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RESUMO

Este estudo tem como objetivo geral analisar os elementos relacionados com o consumo de produtos falsificados
de marcas consagradas. Neste sentido, t€m-se como objetivos especificos: (a) discutir o papel das marcas na
sociedade de consumo; (b) identificar as justificativas dos consumidores quanto a compra de produtos
falsificados; (c) analisar o consumo como consequéncia do habitus. Para tanto, utilizou-se da abordagem
qualitativa mediante entrevista realizada junto a 120 sujeitos frequentadores de shoppings populares e/ou
consumidores de produtos falsificados. Para fins de andlise, esses sujeitos foram divididos em trés grupos
principais, de acordo com suas preferéncias de consumo: consumidores de produtos de marcas consagradas;
consumidores de produtos de marcas comuns; consumidores de produtos falsificados. Pode-se concluir, por meio
das alegacdes colhidas, que o comportamento de compra de produtos falsificados de marcas consagradas
desenvolve-se mediante uma impossibilidade racional de identificar os motivos de compra, pois estdo no plano
do inconsciente se tornando, portanto, inacessiveis. A motivacdo de compra é simbdlica e ndo existe uma
explicacdo funcional para o ato da compra. O simbélico implica em alguma coisa desconhecida e oculta, o que o
torna motivo de controvérsia e/ou suposigdes.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Produtos falsificados; Marca.
ABSTRACT

This study aims at analyzing the elements associated with the consumption of counterfeit products of established
brands. In this sense, have the following objectives: (a) discuss the role of brands in consumer society, (b)
identify the reasons for consumers when buying counterfeit goods, (c) examine consumption as a result of the
habitus. For this purpose, we used a qualitative approach through interviews conducted with 120 subjects
frequenting popular shopping malls and / or consumers of counterfeit goods. For analysis purposes, these
subjects were divided into three main groups according to their consumption preferences: consumers of products
of famous brands, consumers of products of common brands, consumers of counterfeit goods. It can be
concluded by means of claims collected, that the behavior of buying fake products of famous brands is
developed by an inability to identify the rational reasons to buy, because they are in terms of becoming
unconscious, therefore, inaccessible. The motivation to purchase is symbolic and there is a functional
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explanation for the act of purchase. The symbolic implies something unknown and hidden, which makes it a
matter of controversy and/or assumptions.

Keywords: Consumer behavior; Counterfeit products; Brand.
RESUMEN

Este estudio tiene como objetivo analizar los elementos asociados con el consumo de productos falsificados de
marcas famosas. En este sentido, tienen los siguientes objetivos: (a) analizar el papel de las marcas en la
sociedad de consumo, (b) identificar las razones consumidores con respecto a la compra de productos
falsificados, (c) analizar el consumo como consecuencia del habitus. Para ello, se utilizé un enfoque cualitativo a
través de entrevistas realizadas con 120 asistentes a temas populares centros comerciales y / o consumidores de
productos falsificados. Para efectos de andlisis, estos sujetos fueron divididos en tres grupos principales, de
acuerdo a sus preferencias de consumo: los consumidores de las marcas establecidas, los consumidores de las
marcas comunes, los consumidores de productos falsificados. Se puede concluir, a través de las denuncias
recogidas, el comportamiento de compra de falsificaciones de marcas famosas se desarrolla a través de una
imposibilidad racional de identificar los motivos de compra, ya que en términos de lo inconsciente se estan
convirtiendo por lo tanto inaccesibles. La motivacidon para la compra es simbdlica y no hay una explicacién
funcional para el acto de compra. Lo simbdlico implica algo oculto y desconocido, que le hace un tema de
controversia y/o suposiciones.

Palabras clave: Comportamiento del consumidor; Los productos falsificados; Marca.

1 INTRODUCAO

Para a Economia Politica, hd 150 anos a denominag@o de mercadoria ja se apresentava duplamente
como atender as necessidades do estdmago, que trata as caracteristicas materiais da coisa (PINHEIRO;
ARAUIJO, 2006), e atender as necessidades da fantasia, que considera os desejos dos individuos, seus anseios e
sentimentos em relagdo a uma mercadoria e simbolismos por ela transmitidos (RANDAZZO, 1996). Ao analisar
a mercadoria, Marx (1983) a nomeia de objeto que, em suas particularidades, consegue suprir as necessidades
dos individuos, independente de qual seja. A composi¢do de um objeto, portanto, € a soma de seus atributos
fisicos (significados tangiveis, que sdo proprios do produto) e simbodlicos (significados intangiveis,
caracteristicas positivas de um produto existentes no imagindrio coletivo). Na visdo mercadolégica, esse atributo
intangivel, simbolismo, é essencial para despertar o interesse dos individuos causando uma identificacdo com o
produto e o diferenciando no mercado.

Assim, em todo o mercado as marcas ocupam uma posi¢do de destaque nas mentes dos consumidores e,
consequentemente na sociedade. Presume-se, conforme aponta Randazzo (1996), que foi apds a segunda metade
do século XX, que as marcas assumiram uma posi¢do de destaque na sociedade moderna, pois deixaram de ter
condicdo de coisa e passaram a assumir uma posi¢cdo diferenciada, de mito. Esse reconhecimento por parte dos
individuos ocasionou um aumento do valor simbdlico que € atribuido as marcas, designado por Bourdieu (2006)
como consagragdo. As marcas consagradas sdo reconhecidas e adoradas por aqueles que entendem os
significados que sdo transmitidos por elas. Nos estudos de Marx (1983) estes significados sdo fetiches
direcionados a mercadoria.

As marcas que hoje sdo consideradas consagradas, na visdo de Bourdieu (2008), adquiriram
reconhecimento dentro de esferas sociais fechadas (grupos ou tribos sociais). No mercado do vestudrio as
primeiras marcas consagradas foram as de grifes de luxo, como Diesel, Lacoste, Gucci, Valentino, Marc Jacobs,
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Calvin Klein, e outras conhecidas (JORDAO, 2010). Porém, tais marcas se sagraram em estratos sociais
diferenciados e tornaram-se objetos de desejos de tantas outras classes. Por este motivo, intencionalmente as
empresas detentoras destas e de outras marcas viram nas classes menos abastadas uma oportunidade de
crescimento. Pensando nisso, expandiram os negdécios criando derivagdes, ou, como nomeia Alléres (2006),
hierarquias dos objetos de luxo.

