra do genuino. Quando
se diz em representatividade da marca é porque o consumidor do falsificado, em verdade,
deseja a marca propriamente dita e nao necessariamente o produto, ou efetiva a compra por

ser uma alternativa mais barata ou com menor risco.

Com efeito, como assevera Suzane Strehlau (2008), dentre os consumidores que

intencionalmente fazem compras de falsificados, existem

“existem aqueles que apresentam propdsitos de compra diferentes e
desejam um risco menor, uma alternativa mais barata, ou, ainda, usam a

compra do falso como um preltdio para a do genuino. Por exemplo: em
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acessorios, a moda muda rapidamente, e o tempo de vida util do produto
ndo é longo. Portanto, a questdao é por que pagar muito mais, se existe
outro extremamente similar, uma vez que o produto é visto como se fosse

outro produto e ndo uma falsificacao de determinada marca” (pag 114-15).

Para Grossman e Shapiro (1988) existe uma categoria de produtos, que denominam produtos
de status, que confere prestigio ao seu possuidor, o que, por si s6, motiva o consumidor a
adquiri-lo, a despeito de sua nao autenticidade, pois a marca ou design representa um valor

para o consumidor.

Outros motivos para compra de falsificados podem ser elencados. Nill e Shultz 1l (1996)
ressaltam a nao valorizacao, pelo consumidor, da diferenca de qualidade entre o auténtico e
o falso. Apontam como segundo motivo o prestigio que o produto confere em razao da
notoriedade da marca e, por fim, asseveram que alguns consumidores ao comprarem
conscientemente falsificados, agem com uma mentalidade de ‘Robin Hood’ por nao terem

empatia pelas grandes corporagdes multinacionais.

Em estudo levado a efeito por Suzane Strehlau (2008), foram identificados grupos diferentes
entre os consumidores que compram falsificados, tanto de produtos funcionais como fashion.
Um grupo que se vé como consumidor astuto, que considera o falsificado uma alternativa

melhor, ante a melhor relacao custo e beneficio. Como assevera a autora,

“os componentes desse grupo se vém como compradores espertos
em termos de dinheiro (penny-wise shoppers) que nao sucumbiram
ao mundo esnobe, embora também estejam comprando um

simbolo”. (pag.115)

Outro grupo é aquele formado por consumidores preocupados economicamente e avessos ao

risco da temporalidade da moda.

Das razbes expostas, que motivam consumidores a compra consciente do falsificado,
constata-se, pois, que o moével da aquisicio nem sempre se restringe as questoes
orcamentarias do adquirente. Em verdade, o que verifica € uma experiéncia de consumo, na
qual se busca prestigio e se visibilidade, que a marca de luxo confere, satisfazendo desejos e

concretizacao de sonhos.

2.3. Plagio, falsificacao e inspiracao

De plano impde-se anotar que a assertiva normalmente difundida entre os consumidores de

que falsificacdo € copia nao autorizada, ndo reflete rigorosamente a verdade, isto porque
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copiar alguns elementos da marca nao consiste, obrigatoriamente, em falsificacao, em que

pese poder consistir, também, em pratica ilicita.

Falsificacdo de marcas, por definicdo, é a pratica fraudulenta de afixar uma denominacao
comercial para um produto (Bamossy e Scamon, 1985). Falsificar consiste, pois, em fabricar
um produto com caracteristicas fisicas idénticas as do produto original, mas com conteudo
falso, vale dizer, afixar em um produto marca alheia como se original fosse, muitas vezes

induzindo o consumidor em erro.

A fabricacao de bolsas nas quais sao afixadas marcas de luxo internacionalmente conhecidas,
sem a devida autorizacdo por parte daquele que legitimamente detém a propriedade da

marca consiste, indubitavelmente, em falsificacao.

A falsificacdo gera confusdao ao consumidor médio, em face a forte identidade entre as
caracteristicas e qualidades do produto contrafeito e da marca auténtica. A falsificacao, por
si s0, induz a vulgarizacdo do produto original e a depreciacdo da reputacao comercial do
titular da marca, pois o produto falsificado pretende efetivamente passar por verdadeiro,
auténtico. Devido aos efeitos que irradia, a falsificacdo fere o direito a imagem do titular da

marca, que podera pleitear reparacdo pelos danos experimentados.

O plagio, ou mera imitacdo, por sua vez, € uma cdpia do original, porém nao idéntica, pois
em que pese a semelhanca, conserva caracteristicas proprias que afastam os produtos

imitados dos seus pares auténticos.

Como leciona Suzane Strehlau (2008), a imitacao

“nao consiste, em si mesma uma falsificacdo, porque nao é suficientemente
similar; por exemplo, um champanhe mexicano com nome de um produto
francés de alta qualidade, mas adicionando no roétulo texto escrito em
espanhol. Nesse caso, trata-se de imitacao da embalagem, e nao de
falsificacao do produto. Os produtos podem ser ligeiramente diferentes do
original, todavia, ndo sao vendidos como artigos genuinos. Por exemplo, os
relogios com a marca Bulovia ou Cimega, infringindo as marcas registradas
Bulova ou Omega. Nesse caso, um traficante pode remover ou alterar as
letras para criar um produto falsificado depois de passar pela alfandega.
Note-se que, aqui, o pensamento esta dirigido aos elementos da marca,

nome, logotipo, rétulo” (pag. 106).

A imitacdo, ou plagio, também é coibida por lei e arduamente combatida pelos detentores
das marcas de luxo, pois também enseja depreciacao da reputacao da marca genuina. No

cenario da moda, como antes visto, acusacoes de plagio entre grifes sao ocorréncias cada vez
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mais constantes, sendo imperativo, por conseguinte, o debate sobre o que é mera imitacao
(plagio) e inspiracao, releitura. Ora, a linha divisora € muito ténue, mas nao se pode ignorar
que a inspiracdo é licita, pois matriz de qualquer criacdo. Com efeito, inspiracdo é um

estimulo de qualquer ordem que nos leva a criar algo.

