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Resumo

A falsificacao de marcas e produtos ¢ um negocio ilegal de dimensodes colossais, no Brasil e
no Mundo. Diversos pesquisadores vém tentando estabelecer o perfil de quem compra
falsificacdo e o que a determina. Mas poucos estudos abordaram o consumidor real, que ja
adquiriu artigos falsificados, porque sobre tal condi¢do incide certa inibi¢do a se revelar e do
assunto tratar. No rol das falsifica¢des, aquelas que tocam as marcas de luxo embutem uma
especial capacidade de atrair clientes, ao par com uma ampla margem financeira manobravel
(diferenca entre o preco do artigo original e o custo do correspondente falso) pelo fornecedor
da ilegalidade. Uma ocorréncia adicionalmente intrincada ¢ o consumidor que detém, de uma
marca de luxo, tanto itens falsificados quanto originais. Por isso, o objetivo deste artigo €
analisar o valor percebido nas marcas de luxo falsificadas pelo cliente que tanto as consomem
quanto correspondentes itens legitimos. Alinha-se ao atualissimo interesse académico,
governamental e empresarial a respeito do que leva a pessoa a fazer uso de algo envolto em
objecdes legais e/ou morais e as circunstancias de permeio. Num esquema exploratorio e
qualitativo, 12 entrevistas em profundidade foram realizadas com brasileiros. Os entrevistados
convergem bastante na indica¢do da estética como o beneficio que mais impacta o valor
percebido num artigo de luxo falsificado. Quase tdo significante, na amostra, ¢ o beneficio
simbolico da distingao social que se possa alcancar com o artigo de luxo. O falso, aos
entrevistados, propicia esse incremento de prestigio. Por isso, a pessoa usa item de uma marca
de luxo, ainda que falsificada, onde intende usufruir da estética bela e/ou se projetar aos
outros. Os jogos da beleza e da aparéncia pede que o ser se apresente numa ‘embalagem’

luxuosa, constituida de produtos de marcas de luxo. A renda insuficiente ou a atratividade do
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valor percebido dos falsificados, porém, impede gsieelementos da ‘embalagem’ sejam
todos originais. Incorporado o falsificado, os ewistados sabem que nem sempre ele pode
ser o que nao €, isto €, genuina. Resta, entdelarear origem da mercadoria e fazé-lo de
modo que isso lhe traga boa repercussédo. Consoargatrevistados, € fundamental saber
utilizar o objeto de marca de luxo falsificado, @granjear o valor percebido potencial que
elas embutem. Num astuto modo de uso, o consuméiopretende passar, nos seus circulos,
a mercadoria falsa por verdadeira, para eliminasa social de ser desmascarada. Em vez
disso, cria para si uma narrativa algo favoravatéeprestigiosa, mediante: a) a exibicdo de
conhecimentos sobre a marca original; b) comentérios sobre viagens ao exterior em que o
produto foi adquirido; c) exposicdo de um perfil de comprador esperto. Na dire¢cdo oposta, 0s
entrevistados déo pouco peso ao atributo qualidade beneficio durabilidade dos artigos
falsificados de marcas de luxo. Dessa menor quidida falso, reconhecida pelos sujeitos da
amostra, exsurge um comprometimento dos beneffoinsonais derivados daquela. Sem
embargo, se no artigo falsificado estiver a estétiem configurada, o beneficio da distin¢cao
social é atingido, o quer sustenta o valor peraebi®br fim, para as limitacdes incidentes,
sugestdes para supera-las sdo expostas no artigo.

Palavras-chave:consumidor - marcas — luxo - falsificacéo — aut® valor percebido

Abstract

The counterfeiting of brands and products is agdl business of colossal dimensions, in
Brazil and in the world. Several researchers haenlrying to establish the profile of who
buys fake and what determines it. Nevertheless, $&wdies have addressed the real
consumer, who already purchased counterfeit itdlesause on such a condition appears a
certain inhibition to unfold the fact and approdicl matter. On the list of fakes, those related
to luxury brands embed a special ability to attraecstomers, at par with a wide financial
margin maneuverable (difference between the pridbeooriginal article and the cost of the
corresponding false) by the supplier of the ill@ggalAn additionally intricate case is the
consumer that holds, from a luxury brand, both fakel originals items. Therefore, the
objective of this article is to analyze the pereéiwalue in a counterfeit luxury brand by the
customer who also consume a corresponding leg#intain. The study aligns to the present
academic, government and business interest as & lghds a person to make use of
something wrapped in legal and/or moral objectiang the circumstances in between. Upon

an exploratory and qualitative scheme, 12 in-deptterviews were conducted with
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Brazilians. Respondents widely converge on indicabf aesthetics as the benefit that most
impact perceived value in a luxury item. Almostsagificant, in the sample, is the symbolic
benefit of social distinction achievable with thexdiry item. The fake, to the interviewed,
make such an increase in prestige. Thus, the perses item of a luxury brand, although
fake, where it intends to take advantage of théha@s beauty and/or project himself/herself
to others. The games of beauty and appearancestgoesentation in a luxurious 'packaging’
made of luxury brand products. However, insuffiti@mcome or the attractiveness of the
perceived value of the counterfeit prevents aljjioal elements of ‘packaging’. Incorporated
the spoofed, respondents know that not alwaysntbmEwhat it is not, that is genuine. It is
left, then, to reveal the origin of the goods arakenit so that it will bring good repercussion.
According to the respondents, it is essential tovkmow to use the object of fake luxury
brand, to gain in order to gain the inherent paé¢merceived value. In an astute way of use,
the consumer does not want to transmit in her/mides the fake goods for real, towards
eliminating the social risk of being unmasked. dast, he/she creates a narrative something
favorable and even prestigious: a) displaying keaolge about the original brand; b)
commenting about THE travel abroad in which thedpmt was purchased; c) exposing a
smart buyer profile. In the opposite direction,p@sdents give little weight to quality and
durability of the fake articles from luxury brandsrom this lower quality of the fake,
recognized by the subjects of the sample, arisesnapromise of the functional benefits
derived from that. However, if aesthetic is welhfigured in the fake article, the benefit of
social distinction is reached, whatever the peemtivalue. Finally, for the intervening
limitations, suggestions to overcome them are piteskein the article.

Keywords: consumer — brands — luxury — fake — authentiereg@ved value

Artigo recebido: 08/02/2015
Artigo aprovado: 30/11/2015

1. Introducéo

Nas cinco regifes brasileiras, desde metropolepetéenas cidades no interior, é
facil achar produtos falsificados. H4 de banquindasCDs e DVDs pirateados a lojas
estabelecidas que oferecem bolsas imitando as d=asn@de luxo, como Prada e Louis Vuitton

(BOECHAT, 2013); cenario esse visto com naturalidade e que tem entre seus clientes parte da
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populacdo, que toma o falsificado como uma opcimais para consumir. E alta a
envergadura da falsificacdo no Brasil, embora secaltheca a sua precisa expressao
econdmica, seja nas perdas tributarias, seja r@gizos infringidos a marcas e empresas
(BOECHAT, 2013).

