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Nao ¢ a aparéncia, ¢ a esséncia.

Nao € o dinheiro, ¢ a educacio.

Nao e aroupa, ¢ a classe.

O luxo ndo ¢ o oposto da pobreza, mas sim,
da vulgaridade.

(Coco Chanel)
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Resumo

A area de comportamento do consumidor deve auxiliar a compreender, explicar e modificar o
comportamento do consumidor. Este trabalho teve o objetivo de desenvolver um modelo para o
consumo de produtos de luxo falsificados. Para atingir o objetivo proposto foram realizados dois
estudos. No primeiro estudo, foi realizada uma pesquisa qualitativa com 12 participantes. As
entrevistas foram analisadas por meio da anélise de conteudo categorial temética. As razdes do
consumo foram separadas nas categorias: origem familiar e situacdo financeira, canais de
compra, fonte de referéncia e informacéo, atributos buscados, moda e informacéo de moda,
significado do produto, dindmica do grupo, justificativas sociais. J& 0 segundo estudo, de cunho
quantitativo, objetivou-se: (i) construir instrumento com base nas categorias obtidas no primeiro
estudo; (ii) verificar evidéncias de validade da escala construida; (iii) propor o modelo para o
consumo de produtos de luxo falsificados. Desenvolveu-se o instrumento e os dados foram
coletados por meio de survey, com 606 participantes, sendo 55,9% do sexo feminino, com uma
média de idade de 32,85 anos (DP=10,25) e abrangéncia nacional, sendo a regido Sudeste a que
apresentou maior nimero de respondentes (41,6%). Primeiramente, os dados foram submetidos a
analise fatorial exploratdria. Com base na analise paralela de Horn foram extraidos 6 fatores. Em
seguida, os fatores foram submetidos a analise fatorial confirmatoria (afc) e dois fatores ndo se
sustentaram. Ap6s AFC temos os seguintes fatores finais: (1) origem familiar e situacao
financeira; (2) canais de compra; (3) fonte de referéncia e informacdo; (4) atributos buscados; (5)
influéncia social no uso de falsificados; (6) status associado a moda; (7) justificativas sociais do
consumo e (8) conhecimento sobre falsificagdes. Finalmente, um modelo multidimensional foi

proposto evidenciando a importancia da influéncia social para este tipo de consumo.

Palavras-chave: consumidor, luxo falsificado, qualitativa, quantitativa, modelo
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Abstract

The field of consumer behavior should help to understand, explain and modify consumer
behavior. Therefore, this dissertation had the objective of developing a model for the
consumption of counterfeit luxury products. Two studies were undertaken to achieve the
proposed goal. In the first study, a qualitative research was carried out with 12 participants. The
interviews were analyzed through content analysis. The reasons for consumption were separated
into categories: family background and financial situation, purchase channels, source of reference
and information, fetched attributes, fashion and fashion information, product meaning, group
dynamics, social justifications. The second study, had the objectives of: (i) construct an scale
based on the categories obtained in the first study; (ii) verify evidence of validity of constructed
scale; (iii) propose a model for the consumption of counterfeit luxury products. The scale was
developed and data were collected through a survey, with 606 participants, 55.9% female, with a
mean age of 32.85 years (SD = 10.25) and national coverage. the Southeast region showed the
highest number of respondents (41.6%). First, the data were submitted to an exploratory factorial
analysis. Based on Horn parallel analysis 6 factors were extracted. Afterwards, the factors were
submitted to confirmatory factorial analysis (afc) and two factors were not supported. After the
CFA we had the following final factors: (1) family background and financial situation; (2)
purchase channels; (3) source of reference and information; (4) fetched atributes; (5) social
influence on the use of counterfeit; (6) status associated with fashion; (7) social justification of
consumption, and (8) knowledge of counterfeits. Finally, a multidimensional model was

proposed emphasizing the importance of social influence for this type of consumption.

Keywords: consumer, luxury, counterfeit, qualitative, quantitative, model.
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1. Introducdo

Esta poderia ser uma parte convencional de uma tese de doutorado, mas néo. Ela inicia
acompanhando um dia de gravacdo do novo filme dos diretores Scripture e Gale*: Luz, cAmera,
falsificacdo. A trama desenrola-se em torno das personagens Atena?, Plutoe Eris*. Os trés
amigos de doutorado estdo se preparando para ir a uma festa. O que ndo deveria ser uma tarefa
complexa, torna-se porque o anfitrido é o sofisticado professor Dionisio.

Pluto nasceu em berco de ouro. Sua familia sempre foi rica e desde cedo teve acesso aos
melhores produtos. Dinheiro nunca foi um problema, mas nem por isso € uma pessoa
esbanjadora. Apesar de ter boa condicdo financeira, diz que gosta de estar na moda desde que
ndo gaste muito com isso.

Ja Atena ndo é de familia rica. Teve que trabalhar para pagar a faculdade, para comprar
suas roupas e tudo aquilo que precisava. Sempre diz que ndo se preocupa com moda, pois o que
importa para ela é sentir-se bem, independente da opinido dos outros.

Por fim, Eris. Veio de uma familia humilde, mas que gracas aos esforcos dos pais
conseguiu ter sucesso financeiro. A opinido dos outros é sempre importante para ela. Faz tudo
para estar na moda e sempre quer mostrar que segue as tendéncias, custe o que custar.

Mesmo com personalidades diferentes, os trés convivem bem. Estdo entusiasmados com
a festa que se anuncias e possuem o desafio de decidirem como se produzirdo para o evento.
Porém, o fato de terem condicdes financeiras e visdes de mundo tdo diferentes pode suscitar

interessantes conflitos entre os trés amigos.

1 Scripture (1895) e Gale (1900) foram os primeiros psicélogos a se interessar por temas relacionados a
consumidores.

2 deusa grega da sabedoria

3 deus grego da riqueza

4 deusa grega da discérdia
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Cena 1: Reconhecendo a necessidade e buscando informacdes

Os trés amigos combinam de se encontrar em um café para conversar sobre a festa do
professor Dionisio. Atena, sempre pontual, foi a primeira a chegar. Pediu um cappuccino e ficou
admirando a paisagem primaveril enquanto esperava 0s outros amigos. Alguns minutos depois
chegam Eris e Pluto. Todos se cumprimentam e a conversa sobre a festa comeca animada:

— Eris: Gente, ja estou ansiosa por essa festa! Todo mundo estara 14 e ja fiquei sabendo
que foram poucos convidados. E uma coisa bem petit comité, ou seja, Somos vip e estamos bem
no topo da piramide do status.

— Atena: Quanta animacao! — falou ironicamente - Eu sinceramente s6 vou a essa festa
porque gosto muito do professor, mas nao suporto esses eventos cheios de pompas. Eles me
cansam! Todo mundo s6 fala das marcas de tudo, das roupas caras que usam. Uma chatice so.

— Pluto: Eu gosto de festa, né? Ndo importa qual, o importante é ver gente, se divertir.
Pense pelo lado bom, Atena, é uma 6tima chance para fazer network.

— Eris: Otima chance de sair em fotos importante, vocé quer dizer, né? Mas assim, o
principal é que ja revirei todo o meu guarda-roupa e nao achei nenhuma roupa!

— Pluto: Novidade? Vocé nunca acha nada mesmo com ele sempre cheio! - riu

— Atena: Eu tenho uma roupa que usei poucas vezes, entdo sera ela mesma. Nao quero
comprar nada.

— Eris: Como ndo? Comprar é a oitava maravilha! Adoro lojas, por mim iria todos os
dias ao shopping. Carregar sacolas no shopping me desestressa!

— Pluto: Eu ando enjoado das minhas roupas, uma camisa nova cairia bem, hein? Mas 6,

nada de gastar demais numa roupa.
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— Eris: Atena, esses eventos si0 marcantes, nem de uma bolsa vocé precisa?

— Atena: humm... uma bolsa pequena e discreta, pode até ser... ah e barata acima de tudo.

— Eris: Comegou a mesquinharia! — ironizou.

— Atena: Coisas de quem ndo tem muita grana disponivel!

— Pluto: Ahhh... mas deve ter um meio termo! Compramos algo legal e com preco
razoavel.

— Eris: Algo bom é muito pouco. Eu quero ir chique, fina e luxuosa. Daquelas que
guando entra todos se viram e invejam. Chegarei mais brilhante do que a Cledpatra!

Todos gargalharam do comentario, resolvem pedir algo para comer, porgue a conversa
parece que serd mais longa do que imaginavam.

— Atena: Mas € sério, eu ndo posso comprar coisa cara ndo, ndo tenho dinheiro
sobrando.

— Pluto: Tive uma ideia! E se comprarmos pela internet? Costuma ser mais barato...

— Atena: Mais barato me interessa. O problema € que acho que néo chega a tempo para a
festa.

— Pluto: E mesmo! ndo da para brincar com isso!

— Eris: Usaremos internet para saber o que estd bombando no mundo da moda. Conheco
umas blogueiras 6timas. Dai a gente V€ o que é sucesso nas celebridades e vamos iguais.

Atena: Esqueceu que eu ndo ligo para isso? Um pretinho basico confortavel ja estd bom.

Eris: Nada disso! Temos que usar as marcas do momento, pesquisar tudo: da roupa a
maquiagem!

— Pluto: Uma marca boa até que cai bem.

— Atena: Prego baixo cai bem! — sorriu.
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— Pluto: E se a gente fosse na feira e comprasse essas coisas similares?

— Atena: Falsificados, vocé quer dizer, né?

— Eris: Similares, Atena, falsificado é muito pejorativo. N&o sou criminosa! Mas, 0, se
for bem feito eu topo. Mas tem que parecer original, sendo ndo quero.

— Atena: Vocés estdo falando sério mesmo?

— Pluto: Claro! O que é que custa dar uma olhadinha? Sabia que tem uns produtos que
VOCé jura que sdo originais?

— Eris: S6 pode ser desses. ja pensou se alguém descobre que estou usando algo falsifi...
ops... similar! Nossa senhora das comprinhas me livre dessa vergonha! — sorriu.

— Atena: Ta certo. Vou olhar com vocés, mas ndo garanto comprar nada! Pensarei no
assunto.

— Pluto: Fechado! Entdo amanha as 11h?

— Eris: Combinado! Ai, estou adorando isto! Conheco umas bancas 6timas.

— Atena: Td bom! Nos vemos la!

Cena 2: Avaliando as alternativas

No dia seguinte, os trés amigos chegam junto a feira onde vendem os produtos
falsificados e comegam a andar pelos corredores olhando as muitas opcGes. Atena segue indecisa
se compraré ou ndo a bolsa falsificada, Eris ja esta certa que ira comprar um relégio e Pluto
procura um blazer.

— Atena: Nao me acostumo com a ideia de comprar uma bolsa falsificada. Todo mundo

vai saber que néo tenho dinheiro para usar uma marca dessas.



17

— Eris: Que nada! E s6 empinar o nariz e todo mundo acha que é original. E qualquer
coisa vocé ja fala que comprou numa ida a Nova York.

— Atena: Nova York? Tem essa cidade satélite aqui em Brasilia? Porque nunca viajeli
para fora do Brasil. — Todos riem

— Pluto: Eu néo falo nada. Agradeco o elogio e esta tudo certo. Naturalidade sempre da
certo.

— Eris: E uma opcéo também! Nunca é bom falar de luxo com quem usa o original,
sendo ja viu: descobrem que vocé usa um similar. Por falar nisso, estou em duvida se compro
meu relégio TAG Heuer ou Michael Kors.

— Pluto: Michael Kors todo mundo usa falso. Cuidado, hein?

— Eris: Ahh é mesmo, ent&o vou levar um TAG Heuer. Um que seja brilhante e nada
discreto. Dourado sempre me cai bem! Atena e vocé ja sabe qual marca comprar?

— Atena: Nao sendo uma bolsa Chanel, esté tudo certo. Acho as coisas deles t&o lindas
que ainda irei ter uma comprada na loja. Original mesmo!

— Pluto: De bolsa s6 sei que quanto menor o simbolo da marca, mais facil de passar
despercebido.

— Atena: Gente, combinou com a roupa, preco bom e ndo sendo Chanel eu levo. Olha
tipo essa aqui da Cartier.

— Eris: O problema é que essa é tdo mal feita que esté escrita Catier. — todos riem. N&o
pode ser esta da Prada? E pequena e discreta. Ninguém vai perceber.

— Atena: Sera que levo? Sigo com peso na consciéncia. Minha mae nao poderia nem
sonhar que comprei algo falso.

— Eris: Similar!
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— Pluto: Nao pensa, s6 compral

— Atena: Afff ta bom! Vou levar esta. Agora so falta o Pluto!

— Pluto: Eu ja sei o que quero, quero levar um blazer da Armani que esta o maior
sucesso com os jogadores de futebol. J& pesquisei ontem quando cheguei em casa.

Todo mundo achou o que buscava, compraram e foram embora da feira. Ja tém o que usar

na festa do professor Dionisio.

Cena 3 — Consumindo e avaliando a compra

Chegado o dia do evento, os trés amigos combinam que Pluto ira buscar Atena e Eris e
chegardo juntos na festa. Atena demora um pouco a descer do apartamento. Ao se aproximar do
carro, Eris ja percebe que ela ndo esta usando a bolsa que comprou na feira. Atena mal entra no
carro e Eris ja pergunta:

— Eris: Por que vocé no esta usando a bolsa nova?

— Atena: Pensei muito e ndo me senti a vontade. Aquela bolsa ndo representa quem sou
eu e além do mais iriam perceber que era falsa. Fiquei o dia todo pensando e ndo consegui. Vou
com essa bolsa velha de guerra.

— Pluto: Sério que vocé tem essa crise toda? Eu estou me achando lindo e rico dentro
deste blazer! Caiu super bem e custou pouco: unido perfeita!

— Eris: E eu entd0? Minha autoestima esta até mais alta. Adorei nossas compras.

—Atena: Eu me arrependi. Pensei até que conseguiria, mas ndo da! Falsificados ndo
foram feitos para mim!

— Eris: Similares... Semi originais... réplicas maravilhosas. — todos riem

— Pluto: Deixa disso, todo mundo usa!
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— Eris: Com certeza! E se fosse tdo errado assim, vocé ndo acharia em toda esquina para
vender, ndo acha?

A discussédo sobre 0 uso ou ndo uso seguiu todo o percurso até a festa. De um lado, Atena
nitidamente insatisfeita com a compra e do outro, Pluto satisfeito e Eris encantada com a compra.
Chegaram na festa e tudo transcorreu normalmente. Se alguém percebeu as falsificacdes, nada

comentou e os trés amigos desfrutaram de uma noite agradavel e dancante.

Cena 4: Descarte

Finda a festa e ja no caminho de casa, Eris reclama que a cor da pulseira do rel6gio ja ndo
era a mesma e percebe ainda que o seu pulso estd um pouco verde. Deduz entdo que pode ter
sido por causa de uma bebida que caira no seu braco durante a festa.

Eris: Ah ndo, esse relégio ja esta com problema!

Atena: Mas ja? Néo deveriam durar bastante um TAG Heuer? — ironizou!

Eris: Chegando em casa ele vai direto para o lixo!! E ndo volto mais naquela banca! Se
bem que nem lembro qual foi a banca, porque andamos tanto naquela feira. Mas o que importa
mesmo € que passei uma boa impresséo!

Pluto: Olha, meu blazer segue 6timo! Pronto para outra e espero que passe no teste da
lava-roupas. — todos sorriram.

De repente: — Cortaaaa — gritou o diretor Scripture. Encerrou-se mais um dia de trabalho
no set de filmagens!