No contexto das marcas de luxo, € comum encontrar no mercado pecas inspiradas em algumas
destas marcas, mas que nao podem ser, em absoluto, classificadas como imitacées e/ou
falsificacoes, pois nunca carregam o nome ou simbolo da marca original, inexistindo, por
conseguinte, qualquer potencialidade lesiva ao consumidor, por inexisténcia de qualquer

inducao ao erro.

Assim, é necessario separar o que € inspiracdo daquilo que é parasitario de uma criacao
alheia, como nos casos da mera imitacao, pois no primeiro caso nao ha ilicito a coibir, por ser

inerente a qualquer processo de criacao.

Para efetivar aludida separacdo, ha sempre que se buscar critérios objetivos e para
determinar se houve inspirac@do os Tribunais tendem a confrontar os elementos de
identificacdo e de diferenciacao, ou seja, se ha nos produtos e/ou marcas confrontados mais
elementos de identificacdo do que de diferenciacdo, a conclusdo sera no sentido de que se
trata de uma mera imitacao. Do contrario, caso os elementos de diferenciacdo sejam mais
significativos que os de identificacdo, a conclusao a ser alcancada € no sentido de que aquele

produto ou marca é fruto de inspiracao.

Em sintese, ocorrendo falsificacdo ou plagio, a legislacdo coibe e até mesmo tipifica
penalmente a respectiva conduta, ndo sendo ilicita, no entanto, a inspiracao ou releitura que
guarde significativa e objetivamente elementos diferenciadores do produto ou marca fonte da

inspiracao.
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3. Modelo de Pesquisa

No seguimento da Revisdo da Literatura efectuada, neste capitulo sera apresentado o modelo
teorico adoptado enquadrado na definicdo da questdo de investigacdo e nos objectivos da

dissertacao. Sao formuladas as hipoteses, alvo de analise, articuladas com os referenciais

teoricos e a legislacao pertinente ao tema abordado.

3.1. Modelo Conceptual Adotado

Apesar da crise mundial ressentida por varios sectores, o mercado global do luxo no sector da
moda constinua em expansao com novos mercados promissores a serem explorados. Por outro
lado, o que se vé que paralelamente ao crescimento do mercado globla do luxo, cresce um
mercado de falsificacoes que se legitima como alternativa de consumo para diferentes tipos
de consumidores. O proposito da investigacdo sera entdo perceber porque as pessoas amam

marcas de luxo, mas compram falsificacoes?

Desta forma, e segundo as caracteristicas identificadas na revisdo da literatura, a seleccao
das variaveis a testar teve em conta as representacées do luxo e da falsificacdo de produtos
de moda no imaginario do consumidor no Brasil. Assim, elaborou-se o seguinte Modelo

Conceptual - Figura 1.

* Branding
* Marca de Luxo

( * Falsificacdo
* Plagio

* Imitacdo

+ Inspiracio

 Disting3o Social
¢ Teoria do Gosto

* Luxo Eterno,
Luxo Emocional
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3.2. Definicao de Hipoteses

As hipoteses definidas para responder aos objectivos inicialmente definidos sao as seguintes:

H1- O consumo de marcas de luxo falsificadas pode estar associado ao baixo poder aquisitivo

do consumidor.

H2- O consumo de marcas de luxo falsificadas pode estar associado a busca de status social.

H3- - O consumo de marcas de luxo falsificadas pode estar associado ao empoderamento do
consumidor de alto poder aquisitivo diante de uma sociedade de pares que nao o reconhece

como alguém que teria este tipo de atitude.

H4 - O consumo de marcas de luxo falsificadas pode estar associado ao fato de que no cenario

contemporaneo a imagem da marca prevalece ao produto.

4. Metodologia de Investigacao

Apos a definicao dos objectivos a atingir e da formulacao das hipoteses, o presente capitulo
faz uma breve caracterizacao dos casos de estudo de consumo de marcas e produtos
falsificados, descreve o desenho da pesquisa, como foi desenvolvido o questionario, qual o

desenho da amostra e como se procedeu a recolha de dados.

4.1. Os casos de estudo

4.1.1. A Rua 25 de marco (Sao Paulo - Brasil)

Maior centro de comércio da América Latina e um dos principais pontos turisticos da cidade
de Sao Paulo, SP, Brasil, na 25 de Marco (chamada pela maioria dos paulistanos apenas de 25)

€é possivel encontrar quase tudo.

A rua surgiu no século XIX, quando imigrantes arabes abriram as primeiras lojas no local, mas
sua fama teve inicio nos anos 60. Apos fortes enchentes que aconteceram na época, alguns
produtos eram perdidos e o que sobrava era vendido a precos muito baixos. A partir dai, os
comerciantes passaram a buscar mercadorias mais baratas. As lojas que se instalaram na
regidao posteriormente partiram para este mesmo segmento e, assim, a rua tornou-se o que é

hoje: uma especialista em diversidade e preco baixo.
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Cerca de 400 mil pessoas por dia e mais de um milhao perto de datas comemorativas, como o
Natal, juntamente com outras ruas da regiao, como a Rua Comendador Abdo Schain,
especializada no comércio de tecidos, a Rua Comendador Affonso Kherlakian, onde esta
localizada a Galeria Pagé, prédio com diversas lojas, que oferece, principalmente, artigos

eletronicos e a Ladeira Porto Geral, com muitas lojas de fantasia e acessorios, a 25 forma um

enorme complexo comercial, com mais de 3.500 pontos de venda.

Figura 2. Mercado Aberto da Rua 25 de Mar¢o em Séo Paulo, RJ.

4.1.2. O Gran Bazar (Istambul)

A Turquia é repleta de bazares, grandes mercados que ha séculos vendem diversos tipos de
mercadorias. O ato de vender e negociar € uma tradicao para os turcos, por isso estes locais
sdo muito procurados para quem deseja fazer compras no pais. Dois dos principais bazares
estao localizados em Istambul e atraem centenas de milhares de turistas todos os dias. Veja

neste post muitas fotos e informacdes sobre o Grande Bazar e o Bazar de Especiarias.