Na falsificacdo de produtos (bens e servicos), asare/ou patentes, esses sdo
copiados, imitados ou reproduzidos por uma orggézau rede, sem qualquer autorizacao
ou remuneracéo de quem legalmente detém direibye $al patriménio intangivel e tangivel,
com vistas a obtencdo de vantagem financeira waeotalizagcdo. A marca que vai ser
falsificada €, necessariamente, bem conhecida retadb valorizada por um publico que a
consome ou gostaria de consumi-la. E uma préatieasgureveste de certas propriedades da
pirataria do passado, acrescida de tracos modetnogle uma contrafacdo, pois essa
falsificacdo é fraudulenta, ao violar o direito geopriedade industrial que legalmente
pertence a terceiros. Por sua vez, os compradaasnp estar cientes (0 que usualmente
acontece) ou nao da ilegitimidade daquilo que adqui

A concorréncia considerada, nos estudos acadénacesca de estratégica e
competividade, em geral € a postada nos limitdegididade. Mas é saliente a realidade das
organizacoes ilicitas, que tem no crime organizadgeu arranjo extremado. Nessa franja
marginal ha negocios de vulto, como a falsificagko produtos, e organizagbes a isSso
dedicadas parecem ser altamente competitivas (CAMEDO05).

O Brasil continua, neste ano de 2015, na listaadeeg sob observacdo do governo dos
Estados Unidos (EUA) no tocante a violacdes a pdpde intelectual, reporta Lammuci
(2015). No relatério mundial dos EUA sobre a matése reconhecem avancos brasileiros no
enfrentamento desses desvios. Afinal, entre 20P@06, o Brasil integrara a lista prioritaria
estadunidense de acompanhamento, mais grave éasajebfrer sancdes. Por outro lado,
entre nos ainda sao elevados os patamares dectjah. Compde a relacdo de 23 nagbes sob
exame Bolivia, Bulgéria, Coldmbia, Egito, Gréciamaica, Libano, México, Paraguai, Peru,
Roménia, Turquia e Vietnd, mas também o altameasertolvido Canada e a europeia
Turquia. Sinal da amplitude global da falsificacao.

Uma ampla pesquisa comercial sobre produto fadsiboouviu 2.002 pessoas em 143
municipios ao redor do Brasil (IBOPE, 2005). Apantpue 24% da amostra comprara algum
brinquedo pirata nos 12 meses anteriores, indieesghia para 29% em roupas e ficava em
16% nos ténis. Ademais, o falsificado: a) ja hasi@o adquirido por 80% da amostis

resultava de decisdo de compra consciente e cam io&nc¢aoc) saia por até menos da
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metade do preco de um correspondésg&imo; d) a demanda crescia entre os mais jovens
e) era possuido por todas as classes sOcio-ecan( estudo ainda sugeriu, para a
superacao dessa pratica ilicita, ir além das agfeessivas e econémicas

Uma das vertentes da falsificacdo — e das maisdelsedas e rentaveis — tange a
marcas de luxo, em decorréncia do especial ape@xgrcer no lado da demanda. Apelo que
€ um sufoco para essas marcas genuinas objetceffiteqde falsificacdo. A quem nisso
vislumbre, porém, até uma oportunidade para asasate luxo, que poderiam atrair mais
clientes e ganhar volume vendido, mediante altesadé monta no bindbmio qualidapieco;
eis uma perspectiva ousada, mas por pouquissirposasa.

O valor percebido, como a razédo entre beneficiosep@&los e sacrificios incorridos
pelo comprador e usuario de uma oferta (bens,caen@ precos), é primordial para o gestor
de Marketing. Indo além, a orbita do ComportametddConsumidor contempla as relacdes
entre valor percebido, qualidade percebida e sgfisfdo cliente, que impactam a decisao de
compra (WOODRUFF, 1997). Dessas interdependénmas/alor percebido assegura
vantagens mercadoldgicas a empresa que o propiiaspecial quando se alcanca a lealdade
do consumidor. A relevancia desses construtos enesm periodo de crise como o atual, da
Economia brasileira, em vista da competicao qecsea.

N&o obstante, nada incomum é o executivo de Magketiesprovido de leitura
acurada das expectativas existentes no seu megeéterogeneidade que elas embutem e as
composicoes de valor percebido. Também longe daledeza esta o conhecimento cientifico
sobre valor percebido. As lacunas incluem como rmsamidor percebe valor em contextos
ndo convencionais (em que desponta a oferta tadii) e a coleta e analise de dados nesses
contextos. As duvidas abrangem também possiveigcifismlades brasileiras, modos
distintos de avaliacdo de quem aqui hasceu e gwIlto em um macro ambiente préprio
(Cultura, Legislacdo, Tecnologia etc.). Isso redam validacdo e e/ou a adaptacdo de
concepcdes geradas no exterior a realidade do $@isndo a efetividade das praticas de
Marketing. Insta aprimorar o discernimento quanto valor percebido, & vista de sua
complexidade e suas variacbes, para até se comtengd suas muitas nuances
(PARASURAMAN, 1997). Sem isto, sdo quase inevitavdiscrepancias entre o que 0s
clientes esperam em termos de valor percebidoue @ dornecedor Ihes entrega e entregara.

Poucos estudos abordaram o consumidor real, qaeldairiu artigos falsificados,
porque sobre tal condicdo incide certa inibicde aevelar e do assunto tratar. Mais ainda

intrigante € 0 que se passa com o cliente de maecdsxo possuidor de artigos legitimos,
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que também opta por itens congéneres falsificagos.valor é percebido na falsificacdo da
marca valiosa por quem dela j& possui um item equalente original? O objetivo deste
artigo é analisar o valor percebido nas marcas deixo falsificadas pelo cliente que tanto
as consomem quanto correspondentes itens legitimdasere-se o estudoo campo do
Comportamento do Consumidor e da tematica da Smbgedle Consumo. Alinha-se ao
atualissimo interesse académico, governamentajpeesarial a respeito do que leva a pessoa
a fazer uso de algo envolto em objecdes legais mkmais e as circunstancias de permeio
(McCRACKEN, 1986), num espaco que reune opc¢cOesnmorcas de luxo tanto auténticas
guanto falsificadas.

Para tanto, na sequéncia, a estrutura abre-se &no gecdes, dedicadas a (2) Revisao
da Literatura, ao (3) Método e aos Procedimentopifitos, a (4) Analise dos Resultados e

as (5) Consideracoes Finais.

2. Reviséo da Literatura
Esta secdo de revisdo da literatura estd desdolmaslaopicos (2.a) Valores do
Consumidor e Valor Percebido em Oferta, (2.b) LuxXdarcas e Produtos, (2.c)

Enfrentamento da Falsificagcéo e (2.d) Valor Pedelkia Marca de Luxo Falsificada.

2.a - Valores do Consumidor e Valor Percebido em @fta

Os valores de um ser humano séo crencas que gumsrasdes em direcdo a metas
aspiradas e resultam em estabilidade e continuidasieggostos (JEUNON, 2005). Uma vida
prospera, um mundo de paz, uma vida excitantecanhecimento social e a salvacdo sao
exemplos de valores. Analogamente, os valores dsucoidor S&o crengas que orientam seu
consumo. O modo pelo qual o individuo constréi glacdo com as posses exprime suas
crencas e seu sistema de valores (DITTMAR, 1992nhdiduo pouco atraido pelo luxo e
pela ostentacédo deve estar mais orientado pelo galélarmonia Interna do que o valor do
Prazer (ROKEACH, 1973).