A escolha de iniciar este trabalho em forma de um filme néo foi apenas para evitar o tédio
do leitor. Ela estd em consonancia com a teoria dos papéis, que defende que grande parte do

comportamento do consumidor lembra as acGes de uma encenagdo (Solomon, 2011). A escolha
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das cenas, sd@o uma referéncia ao modelo de processo de decisdo do consumidor — PDC -
(Blackwell, Engel, & Miniard, 2013), que descreve de forma esquematica as etapas percorridas
pelos consumidores ao escolher produtos e/ou servigos: reconhecimento da necessidade, busca
de informacdes, avaliacdo de alternativas, consumo, avaliacdo pos consumo e descarte. As falas
utilizadas pelos personagens ficticios sdo inspiradas em entrevistas realizadas com consumidores
de produtos de luxo falsificados.

As sociedades modernas sdo marcadas pelo consumo e ser um consumidor é um papel
social que todos experimentam em algum momento (Wénke, 2009). Assim, atualmente a area de
comportamento do consumidor ndo foca seus esforcos em estudar, como outrora, apenas 0s
efeitos das propagandas sobre o consumo. A area hoje deve auxiliar a compreender, explicar e
modificar o comportamento do consumidor, pois “marcas, produtos ¢ habitos de consumo nao s
ajudam a estabelecer conectividade social, mas também servem como simbolos de status,
definindo as fronteiras sociais horizontais e verticais” (Wanke, 2009, p.08).

O comportamento do consumidor pode ser definido como “campo de estudo que foca nas
atividades do consumidor” (Blackwell et al., 2013, p.6). De forma complementar, Solomon
(2011) afirma que ““¢ o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos” (p. 33). O que se verifica é a nogdo da area como um ciclo,
pois as fases sdo divididas apenas com a intencdo didatica, mas o processo retroalimenta-se o
tempo inteiro. Portanto ha muito conteddo para entender e varias maneiras de aborda-lo.

Embora as pessoas certamente ja sejam consumidoras ha muito tempo, sé recentemente o

consumo tornou-se objeto de estudo formal (Solomon, 2011). Em geral, estudar o
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comportamento social envolve estudar o comportamento do consumidor em algum contexto. O
contexto escolhido por esta pesquisa é o consumo de falsificacdes de produtos de luxo.

Para responder este questionamento sobre o porqué de se estudar o luxo e, mais
especificamente, o luxo falsificado, é preciso saber que o perfil do consumidor de produtos e
servigos de luxo ndo é Unico e pode ser explorado de diversas formas. Por isso, 0 comportamento
do consumidor de luxo é um vasto campo de pesquisas, pois exemplifica a subjetividade
individual e a influéncia da cultura sobre o ser humano (Berry, 1994; Twitchell, 2012). Sdo
produtos ligados aos simbolos da cultura material, politico e social. O produto falsificado
assemelha-se a um produto de luxo porque traz consigo a competéncia exigida para julgar bens e
servigos de informacdo (Kapferer, 2004). O fascinio trazido pelos produtos de luxo deslumbra
todas as classes sociais, em diversos paises do mundo. A industria chega a niveis de perfeicdo em
que os produtos se tornam obras de arte para se usar (Silverstein, Fiske, & Butman, 2008).
Produtos de luxo sdo caros em termos absolutos (monetarios) e relativos (o que representam) e se
0 consumidor ndo pode arcar com 0s precos cobrados, mas busca a satisfacdo do desejo pelas
perspectivas hedonicas, ele pode acreditar que produtos originais e falsificados sdo similares -
uma vez que as falsificacbes recebem elementos da identidade (nome, simbolo e cor) das marcas
dos produtos originais - (Zaichkowsky, 1995) e os consome. Em pesquisas sobre o tema, Tom,
Garibaldi, Zeng e Pilcher (1998) encontraram por meio de regressdes (n=832) o fator econdmico
como determinante para a compra de falsificacdes de luxo nos Estados Unidos. Porém, outras
pesquisas, também se utilizando de regressées, demonstram que consumo de falsificacfes de
luxo ocorre por motivacdes sociais (Wilcox, Kim & Sen, 2009) ou hedénicas (Yoo & Lee,
2009). No Brasil, Terres, Cavedon, Santos e Oliveira (2010) realizaram pesquisa etnogréafica e

afirmam que o consumo de falsifica¢fes de luxo néo é feito por consumidores de baixa renda e
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sim pela classe média. Ja Bian e Moutinho (2011), ao estudar 341 consumidores no Reino Unido,
encontraram fraca correlacao entre fatores demograficos e o consumo de falsificacGes de luxo.
Ferreira (2007) ressalta em sua pesquisa qualitativa com andlise de conteudo que o valor mais
destacado para os consumidores de falsificacdes foram prazer, seguido de status, eficiéncia e
altruismo. Wilcox et al. (2009) demonstraram por meio de correlacdes e regressdes (n=217) que
0 desejo dos consumidores por marcas de luxo falsificado depende das motivagdes sociais. Em
particular, os autores mostram que a preferéncia dos consumidores por marcas falsificadas é
maior quando a marca de luxo tem uma funcao de valor expressivo (0s autores usam o termo
valor expressivo para referir-se as marcas que sdo vistas como de alto valor no mercado).
Finalmente, Wilcox et al. (2009) demonstram que as funcdes sociais das marcas de luxo podem
ser influenciadas por elementos do mix de marketing (design do produto e publicidade),
permitindo que os comerciantes reduzam a demanda por marcas falsificadas por meio de acdes
especificas de marketing. Todavia, Yoo e Lee (2009) defendem que ndo é apenas modificando
aspectos ligados ao marketing que se consegue combater as falsificacGes, que é preciso
investigar o processo muito além do mundo corporativo e estudar as influéncias sociais no
consumo de falsificacdes de produtos de luxo.

As pesquisas acima relacionadas investigam aspectos especificos (renda ou demografia
ou valores), mas ndo propdem modelo explicativo para o fenbmeno e ndo testam a existéncia de
variaveis moderadoras e/ou mediadoras. Neste sentido, buscou-se na literatura da psicologia e
area afins, como administragdo, sociologia e antropologia, modelos que busquem explicar o
comportamento do consumidor de produtos falsificados, porém néo foram encontrados. O que se
encontrou foi um modelo de explicagdo para a percepcao de valor do consumidor de luxo

original (Wiedmann, Hennigs, & Siebels, 2007).
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Vimos nos estudos teoricos ora relacionados que consumidores podem ter diversas
motivacdes para 0 consumo de produtos falsificados. Por isso, este trabalho debrucou-se sobre a
seguinte pergunta: O que leva os consumidores a comprar produtos de luxo falsificado?

A pergunta de pesquisa nos levou ao objetivo geral que é: desenvolver um modelo para o
consumo de produtos de luxo falsificado.

Para atingir o objetivo proposto foram realizados dois estudos. O primeiro estudo foi uma
pesquisa qualitativa e teve os objetivos especificos de: (i) levantar as razGes do consumo de
produtos de luxo falsificados e (ii) confrontar as categorias obtidas com a teoria da area. J& 0
segundo estudo, de cunho quantitativo, teve os objetivos especificos de: (i) construir escalas com
base nas categorias obtidas no primeiro estudo; (ii) verificar evidéncias de validade do

instrumento construido e (iii) proposi¢do do modelo.

A tese foi dividida nos seguintes atos®: primeiro ato: revisdo tedrica; segundo ato: Estudo
1; terceiro ato: Estudo 2; quarto ato: analise fatorial confirmatdria; ato final: conclusdo e
proposicdo do modelo; cena pos créditos: limitacGes e agenda de pesquisa.

Ao final do trabalho, percebe-se que esta pesquisa contribuiu para a explicagdo de um
fendmeno recorrente nas ruas do pais, mas pouco estudado no meio académico. E, ainda,
agregou conhecimentos para a teoria de significado de produto, pois “uma das premissas
fundamentais do moderno campo do comportamento do consumidor é que pessoas
frequentemente compram produtos nédo pelo que eles fazem, mas pelo que significam” (Solomon,

2011, p.602)

s Para seguir na linha do consumo como uma encenacao de papéis, sera utilizado o termo ato ao invés de
capitulo.
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PRIMEIRO ATO: REVISAO TEORICA

A pesquisa cientifica ndo se desenvolve no vacuo, por isso e fundamental familiarizar-se
com as teorias que podem suportar o estudo do problema investigado (Goodwin, 2010). Por isso,
comeca-se a discorrer sobre as teorias que deram suporte a investigacdo sobre o consumo de

falsificacé@o de produtos de luxo.

1. Comportamento do consumidor

Os estudos sobre consumo sao considerados novos, tendo os primeiros livros sobre o
tema sido publicados ao final dos anos de 1960 (Engel, Kollat, & Blackwell, 1968; Kassarjian,
1968). Por esta razdo, Simonson, Carmon, Dhar, Drolet e Nowlis (2001) argumentam que ainda
ndo existe uma identidade solida da area, nem uma direcéo Unica de investigacao e divide os
estudos de consumidor em trés grandes areas: processamento de informacao do consumidor,
teoria da decisdo comportamental e pds-modernismo/positivismo. Esta diversidade de dire¢des
de estudo é uma realidade, mas Loken (2006) discorda que isto signifique auséncia de identidade
para a area, mas sim uma dificuldade de tratar toda a literatura de psicologia do consumidor de
forma Gnica. A autora prop@e que a partir de 2006 cada Annual Review da area dedigque-se a uma
tematica especifica. Assim, as edi¢des seguintes seguem estas recomendacdes e analisam o
consumo conceitual (Ariely & Norton, 2009), o efeito da percepcédo das cores (Elliot & Maier,

2014) e os valores e metas materialisticas (Kasser, 2016).

Solomon (2011) também defende que a sensacao de ndo-identidade da &rea é dada pelo
fato de que existe muito contetdo para entender e varias maneiras de aborda-lo e que os estudos

estariam em um continuum que vai da andalise do micro comportamento do consumidor (sendo a
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psicologia experimental a maior representante) ao macro comportamento do consumidor (sendo

a antropologia cultural a maior representante).

E importante, mesmo diante do pouco tempo de desenvolvimento tedrico do campo,
compreender as fases que a area percorreu até o0 momento atual. As primeiras contribuicdes da
psicologia para o comportamento do consumidor acontecem na década de 1920, em um contexto
de aumento da capacidade produtiva. Pela primeira vez na histdria a oferta ultrapassa a demanda
e tém-se 0 novo desafio: vender tudo aquilo que era produzido. J& a partir da década de 1970, no
periodo conhecido como a era do marketing, 0 mercado percebe uma nuance diferente: era
preciso oferecer para os consumidores produtos que eles realmente comprariam. O jargdo
fordiano de que qualquer pessoa poderia ter um carro, desde que fosse um Ford T preto, ja ndo
era mais adequado, pois os consumidores tinham opcdes de escolha (Kotler & Armstrong, 2010).
Atualmente, o que acontece é a orientacdo abrangente para o consumidor e o desafio das
organizac0es € adaptar-se as mudancas no estilo de vida e no comportamento do consumidor

(Blackwell, Engel, & Miniard, 2013).

Importante ressaltar que o termo consumidor é utilizado de forma ampla na literatura da
area, mas é preciso saber que existe uma diferenciacao de papéis sob este termo. Primeiramente,
é preciso diferenciar o pagante/comprador do usuario (Chakraborty, Srivastava, & Marshall,
2007; Solomon, 2011). Como o proprio termo sugere, o comprador refere-se a quem investe
recursos financeiros para obter o produto e o usuario refere-se a quem realmente usa o produto.
Em alguns casos, o pagador (ou comprador) e usuarios sdo a mesma pessoa (i.e., compra de uma
camiseta para uso proprio), mas em muitas situacdes podem ser pessoas diferentes (i.e., mae
compra uma camiseta para presentear o filho adolescente). Uma segunda diferenciagdo possivel

é entre consumidor e cliente (Blackwell et al., 2013; Rossomme, 2003). O consumidor representa
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aquela pessoa que esta disposta a usar um determinado tipo de produto, mas que ndo tem
preferéncia por marcas especificas e, portanto, sempre avalia as diversas alternativas disponiveis.
Ja o cliente seria a pessoa que é usuaria de uma marca especifica e ndo se preocupa em avaliar as

opcOes disponiveis no mercado.

Sendo este universo de papéis tdo amplo, esta pesquisa compreende comportamento do
consumidor como 0s processos envolvidos quando individuos selecionam, compram e usam
produtos de luxo falsificados para satisfazer necessidades e desejos. Portanto, consumidor serg,
para este trabalho, pessoas que desempenham, ao mesmo tempo, tanto o papel de comprador

quanto de usuério, independentemente se ha predilecdo por marca especifica ou néo.

Assim, faz-se necessario entender o processo pelo qual o consumidor obtém, consome e
descarta os produtos. Blackwell et al. (2013) propdem estudar o consumo por meio do Modelo
de Processo de Decisédo do Consumidor (PDC). Este modelo sugere como as pessoas solucionam

seus problemas rotineiros que levam a compra e ao uso de produtos de todos os tipos.

E um modelo composto de 7 estagios (Figura 1). Ha que se ter em mente, porém, que este
modelo é um arranjo que tenta unir todo um processamento complexo do consumo. Na pratica,
0s estagios nao acontecem de forma isoladas e sequenciais. E, ainda, cada uma das sete fases
configura linhas de pesquisa especificas do comportamento do consumidor. Portanto, o modelo
dos autores é tdo somente uma explicacdo didatica, ndo sendo possivel de ser testado

empiricamente em sua totalidade.
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Figura 1
Modelo de processo de deciséo do consumidor (PDC)

O primeiro estagio é o reconhecimento da necessidade. Se existe um ponto pacifico na
teoria do consumidor é que ninguém compra um produto a ndo ser que haja um problema, uma
necessidade ou um desejo (Jacoby, Johar, & Morrin, 1998; Simonson et al., 2001; Tybout &
Artz, 1994; Wanke, 2009). Este é o ponto de partida para os processos de consumo: o individuo
sentir a diferenca entre o que ele percebe ser o ideal versus o estado atual das coisas. Este
reconhecimento gera inquietacdo e intencao de resolucdo do impasse. Esta resolucéo vai desde
uma coisa simples (i.e., comprar dgua para matar a sede) até decisées mais complexas (i.e.,

comprar uma casa). Algumas das influéncias que podem alterar a forma com a qual o0s
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consumidores observam os problemas e suas solucgdes sdo: familia, valores, satde, idade, renda e

grupos de referéncia (Solomon, 2011).

O segundo estégio € a busca de informagdes. Uma vez que ocorre o reconhecimento da
necessidade, os consumidores comegam a buscar informaces e solugOes para satisfazer as suas
necessidades nédo atendidas. A busca pode ser, conforme Blackwell et al. (2013), interna
(recuperando o conhecimento na memaria) ou externa (coletando informagdes entre os pares,
familiares e no mercado). As fontes de informacgdes podem ser: dominadas por profissionais de
marketing (propagandas e site da marca/produto) ou por outras fontes que ndo o mercado
(familia, lideres de opinido, boca a boca, relatério de consumidores). A extensao e a
profundidade da busca séo determinadas por variaveis como personalidade, classe social, renda,
tamanho da compra, experiéncias passadas, percep¢do da marca e satisfacdo dos consumidores

(Sreejesh, 2014).

O terceiro estagio ¢ a avaliacdo das alternativas pré-compra. Nesta fase, os consumidores
avaliam as alternativas encontradas durante a busca de informagdes. Assim, as pessoas
comparam o que conhecem sobre diferentes produtos e marcas com o que consideram mais
importante e comecam a estreitar o campo de alternativas antes de, finalmente, resolver comprar
uma delas. Os consumidores usam avaliagcbes novas ou preexistentes armazenadas na memoria
para selecionar produtos, servi¢os, marcas e lojas que mais provavelmente lhe trardo satisfacao

com a compra € 0 consumao.