O Grande Bazar (Em turco: Kapalicarsi. Em inglés: Grand Bazaar) é um dos maiores e mais
antigos mercados cobertos do mundo, com mais de 60 ruas e cerca de cinco mil lojas,
atraindo milhares de visitantes todos os dias. O complexo abriga nao so6 lojas de comércio,
mas também casas de cambio, duas mesquitas, fontes de agua, delegacia, cafés e

restaurantes, entre outros tipos de estabelecimentos.

As lojas do bazar vendem de tudo que vocé pode imaginar. Predominam as ceramicas,

tapetes, especiarias, joias, roupas tipicas e tecidos, mas vocé também vai encontrar lojas de
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souvenir, artigos de decoracdo, perfumes, acessorios, roupas e calcados (incluindo
falsificacoes das marcas mais populares no mundo) e muito mais. Alguns tipos de produtos

possuem secoes especificas, como um corredor especializado em roupas de couro, outro so

com tapetes e uma area apenas com lojas que vendem joias de ouro.

Figura 3 Gran Bazar Instambul

4.1.3. O mercado SAARA (Rio de Janeiro, Brasil)

A Sociedade de Amigos das Adjacéncias da Rua da Alfandega, ou abreviando, SAARA RJ, é um
enorme e importante centro comercial varejista e atacadista localizado no coracao do Centro
do municipio do Rio de Janeiro. O comércio se estende pelas principais ruas e avenidas do
Centro. Os principais logradouros que compdem a SAARA sao: Rua da Alfandega, Rua Senhor
dos Passos, Rua Buenos Aires, Rua dos Andradas, Rua da Conceicao, Rua Senhor dos Passos,

Avenida Passos.

A regido foi ocupada, no inicio do século XX, por imigrantes muculmanos, judeus e cristaos
maronitas provenientes do Império Turco-Otomano, que estava em processo de
desintegracdo. Por esse motivo, uma das principais ruas da regido, a Rua da Alfandega,

recebeu o apelido de "Rua dos Turcos".
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Em 1962, diante das ameacas de demolicao das casas da regiao por conta de projetos
urbanisticos, os comerciantes da area formaram a Sociedade de Amigos das Adjacéncias da
Rua da Alfandega, com o objetivo de defender a manutencao das caracteristicas urbanisticas

da regiao.

Com o tempo, a sigla da sociedade, "SAARA", passou a ser utilizada pela populacao para se
referir a regidao por ela abrangida, que passou a ser um ponto de referéncia em comércio

popular na cidade.

Figura 4

Em 1994, em uma das ruas da regido da SAARA, foi inaugurado, pelo entao prefeito César
Maia, o Mercado Popular da Rua Uruguaiana, que foi inaugurado com o objectivo de dar
melhores condicdes de trabalho aos vendedores informais que ja ocupavam a area. Este
mercado passou a ser conhecido pela populacdo do Rio de janeiro como “camelédromo’ por

abrigar os camelds - como sdo conhecidos os vendedores ambulantes no Brasil.
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Figura 5 - Mercado Popular da Rua Uruguaiana - SAARA -RJ
No entanto, este mercado popular tem sido alvo de constantes fiscalizacées que identificam o

comeércio de produtos falsificados.

Figura 6. Operacao da fiscaclizacao contra pirataria que apreendeu 4mil pares de ténis no
Camelddromo - RJ, em 2011.
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Figuras 7 e 8. Bolsas falsificadas apriendidas na Rua 25 de Marco - SP, 2014. A figura 7

demonstra o valor de RS 199,99 reias o que equivale em média a $50,00 euros.

DA/\/\IER

lOuns"Vbir'rb}T."

Figuras 9 e 10. Bolsas originais da Louis Vuitton, imagens retiradas do site da marca.

Figuras 11 e 12. A figura 11 retrata uma mochila - saco da marca Burberry apreendida pela

fiscalizacao. Nao foi fabricada pela marca o modelo de couro na cor branca e nem faz uso
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destas ferragens em suas confeccoes. A figura 12 demonstra a mochila-saco em sua versao

original.

Figura 13. Apreensao realizada pela Policia Federal no Saara - RJ, 01/2015. Lecos da marca

Burberry e Bolsa Chanel

Figura 14. Lenco original da marca Burberry. Imagem retirada do site da marca.
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Figura 15. Modelo original da Bolsa Birkin da marca Hermes

Figura 16. Bolsas falsificadas vendidas na rua 25 de Marco - SP

4.2. Desenho da Pesquisa

Trata-se de uma investigacdo empirica sobre um fendmeno contemporaneo dentro de seu
contexto real, onde os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos
(Yin, 2005). Este é também um estudo exploratorio que pretende perceber e elucidar um

tema muito pouco investigado (Malhotra & Birks, 2007).

Nesse sentido, foi utiizado o método de estudo de caso exploratorio, com uma abordagem
qualitativa para a coleta e analise das informacdes. Nao se buscou resultados alcancados
através de procedimentos estatisticos ou de outros meios de quantificacao e sim um olhar em
profundidade sobre experiéncias vividas, comportamentos e fendmenos culturais relacionados
ao tema (Straussee Corbin, 2008; Yin, 2008; Gil, 2010; Duarte, 2011).

Segundo Duarte (2011) e Yin (2008) o estudo de caso utiliza para a coleta de evidéncias,
principalmente, seis fontes distintas: documentos, registros em arquivo, entrevistas,
observacao direta, observacao participantee artefatos fisicos, cada uma delas demandando
habilidades e procedimentos metodologicos diferenciados. Neste estudo, para coleta de
evidéncias foram consideradas: observacdo direta, entrevistas fechadas (questionarios),

entrevistas em profundidade semiabertas e grupo de foco.
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4.3. Desenvolvimento dos instrumentos de pesquisa.