No Brasil, D'Angelo (2003) pesquisou 0 consumid®iuko nas categorias vestuario e
joalheria. Os valores proeminentes a orientaraasamo foram a qualidade, o hedonismo, a
aparéncia pessoal e a distingdo. No rol de sigwifie desse luxo mais robustos estavam o
prazer, a impulsividade e a compensacdo. Concluauagse luxo: a) é influenciado pelos
meios social, profissional e familiar; b) compartilha diversos significados e valores com

outras sociedades ao redor do mundo.
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Atributos sao propriedades que um produto (bem ekwico) tém internamente
(matéria-prima de certa qualidade objetiva, porngde) ou externamente (como uma
marca). Os beneficios, por sua vez, sdo os ressltpositivos que o atributo prové
(seguranca e cortesia sdo amostras disso). Endeeaintrario, os sacrificios sdo os énus que
a pessoa tem de arcar para usufruir do produtaidd/nas dimensdes monetaria (precos) e
nao monetaria (riscos, trabalhos, tempos). Palewote, a avaliacdo de um produto comeca
pelos beneficios versus sacrificios, que emananeweatributos (TAN; McCULLOUGH,
1985).

A relevancia de um beneficio ou sacrificio percelddpende de sua contribuicdo para
qgue o consumidor atinja seus valores hierarquizagas sao de um nivel mais abstrato do
que aqueles. Portanto, a realizacdo dos desejodiaide vincula-se a uma cadeia, que
comeca com o desempenho de atributos, passa pelascensequéncias sob a forma de
beneficios e sacrificios e, no elo subsequentegacheimpulsdo aos seus principais valores
(SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001). Logo, a pessoa fornmeferéncias relativas de
produtos e marcas em funcdo do grau em que expresssmo que de modo aproximado ou
impreciso, seus valores mais relevantes. Istorélagdo do consumidor com a posse real ou
cogitada de um objeto atrela-se aos seus valo&H(RS, 1994). Num plano agregado,
despontam os valores compartilhados por um grupgsegmento, uma nagao.

De modo distinto de valores do cliente, o valocpbido € a avaliacdo que ele faz, sob
sua oOtica pessoal, da relacéao entre beneficiobitexsee sacrificios incorridos na compra, uso
e descarte de um produto (LARENTIS; GASTAL, 2004). A pessoas, motivada pelas suas
necessidades, procura organizagbes a fim de nedligeas de objetos tangiveis e/ou
intangiveis. Mas antes que a troca se concretiparss avaliam as condicdes em cena para
decidir se vale a pena ir adiante. Na troca, o&uecebido produz um beneficio e o que é
entregue representa um custo (preco ou sacrifibia)maioria das situa¢des cotidianas as
trocas sdo mais intrincadas, criando multiplos fieios e custos para os clientes. Ai o valor
percebido de um objeto é o julgamento, feito p&sspa, sobre a relacdo entre beneficios
recebidos e custos incorridos. Ha beneficios dpsstifuncional (como a seguranca do
hospital), emocional (por exemplo, amei aquela) jeisimbdlico (que status da essa marca de
bolsa!), que sao levados ao mercado por meio deasfelesdobradas em bens, servi¢cos
pessoas e/ou marca. Do lado dos precos, ha os dnosegfprecos do produto, da instalacao,

da manutencéo, dos suprimentos, seja |14 o quer exalientela) e os custos ndo monetarios,
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com os desgastes de tempo, trabalho e psiquiateéd, ipara a clientela é que eles fossem
zerados).

Quando se pensa no peso do sacrificio monetaiimpactar o valor percebido no
Brasil, transformacgfes acentuadas dos ultimos tenmoorporam fenémenos com indicacdes
opostas. Numa direcdo, sobressai o aumento dazageedos ricos. Em 2014, o Brasil
contava com 161 mil super-ricos (pessoa quer disigdmais de 1 milhdo de ddlares para
investir, tirando a casa em que mora, colegdes e bens de consumo) (CAPGEMINI; RBC,
2015). Noutra direcéao, tal parcela de altissimoep@djuisitivo percentualmente corresponde
a praticamente nada (cerca de 0,08%) da populae&ddira. Por conseguinte, a esmagadora
maioria de quem vive no pais ndo tem poder aquosiina soma de renda, patrimoénio e
crédito) para com o luxo genuino arcar, apesaedacsio que ele provoque em consideravel

fracdo desse contingente. Desse luxo verdadeisdraecao seguinte.

2.b - Luxo, Marcas e Produtos

O luxo é algo amplo, geralmente associado ao comsilenprodutos e marcas que
conferem prestigio (CZELLAR; DUBOIS, 2002, GARFEIN, 1989). O produto de luxo tanto
pode ficar restrito ao individuo que o detém, semexteriorizado, como ser deliberada e
ativamente mostrado a terceiros. No geral, contedopnsumo de luxo manifesta algum
desejo de distingdo social (BOURDIEU 1979, p. 278)2 0 que depende da exibicdo e
conservacao dstatuse das diferencas sociais (FEATHERSTONE, 1995, {8731

O que especificamente constitui luxo define-se nwuoeiedade, tempo e lugar
determinados, pois a separagdo necessidade varguedtd ‘embebida’ de cultura (BERRY,
1994, p. 239). Enquanto uma categoria luxuosa perogaestavel, um particular produto
pode acabar migrando entre as categorias e se swigracomum. O automaovel, no inicio do
Século XX, era um luxo; que foi se tornando popular apds a produgdo em massa liderada por
Henry Ford. Seguem tendo lugar as marcas de luxawtomoveis (Rolls-Royce, Maserati,
Ferrari etc.). Pelo efeito de gotejamento sogratkle down effect)p que era um produto de
distincdo tende a ser copiado ou adaptado, parsiaezlmente oferecido ao consumo de
outras classes, economicamente menos aquinhoadasgeéra, contudo, a reducdo e até a
perda do prévio efeito de exclusividade que exercia

Para consumir o luxo, a pessoa precisa aprendaneaws certos elementos do
conhecimento naquele incorporado (APPADURAI, 1986jjue o valor do produto de luxo

nao lhe é inerente, mas decorre de um julgameatzado pelo sujeito que o mira. Dai ser
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comum no ramo do luxo tomar o cliente - potencjalepois, iniciante - como um aprendiz,
gue deve ser levado a galgar etapas progressivabNKiE, 2014), do novo rico ao
comprador maduro, mediante propostas focadas e ega, a partir de produtos com
logomarcas vistosas até, na faixa mais ‘educadaideheirada), as edi¢es limitadas.

A literatura de Marketing sobre o luxo presta-sstdnate ao criar, transformar e
gerenciar ofertas com tal predicado. Até houveudis@o sobre o que seriam objetos de luxo
verdadeiros em oposicdo a produtos de luxo lancpels Marketing (HERLORY et al.,
2002, p. 45). Autores franceses, como Alléres (R@0&apferer (2003), ressaltam o papel da
tradicdo na configuracdo do luxo. Lado outro, @stabs estadunidenses tendem a enfatizar
varidveis mais diretamente administraveis, comorex@ e a qualidade. Em paralelo, a
falsificacdo € um concorrente desleal e vigoros® jprecisa ser combatido, o que forma o

objeto da préxima secéao.

2.c - Enfrentamento da Falsificacao

A falsificacdo € uma ‘solucéo’ de mercado parauatfacdo de quem deseja consumir
um produto ou marca originais e nao dispde de sesuinanceiros para paga-la ou ndo aceita
arcar com tal pagamento integralmente. ‘Solucasaeporém, carregada de imperfeicao,
polémica e maleficios.

Em face das colossais perdas provocados pelaida{sib de marcas e produtos,
diversos tipos de acbes contra ela vém sendo dpicamo Mundo(BUSH; BLOCH,
DAWSON, 1989). Acdes que se engquadram nos tipoeesspo, econdmico, politico e
educativo, tanto para conter essa oferta de orifeita quanto reduzir a demanda por tais
itens(CHAUNDRY; WALSH, 1996).