A internet mudou radicalmente o comportamento do consumidor, pois a busca de
informagdes esta mais facil e rpida. Quando se avalia as alternativas e tradeoffs entre atributos
de produtos, as emocdes dificultam o estabelecimento de critérios de troca e as valoragdes de

varios atributos durante o processo de escolha (Blackwell et al., 2013; Kemp & Kopp, 2011), o
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que nos leva a perceber que a forma pela qual os consumidores avaliam as alternativas é

influenciada tanto por diferencas individuais, quanto por variaveis ambientais.

Apos avaliadas as alternativas, a proxima fase é a compra do produto escolhido. Esta
compra pode ser para si ou para outrem. Podem ser ainda, planejadas ou ndo planejadas.
Solomon (2011) alerta que cerca de 68% das compras séo do tipo ndo planejadas. E, apds a
compra, ocorre a fase do consumo, que seria 0 uso propriamente dito do produto. Este uso pode

acontecer imediatamente apGs a compra ou pode acontecer em um momento futuro.

O proximo passo do PDC ¢ a avaliagdo pds consumo. Neste momento, os consumidores
analisam o desempenho do produto conforme as expectativas pré-compra (Oliver, 1980). As
possibilidades tratadas por Blackwell et al. (2013) s&o a satisfacdo (quando o desempenho
atendeu as expectativas) e a insatisfacdo (quando o desempenho ndo atendeu as expetativas). Os
autores ndo mencionam o fendmeno do encantamento, mas ele acontece quando o desempenho
do produto supera as expectativas dos consumidores (Laran & Rossi, 2006). A ultima fase é o
descarte do produto. Aqui, o consumidor decide entre o descarte completo, a reciclagem ou

revenda.

Este modelo dos autores € extremamente didatico e consegue resumir de forma simples as
questdes pré-compra, questdes de compra e questdes pods-compra. Todavia, uma nuance bastante
importante é pouco valorizada no modelo: o significado do produto. Ele estaria entre a busca de
informacdo interna e avaliacdo das alternativas (Allen, 2000). O significado do produto tem
papel central quando da avaliagéo de um produto pelos consumidores (Blumer, 1986; Simmel,
1904; Richins, 1994; Allen, 2000; McCracken, 2007; Ariely & Norton, 2009) e ser4, portanto, o

foco do proximo tépico desta revisdo tedrica.
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2. Significado do produto

Mick (2001) argumenta que “o mundo do consumidor é uma teia de significado entre os
consumidores e 0s comerciantes de signos e simbolos abrigados em seu espaco cultural e tempo”
(p.196). Assim, os motivos para o0 consumo de produtos se d&, na grande maioria dos casos, em
razdo daquilo que eles representam. Por esta razdo, a compreensao dos consumidores passa,
obrigatoriamente, pela compreensdo dos significados dos produtos (Richins, 1994). Para ajudar
na compreensao do modo como os consumidores interpretam os significados dos simbolos existe

a semiotica (Solomon, 2011).

A semidtica é a ciéncia que analisa as estruturas de eventos de producédo de sentido, tanto
verbal quanto ndo verbal (Eco, 1976; Solomon, 1983; Mick, 2001). As raizes da semiética datam
da era pré-socratica, onde Hipdcrates identificou que sintomas corporais serviam como sinais
sobre os estados fisicos e mentais daqueles que levavam as mensagens. Em épocas diferentes,
Platdo, Aristoteles, Locke e Vico também se detiveram em examinar 0s papéis dos signos na
comunica¢do, mas somente no Século XX que a Semioética adquire uma identidade, por meio do

trabalho do linguista suico Saussure e do filsofo americano Peirce.

Saussure (1983) inicia os seus estudos investigando que as palavras ndao podem ser
entendidas apenas como uma agregacdo de silabas, mas como unidade que formam um
significado. Desta forma, para compreender o real significado das coisas é preciso entender o
contexto em que acontecem, pois tudo funciona como um tabuleiro de xadrez onde, movendo-se

uma peca, altera-se a relagéo entre todas as demais.

Ja Peirce (1974) deteve seus esforcos en investigar a natureza dos sinais. Ele referia-se a

semidtica como uma maneira de prover insights da compreensdo do homem sobre 0 mundo. Para
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0 autor, a comunicacdo humana teria trés componentes basicos (triade da semidtica): objeto,
signo ou simbolo e uma traducgéo. Objeto € o produto que é o foco da mensagem. O signo (ou
simbolo) é a imagem sensorial que representa os significados pretendidos do objeto. A traducao
é o significado derivado do signo. Desta forma, o significado dos simbolos séo arbitrarios e

dependem de um acordo social para que fagam sentido.

A semidtica identificou os simbolos como o principal vetor de ligacdo entre os objetos e
as reacOes humanas (Mick, 2001). Esta ligacdo é fundamental para os estudos sobre 0 consumo,
porque os consumidores se comportam com base nos significados que atribuem aos estimulos
que encontram no mercado (Choo, Moon, Kim, & Yoon, 2012; Wanke, 2009; Mick, 2001). Um
dos primeiros académicos a dedicar-se ao estudo dos simbolos no comportamento do consumidor
foi Levy (1959). E a partir dai a area comecou a perceber gque estudar os simbolos poderia ser
uma boa forma de acessar novos conhecimentos sobre os consumidores (Belk, 1976; Holbrook &

Hirschman, 1982; Mittal, 1988; Elliott, 1994).

Apesar do estudo de significado ter se iniciado, na area de consumo, a partir de 1956, um
artigo bastante importante sobre o tema foi publicado na revista Psychological Bulletin em 1952:
The Nature and measurement of meaning. Neste artigo, Osgood (1952) faz uma extensiva busca
na literatura e encontra dificuldade para encontrar uma forma Unica de medir os significados e
faz a seguinte provocac¢do: “talvez seja por causa da indefinicéo filosofica desse conceito”
(p.199). Por esta razao, ele propde a divisao das teorias sobre significado em trés correntes: (1)
Visdo mentalista: focam em especificar a inter-relacdo entre o significado e a representagédo
fisica do mesmo. E uma visdo que utiliza a triade da semi6tica do Peirce como base para a
explicacdo dos significados; (2) Visdo substitutiva: os simbolos alcancam seus significados

simplesmente por serem condicionados as mesmas reacoes originalmente feitas para os objetos.



32

E fortemente influenciada pelos estudos da psicologia comportamental; (3) significado como
uma disposicdo a um comportamento: simbolos produzem no organismo uma disposicao para se
comportar conforme respostas previamente induzidas. Apos a revisdo das trés correntes expostas
pelo autor (e os métodos utilizados por cada uma delas), ele conclui que realmente a crenca geral
de que os significados sdo demasiadamente complicados e Unicos pode estar correta e que medir
os significados é uma coisa complexa. Porém, ressalta o trabalho do Mosier (1941) como um
exemplo bem sucedido em medir significados por meio de uma escala de diferenciacao

semantica.

Richins (1994) também relata a dificuldade em compreender os significados e o faz
demonstrando que significado tem relacdo direta com valor, uma vez que os produtos tém valor
atribuido de maneira maior ou menor de acordo com aquilo que significam. Expde, ainda, que o
termo valor é interpretado de forma diferente nas diversas areas do conhecimento: para a
economia, valor tem relacdo com os precos dos produtos; ja o marketing entende que o valor é

dado pela relacdo entre preco pago e qualidade do produto recebido.

A mesma autora (2004), porém, discorda que a analise de valor possa ser vista de forma
tdo simplificada, pois alguns produtos tem um valor inalienavel dado o significado que carrega
(Belk, 1976), outros tem o valor dado pela experiéncia que o produto proporcionou ao
consumidor (Holbrook & Hirschman, 1982), existem produtos ainda que tém valor devido o
papel que desempenham na formacéo do self (Belk, 1976; Wicklund & Gollwitzer, 1981) e
alguns produtos séo importantes para a identidade pessoal e transmisséo cultural (McCracken,
1986). Por isso, é proposta uma divisao entre significados privados e significados publicos. Os

privados sdo “a soma dos significados subjetivos que o0s objetos detém para um determinado
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individuo” (Richins, 1994, p.506). Ja os significados publicos sdo “os significados subjetivos

atribuidos a um objeto por membros da sociedade em maior” (p.506).

Esta classificagdo proposta ndo é a Gnica existente na area. Tanto que Johar e Sirgy
(1991) relatam que o significado dos produtos pode ser dividido em simbdlico (o que
representam) e utilitario (funcionalidade). Esta divisdo é baseada na teoria funcional das atitudes
(Katz, 1960). Esta divisdo entre simbdlico e utilitario € uma classificagdo com boa aceitacdo e ja
foi testada empiricamente com amostras brasileiras (Allen, 2000; Nepomuceno & Torres, 2005).
Importante ressaltar que esta ndo € uma divisdo dicotdmica. Assim, 0s produtos sdo mais ou
menos simbolicos ou utilitarios e ndo exclusivamente um deles. Esta nomenclatura

(simbdlico/utilitario), porém, influencia a tomada de decisdo dos consumidores.

Mittal (1988) demonstra que quanto mais o produto tem valor simboélico, maior a
influéncia do afeto sobre a deciséo dos consumidores. O modelo que insere o afeto na tomada de
decisdes é chamado de Affective Choice Mode (ACM), e é uma alternativa aos modelos de
deciséo dos consumidores focado apenas em aspectos cognitivos. Desta forma, Zajonc e Markus
(1982) argumentam que quando uma pessoa julga um produto baseado nos afetos, ela esta
projetando-se como usudario da marca e nao decidindo sobre as caracteristicas dos objetos.
Assim, os produtos com forte significado simbolico ndo se prestam a analise apenas das
funcionalidades, pois sdo avaliados em associagdes de personalidade, de autoimagem ou de

papéis sociais.

Nesta perspectiva de questionar a hegemonia da andlise do consumidor apenas pela
perspectiva cognitiva, Holbrook e Hirschman (1982) propdem a analise do consumo
experiencial. Este consumo seria “um estado essencialmente subjetivo de consciéncia com uma

variedade de significados simbdlicos, respostas heddnicas e critérios estéticos” (p.132). Esta
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perspectiva defende que todos os produtos carregam um significado simbélico, mas produtos
como gravacdes musicais, cantores, produtos de moda, estilos arquitetonicos, pinturas,
exposicoes em museus, novelas, shows, artes e atividades de lazer ndo podem ser avaliados por
meio de atributos fisicos, mas sim pelas fantasias de consumo, sentimentos e diversdo. O ponto
de vista experiencial enfatiza a importancia do pensamento de processo primario de acordo com
0 principio do prazer (Holbrook & Hirschman, 1982). A grande contribuicdo desta abordagem é
trazer a tona (1) o papel de produtos estéticos, (2) os aspectos multissensoriais dos produtos, (3)
as dimensdes sintaticas de comunicacéo, (4) tempo dispendido na busca de diverséo, (5)

fantasias e imagens relacionadas com o produto, e (6) sentimentos decorrentes do consumo.

O papel da experiéncia do consumo € tdo importante que Solomon (1983) defende que “a
experiéncia subjetiva transmitida pelo consumo de muitos produtos contribui substancialmente
para o consumidor estruturar a realidade social e o0 auto-conceito” (p.319). O que esta por tras
desta proposicao € que produtos podem servir como um estimulo anteriores ao comportamento.
A abordagem proposta incorpora conceitos do interacionismo simbolico para propor a
importancia do simbolismo dos produtos como uma variavel mediadora do auto-conceito e do
desempenho de papéis (role playing). Esta perpectiva faz todo sentido, porque o0 consumo nédo
ocorre em um vacuo e 0s produtos sdo partes da vida social, por isso uma parcela significativa de
comportamento de consumo de produtos simbdlicos pode ser melhor compreendida, colocando
este processo dentro de um contexto maior da realidade social (Solomon, 1983). O
interacionismo simbolico tem trés postulados fundamentais: (1) o auto-conceito dos
consumidores baseia-se na percepcao das respostas dos outros; (2) o auto-conceito dos
consumidores tem relacdo direta com o comportamento de compra; (3) a percepcéo dos

consumidores das respostas dos outros reflete os comportamentos de compra.
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A abordagem do interacionismo simbdlico guarda relacdo com os conceitos de
autorealizacdo simbdlica (Wicklund & Gollwitzer, 1981). A autorealizacao simbolica é um
conceito que afirma que “as pessoas se definem como musicos, atletas, etc, através da utilizacéo
de indicadores de realizacdo nesses dominios de atividade, tais como ter um trabalho de
prestigio, ter educacao extensa ou o que € reconhecido pelos outros como uma indicacao de
progresso para completar a auto-definicdo” (p.89). Neste processo, para sentir-se realizada, a
pessoa busca utilizar os produtos que significam prestigio para cada profissdo. Desta forma, o0s
produtos carregariam os simbolos de sucesso e a auséncia deles representa, consequentemente,
auséncia de sucesso. Portanto, o consumo simbolico € um componente importante da avaliacdo

reflexiva, que por sua vez afeta a adocao futura dos produtos (Solomon, 1983).

O consumo simbdélico é considerado uma forma de consumo conspicuo (Ariely & Norton,
2009). O consumo conspicuo € aquele que, além de satisfazer necessidades basicas, também
sinaliza para nos e para 0s outros as nossas crencas, nossas atitudes e identidades sociais. O
consumo de produtos de luxo (ainda que falsificados) é uma expressao clara de consumo
conspicuo, pois paga-se 0 preco para suprir uma necessidade fisica, mas também para
demonstrar status perante a sociedade. Ariely e Norton (2009) defendem que este tipo de
consumo é o casamento perfeito entre o simbolico e o utilitario e que as pressdes sociais

aumentam a busca por este tipo de produto.

Para que um produto funcione como um simbolo, ele deve ter afinidade de sentido entre
os consumidores (Elliott, 1994) e a cultura cria estes significados e os desloca pela sociedade até
os consumidores (McCracken, 1986). Um sistema de producéo de cultura (SPC) é o conjunto de
individuos e organizagdes responsaveis pela criagdo de um produto cultural (Solomon, 2011).

Na perspectiva da producéo de cultura, a moda tem um papel importante, pois ela é uma forma
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de capturar e mover o significado cultural (Diamond, 2005; McCracken, 1986; Simmel, 1904).
Moda “¢ o processo de difusao social pelo qual um novo estilo ¢ adotado por alguns grupos de
consumidores” (Solomon, 2011, p.617). Embora as pessoas tendam a igualar moda com
vestuario (roupa), é importante observar que os processos de moda afetam todos os tipos de
fendmenos culturais, o que inclui musica, arte, arquitetura (Solomon, 2011). Pode-se pensar na

moda como um cédigo ou linguagem que nos ajuda a decifrar significados (Eco, 1976).