4.3.1. Observacao direta

A observacao direta foi realizada nas fases iniciais da pesquisa o que permitiu ser de carater
nao estruturado, ou seja, realizadas de maneira informal pelo proprio pesquisador e teve
como campo a Rua 25 de marco, Sao Paulo, Brasil e o Gran Bazar em Istambul. No
desenvolvimento da pesquisa, em funcao do que se identificou em outros instrimentos de
coleta, foi incluido como campo de observacao a Sociedade de Amigos das Adjacéncias da Rua
da Alfandega - SAARA.  Foram feitos registros fotograficos e em diario de campo que

serviram de base para os primeiros questionamentos que deram origem a este estudo.

4.3.2. Questionarios

Também chamada de survey (pesquisa ampla) a entrevista fechada é uma técnica de custo
razoavel, apresenta as mesmas questdes para todas as pessoas, garante o anonimato e pode
conter questbes para atender a finalidades especificas de uma pesquisa. Aplicada

criteriosamente, esta técnica apresenta elevada confiabilidade.

Foram realizadas cinquenta entrevistas fechadas, nimero estabelecido de forma aleatoria
pelo pesquisador tendo em vista que nao ha interesse em uma abordagem quantitativa e sim

em formular uma base para as entrevistas em profundidade.

O roteiro para as entrevistas foi estabelecido com base em trés grandes grupos: O primeiro
deles concentra questdes relacionadas a caracterizacao do perfil de consumidor. O segundo
grupo de questoes do roteiro se refere a percepcao dos consumidores sobre plagio,
falsificacao e ilegalidade. O terceiro grupo de questdes sobre o conhecimento sobre marcas
de luxo e os condicionantes que podem ser considerados como fatores facilitadores e

barreiras ao consumo de marcas de luxo nao originais.

A analise dos dados baseou-se na interpretacao qualitativa das respostas obtidas de modo a

responder a questao de pesquisa.
4.3.3. Entrevistas em profundidade

As entrevistas em profundidade sao um modelo de entrevista que tem origem em uma matriz,
um roteiro de questdes-guia que dao cobertura ao interesse de pesquisa. O roteiro exige
poucas questdes, mas suficientemente amplas para serem discutidas em profundidade sem

que haja interferéncia entre elas ou redundancias (Duarte, 2002).
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De um modo geral, pesquisas de cunho qualitativo exigem a realizacao de entrevistas, quase
sempre longas e semiabertas. Nesses casos, a definicdo de critérios segundo os quais serao
selecionados os sujeitos que vao compor o universo de investigacdo é algo primordial, pois
interfere diretamente na qualidade das informacdes a partir das quais sera possivel construir

a analise e chegar a compreensao mais ampla do problema delineado (Duarte, 2002).

A selecdo dos entrevistados foi feita por conveniéncia (também chamada acidental) que se
baseia na viabilidade. As fontes foram selecionadas por proximidade ou disponibilidade. Estas
tanto podem ser pessoas conhecidas do pesquisador como outras que estas indicam que, por

sua vez, indicam outras conhecidas.

Todos os participantes da pesquisa, foram codificados com nomes ficticios, assinaram
consentimento livre-esclarecido, tendo sido resguardados sua confidencialidade e anonimato,

cumprindo os aspectos éticos estabelecidos.

As entrevistas foram gravadas com a autorizacao dos entrevistados e transcritas pelo proprio
pesquisador, que também esta responsavel pela guarda deste material defendendo-o de usos

que ndo sejam os da propria pesquisa.

No que diz respeito ao nimero de pessoas entrevistadas, o procedimento que se tem
mostrado mais adequado é o de ir realizando entrevistas até que o material obtido permita
uma analise mais ou menos densa das relacoes estabelecidas naquele meio e a compreensao
de significados, sistemas simbdlicos e de classificacdo, praticas, valores, atitudes, ideias e
sentimentos (Duarte, 2002). A pratica propde um numero aproximado de dez entrevistas
como parametro inicial. Eventualmente é necessario um retorno ao campo para esclarecer
duvidas, recolher documentos ou coletar novas informacbes sobre acontecimentos e
circunstancias relevantes que foram pouco explorados nas entrevistas. No caso deste estudo
este retorno nao se fez necessario por ser complementado com as entrevistas fechadas e o

grupo de foco.
4.3.4. Grupo de Foco

O grupo de foco se constitui num tipo de entrevista ou conversa em grupos pequenos e
homogéneos. Para serem bem sucedidos, precisam ser planejados, pois visam obter
informacodes, aprofundamento e interacao entre os participantes, seja para gerar consenso,

seja para explicitar convergéncias (Costa, 2011).

Nessa perspectiva, a técnica do grupo de foco foi realizada com alunos do curso Design de
Moda da Universidade onde a pesquisadora atua como docente, no sentido de favorecer o

detalhamento ou aprofundamento de situacdes nao explicitadas a partir da utilizacao das
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outras técnicas de coleta, além de possibilitar a observacdo da interacdo entre seus

componentes.

Foi utilizado como disparador um caso da marca de calcados que se configurou como plagio
segundo a legislacdo nacional. No entanto, ressalta-se que essa técnica possibilitou novas
descobertas, na medida em que a analise, como prevé o estudo de caso, se deu de forma

simultanea a coleta, quando um instrumento potencializava o outro.

0 grupo de foco aconteceu em data, local e horario previamente agendado e acordado com os
participantes, tendo durado cerca de uma hora e trinta minutos. Participaram do grupo, além
da equipe de coleta de evidéncias, seis membros do corpo discente de um Curso de
Graduacao em Design de Moda do Rio de Janeiro. Para conduzir o desenvolvimento foi

utilizado um roteiro prévio (anexo).

A sessao do grupo de foco foi foram gravada com a autorizacao dos entrevistados e transcritas
pelo proprio pesquisador, que também esta responsavel pela guarda deste material
defendendo-o de usos que nao sejam os da propria pesquisa. Para fins de analise, a este

material somaram-se os registros escritos feitos pelas observadoras.

4.4, Desenho da Amostra e Recolha de Dados.