A expansdo de tais marcas sofreu uma superexplora¢io, ampliando muito o campo de a¢do inicial e uma
divergéncia no foco do publico. Isto causou um enfraquecimento na imagem de ostentacdo que se tinha no
passado, ocasionando uma massificacdo destas marcas e deixando a ideia de exclusividade e diferenciacdo para
trds (STREHLAU, 2004). Dentro da hierarquia de objetos de luxo, estas marcas foram nomeadas como luxo
acessivel, direcionado a classe média, onde os objetos sdo produzidos (fabricados) em série, o que os caracteriza
como produtos massificados. A diferenca é que as marcas sdo conhecidas e reconhecidas pelos individuos
consumidores, que ji as desejavam quando estavam longe de suas posses (ALLERES, 2006). Assim,
contextualizando com a teoria de Bourdieu (2008), estas marcas reconhecidas sdo consagradas e ainda habitam o
imagindrio dos individuos, que atribuem prestigio a elas.

Com aumento do mercado em questdo, de marcas consagradas, ampliou-se também a industria da
falsificacdo que movimenta, conforme Strehlau (2004), a quantidade considerdvel de 5% do Produto Interno
Bruto (PIB) brasileiro ao ano. Em pesquisa, Rodrigues (2002) investigou e averiguou que as confeccdes
produzem meio milhdo de pegas de roupas falsificadas ao més. Este levantamento, feito também em outros
segmentos, ocasiona uma perda de milhdes para as empresas fabricantes de grifes famosas e detentoras de
marcas consagradas.

Dada sua relevancia para a sociedade, a falsificacdo e o consumo de marcas consagradas é tema
recorrente em grande nimero de pesquisas cientificas. Na década de 1980, apontada por Higgins e Rubin (1986)
como época do primeiro grande movimento de expansdo e fortalecimento da industria de falsificacdo de
produtos de marca nos Estados Unidos, Bikoff (1983), por exemplo, ji discorria acerca dos riscos para a satide e
seguranga publica decorrentes de produtos falsificados. Em complemento, Bamossy e Scammon (1985)
apresentaram pesquisa que identifica e discute os fatores no mercado mundial que permitem a pritica de
falsificacdo, enquanto Harvey e Ronkainen (1985) e Grossman e Shapiro (1988a, 1988b) ressaltaram os esforcos
e politicas para conter a fabricagdo e comercializacdo desses produtos no contexto norte-americano e, mais
recentemente, Ling e Cova (2012) analisaram o consumo de produtos de luxo falsificados na China e Pujara e
Chaurasia (2012) investigaram os motivadores para a compra desse tipo de produto na India.

Nesse sentido, esta pesquisa vem contribuir com as demais ja desenvolvidas no campo, tendo como
proposta compreender as alegacdes dos consumidores brasileiros sobre o que os leva a consumir produtos
falsificados de marcas consagradas e traduzir estes argumentos qualitativamente em uma pergunta: quais sdo as
alegacdes dos consumidores brasileiros ao comprarem produtos falsificados de marcas consagradas?

Dessa forma, este estudo tem como objetivo geral analisar os elementos relacionados com o consumo
de produtos falsificados de marcas consagradas por brasileiros. Neste sentido, tém-se como objetivos
especificos: (a) discutir o papel das marcas na sociedade de consumo; (b) identificar as justificativas dos
consumidores brasileiros quanto a compra de produtos falsificados; (c) analisar o consumo como consequéncia

do habitus. Para tanto, a pesquisa se utilizou de uma abordagem qualitativa, desenvolvida por meio de
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entrevistas realizadas junto a 120 consumidores de produtos falsificados e frequentadores de shoppings
populares. Dessa forma, por meio das alegacdes colhidas junto a esses sujeitos, foi possivel observar que a
motivagdo de compra é simbdlica e ndo existe uma explicacio funcional para o ato da compra ja que o simbdlico
implica em alguma coisa desconhecida e oculta, o que o torna motivo de controvérsia e/ou suposicdes.

Ademais, em relacdo a sua estrutura, este trabalho apresenta, alem dessa se¢do de introdugdo, trés
secoes que compdem sua fundamentagdo tedrica, tendo como foco discussdes acerca do consumo de marcas
consagradas na sociedade atual, os elementos caracteristicos do setor de moda e, por fim, aspectos relativos a
economia de produtos falsificados. Em seguida, segue sec@o referente aos aspectos metodolégicos da pesquisa,
com apresentacdo do método de coleta de dados, critérios de escolha dos sujeitos e processo de andlise dos
dados. Posteriormente, esses dados s@o apresentados e discutidos, seguidos das conclusdes e referéncias

utilizadas na pesquisa.

2 MARCAS CONSAGRADAS NA SOCIEDADE DE CONSUMO

Uma das caracteristicas da cultura consumista é o envolvimento de produtos que se afastam da categoria
de essenciais, ou seja, produtos que ndo sdo de necessidade bdsica. Do contrério, eles sdo considerados
supérfluos ou, nas palavras de Veblen (1988, p. 35), “consumo conspicuo”. Neste contexto, o reconhecimento
por parte dos membros de determinada comunidade, que estava ligado anteriormente a habilidades em realizar
proezas, torna-se, posteriormente, associado a posse de bens, iniciando uma corrida para mais prestigio que
nunca se sacia, ja que o desejo individual de ser superior aos outros no acimulo de riquezas € a base deste
processo (VEBLEN, 1988). Desta maneira, as relacdes sociais assumem vinculos diferentes: ndo é mais o
individuo que € honrado pelo que € e sim pelos bens que ele possui. Segundo Baudrillard (2008), a relagdo social
ja ndo é compartilhada pelos individuos, pois existe um afastamento entre os homens e os objetos (bens

materiais) passam a ritmizar nossas agdes e comportamentos.

Os objectos ndo constituem nem uma flora nem uma fauna. No entanto, sugerem a impressio
de vegetacdo proliferante e de selva em que o novo homem selvagem dos tempos modernos
tem dificuldade em reencontrar os reflexos da civilizagdo. A fauna e a flora que o homem
produziu, que o assediam e atacam como nos maus romances de ficccio cientifica, importa
descrevé-las rapidamente tais como as contemplamos e vivemos — sem olvidar jamais que
elas, no fausto e na profusdo correspondentes, constituem o produto de uma actividade
humana, sendo dominadas, néo por leis ecoldgicas naturais mas pela a lei do valor de troca.
(BAUDRILLARD, 2008, p. 14).

Esta supervalorizacdo dos bens materiais tem como uma de suas caracteristicas a grande expansdo da
comunicagdo publicitdria, que divulgou, por meio dos mass media, ainda mais o aumento do consumo.
Baudrillard (2008) considera ainda que a cultura consumista disseminada, nada mais € que a busca constante
pelo mito da igualdade, que levard a distingdo do individuo dentro do grupo social, referenciado pela felicidade e
agindo como meio para se alcancar o mito igualitdrio. Por meio do consumo a igualdade entre os homens serd
alcangada. A visdo da felicidade, dentro desta realidade, tem estado distante da definicdo conhecida, tornando-se
uma busca incessante pelo mito da igualdade e se unindo ao gene do individualismo. Esta é a realidade da
sociedade de consumo, onde “todos os homens sdo iguais, porque todos eles sdo iguais diante do valor de uso
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dos objectos e dos bens” (BAUDRILLARD, 2008, p. 50-51), ainda que sejam desiguais e se encontrem
divididos em relacdo ao valor de troca.