A moda deve ser vista como um fenbmeno complexo e multinivel, pois afeta as pessoas
tanto em seus comportamentos individuais quanto nos comportamentos sociais. Assim, as
decisdes de consumo nesta area sdo baseadas pelo desejo de estar na moda e também por
necessidade de pertencimento & grupos (Simmel, 1904). E um mercado que tende a trabalhar
dentro de um principio de prestigio-exclusividade, onde altos precos criam grande demanda e
também com o efeito esnobe, onde precos mais baixos reduzem a demanda (Solomon, 2011). Por
esta razdo, os precos de alguns itens podem alcancar valores estratosféricos, como € o caso dos

produtos considerados de bens de luxo.
3. Luxo

Tratar de um tema como o luxo pode ser uma tarefa ardua, pois é preciso sempre
convencer o leitor de que o assunto € digno de tomar alguns minutos do seu tempo. Mas isso néo
é algo novo: o luxo foi tratado como mera futilidade por cerca de 25 séculos. Todavia,
Shakespeare, em Rei Lear, (citado por Lipovetsky & Roux, 1944) sai em defesa ao afirmar que:
“o ltimo dos mendigos tem sempre um nadinha de supérfluo! Limitai a natureza as necessidades

naturais e 0 homem torna-se um animal” (p.19).
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E neste contexto de buscar compreender o fendmeno que esta revisao foi conduzida, sem
advogar a favor: “Tomar a defesa do luxo? Nao ha mais necessidade disso, na falta de
verdadeiros adversarios” (Lipovetsky & Roux, 1944, p.19) ou contra: “Estigmatizar o luxo: Mas
por que se opor ao espirito de gozo?” (Lipovetsky & Roux, 1944, p.19). Em um primeiro
momento, tratou-se do luxo e, em seguida, abordou-se o tema das falsificacGes dos produtos de

luxo.
3.1. O luxo: do sagrado ao profano

Compreender o contexto do uso do termo luxo talvez seja mais importante do que defini-
lo, até porque a definicdo do que é luxo varia a cada época histérica (Wiedmann et al., 2007).
Poucos séo os trabalhos que se dedicaram a explicar a histéria do luxo, mas existem trés autores
com duas obras consideradas de vital importancia para compreender o percurso histérico por tras
deste conceito: Lipovetsky e Roux (1944) e Berry (1994). Assim, é importante voltar ao
Paleolitico e vir até os dias atuais para perceber a modificacdo do conceito de luxo e sua
migracdo do luxo sagrado até chegar no luxo profano. O luxo acaba por representar o homem na
tentativa de evidenciar o seu lado mais elevado: com beleza, refinamento e, por muitas vezes,

€XCesSsos.

No primitivo Periodo paleolitico, inegavelmente as pequenas tribos tinham um baixo
nivel de qualidade de vida e a economia era baseada na cacga. Os relatos arqueoldgicos
especificam esta fase como de vestimentas rusticas e poucos utensilios existentes. Assim, o luxo
ndo era um conceito ligado a bens materiais, mas sim de desfrutar de abundancia de comida
durante rituais. Luxo era o sinbnimo de auséncia de previdéncia: comer e desfrutar o ritual sem

se preocupar com a estocagem de comida para o dia seguinte (Sahlins, 2013). O luxo era “um
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fendmeno cultural, afirmando o poder de transcendéncia, a ndo animalidade” (Lipovetsky &

Roux, 1944, p.22).

Com o aumento da qualidade de vida, as sociedades primitivas mais opulentas iniciam
um processo de trocas durantes as cerimonias, promovendo a troca de presentes ao se
encontrarem (Berry, 1994). O mais importante ndo era ter bens de luxo e sim, demonstrar
imponéncia nas trocas como uma forma de impor respeito e demonstrar prestigio. Importante
ressaltar que os presentes eram sempre oferecidos aos deuses de cada sociedade. A troca de bens
tidos como de luxo era um elemento social e espiritual. Essa troca simbolica demonstra a maior
importéancia do social sobre a natureza, da coletividade sobre as vontades individuais. Por isso, 0
luxo era visto como sagrado, pois a origem dele esta na tentativa de conexdo com 0s espiritos,

uma tentativa de atrair protecéo espiritual (Sahlins, 2013).

Ap0s este periodo primitivo, um fato que ira romper com a nocao de luxo é o surgimento
do Estado e a divisdo das sociedades em classes na Grécia. A partir deste momento, a légica do
luxo é a do acimulo de bens materiais e da manutencéo da hierarquia. Lipovetsky e Roux (1944)
relatam que o inicio deste processo sao os ricos funerais que aconteciam no Egito antigo, bem
como 0s suntuosos palacios e templos. Tudo era decorado para demonstrar a riqueza acumulada.
O ouro ja era sinbnimo de algo precioso, por esta razdo quanto maior o uso da cor dourada, mais
luxuoso o templo. N&o se pode dizer, ainda, que o luxo abandonou a ligagdo com o sagrado, pois
ainda era uma forma de venerar os deuses e assegurar eternidades ricas, por meio dos banquetes

oferecidos, dos palacios erguidos e dos funerais suntuosos.

O luxo deixa de ser sagrado e passa a ser profano a partir das sociedades aristocraticas. A
partir deste momento histérico, o luxo passa a servir como necessidade de representacdo da

classe absolutista. E nem mesmo a ascensdo da burguesia conseguiu fazer com o que o luxo
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deixasse de ser simbolo de prestigio material e social. “Néo ha sociedade estatal — hierarquica
sem a escalada de signos faustosos da desigualdade social, sem os sobrelancos ruinosos e as
rivalidades de prestigio pelos consumos improdutivos” (Lipovetsky & Roux, 1944, p.34). Mais
do que apenas representar a desigualdade, o luxo representava uma forma de mobilidade social,
pois ter produtos de luxo significava acimulo de riquezas suficientes para que se ascendesse a
uma nova classe social. O luxo € visto como uma abundéncia atual, necessidade de viver o tempo
de hoje e ndo esperar uma suposta eternidade: o luxo profano (Berry, 1994; Lipovetsky & Roux,

1944).

O que faz com que o luxo chegue aquilo que conhecemos atualmente é o surgimento da
moda (Simmel, 1904; Lipovetsky & Roux, 1944; Lipovetsky, 2007). A moda faz o luxo ser visto
como algo mével e que ndo precise de templos, pois 0s simbolos de riqueza podem ser levados
com cada pessoa, mostrado para toda a sociedade. O luxo passa a ser ostentatorio, totalmente
desvencilhado dos ares de sagrado e, ainda por cima, fabricado de acordo com os desejos e
medidas de cada cliente. Esta perspectiva individual, baseada no trabalho de artesdos e pequenos
costureiros € o inicio da fase chamada de idade moderna do luxo. Iniciada no século XIX, o luxo
deixa de estar apenas no produto em si, mas também em tudo que o cerca: a localizacdo do atelié,
0 nome do costureiro, o prestigio da grife, a magia das marcas (Simmel, 1904; Elliott, 1994;

Lipovetsky, 2007).

A grande questdo é que esta producéo artesanal e extremamente personalizada néo
consegue atender a toda a demanda por produtos e a producéo artesanal da lugar a uma nova
idade do luxo: o luxo pds-moderno (Lipovetsky & Roux, 1944). Esta € a fase que estamos até
hoje, caracterizada a um luxo dominado por grandes grupos mundiais, onde as marcas tém papel

fundamental. Este mercado passa também a ter preocupacdes como: o alto custo de langamento
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de produtos e publicidade, inflacdo de lancamento de produtos, encurtamento do ciclo de vida
dos produtos e exigéncia de resultados financeiros a curto prazo (Castaréde, 2005). Assim, 0
mercado de luxo atualmente néo é restrito apenas as classes mais abastadas, ndo € uma expressao
do sucesso financeiro apenas, mas sim a representacdo de uma imagem singular e de prestigio.
As marcas lancam produtos que sejam mais acessiveis as classes que nao eram, tradicionalmente,

consumidoras de produtos de luxo. E o que se chama de novo luxo (Villaga & Castilho, 2008).

Ap0s este percurso histérico sobre o luxo, surge a questdo: E como definir o luxo? A
resposta para essa indagacao ndo é simples. Ciornea, Pop, Bacila e Drule (2012) investigaram o
tema e concluiram que a falta de uma boa definicéo para luxo é devido ao baixo interesse
cientifico sobre o tema. Argumentam, ainda, que 66% da producao cientifica (lingua inglesa,
francesa e romena) concentrou-se entre 2005 e 2011. E, além disso, a area trata como sinénimos
os termos: luxo, marcas de luxo e produtos de luxo. Esta indefinicdo conceitual talvez seja o

maior problema deste campo de estudo (Dubois, Laurent, & Czellar, 2001).

Allérés (2000) classifica os produtos e objetos de luxo originais conforme o nivel de
concepcao, elaboracdo e composicao, e obedecem a uma hierarquia. Esses podem ser
considerados conforme o nivel de qualidade atingido, técnicas aplicadas na producdo e materiais
utilizados: O luxo inacessivel é caracterizado pela qualidade, raridade e métodos de fabricacdo
muitas vezes artesanais de seus produtos, grande originalidade de formas e cores. S&o 0s
“produtos-norma”, por servirem de referéncia para as pessoas e outras marcas. O Luxo
intermediario sdo os produtos de excelente qualidade, mas menos exclusivos e sofisticados, com
materiais limitados e cores e estampas menos elaboradas. Sao os “produtos-moda”, mais
modernos e de marcas menos estabelecidas no mercado. Por fim, o luxo acessivel s&o 0s

produtos e objetos fabricados em série, a custos menores e de menor qualidade.
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Assim, esta pesquisa considerara como consumo de produtos de luxo o fenémeno em que
pessoas compram (e usam) produtos que sdo considerados como de luxo para o mercado
brasileiro. Vale ressaltar que o objetivo da pesquisa ndo € o consumo de produtos originais, mas
sim das falsificacdes. De toda forma, é fundamental ter claro que o produto de luxo sera

compreendido pela 6tica do que o mercado considera um produto de luxo (Beverland, 2004).

O mercado de luxo movimentou em 2012, €212 bilhdes, um crescimento de 10% em
relagdo a 2011 e a previsdo para 2015 é de €250 bilhdes. O mercado europeu é 0 que mais
concentra as vendas do setor (35%), seguido pelo mercado americano (31%), asiatico (29%) e
5% no resto do mundo. Mas a previsdo é de que em 2025, 52% do mercado de luxo sera
concentrado nos BRICS - Brasil, Russia, India e China. Especificamente, o Brasil tem a
estimativa de faturamento de US$ 48 bilhdes em 2025. E um mercado com grande potencial e
que faz os grandes conglomerados de marcas de luxo ja se instalarem no pais desde 2011:
Lacoste, Bottega Veneta, Prada, Fendi, Canali, Channel, Gucci, Balenciaga, Louis Vuitton,
Burberry, Sephora, dentre outras. As cidades com maior numero de consumidores de produtos de
luxo sdo: Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia (Diniz, 2013). A distribui¢do do mercado é 61%
no varejo, 24% em servicos e 15% na industria. A moda representa a maioria dos produtos do
setor, mas ndo € a Unica forma de consumo, pois existe ainda: aviacdo, construcéo civil,
gastronomia, hotelaria, joalheria, nautica, cosméticos, turismo, veiculos e vinhos. Diniz (2013)
propde que este mercado seja dividido em: luxo para casa (artes, eletronicos, tecidos, roupas de
cama, mesa e banho), luxos pessoais (automoveis, cosméticos, roupas, acessorios, joias) e luxos

experienciais (viagens, gastronomia, spa, entretenimento).
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O consumo de produtos de luxo ndo acontece pelo produto em si, mas pelos significados
e pelos valores culturais associados a ele (Geiger-Oneto, Gelb; Jiang & Cova, 2012; Silverstein
et al., 2008; Strehlau, 2008). Corroborando esta ideia, Richers (2000) defende que o brasileiro
“nao so adorar comprar como gosta de mostrar que sabe fazé-lo. O bem adquirido é simbolo de
status (...) além de Ihe conferir autoimagem de posse e dominios sobre 0s bens materiais que o
mundo tem a oferecer” (p.129). Dentre os autores que buscam explicar o consumo de luxo, tem-
se Serraf (1991) com uma analise tedrica do fendmeno e Wiedmann et al. (2007) que propde um

modelo e testa-o empiricamente.

Serraf (1991) divide o comportamento do consumo de luxo em 4 dimensoes:
subconsciente, pessoal, socioldgica e econdmica. A dimenséo subconsciente indica que 0
produto revela o desejo de se fazer reconhecer por meio de simbolos importantes para o grupo a
qual pertence, além de servir como protecédo e defesa para o complexo de inferioridade. A
dimensao pessoal diz respeitos as caracteristicas pessoais que levam ao desejo pelo produto. A
dimenséo socioldgica engloba a sociedade (mitos e valores culturais), a subcultura e os valores
pessoais, e revela que o consumidor compra tanto por status quanto por pertenca a uma cultura.
Por fim, a dimensdo econdmica inclui o preco dos bens e a demonstracdo de riqueza. Este

modelo teria a seguinte representacdo grafica:

Subconsciente Lcondémica

Pessoal Socioldgica

Figura 2
Dimensdes do consumo de luxo
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Wiedmann et al., (2007) propée um modelo intitulado modelo conceitual do luxo,
composto por quatro dimensdes: dimenséo financeira, dimensao funcional, dimensao valores
individuais e dimensdo valores sociais. Estas quatro dimensdes interagem de forma a criar a
percepcao de valor dos consumidores. A dimensdao financeira aborda aspectos monetarios
diretos, tais como preco, preco de revenda, desconto. Ela refere-se ao valor do produto, expresso
em unidades monetarias e leva em consideracé@o o que é sacrificado para obter um produto. A
dimenséo funcional do luxo refere-se aos beneficios e utilidades basicas que impulsionam o
valor do consumidor de luxo, tais como: a qualidade, originalidade, usabilidade, confiabilidade e
a durabilidade do produto. A dimensdo valores individuais foca na orientacdo pessoal de um
cliente sobre o consumo de luxo e trata de assuntos pessoais como o materialismo (Richins,
1994), hedonismo e valor auto identidade (Holbrook & Hirschman, 1982; Vigneron & Johnson,
2004). A dimensdo valores social refere-se ao fato dos individuos consumirem produtos ou
servigos reconhecidos dentro de seu proprio grupo social. Nesta dimenséo, o prestigio pode
afetar significativamente a avaliacdo e a propensdo para comprar ou consumir marcas de luxo. A
verificacdo empirica do modelo ndo testou relacdes de mediacdo e nem moderagédo e ndo obteve
altos indices de fidedignidade dos instrumentos (Wiedmann et al., 2007). Talvez por isso ndo se
observe muitas citacdes ao modelo na area. Este modelo tem a representacao grafica conforme a

Figura 3.
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Dimensao
financeira

Dimensao
funcional

Dimensio valores /

individuais

Valor do luxo

Dimensao valores
sociais

Figura 3
Modelo conceitual do luxo

N&o foi encontrada na literatura modelos brasileiros para a explicagdo do consumo de
luxo, mas pesquisas revelam valores que guardam relagdo com este fendbmeno no Brasil:
aparéncia, hedonismo, distin¢ao, valorizacdo pessoas e sofisticagdo (D’ Angelo, 2004; Strehlau,
2008; Terres, Cavedon, Santos, & Oliveira, 2010). Strehlau (2004) argumenta que ao analisar o
consumo de produtos de luxo deve-se estar atento a fatores individuais, efeito dos grupos, efeitos

da cultura e efeitos da classe social.

O que se percebe é que a cultura a qual o consumidor pertence tém papel fundamental
neste processo, razdo pela qual o efeito imitagdo (bandwagon) pode acontecer facilmente. Este
efeito ocorre quando o consumidor compra o produto apenas porque ele é possuido por outros
(Leibenstein, 1950; Strehlau, 2008). O efeito imitacdo indica que existe a necessidade de
conformar-se com o grupo (Silverstein et al., 2008; Wanke, 2009). Se existe a vontade de

comprar o produto, mas as condicdes financeiras ndo séo suficientes, o consumidor pode optar
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pelo consumo de produtos de luxo falsificados (Geiger-Oneto et al., 2013; Wilcox et al., 2009;

Yoo & Lee, 2009).
3.2. O luxo falsificado.