A fonte da informacao foi o proprio consumidor e a coleta dos dados foi feita por meio de
questionarios, entrevistas em profundidade nao estruturadas focalizadas que foram
conduzidas pelo proprio pesquisador, gravadas e transcritas posteriormente. O periodo de
coleta foi durante os meses de fevereiro, marco e abril de 20154. Quando diferentes
entrevistas comecaram apresentar um conteldo repetitivo e similar optou-se por finalizar a

coleta de dados.

A amostra do estudo foi composta a partir dos seguintes critérios recomendados por Minayo
(2006): (a) escolher os sujeitos que detinham os atributos relacionados ao estudo; (b)
considerar tais sujeitos em nlmero suficiente para que se pudéssemos ter uma certa
reincidéncia das informacodes; (c) considerar a possibilidade de inclusbes sucessivas de
sujeitos até que fosse possivel uma discussdo densa das questdes da pesquisa. Com isto, nao

buscamos uma representatividade numérica e sim um aprofundamento da tematica.

Na selecao dos sujeitos, adotamos uma pratica bastante usual em pesquisa sobre os universos

familiares, em que pessoas conhecidas do pesquisador indicaram outras a serem

entrevistadas, que, por sua vez, indicaram outras conhecidas. (Vaitsman, 1994)
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5. Analise de Dados e Resultados

5.1. Caracterizacdao da Amostra

O acervo da pesquisa € composto de cinquenta entrevistas fechadas, dez entrevistas
semiabertas e um grupo focal realizado com seis informantes, um mediador, um relator e o
pesquisador como observador. Tanto os entrevistados como os informantes do grupo focal sao
de nacionalidade brasileira e identidade sociocultural urbana. A maioria (80%) sao do sexo
feminino. Predominantemente, se situam na faixa etaria de 22 a 50 anos, informaram uma
renda familiar entre 6 e 12 salarios minimos e que encontravam-se inseridos no mercado de
trabalho. Quanto a localizacdo de domicilio dos cinquenta respondentes dos questionarios, 29
residem em ciaddes do estado do Rio de Janeior, 17 em ciaddes do estado de minas Gerais, 2
na cidade de Sao Paulo (capital) e um em Salvador na Bahia. Os outros dez entrevistados

residiam no Rio de Janeiro, bem como os seis informantes do grupo focal.

5.2. Apresentacao dos Resultados e Discussao

Os entrevistados responderam um questionario através de email. As perguntas e percentuais
das respostas serviram de base para as entrevistas em profundidade, na medida em que
apresentaram uma contradicao na resposta dos entrevstados que apontava para a necessidade

de se entender melhor o contexto em que essa contradiacao se contitui.

H1- O consumo de marcas de luxo falsificadas pode estar associado ao baixo poder aquisitivo

do consumidor.

Com relacao ao consumo de produtos de marca, os informantes apontam para uma
associacao entre qualidade do produto e diferenciacao. A questao , na fala dos infornates nao
tem nenhuma relevancia.Emerge desta evidéncia uma primeira contradiacdo que sera

abordada mais adinate.
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Para vocé qual a principal diferencga entre
mercado de luxo e mercado popular

m PRECO
B QUALIDADE
» IDENTIDADE

H2- O consumo de marcas de luxo falsificadas pode estar associado a busca de status social.

Foi possivel percenber que, inicialmente havia uma preocupacao em legitimar o seu papel
diferenciado de consumidor em um cenario de luxo. Para Bourdieu (1983) a melhor estratégia
de distincao é aquela que nao é vivida como tal. Isso quer dizer gostar, descobrir, 0 que deve

ser gostado.

Vocé saberia dizer o nome de trés marcas de
luxo?

= CHANEL

m BURBERY

B MICHAEL KORS

m PRADA

m LOUIS VUITTON

B MOSCHINO

" ARMANI

m CALVIN KLEIN
Guccl
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Vocé consome produtos de marcas de luxo?

mSIM
E NAO

Onde costuma comprar estes produtos?

B SHOPPING CENTER
B LOJAS DE RUA
W INTERNET

Onde costuma comprar produtos de luxo?

4%

B SHOPPING CENTER
B VIAGENS
[ REVENDA DE TERCEIROS
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Vocé consome produtos no mercado popular?

HSIM
mNAO

Ainda que 76% dos informantes tenham afirmado que nao sao consumidores de produtos do
mercado popular, quase que a totaliadde informaram conhecer os grandes mercados

populares que sao objeto destev estudo.

Vocé ja ouviu falar do mercado popular da rua
25 de Marco, em Sao Paulo?

0%

msM

HNAO
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Vocé ja ouviu falar do Gran Bazar em Istambul —
Turquia?

HSIM
ENAO

Os entrevistados e os informantes do grupo de foco No que diz respeito ao grupo de foco,
diante da pergunta ao serem questionados pela mediadora onde no Brasil se comercializa
mais produtos falsificados, todos indicaram o mercado popular da Saara (RJ) e o mercado

popular da rua 25 de marco (SP) e seu entorno.

“Até tem a expressao ‘isso parece da 25’, ‘foi na 25 ?’ porque ja
virou marca registrada de falsificacao no Brasil. (grupo de foco -

informante 2)

“As novelas mostram bem isso! 25 de marco é sindnimo de

falsificacao!” (grupo de foco - informante 3)

“o maior ponto de referéncia no Brasil é a 25 de marco e sem
duvida aonde mais se vende produtos deste tipo. E nem tem sé
produtos falsificados, mas a Galeria Pajé ja foi fechada varias vezes
por causa da apreensao destes produtos”. (grupo de foco -

informante 3)

No entanto, ao serem questionados se ja ouviram falar do mercado de Istambul, todos
afirmaram que nao, o que os diferencia do grupo de informantes que respondeu ao
questionario. Porém, um dos entrevistados afirmou que tem conhecimento de que ndo é um

dado que esta restrito ao Brasil.