Reprimir frontalmente os fabricantes e comerciamt@golvidos nas falsificacbes é
uma intervencao Obvia, antiga e frequente, queapgassacdes policiais e processos judiciais
(NILL; SCHULTZ II, 1996; ZAICHKOWSKY, 1995, COMISSION..., 1998). A efetividade
dessa repressao depende da legislagcédo vigentpadata policial e do sistema judiciario de
cada pais. A plena articulagdo dessa cadeia opaes8o € nada simples, 0 que impede que
essa seja uma solucao totmimumente, longe disso ela se encontra na maiosipaises.

A oposicdo do tipo econbmico passa pela admin@dragiblica de estimulos
financeiros capazes de tornar menos atraente dickgdo. A reducdo das aliquotas do
Imposto de Importacdo no Brasil implicou duro gofgefalsificacdo de marcas de bebidas

estrangeiras, que aqui eram distribuidas (até mesotzidas) em profusdo. Similarmente, a
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industria de informatica no pais conquistou condidd reducéo de carga tributéria (federal e
estadual), que teve, entre seus objetivos, desdatino chamado ‘mercado cinza’, de
computadores e outros equipamentos montados coms pggntrabandeadas e softwares
piratas.

Na 6rbita politica esta o uso da pressédo diplom&abre paises estrangeiros menos
comprometidos em refrear a falsificacéo. Isso j@éima mencionado, na Introducdo, com o
caso dos Estados Unidos. Eis um recurso proprimdeSes mais afetadas pela falsificacéo
(COLLINS-DODD; ZAICHKOWSKY, 1999). Apesar da possibilidade ¢ da realidade de
aplicacdo de san¢Bes econbmicas a paises faltostissico principio da soberania nacional
€ um obstaculo de monta ao éxito por essa via.

Na luta contra a falsificacédo, o Brasil ja contancalgumas entidades especializadas.
O Conselho Nacional de Combate a Pirataria e Belitontra a Propriedade Intelectual
(CNCP) (http://www.justica.gov.br/Acesso/institusal/sumario/quemequem/conselho-
nacional-de-combate-a-pirataria-e-delitos-contmampriedade-intelectual-cncp) é um 6rgéo
do Ministério da Justica, que capitaneia a implgadado Il Plano Nacional de Combate a
Pirataria, no quadriénio 2013-2016. Ja o Forum dfedi Contra a Pirataria e a llegalidade
(http://www.forumcontrapirataria.org/web/) € umaiéade financiada por empresas vitimas
de falsificacdo, que defende a causa junto aoseede Estado (em especial, o executivo e 0
legislativo) e a opinido publica.

Mas atencéo especial deve recair, no enfrentamsoboe o consumidor, destinatario
e pagante da falsificacdo. Consumidor que gerakme&id € iludido ao negociar uma marca
de luxo falsificada, porque encontra ‘dicas’ (compreco excessivamente baixo e o ponto de
venda menos requintado do que o tipico), a appatar a ndo originalidade da mercadoria. A
transacdo comercial, presente a consciéncia daicodsr sobre a ilicitude dos artigos, o
converte em cumplice do esquema irregular (GROSSMAN; SHAPIRO, 1988). Mais até do
que a imputacdo de cumplicidade, o consumidor @gente imprescindivel a viabilizar essas
operacdes; ¢ ele que enseja a finalizagdo do ciclo da falsificacao.

Cabe um adendo. Na seara do luxo, a criac@aijon em francés— produzida em
atelié - € o patamar de maximo luxo (KAPFERER, 20@Rie é muito dificil de ser
falsificada. Ante a uma criacdo, mais provavel éatrar cdpia ou imitacdo, acentuadamente
inferior ao exemplar original. Falsificacdo, pr@miente dita, € factivel para artigos nos

patamares mais baixos de luxuosidade (em que sacpo®lucdo em série e racionalizada).
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N&o obstante, neste Artigo se emprega marcas de dax sentido amplo, cobrindo os
diversos patamares de luxo, como sugere Allerés{20

Retomando as formas de enfrentamento, na trilhanéaativas educacionais a logica
€ que, contida a demanda que cabe a falsificacéegal negocio que se Ihe dedica perdera
espaco comercial. A agdo tipica consiste em canapalehesclarecimento da populacao
quanto aos males associados a falsificacdo e asidade de o cidaddo se portar contra eles.
E comum empregar apelos funcionais (como a baixabdidade do produto) e morais

(responsabilidade pelo bem comum, por exemplo).

2.d — Valor Percebido e a Marca de Luxo Falsificada

Para qualquer campanha educacional em detrimentalsiicacdo, a selecdo dos
apelos especificos depende, primeiramente, da eemgdio do perfil do consumidor que do
ao esquema adere, incluso o valor percebido nakf® e marcas dessa espécie. Sem isto, 0
esforco de comunicacao tende a perder impacto g@vey em vista da provavel disparidade
entre os apelos utilizados nas mensagens e asag@dy dominantes nos consumidores
adeptos de e suscetiveis a falsificacdes. Talsgquporém, € complicado de ser cumprido.

E que o valor percebido se altera em funcéo daeatede produto falsificado. Tome-
se um exemplo desse intrincado dominio. A compeaseeletrénicos e medicamentos falsos
se vinculam valores percebidos dispares na maidogs consumidoresja os valores
percebidos nessas duas categorias séo distintogldagle marcas de moda, como cintos e
bolsas, e mais ainda quando se trata de luxo. €@ssri(que compdem o sacrifico néo
monetario na equacédo de valor percebido) varianfuaegéo da natureza do produto, se mais
funcional ou mais simbdlico (CHAKRABORTY et al. 199 A marca de moda de luxo
falsificada (com carater fortemente simbdlico) #rdcarregar baixo risco funcional, porém
elevado risco social (de ser o seu usuario ‘desanadc’ nos meios que frequenta). Impde-se,
portanto, decifrar 0 que se passa, de idiossigoratjuanto ao valor percebido nos diversos
recortes possiveis em torno da falsificacdo. Agsiateder até para contribuir com o ideal
tedrico de identificar tipologias coletivamente @esi@vas.

Diante dessa complexidade e heterogeneide#e artigo se foca o valor percebido
na marca de luxo falsificada Numa aproximacao inicial, tal falsificacdo sobdet permite,

a quem a usa, estabelecer vinculos e distincoéss¢GENTRY et al., 2002). Viabiliza-se

uma experiénciale consumo passivel de compartiihamento com opeasoas e agentes
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relevantes (seja um amigo, empregador, superioarqgco, pretendido amorosamente etc.).
Compartilhar que sucede até no simples ato derportearca do artigo falsificado.

Uma classificacéo de trés motivos para a aquisiedlsificacdes, de Nill e Shultz 11
(1996), se aplica também ao luxo e aqui ajuda edabo valor percebido. O primeiro motivo
radica na situagcdo em que o consumidor sabe halesertta de qualidade entre os itens
auténtico e falso, mas ele: a) ¢ incapaz ou ndo quer precisar tal discrepancia; b) ndo a valoriza.