As falsificagdes ndo sdo novas. Strehlau (2008) argumenta que o fendmeno é antigo e
acontecia em culturas antigas, como a Grécia e o Egito, mas que no século XX é que passa a ter a
dimensédo econdmica que conhecemos hoje. Inicialmente, falsificacdo era qualquer produto que
infringisse os codigos de patentes (copyrights). Atualmente a definicdo de falsificacdo é mais
abrangente do que a mera infracdo dos cddigos de patentes. Os autores concordam em considerar
produtos falsificados como aqueles que sdo volumes idénticos, incluindo marcas e rotulagem,
copiados de forma a parecer um artigo genuino (Wee, Ta, & Cheok, 1995; Albers-Miller, 1999;
Matos, Ituassu, & Rossi, 2007; Phau & Teah, 2009; Yoo & Lee, 2009; Fernandes, 2013; Tang,
Tian, & Zaichkowsky, 2014; Zampetakis, 2014; Meraviglia, 2015). Todavia, Gentry et al (2001)
propde que ndo se deve classificar os produtos de forma estanque como falsificados ou originais,
deve-se entendé-los dentro de um continuum. A divisao proposta (Tabela 1) mostra que o

fenémeno da falsificacdo é bastante amplo e complexo e faz sentido dividi-lo em um continuum.

Tabela 1
Continuum do original ao falsificado
Produto  Produtode Excedente Copia Falsificacdo Falsificacédo de
original segunda legitima de alta baixa qualidade
classe qualidade
Produto Produto Produtos Comerciantes Ndo é Significativamente
original com  autorizado produzidos copiam produzida diferente do
garantia total pelo localmente design de pelos padrdes  original
de qualidade fabricante sem casa de moda originais, mas
com autorizacao é similar nos
pequenos do fabricante principais

defeitos atributos
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A falsificacao ocorre em praticamente todos os tipos de produtos: informatica,
audiovisuais, brinquedos, perfumes, medicamentos, cosméticos, automoveis, vestuario e etc. E
um fenébmeno que envolve varios players: consumidor, organizagdes criminosas, governo,

escritdrios de advocacia, sindicatos, empresas da marca genuina e concorrentes (Strehlau, 2004).

O primeiro deles é o préprio consumidor, pois ndo existiria este tipo de comércio se ndo
houvesse demanda (Wee et al., 1995; Zampetakis, 2014). E a partir de uma demanda cada vez
mais crescente que as organizacgdes criminosas comecam a produzir e a vender os produtos.
Albers-Mille (1999) trata o consumo de produtos ilegais e com potencial risco a saide como o
mau comportamento do consumidor. O autor argumenta que apesar do foco de estudo mais
corrigueiro serem os roubos, as fraudes e as compulsdes, ele propde que o consumo de
falsificados seja estudado pela area da psicologia porgue ela alimenta uma cadeia potencialmente

perigosa.

As organizag0es criminosas envolvem-se neste setor financiando e distribuindo os
produtos, pois os riscos sdo bem menores do que o tréfico de drogas e de pessoas. Se em muitos
paises 0s crimes citados sdo punidos com penas de morte, a falsificacdo tem penas bem menores
e lucro mais altos (Albers-Miller, 1999; Strehlau, 2008). Estas organizac¢des vendem os produtos
pela internet, em lojas e em camel@s. Relata-se, ainda, a existéncia de venda just-in-time por
catalogo, onde a mercadoria € retirada pelo cliente ou entregue pelo vendedor em um local

diferente de onde foi comprada (Phau & Teah, 2009; Strehlau, 2008)

O governo é considerado um ator na industria da falsificacéo, porque cabe a ele criar
legislagdo que iniba os produtos falsificados, bem como cuidar da fiscalizagdo. O grande
problema quando se trata de governos é que em um mundo globalizado, caso exista um governo

que ndo seja rigoroso (ou ainda que seja conivente) contra as préaticas de falsificacdo, dificulta o
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trabalho daqueles governos que estdo desempenhado o seu papel de forma acurada. Paises
asiaticos (Strehlau, 2008) e arabes (Fernandes, 2013) sdo acusados de nao reprimir com rigor
estas industrias, pois elas geram empregos e, em alguns casos, pagam impostos e contribuem

para a arrecadacdo dos governos.

Os escritdrios de advocacia e sindicatos sdo atores que, usualmente, tém a funcéo de
trabalhar no combate & pirataria. Os advogados tém a tarefa de provar a infracdo aos direitos
autorais, reunindo documentos que comprovem a ilegalidade da atividade e lutam pelo
fechamento dos pontos de producao e distribuicdo dos produtos. Os sindicatos ajudam neste
processo, pois estdo na defesa da manutencéo dos empregos dos trabalhadores legalizados, uma
vez que os que trabalham na producdo de produtos falsificados ndo tem direitos garantidos e sao

submetidos a condi¢des precarias de trabalho (Meraviglia, 2015)

As marcas de produtos originais ndo tém interesse na falsificagcdo de seus produtos, pois
ela representa menos entradas no fluxo de caixa. Porém, elas muitas vezes ndo cuidam
adequadamente dos excedentes de produgédo ou produtos com pequenos defeitos e eles sdo
desviados para o0 mercado negro e negociados como produtos falsificados. E os concorrentes, por
sua vez, podem atuar no incentivo a falsificacdo dos produtos de outras marcas como forma de

desestabilizar os concorrentes (Strehlau, 2004).

E importante esclarecer que apesar dos termos imitacao, pirataria e falsificagdo serem
bastante proximos, ndo devem ser usados como sinénimos. A imitacdo é uma cépia (nao
autorizada) do produto original, mas ndo é idéntica. Ndo incluem marcas e rotulagem, nao sédo
copiados de forma a parecer um artigo genuino e, portanto, ndo é uma cépia direta (Strehlau,
2008). Ja a pirataria e a falsificagdo representam uma copia nao autorizada do produto original.

A diferenga entre os dois termos é que pirataria refere-se a softwares e materiais audiovisuais e a
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falsificacdo refere-se aos outros tipos de produtos, tais como protudos de vestuarios, cosméticos
e perfumes (Phau & Teah, 2009). Outro termo que é preciso ser esclarecido é o de produtos
vendidos no mercado negro. Os produtos vendidos nesta forma ilegal de comércio ndo séo
falsificados, mas sim produtos originais excedentes que o fabricante original ndo tomou os
devidos cuidados para que ndo fossem desviados da producéo e vendidos por terceiros (Huang,
Lee, & Ho, 2004). Esta situacdo é muito comum quando as marcas terceirizam a producao ao
redor do mundo e ndo tém um sistema de controle adequado para tratar os produtos excedentes
e/ou defeituosos (Phau, Sequeira, & Dix, 2009). Esta pesquisa é focada nos produtos falsificados,

excluindo os piratas, copias e vendidos no mercado negro.

O consumidor nem sempre esta ciente que o produto é falsificado, por isso Grossman e
Shapiro (1988) sugerem a terminologia de consumo enganoso (deceptive) e consumo nao
enganoso (non deceptive). No consumo enganoso, o consumidor é considerado uma vitima do
sistema, pois ele compra o produto acreditando que é original, pois carrega todos o0s elementos
basicos da marca. J4 no consumo nao enganoso o consumidor é um participante do sistema, pois
busca os produtos mesmo sabendo que €é algo ilegal e ndo original. O consumidor pode ser
enganado por ndo ter as informacoes suficientes sobre o produto que esta adquirindo, mas no
mercado de produtos de luxo o risco de informacdo incompleta sobre o produtos é quase
inexistente, pois o consumidor ja dirige-se aos pontos de venda que comercializam produtos

deste tipo (Phau et al., 2009).

Como ja mencionado, um dos motivos do consumo de produtos de luxo é a necessidade
por status. Esta necessidade € consciente e 0s consumidores buscam por produtos que sejam
unicos, exclusivos e que tem um significado diferenciado no grupo ao qual pertence. E quando o

consumidor ndo consegue arcar com o valor monetarios dos produtos, acaba por buscar produtos
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falsificados. Assim, o0 consumo desses produtos é ndo enganoso, pois busca-se de forma
consciente atender, por meio do consumo, duas funcdes (Meraviglia, 2015): ajuste social (Snyder
& DeBono, 1985) e de valor expressivo (Katz, 1960). A funcdo de ajuste social diz respeito com
a manutencdo das relacdes, de transmitir uma imagem especifica e receber aprovacéo do grupo
por isso. O que é consumido vai além do produto, € um fenémeno cultural (Meraviglia, 2015). Ja
a funcéo de valor expressivo ajuda as pessoas a comunicarem o sistema de valores e crencas. E
uma forma de expressar o tipo de pessoa que o consumidor acredita ser (Katz, 1960; Baumeister

& Finkel, 2010; Meraviglia, 2015).

O mercado de produtos falsificados é imenso, estima-se uma movimentac&o de 600
bilhdes de ddlares por ano, o que equivale a 5% e 7% do comércio mundial (IACC, 2010). Além
disso, a estimativa é que esta atividade traga um prejuizo de, pelo menos, 200 bilhdes de dblares
no gue diz respeito a vagas de emprego fechadas, impostos ndo recolhidos e vendas nao
realizadas (IACC, 2010; Meraviglia, 2015). A grande questdo é que este fenémeno ainda esta em
expansdo, pois a demanda segue crescente. Existe acesso a tecnologias que facilitam a producéo,
distribuicdo e venda dos produtos e, acrescenta-se a isso, governos que ndo fiscalizam e nem
punem a atividade adequadamente (Phau et al., 2009; Fernandes, 2013; Zampetakis, 2014;
Meraviglia, 2015). Os locais que sdo apontados como 0s maiores produtores de falsificados
encontram-se no sudoeste asiatico (Phau & Teah, 2009), mas existe uma crescente na producao
de paises mediteraneos, Europa Central, Estados Unidos e Reino Unido (Strehlau, 2008).
Percebe-se que o fendmeno acontece de forma global, o que dificulta 0 combate. Aliada a esta
dificuldade esta o fato que grande parte dos consumidores ndo entendem a atividade como ilegal

e criminosa (Albers-Miller, 1999; Matos et al., 2007; Tang et al., 2014). No Brasil a estimativa é
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que este comercio movimente R$ 6,5 bilhdes por ano, acarretando uma perda de arrecadagéo de

R$ 1,5 bilhdo (Strehlau, 2008).

Os 6rgdos governamentais e as empresas proprietarias das marcas esforcam-se para
mostrar o impacto financeiro das falsificagdes, todavia estudos que analisem o fenémeno sob
perspectiva do consumidor ainda séo considerados incipientes e pouco explorados (Matos et al.,
2007). Um dos estudos relatados com relacéo a propensdo de consumo de produtos falsificados
foi publicado na International Marketing Review (Wee et al., 1995). Este estudo investiga por
meio de uma série de regressGes multiplas (n=949) os determinantes ndo monetérios do consumo
de produtos falsificados em Singapura. A escolha por fatores ndo monetérios é argumentado
pelos autores devido ao fato que o pre¢o de produtos de luxo ndo irdo diminuir, porém
compreender o fenémeno para além dos fatores monetarios pode levar a criacdo de medidas que
sejam efetivas na prevencao e combate das falsificacdes. Importante esclarecer que os autores
consideraram falsificacfes tudo que fosse uma cépia ndo autorizada pelos fabricantes, incluindo
produtos piratas e também falsificacdes. Os determinantes ndo monetarios foram classificados
como: (a) variaveis psicograficas: atitude em relacdo as falsificacGes, status da marca,
materialismo, busca por novidade e assunc¢do de riscos; (b) atributo do produto: aparéncia,
durabilidade, imagem, contetdo de moda percebido, propdsito da compra e qualidade; ()

variaveis demograficas: idade, nivel de escolaridade e renda familiar.

Com relacdo as variaveis psicograficas foi verificado que se a atitude do consumidor
frente as falsificacdes é favoravel, existe maior propensdo do consumo de produtos deste tipo.
Esta é a variavel que ja foi mais estudada e as pesquisas posteriores confirmam a relagéo entre
atitude e consumo de falsificacdes (Matos et al., 2007; Phau et al., 2009; Phau & Teah, 2009;

Yoo & Lee, 2009). O status da marca € importante ja que os produtos sdo consumidos por aquilo
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que representam na posicao social e muitos consumidores usam produtos que séo tipicos da
classe social que almejam fazer parte. O materialismo foi definido na pesquisa como a
importancia que um consumidor atribui aos bens materiais e constatou-se que quanto maior o
nivel de materialismo, maior a propensao do consumo de produtos falsificados. A busca por
novidade refere-se pela intencdo do consumidor em descobrir novas coisas e também foi
verificado que quanto maior a busca por novidades, maior a propensao de consumo de falsos,
pois € mais barato de descartar o produto em caso de ndo satisfacdo com a aquisicdo. No que
tange a assuncdo de riscos, verificou-se que quanto mais o consumidor evita riscos, menor a
chance do consumo de falsificados. Os autores relatam que 0s riscos tanto podem ser monetarios
(investimento em um produto que ndo tem qualidade e/ou durabilidade) ou sociais (risco do
grupo ao qual pertence descobrir que o produto ndo € original). A assuncao de riscos também foi

relatada por mais estudos (Albers-Miller, 1999; Tang et al., 2014)

No que diz respeito aos atributos do produto, € relatado que independente do tipo de
falsificacdo os consumidores observam trés caracteristicas basicas: aparéncia, durabilidade e a
qualidade. E preciso que o produto atenda minimamente a estas caracteristicas para que a compra
seja efetuada, sendo a aparéncia a mais importante das trés. A imagem diz respeito ao fato de que
0 uso do produto deve demonstrar para o grupo ao qual o consumidor pertence o papel que ele
imagina desempenhar e, além disso, deve ter relacdo com a autoimagem. Assim, o consumidor
sO ira consumir o produto falso se ele for parecido o suficiente com o original. Neste sentido, 0
proposito da compra guarda estreita relagdo com a imagem, pois 0s consumidores desempenham
papéis diferentes em grupos diferentes e, de acordo com o propdsito da compra, 0s produtos
terdo fungdes diferenciadas. O contetido de moda est4 presente em grande parte dos produtos, 0s

autores defendem que ele é um complemento aos elementos funcionais do produto. O conteddo
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de moda ira exercer maior ou menor influéncia sobre os consumidores de acordo com a atitude
de cada pessoa sobe a moda. Assim, quanto menor o conteddo de moda para o individuo, maior a

propensdo de consumo de falsificaces.

Quanto as varidveis demograficas, os autores indicam que a escolaridade e a renda
familiar € o que mais influencia na intencéo de compra de produtos falsificados. Todavia, de
acordo com o tipo de produto consumido as varidveis comportam-se de maneira diferente. Tanto
é verdade que Bian e Moutinho (2011) ndo encontram boa correlagdo entre fatores demograficos
e 0 consumo de falsificagOes e Strehlau (2008) relata que, no Brasil, pessoas de todas as classes
econémicas compram produtos falsos. Este estudo importante (Wee et al., 1995) recomenda que
sejam estudados os produtos falsificados separados por grupos, porque “os determinantes nao
monetarios ndo sdo apenas especifico quanto a demografia, mas também quanto as
especificidades dos produtos” (p.41). Os determinantes acima foram estudados com relag¢éo ao
consumo de produtos falsificados de maneira ampla, mas é importante que analisemos pesquisas
que foram especificas ao tratar de produtos falsificados de itens de moda e do mercado de luxo,

que é o foco especifico deste trabalho.