Buscando identificar se os consumidores saberiam identificar a diferenca entre conhecem o

imitacdo, falsificacdo e plagio de produtos de marcas de luxo, os questionamentos
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apresentados reafirmam aspectos contraditorios na fala dos sujeitos que abre a possibilidade

para inferéncias relacionadas a hipétese de que .

Voce sabe diferenciar um produto de marca de
uma imitagao?

HSIM
E NAO

Voceé sabe o que significa plagio?

HSIM
ENAO
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Voceé sabe diferenciar plagio de falsificacao?

mSIM
mNAO

Para vocé a imitacao de produto de marca pode
ser considerada plagio?

HSIM
mNAO
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Para vocé a imitagao de produto de marca pode
ser considerada falsificacao?

0%

B SIM
E NAO

A questdo do plagio, falsificacao e imitacado também foi levada ao grupo de foco através de
um caso real de uma marca famosa brasileira - Carmem Steffens - que foi processada por
Christian Louboutin, sob a alegacao de que a cor vermelha usada no solado dos sapatos de sua
criacdo € uma imagem reconhecida mundialmente como sua. A marca francesa processou
Carmem Steffens na Franca e no Brasil. Os informantes foram questionados se, na opiniao
pessoal, a marca brasileira havia cometido plagio, falsificacdo ou se utilizado do produto
como mera inspiragao. Houve, ainda, a intencao de se identificar a representacao destes

sobre plagio e por falsificacao.

“Acho que na moda tem sim, varios temas inspirados e com isso, também
tera varios produtos semelhantes, muitas vezes iguais, o que para mim sera
plagio. No caso da Carmem Steffens pode sim ter sido uma inspiracdo como
pode ter tido inspiracao em outro tema e ter o vermelho como cor, porque
nao! Plagio para mim é quando uma pessoa copia, mas muda alguns detalhes
que nao deixa exatamente igual a original. Da mesma forma, mas de
maneira diferente.” (grupo de foco - informante 1)

“Da mesma forma, imitando a logo, o material e tudo, tentando mesmo se
passar pela a outra marca”. (grupo de foco - informante 2)

“A gente pega e quase nao vé diferenca entre elas, mas existe esta
diferenca. E no plagio se reproduz do mesmo jeito.” (grupo de foco -
informante 2)

“No plagio vocé pela aquilo que o outro fez e toma aquilo como seu.” (grupo

de foco - informante 3)

45



“Entao vocé esta me dizendo que o plagio ndo é intencional e a falsificacdo

sim?” (mediadora)

“Nao! Os dois sao intencionais, no plagio vocé quer os créditos pela
mercadoria, mas sabe de onde esta copiando e pensa que quem compra hao
vai perceber, até porque ha diferencas. Vocé diz que é sua que nao copiou o
que ¢ diferente da falsificacdo que vocé faz exatamente igual, copia sem
nenhuma diferenca, total semelhanca.” (grupo de foco - informante 3)

“Na falsificacdo nao tem diferenca, é igualzinho. Claro que quem conhece o
original sabe que é falsificado, até porque olha aonde esta vendendo!”

(grupo de foco - informante 1)

H4 - O consumo de marcas de luxo falsificadas pode estar associado ao fato de que no cenario

contemporaneo a imagem da marca prevalece ao produto

Outra questao que foi apresentada ao grupo de foco e aos entrevistados diz respeito ao

comercio virtual de marcas falsificadas. No mercado e-commerce essas falsificacbes estao

muito presentes. Por vezes o consumidor compra acreditando que a marca é verdadeira e

vocé nao tem acesso a origem. Os entrevistados apontaram que somente quando a diferenca

entre a marca original e a marca verdadeira é “muito grosseira” é possivel reconhecer essa

diferenca.

“Dependendo do produto da pra saber sim! Tem réplicas que sao perfeitas,
absurdo! Sao muitas parecidas e o preco é também é muito parecido com a

original.” (grupo de foco - informante 4)

”"Depende muito! Bolsas e sapatos que eu acho que ficam mais

dificeis. As famosas réplicas!!! (grupo de foco - informante 1)

Ao serem questionados pela mediadora se a configuracdo era de réplica, plagio ou

falsificacdo, os informantes foram unissonos: Falsificacao!

A entrevistada (Fernanda) destacou que apesar da qualidade do produto ser um diferencial,

dependendo do estilo da pessoa a dificuldade para diferenciar o falso do verdadeiro aumenta.

“Claro que o status que ela da a pessoa € grande, vocé olha e diz: _ Nossa
que bolsa fantastica e nem se repara mais no resto. Sem divida que é o
status, € muito chic ter essa bolsa no original. Claro! Num BRT

(transporte publico) alguém vai usar uma original!!!! (risos)”

A entrevistada Debora ressaltou que vender o produto falsificado é cada vez mais facil,
garantia de venda é certa.
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“E obvio que o status faz com que o publico queira e a logo também é

tranquila de ser copiada, tudo isso é comércio. E venda certa.”

Os entrevistados destacaram que nesse contexto, o consumidor deixa de comprar o produto
para comprar a marca. A marca passa a ser o mais importante. Segundo estes entrevistados,
qualquer produto de marca famosa como a Louis Vuitton, gera paixao, por estar associada a

um estilo de vida. Assim, o consumidor compra a etiqueta, a imagem da marca.

“Ninguém fica vendo a etiqueta, o acabamento. Se é de luxo esta
valendo. Se compra a etiqueta, deixa de ser bolsa para ser a marca

com seu estilo de vida”. (Janaina)

Outro ponto abordado pelos entrevistados e pelo grupo de foco diz respeito a se ha um
possivel interesse da marca de luxo em ter seus produtos falsificados. A maioria dos
entrevistados entende que sim, por ser uma forma de desperta o desejo pelo consumo, um
tipo de “autorizacao indireta” associada, na visao dos entrevistados, a visibilidade da marca

como interesse do marketing.