No segundo motivo, o comprador esté inteirado @&afitaacdo, mas o item € dotado de ao
menos moderada complexidade tecnolOgica (relatiméanao conhecimento que sobre ele
detém o adquirente potencial) ao par com preséiggociado a marca. O raciocinio é que se a
pessoa vai ter restrita capacidade de aproveitaensficios funcionais do objeto, menos ela
deve pagar por ele, pois o valor percebido deriwaai do beneficio simbdlico ensejado pela
marca que se pode usar e mostrar. Simbodlico ddoohjee, ademais, embutiria um risco
social, de sobrevir a deteccdo da falsidade pomqueir. O terceiro motivo consiste numa
mentalidade de ‘Robin Hood’, de tirar dos ‘ricosigresarios que possuem marcas valiosas,
para se beneficiar o consumidor, como parte “padwea rigor, menos dotada de dinheiro.
Tal motivo se fortalece na medida da ocorrénciardgatia a corporacdes (em particular, das
multinacionais).

Dois fatores estimulam a escolha consciente ezauklide itens falsificados de luxo
(GENTRY et al., 2001). Um é a crescente aceitag@sab mercadorias em varios grupos de
referéncia e circulos sociais. A diminuicdo da egpcdo afrouxa a amarra que restringia a
opcéao pela falsificacdo do fausto. Outro fator estésurgimento de critérios para que um
leigo nesses produtos possa avalid-los, sopesandeldidades e forgcas que nele existem.
Afinal, mesmo ciente de estar diante de uma fasgio, 0 comprador potencial busca certos
limites de qualidade intrinseca nos atributos,xabdios quais o artigo se torna virtualmente
imprestavel e inaceitavel, pois ndo deve propomsiars beneficios almejados ou implicar
sacrificios além do toleravel. A assimilacdo dessiérios, entretanto, ndo deixa de envolver
dificuldades.

Dificuldade em estimar a qualidade que sobe quasxiste uma gradacdo nas
falsificacbes (GENTRY et al., 2001). A ‘excedengghana de um fabricante do produto
legitimo, mas que vai além dos termos contratua®gularmente passa a produzir unidades
ndo autorizadas pelo proprietario da marca ou laocanercado itens com defeitos, o que
reduz os custos e oportuniza praticar precos maod. A "alta qualidade” € similar ao

original nos principais atributos (como nas matpgeamas e no processo produtivo). Por
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ultimo, a falsificacdo de ‘baixa qualidade’ é sfgrdtivamente inferior em muitos ou todos os
atributos chave.

Acerca da compra de falsificacdo de luxo, Gentragle{2001, 2002) assinalam: i) a
representacdo e o usufruto que o artigo propician@a@ca desejada (desejo que nao
necessariamente abarca o produto legitimip)um preludio para futura compra de algo
genuino da marca, quando e se as condicfes finaneede mercadop@rmitirem; iii) uma
alternativa mais baragsara se dispor da marca ¢ talvez também do produto; iv) menor risco
monetario, pois bem menos € despendido, caso aigpise revele insatisfatéria e néo
subsista intenc&o de recompra.

Acerca da satisfacao com falsificagao de luxo, Smas e Shapiro (1988) mencionam
a superioridade de valor percebido, em virtude atwifécio monetario (soma em dinheiro
desembolsada) contra os quais sdo comparados adicen auferidos com o artigo.
Conquanto o adquirente extraia menos beneficiosidnais (abatimentos de durabilidade e
confiabilidade, por exemplo), isto dar-se-ia num@ppr¢do menor do que a referente a queda
do preco pago. Emerge, entdo, uma equacéo depalmebido da falsificacdo atraente para o
cliente. Outra formacédo de satisfacéo, elaboraraseastores, manifesta-se se os atributos
etiqueta e/ou design do artigo geram valor percepelo consumidor. Etiqueta e design de
luxo que, mormente quando exibidos, desembocam ®tusse prestigio, beneficios
simbdlicos para muita gente, o ger® bom grau independe do nivel de beneficios fuagso
gue se possa tirar da mercadoria falsificada pdasui

Dois seriam os segmentos alvo conquistados peldidatdo de produtos, tanto mais
funcionais quanto mais de moda, consoante Tom. ¢1298). Num segmento, a pessoa se
considera astuta, porque: i) interpreta a comprealdadade com uma barganbenquistada;

i) pensa que o artigo que levou € comparavel aoige iii) ndo sucumbiu aos apelos de um
mundo esnobe, embora também esteja comprando olsind marca. No outro segmento, 0
individuo reconhece a inferioridade do produtodams compara¢éo ao original, mas o preco
tdo reduzido o torna vantajoso e/ou acessivel, e msua restricdo orcamentaria. Tom et
al. (1998) tratam também do lado oposto e divisaim gdegmentos preferentes de produtos
auténticos: a) em um sobressai aversao a risa@neacde que os falsos sdo inaceitavelmente
piores; b) no outro, prepondera a norma moral que rejeita a falsificacdo, pelos males que

impde a outras partes, a suplantar o interessstagin consumidor.
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No acervo acima de pesquisas, uma lacuna refedqers® abordagem empirica da
motivagdo do consumidor que possui, na 6rbita dacas de luxo, tanto artigos genuinos
quanto falsificados. Surpreende esse vacuo porgu@erfil de consumo conforma um
segmento ja caracterizado por Nia e ZaichkowskY@20de 59% dos consumidores, que
possuiam marcas falsas e genuinas. Nesse segraqmigsivel que o individuo: a) extraia
valor percebido no artigo original sob determinad@sunstancias, como a daquilo que é
atemporal e € legado para @jyima geragdo; b) com o produto genuino néo veja muito valor
percebido adicional ao ser indagado se ele é;fa)Jassando um falsificado, perceba um bom
valor a mais na oportunidade de dividir sua expeiggque tem tido, com a marca e o
produto, desde antes de os comg@ENTRY et al., 2002). Por exemplo, a compra de
produtos falsos muitas vezes esta associada angiag@tdo, o consumidor que tem uma
falsificacdo valoriza a chance de narrar a expeiaéastuta e também prestigiosa de turismo,
em que seu falso foi comprado.

Mirando a aludida lacuna, num estudo recentissidapferer & Michaut (2014)
argumentam que a falsificacdo de marcas de luxce soé um efeito ‘bumerangue’,
provocados pelas suas proprias empresas, que amagers objetivos de expansdo de
volumes vendidos e conquista de novos clientesa Banto, agregam as suas linhas itens
significativamente mais acessiveis, montados costabte visibilidade da logomarca, que
recebem robusto esfor¢co de marketing dirigido aamplo espectro do mercado potencial.
Tais produtos de custos e precos mais baixos aaabpor violar a qualidade excepcional e a
exclusividade, cernes do luxo. Os efeitos colaeiragluiriam a facilitacdo da producéo de
copias, o incremento do cinismo (descaso pelasermies sociais) entre pessoas antes
pagantes de luxo legitimo e a diminuicdo das basgenorais a compra de falsificados. De
fato, numa amostra com quase mil franceses consuesideais de luxo, Kapferer & Michaut
(2014) detectaram que 0s juizos éticos negativbeedaxo e a percepcao de que o luxo &
revestido de superficialidade como fortes predgal@ aquisicéo de luxo falsificado. E isso na
Franca, meca do luxo e pais de alta renda peracapitima distribuicdo de renda. Importa
saber 0 que se passa numa nac¢ao por demais distiataada Brasil, em referéncia a marca
de luxo falsificada.

De fato, em que pese a literatura acima revisabeesas rea¢fes do consumidor a
marca de luxo falsificada, persistem davidas quaotealor percebido pelo brasileiro em tal

espécie de oferta. Insta conhecer as eventuaisite®mas e singularidades do cliente
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nacional frente aqueles, do estrangeiro, ja mageddicunas essas a exigir investigacdo
empirica e uma inciativa dessa natureza esta pldaeja proxima secao.