No mercado da falsificacdo, o mundo da moda é o maior alvo (Meraviglia, 2015). Os
itens mais buscados sdo: acessorios, reldgios, sapatos e roupas. A autora defende que, neste
setor, mais do que em qualquer outro, o grande responsavel pelo sustento do fendbmeno € o
consumidor. E ndo se trata apenas do consumidor com baixo poder aquisitivo, o que se percebe
é que um numero significativo de consumidores com alto poder aquisito busca produtos
falsificados (IACC, 2010). As marcas de produtos de luxo investem uma alta quantia de verba
para o combate as falsificagdes: a Cartier investiu no ano de 2005 cerca de €3 milhdes e a Louis

Vuitton €12 milhdes (Meraviglia, 2015). Esta Gltima marca criou um setor com mais de 60
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pessoas dedicadas especificamente ao estudo, investigacdo e combate das falsificacdes. Apesar
dos esfor¢os, os consumidores nao parecem entender a real natureza do problema, pois pesquisas
mostram que grande parte deles ja fizeram a compra e/ou uso por mais de uma vez e ndo

demostram intencao de parar de fazé-lo (IACC, 2010; Meraviglia, 2015).

Yoo e Lee (2009) inspirados no trabalho de Wee et al. (1995) investigaram com 324
coreanas o0s antecedentes ndo monetarios especificamente para consumo de produtos de moda de
luxo falsificados e obtiveram os seguintes resultados por meio de path analysis: a intencao de
compra de falsificacdes de moda de luxo foi previsto positivamente por experiéncias passadas de
compra de falsificacGes, atitudes positivas em relacdo a compra de falsificagdes por beneficios
econdmicos, atitudes positivas para a compra de falsificacdes por beneficios hedénicos e do
materialismo. Além disso, verificaram que a intencdo de compra de produtos falsificados foi
positivamente relacionada a intencdo de compra de originais, mas a inten¢do de compra de
originais foi negativamente relacionada a intencdo de compra de falsificacGes.

Phau e Teah (2009) investigaram 202 consumidores em Xangai como os fatores sociais
(suscetibilidade informacional, suscetibilidade normativa e coletivismo) e pessoais (consciéncia,
busca por novidades, integridade, gratificacGes pessoais e consumo de status) influenciam a
formacdo de atitudes perante os produtos de luxo falsificado na China. Os resultados das
regressdes multiplas apontam que a susceptibilidade normativa influencia de forma mais
importante a atitude do consumidor perante as falsificacdes e, consequentemente, intengéo de
compra. Os consumidores sdo mais influenciados pelas atitudes perantes as falsificagdes de luxo
do que por consideragdes éticas e legais. Nao foi encontrada relagéo entre o coletivismo,
gratificagdo pessoal ou busca por novidades e o consumo de falsificados. Integridade e consumo

de status foram os fatores mais importantes que influenciam as atitudes e a intencdo de compra
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dos consumidores. Como forma de combate a falsificacdo, os autores sugerem que a chave para
isso pode estar na mudanca de atitudes dos consumidores.

Em um estudo feito em Dubai, Fernandes (2013) investigou com 320 participantes as
variaveis consciéncia de moda, normas subjetivas, julgamento ético, consciéncia, e
autoidentidade (renomeada para autoambiguidade). Norma subjetiva apresenta-se correlacionada
a consciéncia de moda, dado que a moda € mais sobre o estilo aceitavel (do ponto de vista de
outras pessoas). Julgamento ético, consciéncia, autoambiguidade e normas subjetivas sao
significativamente correlacionados com a intencdo de compra de falsificados. E ressaltada a
importancia de se estudar o papel do grupo, pois 0s dados sugerem que quanto maior a pressao
grupal, maior a tendéncia de consumo dos produtos falsos. Um achado néo esperado nesta
pesquisa foi o de que consciéncia de moda ndo se apresentou relacionado com a probabilidade de
compra de falsificados como era esperado. O autor sugere que esta variavel seja melhor
investigada em uma amostra que nao seja composta majoritariamente por estudantes e acredita

que ela pode ser influenciada de forma diferentes de acordo com cada cultura.

Em um estudo mais recente, Zampetakis (2014) investigou quais emoc6es sdo sentidas
pelos consumidores de produtos de luxo falsificados. Trata-se de um estudo exploratério, porque
apesar da relacdo entre emocdes e consumo ja ter sido verificada em outros contextos, o autor é
pioneiro ao fazé-lo com relagdo aos produtos de luxo falsos. Foram investigadas 8 emocGes:
orgulho, culpa, vergonha, medo, raiva, afli¢ao, interesse e alegria. Os resultados indicam que
durante o consumo de produtos falsificados ndo existe predominancia de uma emocao, mas sim
de um mix delas, sendo as emocdes de culpa e vergonha as que foram relatadas como as mais
intensas. O autor salienta que apesar das duas emocGes negativas aparecerem como sendo as

mais fortes, ainda sdo relatadas que ocorrem ligadas a elas emoc¢Ges positivas como alegria e



55

interesse. E, ainda, essas emocdes positivas tendem a ser mais relatadas por participantes que
tém atitudes favoravel ao consumo de falsificacdes.

Os estudos relatados pela area sdo, em grande maioria, estudos quantitativos. Tang et al.
(2014) ressaltam que este pode ser o grande problema para uma analise profunda do fenémeno.
O que estéa faltando na literatura € uma compreensao ampla das motivac6es dos consumidores
para comprar esses bens de luxo, ainda que falsificados (Fejes & Wilson, 2013). Por esta razéo,
este estudo debrugou-se sobre a pergunta do que leva os consumidores a comprar produtos de
luxo falsificado e buscou-se desenvolver um modelo multidimensional para o consumo de

produtos de luxo falsificado por meio de dois estudos.

O primeiro estudo foi uma pesquisa qualitativa e teve o0s objetivos especificos de: (i)
levantar as razbes do consumo de produtos de luxo falsificados e (ii) confrontar as categorias
obtidas com a teoria da area. Ja o segundo estudo, de cunho quantitativo, teve os objetivos
especificos de: (i) construir escalas com base nas categorias obtidas no primeiro estudo; (ii)

verificar evidéncias de validade das escalas construidas e (iii) propor o modelo.
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SEGUNDO ATO: ESTUDO 1

O primeiro estudo teve o objetivo de levantar as raz6es do consumo de produtos de luxo
falsificado. Assim, foi realizada uma pesquisa qualitativa, em consonancia com o que defende
Ferreira, Calvoso e Gonzales (2002, p.01) onde os “métodos qualitativos utilizam-se de ampla
gama de procedimentos visando o estudo de pequenas amostras, estatisticamente irrelevantes,
porém, cuidadosa e intensamente observadas, o que € cada vez mais utilizado nas pesquisas em

Psicologia Social”.

1. Método

Com a intencdo de fornecer insights importantes e levar a uma compreenséo detalhada da
natureza do fendmeno, foi realizada uma pesquisa qualitativa. O objetivo pretendido foi
acrescentar novas perspectivas ao entendimento do fenémeno (Cassiani, Caliri, & Pela, 1996).

A técnica de coleta utilizada foi a entrevista em profundidade. Esta técnica foi escolhida
porque “ao privilegiar a fala dos atores sociais, permite atingir um nivel de compreensao da
realidade humana que se torna acessivel por meio de discursos, sendo apropriada para
investigagdes cujo objetivo é conhecer como as pessoas percebem o mundo” (Fraser & Gondim,
2004, p.140). As entrevistas foram individuais e pessoais devido ao fato de investigar um assunto
delicado (consumo de falsificagcdes), o que o tornaria mais dificil de ser tratado em uma situacao
de grupo.

Cada entrevista teve a duracdo média de 40 minutos. A coleta foi realizada entre abril e

junho de 2015.
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1.1. Participantes.

Foram entrevistados 15 (quinze) participantes, sendo consideradas validas 12 (doze)
entrevistas. Duas entrevistas tiveram duragdo muito curta (aproximadamente 15 minutos) e néo
tiveram profundidade desejada e em 1 (uma) entrevista a qualidade do audio ficou
comprometida, sendo impossivel de realizar a transcricao.

A quantidade necesséria de entrevistas, segundo Bauer e Gaskell (2000) deve ser entre 11
(onze) e 25 (vinte e cinco) entrevistas para atingir um corpus necessario para analise de dados
que va além da selecdo superficial de citagcdes ilustrativas, mas, mesmo assim, a saturacao deve
ser observada independente deste nimero sugerido. A saturacdo, segundo Bauer e Gaskell
(2000), é 0 momento em que as investigaces ndo acrescentam mais nada de novo. Desta
maneira, entende-se que a quantidade de entrevistas validas foi suficiente, tanto do ponto de vista
numérico, quanto da saturacao para prosseguir com o estudo.

Os participantes eram todos maiores de 18 anos e foram recrutados por meio de redes
sociais, em abordagem pessoal proximo a pontos de vendas de produtos falsificados e, ainda, por
meio da técnica de bola de neve (Frank & Snijders, 1994). Nao foi definida, a priori, a
quantidade de participantes por cada sexo, porque a pesguisa vVisou maximizar a variedade do
fendmeno e ndo a diferenca entre grupos (Bauer & Gaskell, 2000; Fraser & Gondim, 2004).

O perfil da amostra pesquisada pode ser visto na Tabela 2.
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Tabela 2
Perfil dos participantes da pesquisa qualitativa
Participante Sexo Idade Ocupagcéo principal
1 Feminino 45 Pensionista
2 Feminino 20 Estudante
3 Feminino 28 Comerciante
4 Masculino 24 Estudante
5 Feminino 22 Estudante
6 Feminino 23 Estudante
7 Masculino 24 Estudante
8 Masculino 30 Servidor Publico
9 Feminino 29 Servidor Publico
10 Feminino 38 Servidor Publico
11 Masculino 41 Comerciante
12 Masculino 34 Servidor Publico
M= 29,83 Estudantes=5
DP=7,72 Nao estudantes=7

1.2 Instrumento.

O instrumento utilizado foi um roteiro semiestruturado, composto por topicos de
investigacao e perguntas gerais (Bartholomew, Henderson & Marcia, 2000), abordando os
seguintes temas:

a) Tema 1 - trajetéria familiar: foram investigadas as origens dos participantes por meio do
seguinte topico: Eu queria que vocé falasse um pouco da sua familia. Dos seus pais, dos
seus avos, o que eles faziam para sobreviver, o que/onde eles estudaram.

b) Tema 2 - insercdo no espaco social hierarquizado: Foi investigado como os participantes
percebem seu meio social com maior ou menor necessidade de demonstracéo de status. Os
topicos/perguntas foram: Eu gostaria que vocé falasse como € o seu grupo de amigos e qual
a imagem que eles tém de vocé. Existe competicdo entre 0os amigos do seu grupo? No seu

grupo de amigos € importante usar produtos de prestigio/chique?
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c) Tema 3 - As referéncias de marca de consumo do participante: foram questionadas as
referéncias de consumo dos participantes. As perguntas foram: eu gostaria que voceé falasse
quais sao as suas referéncias para escolha de um produto de uma marca e como vocé busca
essas referéncias; destas marcas, quais vocé conhece (era mostrado uma lista de marcas de
luxo mais desejadas pelo brasileiro)? Quais vocé consome? Quais vocé gostaria de
consumir?

d) Tema 4 - formas de consumo de uma marca de luxo falsa: Foi investigado como e por que
0 entrevistado consome o produto. As perguntas foram: gostaria que Vocé me contasse o
seu processo de escolha do produto, onde vocé vai para compra-lo e o que vocé observa
para escolher qual levar; gostaria de saber quando vocé usa o produto; vocé poderia me
relatar como vocé se sente ao usa-lo contando um exemplo real?

1.3 Procedimentos.

As entrevistas em profundidade seguiram as recomendac@es de Bauer e Gaskell (2000) e

passou pelas seguintes fases:

1) Iniciacdo: fase inicial da entrevista, onde eram feitas as seguintes atividades: recepcionar
0 entrevistado, expor o tema de pesquisa, informar que a entrevista duraria entre 40min e
1 hora e solicitar permisséo para gravar a entrevista;

2) Narracdo central: € 0 momento em que o entrevistado respondia as perguntas do roteiro;

3) Fase de questionamento: nos casos que ainda existissem detalhes a serem explorados, eram
feitas mais perguntas de forma que o entrevistado detalhasse ainda mais o topico desejado.

4) Fala conclusiva: agradecimento da participacéo e final da gravacao

Todo o material coletado foi gravado e posteriormente transcrito.
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1.4 Andlise dos dados.

Os dados foram analisados por meio da técnica analise de contetdo categorial tematica
(Bardin, 2004), sem auxilio de softwares de analise de contetdo. Inicialmente, foi feita uma
leitura inicial de cada entrevista. Depois, as entrevistas foram separadas em verbalizagdes. Em
seguida, foi feita uma analise seméantica das verbalizacGes (Bauer & Gaskell, 2000) e atribuiu-se

um tema para cada uma das verbalizagdes.

A fim de diminuir a influéncia do pesquisador nos resultados, esta primeira analise
(verbalizagdes/tema) foi submetida a anélise de 2 juizes independentes. Foram escolhidas como
juizas uma estudante de doutorado com experiéncia na técnica de anélise de contetdo e uma
especialista em gestdo da informacdo que também conhece a técnica em questdo. Houve uma
concordancia de 96%. Aquelas verbalizaces em que os juizes ndo concordaram com a

atribuicdo do tema, foi seguida a recomendacao feita por eles.

Concluida a analise dos temas, foi realizado um grupo focal (Backes, Colomé, &
Erdmann, 2011). Este trabalho envolveu o pesquisador como mediador e 3 professoras: uma da
area de linguistica e duas da area de moda. O trabalho do grupo focal foi agrupar os temas em
categorias, observando semelhancas semanticas e psicoldgicas (contradicGes e especificidades)
dos temas. As categorias, entdo, foram nomeadas. Como critério de validade e fidedignidade
foram observados: exaustividade, representatividade, homogeneidade, pertinéncia e

exclusividade das categorias (Bardin, 2004)

Por fim, o trabalho do grupo focal foi submetido a uma juiza independente e especialista

na area de comportamento de consumidor. Esta juiza concordou com 98% dos resultados do
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grupo focal e, novamente, nos casos de ndo-concordancia, foram seguidas as recomendacdes da

juiza. Apds estas trés fases de andlise, chegou-se as categorias e temas abaixo:

Tabela 3
Categorias e temas obtidos na analise de conteudo
Categoria Temas

Categoria 1: Origem familiar e situacdo Origem familiar
. . Situacdo financeira
financeira . .
Acesso a ambiente de luxo
Categoria 2: Canais de compra Feiras
Internet

Categoria 3: Fontes de referéncia Amigos e familiares
Celebridades
Midia e Internet

Categoria 4: Atributos buscados Preco
Qualidade
Estética
Seguranca
Semelhanga com o original

Categoria 5: Moda e informacédo de moda Influéncia e preocupacdo com a moda
Diferenciacéo entre original e falso
Importancia das marcas
Conhecimento de marcas de luxo

Categoria 6: Significado do produto Significado do produto falso
Sensagdes provocadas
Relacdo do produto com a autoestima
Ocasido do uso
Significado e grupo

Categoria 7: Dinamica do grupo Influéncia do grupo
Sociabilidade
Relacionamento intra grupal

Categoria 8: Justificativas sociais Gerenciamento de impresséo
Valorizacéo do status
Desengajamento moral
Ignorancia pluralistica
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2.0 Resultados

A partir deste momento, apresentam-se as categorias empiricas obtidas apds o processo
de analise de dados. A estrutura adotada seré: descrigdo da categoria e, em seguida, exemplos de

verbalizagdes obtidos nas entrevistas com consumidores.

As categorias obtidas foram: (1) origem familiar e situacdo financeira; (2) canais de
compra; (3) fonte de referéncia e informagéo; (4) atributos buscados; (5) moda e informacao de

moda; (6) significado do produto; (7) dindmica do grupo e (8) justificativas sociais.