“A marca é muito mais vista. Sao poucas as pessoas que tém
condicao de comprar. A pessoa olha a falsificacdo e sempre sonha
em comprar a original e, com isso, ela vai continuar almejando um
dia ter a original. Vira um sonho e desejo de consumo. E engracado
porque, na maioria das vezes, a pessoa nunca vai ter condicdes de

comprar um produto original na vida” (Rosalia)

E possivel inferir que o consumidor tema consciéncia de que o produto é falsificado, mas
consome o produto, nao por nao conseguir diferenciar, mas pelo fato da marca de luxo ser um

desejo intangivel.

Vocé sabe diferenciar um produto de marca de
uma imitacao?

o siM

m NAO

Entretanto, os entrevistados apontam que o plagio é mais dificil de ser visto e de ser

percebido. “Vocé realmente acha que é original, verdadeiro”.
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“Que isso”! Claro que da para saber! Tem gente que até acha que
estd comprando o verdadeiro! A pessoa nem sabe que tem outra
parecida, nao levanta suspeita! Mas acho que hoje a moda permite
pessoas de todas as classes terem acessos as coisas muito parecidas
mas, nao vou comprar um falsificado so para ostentar que eu tenho

se eu sei que nao é verdadeiro.” (grupo de foco - informante 2)

“0O status ndo é importante quando vocé coloca em risco sua salde.
Se vocé gosta de um determinado produto, procure um parecido,
mas com qualidade que se possa comprar e ndao pense em tirar so

onde te prejudicando”. (grupo de foco - informante 4)

“Eu preferia nao ter que comprar, mas nao da para ter sé o original.
Eu acho que o status fala muito mais alto (risos), mas é verdade,
todo mundo que mostrar que estad podendo!” (grupo de foco -

informante 5)

H3- - O consumo de marcas de luxo falsificadas pode estar associado ao empoderamento do
consumidor de alto poder aquisitivo diante de uma sociedade de pares que nao o reconhece

como alguém que teria este tipo de atitude.

“A gente sabe quem pode comprar ou nao! Tem uma combinacdo com o
estilo de vida da pessoa. Nao adianta usar um produto original e ter uma
vida simples. Nos oculos fica até mais facil porque € uma mercadoria mais
barata, mais acessivel, mas em bolsas, sapatos e roupas, a gente sabe que a

pessoa nao tem dinheiro para comprar.” (grupo de foco - informante 3)

“Se a pessoa nao frequenta lugares, nao viaja, e nem se veste de acordo
com o status da mercadoria que ela esta usando, claro que saberemos que
nao é original (risos).” (grupo de foco - informante 6)

“Procure um parecido que fica até mais bacana!” (grupo de foco -

informante 2)

“0 status € muito importante no meio que a gente vive o que facilita a

venda destes produtos.” (grupo de foco - informante 6)

“Entdo usa uma inspiracao, um parecido nao precisa usar algo que te

coloque em risco!” (grupo de foco - informante 2)

No desenvolvimento do grupo de foco a mediadora lanca um novo caso: O costureiro brasileiro

Clodovil, ja falecido, certa vez declarou que ‘usava varias malas falsificadas, mas que tinha
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somente uma mala original. Que o status que ele tinha lhe dava lhe garantia que ninguém ia
imaginar e que era uma pratica muito comum’. Buscava-se identificar se no imaginario dos
consumidores o empoderamento do consumidor de alto poder aquisitivo possibilita que o
consumo de marcas de luxo nao seja identificado. Segundo os informantes o status social do

consumidor valida o uso de marcas falsificadas sem que este uso seja identificado.

“Ninguém ia olha para ele e dizer: Nossa é falsificada! Até por que
ele nao iria usar uma falsificacao grosseira. Seria quase que

imperceptivel” (grupo de foco - informante 6)

“Ninguém ia dizer que um costureiro famoso usava malas falsificadas

nunca! Isso deve acontecer muito!” (grupo de foco - informante 2)

“Acho que tudo depende da postura e do status de quem usa. Tem
gente que ja tem cara de falsificada, coitada, as vezes é até
original, mas o estilo de vida dela faz com que sempre pareca

falsificada.” (grupo de foco - informante 4)

Ao serem questionados se a globalizacdo influenciou essa questao das pessoas conhecerem
novas marcas e desejarem novas marcas, e comprarem mais falsificacoes por causa disso,

todos respondem sim.

Vocé conhece pessoas que usam imitacoes de
um produto de marca?

HSIM
mNAO
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Vocé conhece alguém que faz uso de produto
plagiado?

= SIM
mNAO
Vocé usaria uma imitacao de um produto de
marca?
= SIM

mNAO
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Vocé usa ou usaria um produto que fosse objeto
de falsificagao?

mSIM
mNAO
Vocé usaria um produto que fosse objeto de
plagio de uma marca famosa?
mSIM
mNAO

Os entrevistados indicaram que além da Louis Vuitton, existem outras marcas que sao muito
falsificadas no Brasil a exemplo da Michael Kors, Prada, Gucci, Kipling, Tommy, Ray-Ban e os
oculos da Dior. Os mesmos indicaram, ainda, ser um movimento ciclico de oferta, ou seja,

que se alterna, ainda que alguns permanecam.

“Como na moda, alguns permanecem e outras sao modinhas do momento.