5. Método e Procedimentos Empiricos

Para atingir o objetivo principal acima tragcadopp&u por um esquema de pesquisa
empirica qualitativa e interpretativa (CRESSWELQ12). Aplicou-se a técnica de entrevista
em profundidade focalizada, conduzida pela coawteste artigo, com gravacao de audio. A
quantidade de entrevistas foi determinada pel@rmitde saturacdo, ou seja, quando as
manifestacdes do entrevistado deixaram de apresentalades quanto ao tema investigado:
valor percebido em marca de luxo falsificadas. Aderadora utilizou um roteiro
semiestruturado, com itens relativos a compra edesmarca de luxo falsa, ao lado de artigo
legitimo. O filtro para ingresso na amostra eraesspa ser brasileira e ja ter adquirido, de
marca de luxo, tanto artigos originais quanto figlstlos (estes, conscientemente), estar
acessivel e disposta a ‘conversar’ e prover infgfiea sobre o tema pesquisado.

Por ser clandestino o comércio de falsificacbescymar por clientes nos seus pontos
de venda era contraindicado. O pesquisador podsiatomado como infrator pela
fiscalizagdo ou perigoso pelo comprador visadouevemdedor. Abordar tais clientes na rua
também n&o era recomendavel, pois 0 assunto deygerti®r desconfianca. A propria
inseguranca da cidade de Sao Paulo restringiriesiceptacdo de transeuntes com poder
aquisitivo para possuir marca de luxo original. $8ssmodos, a coleta de dado tenderia a
padecer com altissima taxa de insucesso entre manks das amostras contatada e
pesquisada.

Enfim, se optou por um procedimento de amostragenbela-de-neve (ou cadeia)
(MILES; HUBERMAN; SALDANA, 2014); em que, achado um individuo que atendesse aos
filtros, se pedia que ele também indicasse outasqas (nome e e-mail), com perfil similar,
de seu circulo, e por ele tidas como proficuasimfasmacdes buscadas (McDANIEL et al
(2003, p. 388). E um procedimento para superarfiaultiade em localizar sujeitos que
incorporem caracteristicas baixa incidéncia na |agdw, como aqui ocorre (MALHOTRA,
2011). A bola-de-neve auxilia a reduzir a descagfainicial do entrevistado, ja que ele foi
convidado com a mencao de quem o indicara e forases meio de contato.

A maior desvantagem da bola-de-neve é o perigo bder ama amostra viciada,
emanada do mesmo circulo. Para evitar esse vigegseam ‘sementes’ diferentes, ou seja, a

primeira leva de pedido de entrevistas e indical#iderceiros foram submetidos a pessoas
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gue nao compartilhassem local de trabalho ou der.la& mensagem se compunha de
saudacdo pessoal, motivo da pesquisa e pedido dedmaparticipar. Mensagem que foi

dirigida a amigos dos coautores tanto por e-maintu oralmente. A execucdo da
amostragem e a coleta de dados transcorreram gar@visto, com agilidade, apesar de nem
todos os indicados terem concordado em partiogpeustos bem baixos.

O Quadro 1 revela algo do perfil demografico dorevistado, além do nivel de
indicacdo. Nesta ultima variavel: a) o nivel 1 esponde a pessoa que recebera um e-mail
dos pesquisadores, na primeira onda da amostragem, e foi entrevistada; b) o nivel 2
caracteriza quem chegou a pesquisa por anteriaraigéib de alguém contatado na primeira
onda; c) o nivel 3 distingue quem fora indicada por outro individuo, que, por sua veZpja
recomendado por outro contatado na primeira ondauédro 1 revela que a amostra contou
com uma boa variabilidade socio-demogréfica, coed@minancia de mulheres, faixa etaria

de 20 a 50 anos e ocupacdes de funcionario, paofaddiberal, professor, empresério.

N’ Nome Sexo Faixa Ocupacao Lugarda | Nivel de
(ficticio) Etaria Entrevista | Indicacéo

1  Adelaide Feminino 20 anos Funcionario de empresa. Restaurante 2

2  Clotilde Feminino 30 anos Médica (profissionbélial) Escritério 2

3  Thalia Feminino 40 anos Empresario de servicos critBso 2

4 Jamila Feminino 30 anos Empresario de servicos crit&iso 2

5 Clodoaldo  Masculino 40 anos Empresario do cormérci Escritorio 2

6  Abigall Feminino 50 anos Professor de ensino 1soipe Escritério 1

7  Margarida Feminino 50 anos Professor de ensipergr Escritério 2

8 Filomena Feminino 20 anos Funcionario de empresa. Escritorio 3

9 Raquel Feminino 50 anos Professor de ensinoisuper Residéncia 3

10 Felix Masculino 30 anos Executivo Restaurante 2

11 Jonas Masculino 30 anos Advogado (profissidbatdl)  Escritério 1

12  Cornélio Masculino 50 anos Empresario de industria e Restaurante 1

comércio

Quadro 1 — Perfil dos entrevistados na pesquisa erfrca
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O éaudio das entrevistas foi quase integralmentesd¢rdo, tomando a forma de um
arquivo digitado no software Word. Impresso esspiiao, seu conteudo foi lido e relido
cinco vezes pelos pesquisadores, em busca de demaido com os discursos. Mediante
analise qualitativa, os dados foram sendo - graal@imeticulosamente - transformados em
achados. Para tanto, ndo existe férmula, apenaguign que é a moldura— aqui de valor
percebido na marca de luxo falsificada - para aepgairos dados recolhidos (PATTON, 2002,
p. 43233; 439). Entdo, se analisou e se sintetizou uma entrevista por vezcysemdo
averiguar o valor percebido, numa esfera que inatubutos do produto e da marca,
consequéncias (beneficios e sacrificios) para swuoitor e as posteriores influéncias nos
valores por ele aspirados (SHETH, MITTAL, NEWMAN)®). Isto &, se deu a extragdo das
categorias mais pertinentes e relevantes em facebgiivo do artigo. Findo o exame
individualizado das entrevistas, se empreendeu siorge de consolidacdo dos achados

todos.

6. Analise dos Resultados

Os entrevistados, no papel de cliente, convergestabiz na indicacdo da estética (a
beleza das formas e dos tracos, a harmonia doemiesetc.) como o beneficio que mais
impacta o valor percebido num artigo de luxo faladlo. Logo, quanto mais semelhante a
mercadoria falsa for da original, mais nele serécqi@do valor, porque incorporando a
genuinidade da beleza da marca.

Quase tao significante, na amostra, é o beneficibdico da distingdo social que se
possa alcancgar com o artigo de luxo. Interessa@régo projete aos outros uma imagem de
certa exclusividade de quem o possui e o0 portaldsticp, ainda que, no fundo, ndo passe de
uma falsificacéo. E a forca do status que atraisistente na posi¢éo social do individuo, o
lugar, mais proeminente, que ele quer ocupar néedade. O falso, nos entrevistados,
propicia esse incremento de prestigio.

Pelos achados empiricos, sobressai a valorizacéstética e da distingdo. Por isso, a
pessoa usar item de uma marca de luxo, ainda tgifcteda, seja no trabalho, no lazer ou
outro ambiente em que intende usufruir da estéita e/ou se projetar aos outros. Os jogos
da beleza e da aparéncia pedem que o ser se apresara ‘embalagem’ luxuosa, constituida
de produtos de marcas de luxo. A renda insuficieata atratividade do valor percebido dos
falsificados, porém, impede que os elementos dabategem’ sejam todos originais.