Dentro da realidade desta disseminac@o cultural da valora¢do de bens, Bauman (2008) considera o
consumo como vocagdo e conclui que os individuos sdo todos iguais dentro desta sociedade desde que sejam ou
se tornem consumidores. Nesse contexto, a imagem emerge como valor central das relacdes de consumo,
causando uma inseparabilidade entre a realidade e ilusdo que ressalta o fetichismo das mercadorias dentro da
cultura de consumo. (FONTENELLE, 2008).

Douglas e Isherwood (2006) trabalham o significado do consumo de um bem na relagdo desses com o
outro e ndo no bem em si. O consumo € algo ativo e constante em nosso cotidiano e desempenha o papel em seu
cerne como estruturador de valores e construtor de identidades, regulando relagdes sociais e definindo mapas
culturais. Desta forma, os bens sdo dotados de valores utilizados socialmente para expressar categorias e
principios, cultivar ideais, fixar e sustentar estilos de vida, enfrentar mudangas e criar permanéncias: “O
consumo de produtos e servicos — este complexo mundo dos bens — € publico e, portanto, retira sua significacdo,
elabora sua ideologia e realiza seu destino na esfera coletiva, existindo como tal por ser algo culturalmente
compartilhado” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006, p. 9).

Aproveitando a lacuna criada pela sociedade para a valorizagdo dos individuos, Semprini (2006)
ressalta que as marcas se redirecionaram no mercado com auxilio da comunica¢do publicitria, que passa a
direcionar comportamentos nas sociedades, sobrepondo as fronteiras limitadas do consumo antes existentes e
vislumbrando um espago sociocultural pronto para ser explorado. E desta maneira que as marcas passam por
uma expansdo quantitativa e, principalmente, iniciam uma metamorfose ideoldgica e cultural que as leva a
desempenhar um novo papel social, deixando de ser um simples adendo ao produto e tornando-se uma entidade
independente.

A emancipacdo da marca € dividida por Semprini (2006) em quatro pontos: primeiramente, 0s
instrumentos e meios de comunicagdo e a disposicdo das marcas diversificaram por meio de novas tecnologias, o
que levou a um aumento e a proximidade nas relacdes com os consumidores. A segunda evolucdo pode ser
considerada como a busca das marcas por novos territérios de atuagdo, difundindo e banalizando a sua ldégica.
Em terceiro lugar, as marcas assumem o papel de identidade cultural, como forma de associacdo coletiva.
Finalmente, algumas marcas investem maci¢amente para tornar-se cada vez mais presente na vida do
consumidor: “Em um periodo de declinio das ideologias e de crise dos grandes discursos, quando o consumo
parece ter se tornado o assunto dominante, as marcas tornam-se fortes indicadores, formas de agregacdo coletiva
e de identidade” (SEMPRINI, 2006, p.33).

Assim, as marcas comecam a ganhar corpo e seu papel ndo é mais o de identificacdo. Elas ndo estdo
somente nas pequenas etiquetas das roupas, como simbolos simplérios de outrora. Nas ultimas quatro décadas, a
posi¢do das marcas no dia a dia é de significado cultural, impondo ideias e imagens como extensdes delas
préprias e dominando o produto que as representa. Sendo assim, para Klein (2008, p. 54), “as marcas nio sdo
mais produtos, mas significados, conceitos, atitudes, valores e experiéncias”. Consequentemente, a importancia
dos produtos € infima na soma total, pois € a ostentacdo da marca que é celebrada a cada compra e, através dela,

a comunicacao de estilos do individuo que a consome.
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As marcas atualmente sdo como “uma entidade perceptual que existe num espago psicolégico — na
mente do consumidor” (RANDAZZO, 1996, p. 41). Existindo na mente dos consumidores, elas tornam-se
poderosas e exercem diferenga dentro da sociedade de consumo, atuando como colaboradoras na constru¢do da
felicidade dos individuos e fazendo parte de seu campo social. Segundo Aaker (1996) o estilo de vida das
pessoas ou grupos de pessoas é regido pelas marcas, por meio de experiéncias e atitudes proporcionadas pelo uso
e no ato da compra, que contribuem para uma eventual inser¢do (ou exclusio) social, tornando-se quase uma
autoimagem do individuo. Ao adquirir uma marca poderosa, o conhecimento dos seus significados, pelo
individuo e pelo grupo social o qual frequenta ou pretende frequentar, representa o status que serd adquirido,
representando uma personalidade e imagem ideal que pretende ser ostentada.

Ressalta-se, neste ponto, que a influéncia das marcas néo se restringe a um unico tipo de consumidor.
Mesmo para os individuos caracterizados por Prahalad e Hammond (2002) como estando na base da piramide,
ou seja, individuos mais pobres, com renda inferior a dois délares por dia, essa agdo da marca nos habitos de
consumo € percebida. Nas palavras de Zilber e Silva (2010, p. 48), “a utilizagdo do poder da marca é um dos
recursos estratégicos que as grandes empresas combinam com a estratégica genérica de posicionamento por
custo para obter vantagens competitivas no mercado de baixa renda”. Corroborando com essa assertiva, Rocha e
Silva (2008) ressaltam que o uso de marcas consagradas também é comum entre os consumidores pobres. Em
complemento, Barki e Parente (2010) afirmam que, assim como todos os demais consumidores, individuos de
baixa renda também buscam qualidade e diferenciagdo, estando também dispostos a pagar mais para um produto
de marca consagrada. Da mesma forma, Livramento, Hor-Meyll e Pessoa (2013), em pesquisa realizada junto a
mulheres pobres e consumidoras de produtos de beleza, também observaram a importancia da marca como fator
importante na selecdo dos produtos por essas consumidoras da base da piramide.

Contextualizando-se a realidade dos individuos em uma sociedade inconstante e fragmentada, onde a
sociedade contemporanea foi transmutada de produgdo para consumo, no qual os objetos emprestam significado
a vida, pode-se constatar o quanto o homem estd se transformando em um ser de tnica dimensdo, pertencente a
cultura consumista. Essa situacdo dos homens na sociedade contemporanea é relatada por Birman (2006) como
fragilizada pela ruptura das subjetividades individuais, o que leva ao enfraquecimento emocional dos individuos.
Esta posicdo social faz com que as identidades, estabelecidas a priori no seio do tradicionalismo, sejam perdidas
causando uma sensacdo de desamparo. Esta sensagcdo se torna mais pungente em uma sociedade onde é
necessdrio acompanhar tendéncias consumistas, que sao impostas aos individuos desde a infincia e ao longo de
sua existéncia como fator de estratificacdo e como maior critério de inclusdo ou exclusdo social.