Louis Vuitton, Louis Vuitton ta la. Nao sai! O Ray-Ban também.” (Debora)
“Hoje em dia eu acho que é mais ciclico também porque as empresas
descobriram esse meio de marketing. Entdo elas patrocinam a celebridade

somente para gerar isso”. (Renato)

“No Brasil tem a novela que muda a opiniao das pessoas. As pessoas tao aqui

quietas e vao la ver a novela e a novela joga uma questao para vocé. Vocé
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passa a discutir aquilo. Entao assim! Por exemplo, uma vestimenta ta la a
pessoa usando. Ai no dia seguinte vocé ja estd desejando aquilo. Tem
aquela atriz que vocé gostou. Que ela esta fazendo um super papel na
novela. Ela tava usando aquilo. O papel dela td em alta. Entdo ela vai
procurar aquilo. Ai é aquela coisa ciclica né... ta na moda vai entrar pra
minha linha de falsificacao juntamente. Assim, disparou na moda, pode ter
certeza que vai disparar na falsificacao. Vai todo mundo usar”. (Andrea)

No imaginario dos entrevistados existe um desejo de toda marca ser falsificada, pois “a partir

do momento que é falsificada, é porque muita gente quer aquilo. Deseja ser representada por

aquela marca” (Andrea).
“Queria eu ser falsificada! Porque vocé sempre vai manter o nome la em
cima, da marca. Vai sempre manter a marca la no alto. Todo mundo
desejando. Em alguma coisa a falsificacao ajuda. Porque sempre vai manter
o nome la em cima. As pessoas vao estar sempre almejando. Porque as
marcas querem isso. As marcas também querem status. Mas eu acho que
tem que ser uma coisa calculada. A marca tem que estar preparada para ter
essa falsificacao.”

Outra representacdo presente no imaginario dos entrevistados diz respeito ao fato de que
quem compra original, ter medo de acharem que o objeto de seu consumo é falsificado e

associado a uma classe popular por esse motivo.

“Ah, eu ja me preocupei bastante de nao ficar parecido. Porque as vezes
assim, se inspirar é legal e acaba saindo mais parecido com o que vocé ta se
inspirando do que vocé realmente falando. Entdo assim, eu procuro assim
botar minha opinido nas coisas pra eu poder assim ta minha cara la.”

(Fernanda).

Ao serem questionados quanto ao limite que separa a criacdao do plagio, falsificacdo ou
inspiracao. Todos apontaram a necessidade de uma lei de direito autoral mais ampla e mais
rigida. No imaginario dos entrevistados, o criador pode ter uma marca como inspiracdo, mas

deve preservar a sua identidade para o seu produto.

“A identidade da marca vai dar status ao produto e pode vai me levar a
falsificacdo e ndo o produto em si. Vocé compra a identidade da marca. Nao
é o design, nao é o design nao, é a identidade da marca. Vocé compra o
nome. Por exemplo, as pessoas olham a bolsa, elas ndo falam assim: nossa
que bolsa legal, elas falam que bolsa bonita da Louis Vuitton. Entendeu! Ou
simplesmente falam sé o nome da marca: Que Louis Vuitton! Muitas vezes as
pessoas fazem uma coisa horrorosa, ai vai, coloca uma celebridade la para
usar e as pessoas falam: ai quero! Tipo, nunca que aquilo ali ia vender na
face da Terra se uma pessoa nao tivesse vestido e falasse que era de

determinada marca” (Renata)
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Podemos inferir que as pessoas que compram falsificacdo, ndao estao preocupadas com a
qualidade do produto e sim com o status da marca. No que diz respeito a marca, a
popularizacao da marca de luxo depde contra a manutencao do status que precisa manter
diante seu publico-alvo. E comum para estes consumidores possuir tanto marcas de luxo
quanto falsificadas, contudo as falsas nao sao exatamente os mesmos modelos e marcas que

as originais.

6. Conclusoes

Diante do que foi apresentado e concluindo esta analise, apontamos a contradicdo existente
entre as respostas dadas pelos entrevistados, nas discussdées do grupo de foco e o que os

respondentes do questionario informaram.

Se para os respondentes do questionario ha um equilibrio entre os motivos que levam as
pessoas amarem as marcas, mas comprarem falsificacbes, com uma pequena prevaléncia do
fator preco do produto, para a maioria dos entrevistados, tanto do grupo foco quanto das
entrevistas em profundidade, corroboram com os resultados de estudos recentes que apontam
a compra de falsificados como uma possivel estratégia de investimento social, consciente ou

inconsciente, que visa aumentar o capital social (Strehlau, s/d).

Este capital social é legitimado pelo conhecimento para julgar qualidade da falsificacdo, ou
relatos de experiéncias relacionadas a viagens onde falsificacdes foram compradas, ao trazer

a impressao de pertencimento a um grupo distintivo pelo seu habitus de consumo.

Portanto, o aumento da rede de conhecimentos sobre marcas originais e suas falsificacoes
potencializa os beneficios resultantes de um dado nivel de capital econémico e cultural.
Como aponta Strehlau (s/d) o produto falsificado passa a ser um produto de luxo, porque
denota a competéncia exigida para julgar bens e servicos de informacdo. Saber avaliar e
julgar a falsificacdo implica em conhecimentos sobre as qualidades do genuino e também de

quem tem familiaridade, seja por posse ou proximidade, de quem tém o original.

Varios sites alertam e ensinam a como diferenciar produtos de marcas de luxo das réplicas
(imitacdes) e falsificacdes ocorridas nos mercados populares e vendas pela internet.
Demosntram os tipos de ferragens, couro, acabamentos, modelos, cores e tamanhos mas para

tanto, também explicam que é necessario conhecer o produto original, ou seja, ter acesso aos
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produtos em suas lojas e sites, o que torna o consumidor de produtos falsificados, em sua

maioria, distante dos produtos originais.

7. Limitacdes e investigacdes futuras

Este estudo buscamos identificar por que o mercado de produtos falsificados ganha cada vez
mais espaco no imaginario do consumidor de produtos de moda. Nesse sentido, buscou

respostas no imaginario do consumidor através de um estudo de caso.

Como um limitador apontamos a necessidade de localizar individuos que fossem acessiveis,
desejosos de prover informagdes e que apresentassem a caracteristica que ter ja consumido
uma marca de luxo falsificada levou ao uso de uma amostra do tipo bola de neve ou de
cadeia. Neste tipo de amostra identificam-se casos de interesse de pessoas que conhecem
pessoas que sabem quais sdao aquelas ricas em informacao. Ha dificuldade de encontrar este
consumidor pelas caracteristicas de um comércio clandestino. Para futuras investigacoes,
recomenda-se identificar novos métodos de abordagem que sejam facilitadores de acesso ao

informante em temas que em funcdo de seu carater sejam restritivos.
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