Incorporado o falsificado, os entrevistados sabamrem sempre ele pode ser o que nao €,
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isto é, genuina. Resta, entdo, revelar a origemeataadoria e fazé-lo de modo que isso |Ihe
traga boa repercusséao.

Consoante os entrevistados, é fundamental sabbeautd objeto de marca de luxo
falsificado, para granjear o valor percebido pa@nque elas embutem. Para tanto, se pode
compor esse falso: a) com outra pega, genuina; b) num conjunto de estilo luxuoso, tal qual um
terno & gravata (ou tailleur) de alto gabarito add de caneta ou relégio falsificado. Mas a
credibilidade desse kit, salientam entrevistadeger falsificacdo dos niveis “alta qualidade”
ou “excedente”, apesar do preco (sacrificio mor@tarmais com que se tem de arcar.

Uma possibilidade assaz favoravel, contam os estaelos, € a falsificacdo ensejar o
pleno (ou quase isto) prestigio associado ao lgyando essa sua natureza (desnaturada) se
torna inidentificavel. Assim sendo, a falsificacg@onsumida com visibilidade provoca
reconhecimento - pelos outros - semelhante aooaleigitimo da marca ou ndo muito eles
discrepam. Tal auspiciosa situagdo, a conferiraglssimo valor percebido ao falso, também
depende da demonstracdo do conhecimento sobreca mada difusdo de experiéncia de
consumo revestida de luxo.

E o que sucede, na indicacdo de varios dos ertaduis na forma diferenciada de
aquisicao da falsificagdo, como em viagem a cidads®ciadas a requinte ou riqueza e
atendimento por vendedor refinado e especialistanagca (que transmite detalhes pouco
conhecidos ou informacgOes recentes da marca adgnthA difusdo do relativo luxo
apropriado no percurso dessas viagens, mesmo pmr dee falsificacdo, deve e pode
desembocar numa competente difusdo nos circuloguena pessoa convive e quer/precisa,
com vistas transmitir sua conexao com a luxuosidade

Das passagens vividas fora de casa, na volta $&mosedas e verberadas a marca
falsificada (um souvenir potencialmente marcantenau marca encantadora pela
exclusividade), episodios proprios do luxo genwndnexistentes no Brasil ou na cidade de
origem, até a realizacéo talvez de um sonho deucmms Valor percebem, varios dos
entrevistados, em comprar no exterior o falso esramda, e propalar o que fizeram de
requintado (ou de pseudo requinte). Valoriza-seaalé/ersdo, de ‘tirar onda’ com amigos e
conhecidos, em comentéarios sobre o artigo de lugopeocesso em que ele foi comprado.
Numa das variantes dessa construcdo, a pessoafieggetém um item genuino, mas depois
acaba contando a verdade.
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Na diregcdo oposta, 0os entrevistados dao pouco pesatributo qualidade e ao
beneficio durabilidade dos artigos falsificadosnd@rcas de luxo. Tal dupla de atributo &
beneficio €, por sinal, deveras apregoada pelasasmde luxo na defesa de sua legitimidade e
a contrabalancar, no valor percebido, os precasivamente altos que cobram. Dessa menor
gualidade do falso, reconhecida pelos sujeitosmlasara, exsurge um comprometimento dos
beneficios funcionais derivados daquela. Mais tlefaaparecerdaea uma velocidade maior;
mais cedo se deteriorardo seus materiais, compmendetalhes. Sem embargo, se no artigo
falsificado estiver a estética bem configurada,eadficio da distincdo social é atingido, o
quer sustenta o valor percebido.

A grande maioria dos entrevistados diz saber digtirbem os niveis de qualidade dos
produtos de luxo falsificados e as variacdes quansentram nos pontos de venda. O produto
do cameld é visto como inferior e menos aproprigai@ a gente da amostra (que, se repete,
detém artigos originais). Ja a figura da vendedjyua visita a clientela é tida como
distribuicdo de falsos de bom patamar, que costenacompanhada do beneficio garantia.
Do outro lado, parcela pequena da amostra se denteade conhecimentos a respeito da
marca de luxo nas suas versdes genuina e falsificad

Paralelamente, no legitimo produto de marca de, logoentrevistados apontaram o
expressivo valor que percebem em seus beneficios, os tradicionais; seja para os objetos dessa
espécie que possuem, seja em outros que possamdduirir. A legitimidade esta sustentada
no respondente e nas suas praticas de consumalmagige no objeto em si. Uma prética é
saber escolher a composicdo dos modelos: qualadocdsve-se usar a original ou a falsa,
como devera ser a composi¢cdo do visual com outreasp(originais ou ndo). A peca falsa
deve ter a sua funcionalidade garantida, compos n@abrnamento do visual.

Primeiro, num meio social de extremo requinte, conm casamento de gente
realmente opulenta e de referéncia maxima parassopeé impar a sensacédo de portar um
produto original e bem apreciada se torna a segard@ ndo poder ser visto como usuario de
falsificacéo.

Segundo, se ha um especial uso de atributos daifprozercado de alto envolvimento
e com caracteristicas prazerosas, o original @pdef Um dos episodios citados se conectam
a caneta e o individuo que gosta da sensacdo teve@sou a usard em atos significativos
para si, como nos autdgrafos de livro de sua autB8do essas ocorréncias que, alias, fizeram

das pessoas da amostra proprietarios de algo ieotéetmarca de luxo.
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N&o se detectou, nos entrevistados, a percepcamdsacrificio moral defluente do
consumo de produtos de luxo falsificado, pelo medesuma magnitude que pudesse
depreciar o valor percebido dessa alternativa decade. A aceitacdo social é
valorizadissima, mas ele parece nao colidir, nastiamocom o0 uso aberto dessas falsificacoes.
Ao revés, tais objetos contribuem, sob condicdemadescortinadas, para o prestigio social!
Pois representam um conhecimento especial sohtiegsréle consumo de marcas de luxo ou
experiéncias que refletem uma posicéo social superi

Indo além da amostra restrita deste estudo, a cwatizacdo de marcas de luxo
falsificadas beira a onipresenca no Brasil afareenso e heterogéneo. Tanta compra e uso
desses falsos demonstra a ampliada aceitacio geesesos. E sensato especular que, para
guem nem dispbe de um exemplar legitimo, maioroapeércerdo os objetos marcados por
tal falsificacéo.

No geral dos entrevistados, a opcdo pela marcaudle falsificada resulta em
satisfacdo. A frustracdo de expectativas, nogestados, em face dessa falsificagéo atrela-
se mais a insuficiéncia de conhecimento sobreféateo Entre as deficiéncias dessa espécie
estdo: i) comprar mercadorias falsas para usosueno garater funcionakja prioritario; ii)
equivocar-se quanto ao patamar da falsificacaotestes no ponto de venda e adquirida
(tomar como sendo uma de alta qualidade, mas que na realidade ¢ inferior); iii) ndo conseguir
reproduzir o almejado comportamento para demonstraerceiros, esperteza e luxo em
comprar; iv) apds adquirir o objeto, descobrir que néo era algo alinhado com seu gosto e
acabar nem o usando.