Bauman (2008) ressalta uma caracteristica importante desta realidade: o investimento em uma ideia de
identidade movel, que acompanha os movimentos culturais da sociedade, repercute em identidades variadas para
cada ambiente que os individuos frequentam. O homem “perdido”, por sua vez, busca seus alicerces na
construcio de uma realidade fantasiosa moldada pelo consumo, isto é, por meio de uma objetivacio
mercantilizada das subjetividades, na qual a unidimensionalizacdo do real se faz totalizante sobre a vida dos
individuos, dissolvendo e provocando uma “falsa identidade” do particular no universal (SEVERIANO, 2007, p.
55).

Para Severiano (2007), em uma realidade construida a imagem passa a ganhar mais valor na relacdo

entre o objeto do conhecimento e o homem. Esta imagem representa credibilidade, prestigio € comunica como o
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individuo realmente quer ser percebido pela sociedade. Esta representacdo € a busca do “eu ideal” e se restringe

a construg@o imagética e identitaria com a qual os homens se cobrem diariamente.

3 MODA: CONSAGRACAO E CELEBRACAO DA MARCA

As primeiras manifestacdes da moda, de acordo com Braudel (2005), ocorreram na Europa, por volta do
ano de 1350, quando diferentes modelos de vestudrio comegaram a surgir e sofrer modificagdes com
regularidade. Até entdo, os estilos de vestir-se eram relativamente estiveis e passaram séculos sem quaisquer
modifica¢des, como o vestudrio de japoneses e chineses e dos camponeses em quase todos os paises da Europa
(VEBLEN, 1988). No final da Idade Média o vestudrio na sociedade européia passou de tinicas sem feitios para
pecas ajustadas ao corpo, feitas sob medida, e seguindo o estilo de roupas usadas nas cortes e nas classes mais
altas (CRANE, 2006). A moda comegou a nascer neste periodo.

Fenomeno estudado pelas Ciéncias Sociais, situado em uma seara entre a arte e o oficio, o tema da
moda s6 recentemente vem ocupando um lugar central nas reflexdes de artistas e intelectuais empenhados em
desvendar a dindmica da modernidade (BUENO, 2006). Brandini (2007) aponta que o advento da moda como
producdo pds-artesanal ocorreu no Século XIV e, até meados do Século XX a moda era um elemento substancial
da definicdo de classes e categorias sociais, tanto que, em alguns paises, leis suntudrias especificavam os tipos de
material e ornamentos que podiam ser usados por membros de diferentes classes sociais (CRANE, 2006). Nesse
sentido, ressalta-se que:

O nosso traje estd sempre em evidéncia e proporciona logo a primeira vista uma indicagdo da
nossa situa¢do pecunidria a todos quantos nos observam. E também verdade que o dispéndio

confesso para fins de ostentacdo estd mais visivelmente presente, e ¢é talvez mais
universalmente praticado, em assuntos de vestudrio do que em qualquer outro setor do
consumo (VEBLEN, 1988, p. 77).

O Século XX foi um periodo de transformacdes indeléveis para a humanidade. A civilizagcdo opds-se a
barbdrie, a fisica quantica a newtoniana, a quimica moderna incorporou as estruturas dissipativas, o
determinismo deu lugar a complexidade, a certeza tornou-se incerteza, a rigidez tornou-se flexivel e o duradouro
tornou-se efémero.

O valor da moda como produg@o de bens materiais situa-se no campo do efémero (BRANDINI, 2007).
Efémero € palavra que acompanha a moda. “Fazer moda ndo é somente desclassificar a moda do ano anterior,
mas desclassificar os produtos daqueles que faziam moda no ano anterior, portanto, desapossi-los de sua
autoridade sobre a moda” (BOURDIEU; DELSAUT, 2006, p. 137). Nesse sentido, a moda procura sempre uma
nova linguagem para destruir a anterior, serve de ferramenta para geracdes atuais contraporem-se as precedentes,
patrocina uma ruptura com o tradicional, ji ndo é somente uma maneira de diferenciar classes sociais, mas de
identificar “tribos” que procuram, por meio do modo de vestir-se, consolidar um discurso.

As marcas podem representar com clareza o que Bourdieu e Delsaut (2006, p. 148) consideram uma
“operacdo de alquimia social que constitui o aparelho de consagracao e de celebragcdo capaz de produzir e manter
o produto e a necessidade desse produto”. Para a inddstria de vestudrio, a nova posi¢do assumida pelas marcas é
muito importante e lucrativa. Além de os consumidores se tornarem outdoors ambulantes, esta ostentagcdo

proporciona uma propagagdo de suas ideias, conceitos e culturas incorporados pelos usudrios. Estas acdes s@o
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realizadas pelos proprios adeptos a filosofia de cada marca que divulgam sua cultura e agregam a valor as

marcas (KLEIN, 2008).

4 A ECONOMIA DOS PRODUTOS FALSIFICADOS

Pujara e Chaurasia (2012, p. 34) definem produtos falsificados como “a reproducdo ilegal de cépias
idénticas de produtos auténticos”. O mercado desse tipo de produto se desenvolve nas chamadas economias
informais que, conforme Cosimo, Antonino e Alem (2011, p. 125) diz respeito a “qualquer atividade econdmica
ndo registrada nas estatisticas da renda nacional”, recebendo assim indimeros nomes, tais como “escondida,
subterranea, invisivel, sombra, ndo oficial, ndo registrada, paralela, clandestina e subterrdnea” (COSIMO;
ANTONINO; ALEM, 2011, p. 125).

Nesse contexto, sdo comuns estudos empiricos em diversas economias. Por exemplo, Putnin§ e Sauka
(2011), desenvolveram estudo das economias informais na Estonia, LetOonia e Lituania e analisando os fatores
que influenciam a participacdo neste setor, como a insatisfacdo dos empresarios com o governo € o sistema
tributdrio. Buehn (2012) também desenvolveu estudo semelhante, mas na Alemanha, observando que uma
melhor aplicacdo das normas e regulamentos fiscais tem o potencial de impedir tais atividades. Yilmaz (2012)
apresenta o caso do governo da Turquia e suas acdes para combater a economia de sombra, que enfrentou como
barreiras uma inspecéo tributdria ineficiente e o aumento dos impostos especiais de consumo. Ja Davidescu e
Dobre (2013) avaliaram a relagdo entre o tamanho da economia informal e a taxa de desemprego na Roménia.