Categoria 1: Origem familiar e situacéo financeira

Os entrevistados tém origens familiares de varias regides do pais.

“Os meus parentes, a maioria, moram no Ceard e Sao Paulo”; “minha mde, ela trabalha como
diretora adjunta de uma escola no municipio ld no Maranhdo”; “meus avos paternos, eles eram
produtores rurais”’; “minha mde veio do Norte, de Beléem do Para, meu pai veio do interior de
Sdo Paulo, Sao Jose dos campos”.

Com grau de instrucdo que varia desde o ensino médio até o nivel superior completo.

It . ~ . . /4 . 9y« .
a minha mde, ela tem...ela tem ensino superior, ela é formada em pedagogia”; “a minha
familia, ela tem um nivel de escolariza¢do alto”; “a minha familia tem um alto nivel de
escolarizagdo eles ndo esperavam que eu ficasse com menos que o nivel superior”.

Encontrou-se tanto familias com uma situacdo financeira considerada média, assim como

considerada baixa.

“meus pais sdo servidores publicos, se conheceram e trabalharam juntos 35 anos no STF”;
“meus pais sdo todos humildes, um deles ¢ pedreiro e a minha mde hoje é aposentada, mas ela
ja foi empregada doméstica a vida inteira’; “minha mde veio pra Brasilia e conseguiu, ir
ascendendo na carreira dela e hoje em dia ela tem um salario muito bom. Ela é uma profissional
muito requisitada”; “meu pai faz alguns bicos, assim, para conseguir dinheiro”; “minha made
ela é servidora publica de Goids”.
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Consequentemente, observou-se tanto consumidores que foram criados com acesso a

ambientes de luxo, quanto aqueles que nédo tiveram conhecimento dos produtos por meio da
criacdo familiar.

“Eles compram roupas mais simples”; “eles tiveram uma criagdo quase que exclusiva na
roga’; “Assim, ndo existia...existir, existia, mas eles ndo tinham acesso a luxos”; “eu sempre fui
a pessoa que morava no lago sul, que tem uma casa grande, e que tinha celulares bons, roupas
de marca”; “Minha avo é uma pessoa que realmente, falando agora dessas coisas de luxo, ela
tem uma conexdo muito grande com esse tipo de coisa”; “eu ia muito para os estados unidos,

’

trazia roupa dos estados unidos”.

Categoria 2: Canais de compra
Os entrevistados relatam que consomem os produtos falsificados em feiras e pela internet.

“La na feira dos importados”; “Feira do Guard”; “As feiras sao os melhores lugares pra vocé
comprar isso”’; “A feira dos importados ja foi meu amor maior, hoje em dia é a feira dos
goianos, que é 14 em Taguatinga barra Ceilandia assim, € meio na Tailandia Taguatinga
Ceilandia”. “Compro muito na internet”; “Geralmente em site da China tipo Ali Express”; “Eu

ndo compro esses produtos em lojas fisicas”.

Categoria 3: Fontes de referéncia

Os entrevistados utilizam como fontes de referéncia sobre os produtos que consomem 0s

amigos e familiares.

“Eu busco saber se algum amigo ja comprou, alguém de confianc¢a ja tenha comprado o produto
da marca ou naquela loja”; “no caso também seriam uns amigos’’; “com a minha familia
mesmo”; “Ta todo mundo usando, vamos usar também, que td bonito”; “Por exemplo, a
referéncia é alguém que vocé conhece ta usando determinado produto, seja alguém que vocé

conhece pessoalmente”.
Inspiram-se ainda nas celebridades
“Seja alguém que vocé conhece pela televisdao né, algum icone por exemplo”; “E ai vocé ja viu

ne, que os caras ganham milhdes 1& pra jogar bola e s6 andam com roupas das mais loucas de
todas, é esse tipo de referéncia que eu tenho”; “E nos idolos em geral”.
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E, por fim, notou-se também a influéncia da midia e da internet.

“Um site confiavel que esteja fazendo uma propaganda daquele material”; “entdo eu sempre
vejo youtubers”; “tem blogs”; “o meu ponto de referéncia mesmo é a internet”; “eu busco essa
referencias ¢ mais na televisdo”.

Categoria 4: Atributos buscados

Os entrevistados relatam que ao escolher produtos falsificados buscam os seguintes

atributos:
Preco

“A gente ndo tem condi¢do de comprar tudo original”; “pesquiso, olho os prec¢os, dou uma
olhada é...comparo os precos também de uma feira, de um lugar pro outro”; “quando eu vou
comprar uma roupa, eu ja pesquisei sobre ela, eu ja pesquisei sobre os precos”; “a primeira

coisa ¢ o prego”.

Qualidade

’

“Ai eu vejo que a qualidade é boa”’; “Ndo é porque ta comprando um produto falsificado que
tem que comprar o esculachado”; “Tem que comprar o que ta perfeito”; “caiu bem ta otimo,
contanto que eu tenha uma boa qualidade”.

Estética

“eu acho que se eu gostar mesmo da roupa, seu eu gostar mesmo do perfume, do produto, eu
vou comprar”; “Prego. Acho que é a... que é o que... digamos assim, é o que move a... a oferta
desses produtos que é muito alta”; “Cor, detalhes”; “Eu compro pela beleza”; “tento procurar
0 que mais combina com meu estilo ”.

Seguranca

“Ter um tecido bom, um tecido confortdavel pra ndo me machucar”; “Maquiagens eu tenho
medo, porque se acontecer alguma coisa eu ndo tenho como recorrer”; “‘eu me preocupo muito
sobre como ele funciona, eu leio muito composicao de produtos porque eu fiz quimica, e eu sei
de alguns produtos que fazem muito mal. Ai eu leio muito composi¢do também”; “na hora que
vou comprar, primeiramente eu penso na parte de seguranga e saude”.



65

E, finalmente, semelhanca com o original

“Tem muita replica ai que 0 nome € escrito errado, ai vira chacota tu usar o nome escrito
errado, agora quando vocé comprar um que é bem feito a pessoa olha e fala, pensa que é
original é da hora né, ai o critério é mais ou menos esse”; “é tudo muito parecido, eles fazem a
réplica perfeita”; “eu ndo consumo, esses, esses que da mesmo pra perceber que é falsificado”’;
“o falsificado, muitas vezes, ele é tdo original quanto o original”.

Categoria 5: Moda e informacéao de moda

A influéncia da moda é uma constante nos relatos dos entrevistados, a maioria relata
seguir tendéncias e consumir o que esta na moda. Um pequeno grupo relata ndo se preocupar

com a moda, porém durante a entrevista relata que busca informac6es de tendéncias da moda.

“eu sempre estou olhando sites de modas, eu leio revistas sobre moda também e procuro saber
quais as marcas que estdo em alta, no momento. 0 que que esta sendo usado por todo mundo,
qual ta sendo o padrdo”; “eu quase ndo ando na moda ndo, eu sou mais classica’; “observo se
aquela roupa esta na moda, porque hoje em dia tem muita roupa que ja esta ultrapassada, mas
continuam nas vitrines, nas lojas”; “da moda e eu quero ta por dentro”; “apesar de ndo ser um
cara que acompanha o Gltimo grito da moda, mas eu acho massa, acho legal ver as tendéncias
pelo menos”’; “Eu jd tenho tipo um conhecimento mais relevante sobre isso. Normalmente, as
roupas de manga comprida, as blusas mais simplesinhas assim, mais bacanas, sdo as que tdo na
moda’”; “sou despreocupado com moda, so uso o que ta disponivel para comprar na loja”.
“nunca vi um desfile de moda”.

Existem aqueles que afirmam reconhecer qual produto € original e qual € falso, por outro

lado, outros participantes dizem que néo identificam essa diferenca.

“Ah, eu conhego na hora, né? ”’; “quando eu vejo que é ruim e falo “nossa, sera que o original
e assim?”; ““Mas também depende da pessoa, se for o tipo da pessoas que é de ostentar luxo ou
entdo fica te menosprezando porque vocé compra em feiras, ai eu ndo falo nada, deixo quieto”;
“é a da Lacoste que é igual, mas com o jacaré sem as patas e tava escrito Lancoste”; “ndo sei o
que o original tem que as vezes o falsificado. Realmente séo detalhes muito... muito precisos. S6
que pessoas que ndo, que ndo, ndo sdo muito detalhistas, ndo, ndo veem néo faz distin¢éo entre
um original e um falsificado”; “jd me sinto na divida entre o falsificado e o original. As vezes
eu tenho que perguntar: é original? ”.
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O uso de marcas é considerado uma coisa importante.

“Ah, a coisa que é feita de marca ela tem um ‘Q’ diferente, ela ndo é igual a outro produto
comum, é feito sob medida, tem uma preparagdo especial”’; “Hoje em dia, eu costumo dizer, que
eu gosto de roupas mais, é... com menos estampas, so com o simbolozinho da marca”; “A marca
pra mim importa muito”’; “Assim o nome da marca me chama muita aten¢do mesmo”; “procuro
saber quais as marcas que estdo em alta, no momento”; “iria adorar porque elas sdo marcas
que eu gosto e eu acho legal”.

Existe o conhecimento sobre marcas de luxo em maior ou menor grau por parte dos
participantes. Quando se deparam com consumidores de marcas originais, 0 assunto consumo de

falsificacdes €, usualmente, evitado.

“Tem alguns produtos que eu ndo consumia que nao tinha acesso”; “a da Armani que é uma
roupa muito boa, uma roupa de grife que muitas pessoas usam, utilizam, né? SO que pra essas
pessoas utilizarem tem que ter um poder aquisitivo maior, pois ela € uma roupa bem mais cara,
ne? ”; “Dolce Gabbana, deixa eu ver aqui se tem mais, Prada também”; “So a gente que
entende mesmo, que pergunta onde eu comprei porque ai logo elas ja sabem que é falsificado”;
“Armani com certeza, bulgare sim, Calvin Klein sim, Cartier ja ouvi, loubotan so sei por causa
da minha mulher, por que o sonho dela. channel conheco, Dior, Gucci, Kenzo, lacoste, tenho
algumas camisas, geralmente presente, Luis vitton, MAQ eu sei que é de maquiagem que minha
mulher reclama como acha caro, Prada, tenho uma 3 camisas das Ralf Lauren”. “jamais falo
que uso falsificado... e se perguntam onde comprei eu desconverso”

Categoria 6: Significado do produto

O produto falso € usado como se original fosse. Na maioria das vezes, 0 uso do produto
falso supre a necessidade do uso do original, mas néo a inten¢do de comprar produtos originais

no futuro.

diferente quando vocé estd mais bem arrumado”; “conseguir uma coisa falsificada, por mais
que seja bem parecido, ndo tem tanto problema assim”; “o Christian Louboutin é o meu sonho
de consumo”; “nada contra, eu uso normal, como se fosse original mesmo, mas nao é¢”; “E vocé
olha assim as pessoas que usam Christian Louboutin , vocé fica de cara, ai meu Deus como ela
usa Christian Louboutin, que poder!”; “ah, eu ndo me importo, sabe por que? E bem parecido
com o original, vamos supor, a pessoa que tem um original, ndo falo todos os produtos, tem um
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monte de produto que mostra bem a falsificacdo, mas esses que eu ja, é.... consumi, ele, assim, é
bem igual o original”. “meu sonho é ter uma bolsa Dior original... dessa marca jamais compro

o falso”.

Os participantes relatam sentirem tanto uma sensacdo boa no uso do produto quanto uma
sensacdo de normalidade/indiferenca, mas existem ainda aqueles que tém medo de serem

descobertos e dizem que se sentiriam excluidos se isso acontecesse.

“Normalmente como eu to usando o que ta na tendéncia, elas, elas elogiam”; “Quando alguém
percebe? A eu sinto um pouco de desconforto com isso, todo mundo sabe identificar um
falsificado”; “ah eu me sinto super, tipo , super antenada, super, é estranho , tipo vocé querer
aparecer e ai vocé consegue entendeu, ainda aparece com estilo ainda, eu me sinto estilosa,
desposada.”; “quando chega também é uma alegria quando vocé vé ld ainda mais quando ta
tudo perfeito do jeito que vocé queria”; “pra mim é normal. E, estritamente normal”’; “As
pessoas veem a embalagem da MAC e elogiam... acho que é lifestyle! ”

A percepcao dos participantes € de que o produto melhora a imagem e, por isso, 0s

consumidores recebem elogios quando do uso das falsificacoes.

“Elas te deixam...como que eu posso dizer...e...melhora a autoestima, vocé se sente...
mais...realizado”; “Por que...eu ndo sei, eu vejo que os oculos escuros ddo...meio que um poder,
um charme pra pessoa.”; “Vocé se sente mais poderosa, mais valorizada, talvez seja isso, ndo
de questéo de valores, mas cé se sente mais importante”.

Existem relatos tanto de participantes que sentem elevacdo da autoestima por causa do
uso produto, quanto participantes que ndo veem relacédo entre o uso do produto e a autoestima.
Agqueles que percebem elevagdo da autoestima usam os produtos em ocasides especiais, mas

aqueles que ndo enxergam essa relagdo usam o produto corriqueiramente.

“Normalmente também quando, quando eu saio com meus amigos, quando a gente tem, tem
alguma... alguma festa de grupo da sala para ir”’; “mas eu uso mais em algumas festas”’; “uso
no dia a dia”; “ai eu também uso, mas ai assim, ndo tem especificidade de lugar pra poder usar

esse produto, né?”’; “Eu tenho um cinto da Hermes, entdo eu uso ele sempre, que eu coloco a
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, i i 2 i > 0 cinto”’; “todas essas ocasioes
blusa dentro, e deixo ao cinto a mostra e é, o que eu mais uso é o cinto
eu uso similares sem problema algum”.

A relacdo do participante com os grupos a que pertence influencia na maneira como ele
percebe o significado do produto.

“Por que...eu ndo quero que as outras pessoas vejam que...que eu realmente consumo...produtos
falsificados, entendeu?”’; “mas eu tento ndo andar em muitos lugares assim que esteja tipo
pessoas que conhecem bastante”; “sé quem entende muito porque quem ndo entende ja viu nas
feiras do importando sabe, em um lugar assim, e essas pessoas ndo percebem que € uma marca

que tem historias”; “Sempre meus amigos, é... uns orientam aos outros, da aquela dica, o que
vocé vai criar uma atra¢do nas outras pessoas’”’;

Categoria 7: Dinamica do grupo

O grupo € uma forte fonte de influéncia no consumo dos entrevistados e o produto serve

como forma de adequacéo do individuo ao grupo.

.,

“Entdo eu comecei a aparecer com alguma coisa de marca falsificada”; “Geralmente, eu vejo,..
eu vejo uma amiga usando um produto”; “as amigas, elas falam assim: “nossa, que rico,
comprando MAC. Nossa, que chique! *; “se eu vejo eu, por exemplo, sei 14, com um padréo
melhor que eu, eu tento ser eles”; “Querendo ou ndo a sociedade é muito regrada pelo dinheiro,

por quanto vocé tem ou aparenta ter”’; “o pessoal mais jovem, que consome o mesmo tipo de
produto, esse tipo de coisa”.

Existem participantes que tém baixa sociabilidade e participam de poucos grupos de
amigos e outros com alta sociabilidade participam de muitos grupos de amigos.