Mas também ocorre a atribui¢cdo, pelo consumidoyteem da responsabilidade pela
insatisfacdo com a falsificacdo de luxo. Assimgcamnre, por exemplo, com: a) concluséo de
gue se foi enganado pelo fornecedor, que assegeade um gabarito o artigo, mas que, na
verdade, posteriormente se foi descobrir que ele ¢ pior; b) o acompanhamento de dica de

compra de um conhecido, que acaba se revelandoettzsta.

7. Consideracdes Finais

A pesquisa examinou o valor percebido, pelo conrdamgue dispde de objeto
auténtico de marca de luxo, em produtos que fedsifia marca.

A estética €, na amostra formada, um beneficiogrdial nessa falsificagdo. Na cadeia
atributos-consequéncias-valores, a estética coaduzalor Um Mundo Belo (que tange a

beleza das artes e da natureza), na tipologia #edeb (1973). A Estética, integrante da

Revista de Administracdo da UNIMEP —v.13, n.2, Mai/Agosto — 2015. Pagina3



O valor percebido no luxo falsificado pelo cliedieartigo legitimo: uma investigacdo qualitativa

Suzane Strehlau, André Torres Urdan

Filosofia, é dedicada a reflexdo sobre a belezsiwene o fenbmeno artistico, nas aparéncias
percebidas pelos sentidos. Lébach (2001) trata edeepcdo estética do objeto pelo ser
humano e da importancia, maior ou menor, que &lanas como componente de um sistema
sociocultural, a configurar o valor estético. Nisgatervém as possibilidades da estética
generativa, nas suas indicagbes para a producacestética da informacdo, conducente a
percepc¢éo, em aplicacdes diretamente relacionapliagiatos e ao consumo.

Antes, porém, Lobach (2001) evidencia ser precesmpisar os valores estéticos entre
pessoas e grupos (segmentos). E porque a apad@noigieto ndo se define pelo ‘gosto’ do
designer apenas, mas tem de transitar por um @@ads comunicagado entre as partes
envolvidas, com plena voz para o lado da demaneiacBes essas que, aqui se acrescenta,
correspondem a uma orientacdo de marketing. Tah fpistificativa para a realizacdo da
pesquisa empirica deste artigo.

Outro beneficio central, na amostra estudada,istiagiio social, o qual deve levar ao
valor Reconhecimento Social, na classificagcéo jpedgia de Rokeach (1973). O statis
individuo depende da exibicAo e da conservacao iftgenicas vistosas e desejadas
(FEATHERSTONE, 1995, p. 31-37). Para tanto, € w&betisar as posses 0s pertences como
forma de criar vinculos e estabelecer posi¢cdesaisogrivilegiadas (degrau ou degraus
acima). O consumo de luxo falsificado mostrou-ses rentrevistados, movido pelo
significado (APPADURAI, 1990); seus objetos de luxo se apresentam repletos de
significados, sociais, econémico e até politicideeldgicos. A marca — mesmo falsificada —
pode viabilizar que o seu detentor se insira nstesia de valores por ele ambicionado.

Surpreende esse potencial da marca de luxo falddicem prover distingdo, se
adquirida e usada adequadamente, que se aproxisnbeteficios da congénere auténtica.
Tal retrato traz uma severa preocupacao sob o mntosta da sociedade, em especial dos
empresarios que investem em marcas de luxo.

Uma paridade interessante sucede com esses valamasentar o consumo de luxo
falsificado na amostra — a Beleza (aparéncia) e@mRhecimento (distingdo) Social — pois
analogos deles foram também mapeados por D'Anges] na subjacéncia do consumo da
contraparte legitima.

De modo saliente, se constatou que o conhecimeriee © cerne e o entorno dos
artigos de luxo, o que muito ultrapassa a posse elel termos concretos (fisicos) serve a
demarcacdao de fronteiras das relacdes e posicoeéss@d camada mais elevada da sociedade

acumula uma gama de saberes atinentes ao luxarogee a cultura, as artes, a sofisticacao.
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Assim apetrechada, a pessoa € capaz de mantetases (§om certas limitagdes) mesmo
incorrendo na adocdo de marca de luxo falsificablas chegar e se manter no topo, dessa
escala de luxuosidade, requer renda e, talvez ait§ sompeténcia para lidar com os bens e
servicos de luxo, de forma natural e segura. Aivefgdio dos beneficios sociais requer
conhecimento sobre marcas genuinas e as correspimi@om falsificadas (o que, onde
comprar, como usa-las).

A programacdo, duracdo e intensidade do investonem aquisicdo dessas
competéncias, bem como em sua manutencédo, depandseicéo social de cada individuo
ou familia (BOURDIEU, 1974). Mesmo quem ndo possses saberes, podera vir a adquiri-
los, se assim o desejar e esforco competente pata aplicar, mas tera sempre uma
desvantagem de tempo e facilidade em relacdo aggedetem ancestralidade neste campo.

Numa sistematizacdo das experiéncias extraidasrtosvistados, desponta o Capital
Cultural (BOURDIEU, 1986), a auxiliar o ser no egoaamento da aquisi¢do, posse, uso e
exibicdo da marca de luxo falsificada. Capital @ualk que, especificamente, para o cliente
potencial: a) embute conhecimento sobre a marca e sua variante falsificada; b) contempla os
atributos do produto, os associados beneficiogrisas para quem aqueles subjetivamente
mira; ¢) viabiliza estimar o valor percebido das falsificac®esa-viso artigo original; d)
aponta como adquirir uma falsificagdo mais adequada as suas expectativas; e) facilita a
narrativa de uma experiéncia que traga distinc@m¢cuma viagem ou uma compra que
imprima ao consumidor o traco de astuto). Frustra@finsatisfacdo) pode ocorrer se o
consumidor ndo possuir Capital Cultural suficiepdea escolher o produto e seu uso, como
no caso de um beneficio especifico muito desejads,falsificagdo ndo tem como satisfazer.

Pelo exposto, as falsificagcdes parecem liberades tpanfar no mercado brasileiro.
Basta pensar que um traco de ‘sonho’ é identifigaoio Dubois e Pasternault (1995) nos
produtos de luxo. Para quem n&do pode ou ndo guajiar o preco oficial que suas marcas
cobram, avulta a falsificacdo. Até o risco socgdra o consumidor, de ter a falsificacdo
desnudada é atenuavel ou contornavel. Assim sea,péipgcamente, com a divisdo da
experiéncia de compra e consumo, naquilo que etade luxo, no circulo social. Ali os
interlocutores, adicional e graciosamente, aprerst@me o genuino e o falso na mitica esfera
do luxo.

Em suma, no dominio ora investigado se esclareceu pouco mais do
comportamento do consumidor perante as marcas xie falsificadas e das solucdes de

compromisso, proprias do valor percebido, que se -dé@ntre outros componentes — nos
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precos pagos, na estética e na distincdo sociatliante percepcoes, interpretacbes e
julgamentos.

Diversas limitacdes incidiram sobre a pesquisdae#a Para supera-las, em patrticular,
um estudo futuro poderia empregar outras técnieasoleta de dados, como observacao
participante, no ato de compra e venda de marcdsgxdefalsificadas. Também necessario
seria a influéncia do imediatismo nesse comportémneéa consumidor, em que ele perde a
nocdo do tempo (Rochefort, 1995) e quer tudo aanmodempo e imediatamente, 0 que o
libera e o catapulta para tirar vantagem dessasfi¢acdes. Por fim, entre tantas outras
sugestdes, se realca um estudo acerca de acoessagaadiantar o desenvolvimento moral
cognitivo a respeito da op¢cao pela marca de luksifitada, ao ponto de o consumidor

potencial soberanamente rejeita-la.
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