Ademais, também sdo comuns estudos mais amplos, como o de Biswas, Farzanegan e Thum (2012),
que analisaram os efeitos da economia paralela na polui¢@o e nos niveis de corrup¢ao da administraciio publica
em mais de 100 paises. J4 Elgin (2012) investigou a influéncia da economia de sombra nos ciclos de negdécios
em 152 paises, observando que a presenca dessa economia paralela aumenta a amplitude dos ciclos de negdcios.

Pathak, Laplume e Xavier-Oliveira (2013), examinando a influéncia de fatores contextuais na acdo
empreendedora, observaram que, em economias emergentes, a existéncia de economias paralelas ¢ um aspecto
moderador negativo para o reconhecimento de oportunidades no nivel individual, diminuindo a ag@do
empreendedora, conforme apontou também o trabalho de Estrin e Mickiewicz (2012). Utilizando dados em
painel, Alm e Embaye (2013) apresentam uma estimativa do tamanho da economia subterrinea em 111 paises
nos anos de 1984 a 2006, apontando uma variagdo deste tipo de economia de 10% a 86% do PIB, sendo em
média de 17% para os paises membros da Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico
(OCDE).

Quanto a influéncia da economia paralela no consumo de produtos falsificados, Goel e Nelson (2012)
desenvolveram andlise no setor de software de cerca de 100 paises nos anos de 2004 a 2007. Os resultados
apoiaram a hipétese principal de que a economia paralela leva a maiores taxas de falsificacdo de softwares,
sendo que um aumento de 10% na economia paralela aumenta o consumo de softwares ilegais cerca de 1,4%.

Para o combate a esse tipo de economia, Bose, Capasso e Wurm (2012), também em pesquisa com
dados em painel de 137 paises durante os anos de 1995 a 2007, observaram a influéncia do desenvolvimento do

setor bancdrio na redu¢do das economias paralelas. J& Buehn, Lessmann e Markwardt (2013) defendem a
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descentralizacdo politica dos governos argumentando que essa descentralizacdo melhoraria a eficiéncia do setor

publico e facilitaria a deteccdo de atividades paralelas nas economias.

5S METODOLOGIA DA PESQUISA

O objetivo desta pesquisa foi analisar os elementos relacionados com o consumo de produtos
falsificados de marcas consagradas. Os elementos de andlise — marcas consagradas, valor de uso de produtos
falsificados — possibilitam uma riqueza de informacdes. Estas somente podem ser compreendidas por meio de
uma abordagem qualitativa, que tem como preocupacdo fundamental “o estudo da histdria, das relacdes, das
representacdes, das crencas, das percepgdes e das opinides, produtos das interpretacdes que os humanos fazem a
respeito de como vivem, constroem seus artefatos e a si mesmos, sentem e pensam”. (MINAYO, 2007, p. 57).

Conforme Morgan e Smircich (1980), Merriam (1998), Denzin e Lincoln (2006) e Patton (2002), é por
meio desse tipo de pesquisa que se pode compreender pormenores descritivos relativos a pessoas, locais e
conversas, quando se procura investigar fendmenos em contextos naturais e se privilegia a compreensdo de
comportamentos a partir da perspectiva de sujeitos (BOGDAN; BIKLEN, 1994).

E importante salientar que estudos qualitativos apresentam cardter particularizante e tem poder de
generalizacdo limitada (BRUYNE, HERMAN; SCHOUTHEETE, 1977). Os resultados obtidos nesta pesquisa
ndo devem ser generalizados, pois o que se estd pretendendo é tdo somente compreender um fendmeno.
Ademais, Bruyne et al. (1977) ensinam que uma pesquisa qualitativa € sempre tateante. Os critérios sio
elaborados no seu andamento e ndo cessam quanto ao aperfeicoamento. O olhar sobre os métodos de coleta
utilizados e os resultados alcancados € critico. Porém, se a investigac@o trata de intersubjetividade, como as
escolhas, preferéncias e gosto, o procedimento qualitativo contribuird para uma boa interpretacdo dos achados.

Gaskell (2002, p. 70) aponta que “ndo existe um método para selecionar os entrevistados das
investigagdes qualitativas”, mas que é necessdria uma boa dose de “imaginacdo social cientifica”. O primeiro
critério de insercdo dos sujeitos teve como prerrogativa a aquisi¢do de produtos falsificados de marcas
consagradas. Foi necessdrio identificar consumidores que frequentaram e/ou frequentam estabelecimentos,
principalmente de vestudrio, que comercializam este tipo de produto, os chamados shoppings populares
(ABRASCE, 2010), e que compram e/ou compraram produtos falsificados.

Atendendo ao critério de exaustdo no qual as informagdes obtidas nas entrevistas se esgotavam e
repetiam-se, 120 individuos foram convidados a participar da pesquisa. Foi solicitado que cada sujeito
respondesse algumas questdes: primeiramente, com respeito ao gé€nero, idade e renda, para que se pudesse
conhecer o perfil dos entrevistados; em segundo lugar, foram identificados como consumidores
predominantemente de produtos consagrados, produtos de marcas comuns, ou produtos falsificados, por meio de
questdo especifica no roteiro; em seguida foram indagados sobre ja terem frequentando shoppings populares,
onde sdo comercializados produtos falsificados; e, por fim, foram questionados se alguma vez compraram
qualquer produto pirata e qual ou quais os tipos eles utilizaram ou utilizam.

Dentro da andlise qualitativa os dados se transmutam em achados. Segundo Patton (2002), ndo existe
uma receita para esta metamorfose, mas apenas um passo a passo. Porém, inicialmente ndo ha diferenca entre a

organizacdo e a administracdo dos dados, independente das diferentes abordagens na apresentacdo dos
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resultados. Dessa maneira, a andlise das informacdes foi realizada, inicialmente, de forma interpretativa,
buscando o entendimento das alegagdes dos sujeitos em um preceito caracteristicos de ideias originadas a partir
de um quadro tedrico de referéncia. As etapas percorridas foram: primeiro a transcricdo das entrevistas; em
seguida a leitura e releitura para que o pesquisador se torne familiarizado com o discurso dos sujeitos;
sequencialmente, fez-se uma comparagdo entre o discurso dos entrevistados e os objetivos levantados para esta

pesquisa.

6 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Esta secdo desenvolveu-se com a finalidade de apresentar o resultado das entrevistas realizadas com
120 consumidores frequentadores de shoppings populares. Em relacdo ao perfil dos participantes do
experimento: dentro da faixa etdria entre 21 e 30 anos houve uma maior concentracio de respondentes, 102 de
120 individuos, perfazendo um percentual de 80,7%, e apenas 18 (19,3%) pessoas com idade acima de 31 anos.

De acordo com dados que retratam a classificacdo social dos individuos, fundamentada na tabela de
descricio do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), 85% ou 100 individuos da amostra
pertencem a classe media brasileira, e apresentam-se em pequena maioria do género masculino, perfazendo um
total de 63 sujeitos em uma amostra de 120 (51,6%). Para fins de andlise, os sujeitos da amostra foram divididos
em trés grupos principais, de acordo com suas preferéncias de consumo: consumidores de produtos de marcas

consagradas; consumidores de produtos de marcas comuns; consumidores de produtos falsificados.

6.1 O locus de consumo: frequéncia de compra em shoppings populares

Tendo o capital cultural integrado o ser humano transmutando em um habifus, buscam-se indicios da
formacdo de habitus nos sujeitos participante da amostra por meio de seu perfil social, interpretando suas agdes e
reacdes, que constroem e transmitem o que se acumulou por meio de experiéncias.

Sobre o grupo de sujeitos consumidores de marcas consagradas, faz-se necessdrio comentar que grande
parcela ndo teceu nenhuma justificativa ou comentarios sobre a frequéncia aos shoppings populares e que se
restringiram apenas em responder, dicotomicamente, entre “sim” ou “ndo”. Contudo, os que comentaram a

frequéncia foram bem concisos:

Nao costumo frequentar, se frequentei alguma vez ja nem lembro. (Entrevistado 71, 2011).
Sim, j4 frequentei, mas vou pouco. (Entrevistado 119, 2010).

Uma alegacdo que se destacou dentre as outras foi a do Entrevistado 120 (2011), que
justificou sua frequéncia aos shoppings racionalizando as vantagens oferecidas quanto ao
custo/beneficio:

Sim j4 frequentei, porque o prego € diferenciado e as vezes € melhor vocé comprar em
shoppings populares, pois pode levar mais roupa. (Entrevistado 120, 2011).

Com estas informacgdes, considerando a concepg¢do de habitus de Bourdieu (2008) — em que dentro de
um campo ou grupo social um individuo compartilha a praxis de todos os outros —, pode-se entender que existe
possibilidade de uma omissdo por parte dos sujeitos da pesquisa sobre sua frequéncia ao shopping por medo ou
vergonha. De fato, é sabido que se comercializa produtos falsificados nestes estabelecimentos. Ao serem
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relacionadas as respostas sobre a frequéncia aos shoppings e a compra de produtos piratas, obtém-se uma
despropor¢do nas positivacdes.

As praticas do mesmo agente e, mais amplamente, as praticas de todos agentes da mesma classe, devem
a afinidade de estilo que transforma cada uma delas em uma metifora de qualquer uma das outras ao fato de
serem o produto das transferéncias de um campo para outro dos mesmos esquemas de acdo: paradigma familiar
do operador analdgico que € o habitus, a disposicdo designada de “escrita”, ou seja, uma forma singular de tracar
caracteres, produz sempre a mesma escrita. (BOURDIEU, 2008, p. 165).

Nao se afirma neste trabalho que os shoppings populares vendem somente este tipo de produtos, € nem
mesmo que sdo os Unicos. Porém, ainda assim, ao afirmarem que frequentam tais estabelecimentos, ficam
expostas praticas dissimulando os significados da distin¢gdo que as mercadorias e marcas transmitem (status).

Quanto ao grupo de consumidores de marcas comuns, estes t€ém comportamentos e valores especificos
do grupo ao qual pertencem. Desta maneira, quase o total dos individuos ndo se constrangeram em responder que
conheciam os shoppings populares em questdo. Ainda assim, algumas respostas foram dissonantes, como a do
Entrevistado 20 que segue: “Nunca nem ouvi falar”. (Entrevistado 20, 2011).

O Entrevistado 20 (2011), mesmo negando o conhecimento dos shoppings populares estudados, afirmou
a prética de compras de produtos pirateados, o que torna vdlido o comportamento dos individuos como grupo.
Entretanto, quando indagados sobre a frequéncia a tais estabelecimentos, as afirmag¢des ji4 ndo foram tao
discordantes, pois houve uma grande variacdo entre os que frequentam e frequentaram, em uma tentativa de

esclarecer que ndo consumiam naqueles estabelecimentos:

Conheco os shoppings, mas nunca consumi nada. (Entrevistado 17, 2011).
Sim, ja frequentei algumas vezes. (Entrevistado 16, 2011).

Com relagdo aos consumidores de produtos falsificados, todos afirmaram frequentar shoppings
populares onde sdo comercializados produtos piratas. Estes sujeitos ndo se incomodaram em expor: a frequéncia
de ida aos shoppings mencionados; que estes fazem parte do roteiro de compras que possuem; e afirmam que
ainda existem produtos comercializados que se igualam aos dos centros comerciais (conforme classificagao

anterior). Algumas justificativas se destacaram:

Sim j4 frequentei e frequento. Gosto muito de 1d. Algumas mercadorias sdo boas, s6 depende
de vocé conhecer as de primeira linha que sdo as que compensam comprar. (Entrevistado, 90,
2011).

Sim ja frequentei e frequento: tem precos acessiveis e produtos variados e inovadores como
em qualquer shopping. (Entrevistado 92, 2011).

Grande parte dos sujeitos atribuiu qualidade e vantagens aos produtos falsificados, contrapondo a ideia
de que somente produtos originais ou de marcas reconhecidas possuam qualidade. Em se tratando dos sujeitos
participantes desta pesquisa, os produtos falsificados, assumem, corroborando com a teoria descrita por Strehlau
(2008), a posicdo de falsificacdo e ndo de imitacdo ou réplica por representarem, na mente desses consumidores,

uma cOpia completa do produto, desde o modelo até sua marca.
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6.2 Comportamentos de consumo

Quanto ao questionamento sobre a compra de produtos piratas a resposta do grupo de consumidores de
marcas consagradas foi positiva para maioria dos entrevistados com opgdes que variam entre compact discs

(CDs), digital versatile discs (DVDs), eletrdnicos, relgios e vestudrio (roupas, bolsas, sapatos):

Sim ja comprei celular e bolsas com marcas pirateadas. (Entrevistado 109, 2011).
Sim consumo produtos piratas: blusas de marca e relégios. (Entrevistado 47, 2011).
Compro CDs, DVDs, calgados e roupas de marca, e brinquedos. (Entrevistado 107, 2011).

Sobre as andlises destas alegacdes € possivel compreender a predisposicdo de compra voltada para
produtos como CDs e DVDs e que, de acordo com as respostas, existe a procura por vestudrio pirateado, desde
que tenha marca, embora aquele ainda nao tenha tanta intensidade como nos outros itens citados anteriormente.

No que diz respeito a esse ato de compra de produtos e marcas piratas, os entrevistados positivaram o
questionamento e expuseram varios tipos consumidos. Com foco nestas respostas, os consumidores de produtos
piratas t&ém comportamentos diferentes. Este caso especifico pode-se encaixar dentro dos que fazem a compra
intencionalmente, considerando os riscos e racionalizando ao mesmo tempo nos aspectos fisico, funcional,

financeiro, psicoldgico e social:

Compro DVD, CD, reldgios e camisas que tenham marca. (Entrevistado 100, 2011).

Comprei e compro: camisetas como a Diesel; bonés da Nike; rel6gios da Montblanc; e jogos
de videogame pirata. (Entrevistado 99, 2011).

Sim, ja comprei camisetas de marca, ténis, relégio, bonés e 6culos. (Entrevistado 95, 2011).

As agdes ocorrem sem reflexdo, pois - como algo comum entre os pares e advém de experié€ncias
anteriores - sdo instantineas. De fato, a sociedade contemporinea e as priticas positivas nos impelem a
consumir. Se a questdo € o consumo pirata, este ndo muda o fato. Com base nos relatos dos sujeitos e da teoria
pesquisada, os individuos movidos pela satisfacdo de suas necessidades continuardo a consumir este tipo de
produto.

Para o grupo de consumidores de marcas comuns, as marcas ou produtos piratas também sdo acdes que
fazem parte do seu comportamento, pois se vé€ por meio das respostas obtidas que todos ja compraram algum
produto. O ponto a ser questionado neste momento permeia os significados que sio enaltecidos por este grupo,
especificamente, ja que eles optam preferencialmente por marcas sem reconhecimento. Contudo, percebe-se que
0 habitus deste grupo de sujeitos sofre as mesmas imposi¢des dentro da cultura de consumo prevalecente na
sociedade contemporanea. Desta forma, estabelecem uma frequéncia de consumo, para ter a falsa sensacdo de
igualdade e felicidade (BAUDRILLARD, 2008). Este habitus estabeleceria um padrdo de consumo que é
seguido pelos sujeitos e transferido para seus pares.

Além disso, ao serem analisadas as respostas dos entrevistados presentes nesta parcela da amostra,
percebe-se que existe como praxis a compra de produtos piratas. Salientando uma afirmagdo importante de
Bourdieu (2008, p. 436), que diz “o corpo estd no mundo social, mas o mundo social estd no corpo”, os aspectos

e caracteristicas do todo sdo vistos pelo comportamento de um.
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Sim frequento estes shoppings, € consumo produtos piratas como: camisas e ténis.
(Entrevistado 15, 2011).

Nao, ndo frequento estes shoppings. Mas ja comprei produtos piratas, CD e DVD, bermudas e
calcas de marca que conhego. (Entrevistado 14, 2011).

Tais individuos mantém uma rela¢do de consumo, pouco mais racional no sentido de custo/beneficio. A
compra nio acontece apenas pela ostentagdo e, consequentemente, o alto custo nio representa um diferencial tao
importante que motive a a¢do. Estes individuos prezam pela associagdo dos beneficios funcionais e sensoriais de
uma marca. (BATEY, 2010).

Em relacdo ao grupo de consumidores de marcas falsificadas, mais da metade compra artigos de
vestudrio, principalmente, se a marca for consagrada. Os compradores tém conhecimento acerca de produtos

falsificados e os consomem com regularidade.

Quanto a comprar produtos piratas, utilizo muito DVD e CD. Mas ndo posso deixar de falar
que quando vejo uma camisa, ou qualquer outra roupa de marca que me chame atengdo eu
compro mesmo sabendo que ¢ pirata. (Entrevistado 108, 2011).

Ja utilizei vdrios tipos de produtos piratas como CDs, DVDs e vestudrio em geral.
(Entrevistado 102, 2011).

Compro produtos pirata, carteiras, bolsas de marca, acessérios e 6culos de marca.
(Entrevistado 41, 2011).

O mercado de produtos e marcas piratas tem consumidores, que mesmo sabendo da procedéncia
(falsifica¢@o) da mercadoria optam por adquiri-los. Este € um habitus que foi incorporado nos consumidores de
hoje, pois € a tnica, ou sendo uma das maneiras, de facilitar a entrada dos individuos em grupos especificos
(BAUDRILLARD, 2008).

Bourdieu (2008) afirma que para que exista distingio ou reconhecimento de algum objeto, que
representa a disputa de poder dentro do campo, € necessdrio que exista um reconhecimento dos significados de
tal objeto. Desta maneira, por mimetismo, o modo de consumo ¢é reproduzido dentro do grupo, comportamento
esse que se da tanto para marcas legitimas quanto para as pirateadas.

Das assertivas apresentadas pelos entrevistados, fica clara a fun¢do da marca nas falsificagdes,
conforme apresentada por Strehlau (2008, p. 113), onde “o consumidor escolhe a marca antes do produto. A
marca € um sinalizador do conteddo fashion”.

Avaliando-se as caracteristicas dos consumidores de produtos de marcas, separados por classes sociais,
a classe média onde se enquadram os sujeitos desta pesquisa tem como caracteristica principal a motivagcdo de
compra pelo mimetismo e um fécil acesso ao patrimonio cultural dos estratos mais elevados da sociedade. Este
fator direciona suas a¢des de consumo na busca de uma distingdo dentro de seu grupo social, por meio da
utilizagdo de produtos e marcas pertencentes a um luxo acessivel, que produz objetos em série e reconhecem
marcas e significados agindo de maneira contingencial em suas escolhas dentro da sociedade e do seu grupo
social.

Foi detectado por meio desta pesquisa que os consumidores de produtos piratas, no segmento de
vestudrio, adquirem produtos que os concede valor e significado como descrito por Baudrillard (2008),
corroborado por Bourdieu (2010), pois o habitus possui uma dimensdo perceptiva que atribui sentido as coisas

(sensacdo, direcdo e significados). Ainda segundo Bourdieu (2009, p. 295), “o habitus perceptivo é
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metodoldgico e substantivo” e determina, sem cdlculo necessdrio, “o procedimento associativo (método) e os
referenciais a serem associados a mensagem”.

O habitus s6 existe dentro de um campo social que funciona como uma tribo, impelindo os individuos a
agirem de forma a serem aceitos em determinados grupos. O consumo dos sujeitos entrevistados é afetado,
continuamente, pelo ambiente e por experiéncias passadas, que moldam o habitus de maneira acumulativa,

auxiliando a decisao do individuo quando lhe € exigido.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho pretendeu contribuir para o entendimento das motivacdes que conduzem o consumidor a
adquirir uma marca consagrada pirateada e suas justificativas para esta a¢do. Para tal, este estudo se baseou no
desenvolvimento e comportamento das marcas na sociedade contemporinea e na intensidade de suas
representacdes simbdlicas para o individuo.

Partindo do referencial estudado e das andlises elaboradas no capitulo anterior, buscou-se alcancgar o
objetivo geral deste trabalho: analisar os elementos relacionados com o consumo de produtos falsificados de
marcas consagradas por brasileiros. Para atender a este objetivo foi necessdrio desdobra-lo em trés objetivos
especificos: discutir o papel das marcas na sociedade de consumo; identificar as justificativas dos consumidores
brasileiros quanto a compra de produtos falsificados; analisar o consumo como consequéncia do habitus.

O primeiro objetivo especifico buscou discutir o papel das marcas na sociedade de consumo. Para isto,
foi necessdrio buscar o desenvolvimento da marca no ultimo século e o comportamento assumido por ela na
atualidade. Sabe-se que as marcas sdo indutoras de comportamento, ndo sendo apenas signos comerciais que
buscam a venda. Possuem, portanto, adjetivos humanizados, t€ém alma, influenciam e apresentam
comportamentos culturais e sociais, como um ser humano. Por este motivo, se aproximaram e aproximam mais e
mais dos consumidores, despertando emog¢des que, se bem trabalhadas, podem gerar relacionamentos
duradouros.

De fato, as marcas continuam com o intuito subjetivo de lucratividade. Porém, antes de tudo, para que
consigam atingir esse intuito, agem como resultado que os profissionais fazem das reacdes captadas dos
consumidores ao estimulo passado por estes. E desta maneira que passam a existir na mente do consumidor e é a
partir deste momento que o produto € absorvido pelo significado da marca, pelo simbolo que ela representa.

E sabido que nem todas as marcas possuem o mesmo significado e valor simbélico para todos os
individuos. As marcas agem como identificadores sociais de determinados grupos e dentro destes alcancam
posicdes de destaque e, consequentemente, legitimacdo. E esta legitimacdo que confere o status de consagracio
para as marcas dentro de um campo, grupo ou tribo social, bem como o reconhecimento de seus significados
simbdlicos, de sua posi¢do sagrada de poder dentro deste ambiente.

Considera-se, entdo, o atendimento do primeiro objetivo especifico, pois os consumidores consideram
que as marcas consagradas transferem prestigio social e possuem uma funcdo identitdria com tribos sociais.
Sabendo a importincia da consagracdo dentro de um grupo social e o poder direcionado a marca, percebeu-se
que o individuo que possui-la terd prestigio dentro de seu estrato social. Notou-se, também, que os individuos

tendem a se reunir em grupos com os quais tem mais afinidades, tanto no comportamento, quanto sécio-culturais
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ou, ainda, aqueles que almejam se parecer com determinados grupos e, por este motivo, agem por mimetismo na
tentativa de serem aceitos em outro nivel social.

Os comportamentos descritos sdo direcionados para um tnico sentimento simbdlico: a ostentagdo do
poder que a marca consagrada representa em determinados contextos sociais, dentro da cultura pré-estabelecida
de cada grupo social. Como exemplo pode-se usar a marca Apple (computadores Macintosh) para os
publicitdrios. Quanto mais variagdes de produtos voc€ possui, maior serd o reconhecimento dentro do grupo em
questdo. Logo, por este motivo, mais produtos o individuo buscard adquirir (poder).

Nos segundo e terceiro objetivos foram identificadas as justificativas dos consumidores quanto a
compra de produtos falsificados, analisando-se o consumo como consequéncia do habitus. Foi possivel
compreender que as pessoas adquirem comportamentos por meio de suas praticas e/ou aprendizagens ocorridas
ao longo de sua existéncia e como conseguem transferir estes conhecimentos adquiridos pela vida. De fato, se ha
um comportamento de consumo estabelecido, ele serd repetido individualmente em fun¢@o do todo.

Além disso, o estrato social que se reconhece no consumo satisfaz a hierarquia social dos consumidores,
cumprindo uma espécie de legitimagdo das diferencas sociais. As preferéncias expdem e ressaltam ainda mais
esta posicdo hierarquica. E a soma entre o conjunto do consumo e a marca que delimita as divergéncias sociais.
Quem sabe utilizar um produto pirateado, como componente de um visual e uma postura determinada, consegue
fazé-lo passar por verdadeiro.

Considera-se, assim, o atendimento do segundo objetivo especifico, que pressupde que a marca tem
prioridade em situacdo de consumo de bens industriais, e do terceiro objetivo, que denota a possibilidade de que
o consumo € consequéncia do habitus. Dessa maneira, infere-se que, se o consumidor tiver que escolher entre a
marca e o valor de uso, entdo ele prioriza a marca. Esta suposicdo foi confirmada a medida que se compreendeu
o papel da marca consagrada na realidade social contemporanea. A dependéncia da prépria sociedade de
consumo pelas acdes das marcas-simbolo transmite um ideal de comportamento e age como mediadores
simbdlicos das atitudes dos individuos.

Pode-se concluir, por meio das alegacdes colhidas, que o comportamento de compra de produtos
falsificados de marcas consagradas desenvolve-se mediante uma impossibilidade racional de motivos de compra,
pois estdo no plano do inconsciente se tornando, portanto, inacessiveis. A motivagdo de compra é simbdlica e
ndo existe uma explicacdo funcional para o ato da compra. O simbdlico implica em alguma coisa desconhecida e
oculta, o que significa, exatamente, ser motivo de controvérsia e/ou suposicdes.

Dessa forma, considera-se que este estudo trouxe como contribuicio um avangco no conhecimento
referente ao consumo de produtos falsificados e de marcas consagradas, auxiliando empresas e seus executivos a
entenderem as alegacdes dos consumidores, para possivelmente conseguirem adentrar neste intrincado ambiente
das marcas falsificadas, vislumbrando oportunidades a serem aproveitadas.

Ressalta-se, contudo, que limitacdes inerentes ao método de pesquisa empregado podem ser superadas
com o desenvolvimento de novas pesquisas sobre o tema. Sendo assim, estudo de cardter quantitativo, que
possibilitem a generalizacdo dos resultados encontrados para outros contextos sdo indicados. Além disso,
convém ampliar a andlise apresentada para outros setores além do mercado de moda, como a industria criativa
ou de softwares, tendo em vista a identificacdo de alega¢cdes comuns aos consumidores dos mais diversos tipos

de produtos falsificados.
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