“O meu grupo de amigos é bem amplo. Eu tenho muitos amigos”; “eu tenho amigos diferentes”,

“Ndo tenho amigos ndo”; “E, eu sou uma pessoa muito dificil de ter amizades mesmo, eu tenho
muitos colegas, eu ndo tenho muitos amigos, eu tenho poucos amigos”
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Percebe-se que é importante para 0s grupos que os participantes consumam 0S mesmos
tipos de produtos e marcas. Existe uma divisao clara entre os diferentes tipos de grupo: de um
lado aqueles grupos que valorizam o conhecimento de moda e onde os membros competem entre
si para demonstrar que tém o melhor padréo de consumo; do outro, grupos que ndo valorizam
informacao de moda e onde o padrdo de consumo nao € uma questao importante. Os
participantes que pertencem a grupos que consomem produtos de luxo original ndo assumem
publicamente que usam o falso. Ja naqueles grupos em que o uso dos falsificados é corriqueiro,

0s participantes claramente assumem o uso do falso.

“Em relagdo a roupa também: “Ah, ndo vou usar esse tipo de roupa porque nao ta na moda,
porque ninguém ta usando”; “os meus amigos ndo costumam julgar se eu uso uma roupa de
feira, se eu uso qualquer tipo de roupa, até porque nao é um assunto comentado no grupo, ndo é
um assunto importante pra nds. Entao, ndo ha nem um pouco de competi¢do”; “as meninas
usam bolsa da Gucci, Prada, Versace [...] sempre esse discurso de dinheiro envolvido”; “mas
ndo é uma competi¢do assim, necessariamente ruim’’; “‘competi¢do sempre tem. Em ver quem é
0 mais bonito, quem pega as melhores mulheres, em quem veste as melhores roupas, anda no
melhor carro”; “eu sinto que eu té parte do meio né, um grupo de amigos usa eu também
usaria. E ai acho legal, vocé se sente incluido, € meio que um tipo de incluséo, sente incluido ai

no meio do pessoal”.

Categoria 8: Justificativas sociais

Os participantes relatam que o consumo de falsificados acontece, na maioria dos casos,
como forma de gerenciamento de impressdo, ou seja, como uma tatica para controlar a impressédo

gue os outros fazem sobre eles.

“Eu li uma matéria, faz um tempo, que as pessoas que aparentam ser mais bonitas, que se
vestem bem”; “como eu tenho assim, uma relagdo com clientes e com empresas eu, eu
prefiro...é...me vestir melhor”; “...eu uso esses produtos, porque eu vejo que as pesSoas
tém...tém até um tratamento diferente quando vocé ta...quando vocé ta bem vestido, quando vocé
td com uma roupa...com uma roupa de marca”; “Tem muita necessidade, pois na balada todo
mundo tenta se vestir o melhor possivel”
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A valorizacao do status é fortemente presente naqueles participantes que pertencem a

grupos que consomem produtos originais.

“Meu status é superior ao de muita gente, ndo tem o que fazer sobre isso”; “Muito! Eu ndo
gosto de ninguém ter nada igual ao meu, tipo repetido, da mesma cor, do mesmo modelo, eu ndo
gosto”; “Eu sei que isso é status, de vocé ter sei la, uns oculos da Prada, ai quem olhar o oculos
da Prada em vocé vai dizer ‘Meu Deus, ela tem muito dinheiro”; “Elas ndo vdo te olhar pelo teu
caréter. Elas vao te analisar, vao ver como vocé se veste, como vocé fala... pra depois construir

um vinculo”.

Os participantes utilizaram justificativas de consumo que podem ser interpretadas como

desengajamento moral.

“Eu fico nesse, nesse embate de...eu preciso consumir pra...pra mostrar pras pessoas
que...que...eu, eu td no mesmo meio que elas, mais...a0 mesmo tempo eu me sinto mal
porque...eu sei que...isso é errado”’; “tudo que é falsificado é um pouco injusto, porque tambem
usa da mao de obra escrava, enfim, eu sei disso, mas um sinto eu acho que ndo tem tanta
relevancia assim”; “adoro um pechincha, adoro uma pechincha, adoro falar: sabe quanto eu
paguei nesse casaco aqui? 15 reais! Tipo, adoro falar isso”; “‘e também vocé vé pessoas com a
aparéncia muito assim, com a aparéncia, assim de pessoas pobres mesmo que tdo querendo
vender aquilo, tdo vendendo barato, entdo vocé meio que compra por do, vocé ndo compra s
pra ter o produto”; “E mais pra ajudar o vendedor mesmo, eu lhe garanto”. “Esses produtos
sdo fabricados na china, é s6 por causa de um label, de um status, de gastar 400 reais, ndo, nao

faz diferenca”

Por fim, identificou-se muito comumente a justificativa de consumo do falsificado porque

é algo comum na cultura do brasileiro (ignorancia pluralistica).

“E hoje é muito comum, é mais comum vocé ver uma pessoa com uma roupa falsificada do que a
original”; “tem em todo lugar que vocé passa, é facil achar”; “Entdo assim... digamos assim...
ndo vou dizer democratizado, mas é muito facil o acesso a esses produtos”; “o brasileiro que
diz que nunca comprou produto falsificado ta mentindo”; “Entdo assim, isso todo mundo
vende... €, SA0 pessoas mesmo que, as vezes sao até seus vizinhos, sé que sdo pessoas que estao

fazendo ali uma espécie de bico™.
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3.0 Discussao do Estudo 1

Este estudo teve o objetivo de levantar as razfes do consumo de produtos de luxo
falsificado. Para isso realizou 12 entrevistas com consumidores de produtos de luxo falsificado e

analisou as entrevistas por meio da anélise de contetdo categorial temética.

A primeira categoria (origem familiar e situagdo financeira) guarda relagdo com fatores
sociodemograficos. Foram encontrados participantes das mais diversas origens e situacGes
financeiras, o que nos leva a entender que o consumo de produtos de luxo falsificados ndo é
exclusivo de uma classe social menos abastada (Strehlau, 2004). Esta categoria revela, ainda, que
os dados séciodemograficos ndo sdo uma boa variavel para a explicacdo do fenbmeno como um
todo (Bian & Moutinho, 2011). Apesar disso, este tipo de informagéo pode ser importante para
demonstrar que o padrdo de consumo de falsificacdes pode diferir de acordo com variaveis

sociodemogréficas (Wee, Ta, & Cheok, 1995).

Do que se percebe das entrevistas, 0s participantes tém consciéncia que estdo consumindo
os produtos falsificados. Trata-se, portanto, de um consumo non deceptive (Grossman e Shapiro,
1988), pois além da consciéncia sobre o uso da falsificacdo, os participantes ja buscam canais de
compra (Categoria 2) que sdo reconhecidos pela comercializacdo de produtos falsos (Phau,

Sequeira, & Dix, 2009).

Os participantes relatam que, antes da compra, buscam fontes de referéncia e informacao
(Categoria 3). Blackwell et al. (2013) relata duas formas possiveis de busca por informagéo, como
chamadas externa e interna. Nos relatos dos participantes, fica claro que a busca por informagéo
se d& majoritariamente de forma externa (coletando informacdes entre os pares, familiares e no

mercado). No que tange as fontes de referéncia, os participantes sdo influenciados tanto por fontes
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advindas dos profissionais de marketing (celebridades, midia e internet), quanto por fontes ndo
mercadologicas, como amigos e familiares (Solomon, 2011). Importante ressaltar que a internet é
considerada um tipo de midia, mas esta pesquisa optou por diferencia-la. Assim, por midia

entende-se as midias tracionais (TV, revistas, jornais) e internet toda e qualquer midia digital.

No que tange aos atributos buscados (Categoria 4), os participantes relatam que, ao
escolher os produtos, observam preco, qualidade, estética, seguranca e semelhanca com o
produto original. Os atributos estdo de acordo com os achados de Wee et al. (1995), ao estudar,
os fatores ndo monetarios para o consumo de falsificacdes. Apesar de 0s participantes nao
relatarem nenhum atributo que tenha relagéo direta com o valor expressivo (Katz, 1960) e de
ajuste social (Snyder & DeBono, 1985) isto ira ser relatado de forma dispersa nas Categorias 5, 6

e’.

Os entrevistados, em sua maioria, afirmam ter interesse por temas de moda e buscam
informacdes de moda (Categoria 5). O grupo que relata interesse pelo tema é consciente que a
moda é algo mais abrangente do que vestuario (Solomon, 2011). Todavia, existiram, 3
participantes que disseram ndo ter interesse nenhum sobre o tema. Estes participantes eram todos
do sexo masculino. Importante esclarecer que esta negacdo foi dada quando questionados
diretamente sobre o interesse em moda. Todavia, no decorrer das entrevistas estes mesmos
participantes relatam que é importante estar na moda, que eles buscam saber o que € moda entre
0 grupo ao qual pertencem (Simmel, 1904). Portanto, apesar de verbalizarem que ndo nutrem
interesse pelo tema, pode-se inferir que esses participantes tém sim uma relagdo com a moda e
buscam informagdes de moda. Para Solomon e Rabolt (2010), este tipo de resposta é condizente
para estudos sobre moda, pois os participantes do sexo masculino tendem a negar o interesse.

Este tipo de situacdo ocorreria por duas razfes: a primeira seria uma razdo social, onde o tema é
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comumente compreendido como de exclusivo interesse do sexo feminino; a segunda razéo
ocorre por culpa dos pesquisadores, pois 0 sexo masculino usualmente € ignorado nas pesquisas
sobre moda. Para os autores, € de vital importancia que as pesquisas busquem cada vez mais

ouvir tanto homens quanto mulheres, pois ambos 0s sexos consomem moda.

A quinta categoria € moda e informacdo de moda. Fernandes (2013) em seu estudo em
Dubai ndo encontrou uma relagédo entre consciéncia de moda e consumo de falsificagdes.
Todavia, 0 autor sugere que esta variavel seja melhor investigada em uma amostra que ndo seja
composta majoritariamente por estudantes e acredita que ela pode ser influenciada de forma
diferente de acordo com cada cultura. A anélise de contetdo das entrevistas sugere que a
consciéncia de moda guarda alguma ligacdo com o consumo de falsificacdo, mas ndo uma
relacdo determinante para o consumo (ou ndo) dos falsos, pois a compra ocorre tanto por aqueles
consumidores que tém consciéncia de moda, quanto por aqueles que ndo a possuem. Uma futura

pesquisa quantitativa podera elucidar melhor essa relacéo.

Reforcando a ideia de que os consumidores pesquisados ndo sdo enganados sobre 0 Uso
das falsificagdes, essa quinta categoria revela que os consumidores conhecem (e valorizam) as
marcas de luxo e tém consciéncia do alto valor que esses produtos tém. Esses séo vistos pelos
consumidores como sindnimo de riqueza (Strehlau, 2004), de prestigio-exclusividade (Solomon,
2011), de sucesso pessoal (Katz, 1960) e profissional (Wicklund & Gollwitzer, 1981). Esta
percepcao sobre os produtos de luxo ocorre, inclusive, com os participantes que relatam néo
saber diferenciar os originais dos falsos. Neste caso, 0os consumidores relatam que o preco é a
fonte segura de informacdo para diferenciar o que é original e o que ¢ falso, mas que de toda

forma os produtos de luxo representam riqueza, prestigio e sucesso.
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O mundo do consumidor é permeado por simbolos e significados (Mick, 2001). E a analise
de conteddo revelou a categoria denominada significado do produto. Na sexta categoria, 0s
consumidores demonstram que, mesmo tendo consciéncia sobre a falsificacdo, eles usam o produto
como se fosse original. Além disso, os participantes relatam que mesmo consumindo falsificacdes,
0 desejo de comprar um produto original no futuro permanece. Assim, 0 que se encontrou nesta
pesquisa corrobora o que ja fora encontrado por Yoo e Lee (2009). Portanto, o uso de produtos

falsificados ndo supre a necessidade do produto original.

No que tange as sensac¢des provocadas, 0s consumidores relatam, em sua grande maioria,
sensacgdo positivas (Zampetakis, 2014) no uso destes produtos; a Unica excegdo seria a sensagao
de medo de ser descoberto. Esta sensacdo é relatada por alguns consumidores que, inclusive,
evitam falar sobre o assunto produtos de luxo falsificados dentro de um grupo que,
costumeiramente, usa originais. Assim, estes produtos guardariam relacdo com a autoimagem e a
autoestima (Zampetakis, 2014) dos entrevistados, pois utilizando os produtos eles relatam
sentirem-se melhor, mais bonitos e com a autoestima melhorada. Essa sensa¢do nao é relatada por

todos os entrevistados, mas pela grande maioria deles.

A ocasido do uso dos produtos, conforme demonstrado no estudo de (Wee et al., 1995) ¢é
influenciada pelo grupo. Desta forma, os consumidores tendem a usar oS produtos em ocasioes
especiais, para que se sintam parecidos com os membros do grupo ao qual pertencem. Assim, 0
significado do produto e o consumo € dado, fortemente, por meio da influéncia grupo, uma vez
que quanto maior a pressdo grupal, maior a tendéncia de consumo dos produtos falsos (Fernandes,

2013). Esta constatacdo nos leva a sétima categoria: dindmica do grupo.

Ficou evidenciado que o grupo exerce uma forte influéncia no consumo dos falsificados.

Isto, per si, ndo é um fato novo, pois o consumo pode ser considerado um fenémeno social (Wanke,
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2009). Mas € importante observar que o poder do grupo faz com que os consumidores atribuam
significados diferentes aos produtos. Se o consumidor pertence a um grupo no qual € normal
consumir falsificados, o produto é visto como apenas algo de funcdo utilitaria. Porém, se o
consumidor pertence a um grupo que consome produtos originais, mas ele usa o falso, aquele
produto é visto como uma forma de pertencer ao grupo e, a0 mesmo tempo, uma possivel fonte de
vergonha, caso o grupo descubra a falsificagdo — o risco social (Tang et al., 2014). Assim, 0

significado do produto por ser mediado pela dindmica grupal.

N&o foram encontradas evidéncias de que a sociabilidade do participante influencie
diretamente no processo, pois tem-se parte dos consumidores com alta sociabilidade e outros com
baixa sociabilidade. E interessante testar, num futuro, se a sociabilidade teria maior ou menor

relacdo com a dindmica grupal e, consequentemente, no significado do produto.

Por fim, tem-se a Ultima categoria: justificativas sociais. Ndo foram encontradas na
literatura estudos especificos sobre o conteido desta categoria, mas o estudo de Phau e Teah (2009)
ja demonstravam indicios desta possibilidade ao discutir a forma pela qual a suscetibilidade
normativa e o coletivismo poderiam influenciar a formagéo das atitudes e, em consequéncia, o

consumo de falsificagdes.

Porém, o que os participantes relatam aqui ndo é o poder da norma grupal, mas a nuance
de que o consumo de produtos falsificados ocorre por razdes maiores e que ndo estariam no
controle dos consumidores, numa espécie de culpa da sociedade pelo fendmeno. O que se percebe
é que as justificativas dadas funcionam apenas para relativizar a culpa de que sentem ao comprar
algo ilegal (desengajamento moral - Baumeister & Finkel, 2010), uma vez que é mais comodo
dividir a culpa com toda a sociedade brasileira (ignorancia pluralistica - Baumeister & Finkel,

2010), do que tomar para si este problema.
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Analisando as categorias obtidas, percebe-se que elas podem ser divididas em trés grandes
grupos de variaveis. As variaveis individuais, que indicam a origem familiar e a situacéo financeira
do consumidor; as variaveis do produto, que explicaria as razées do consumo que estejam
relacionadas com caracteristicas palpaveis e fontes de referéncias do produto; e as variaveis de
contexto, que demonstram a existéncia de um nivel de influéncia muito mais grupal do que

individual.

A partir do agrupamento destas varidveis, tem-se a proposicdo de um modelo para o

consumo de produtos de luxo falsificados. Este modelo pode ser visto na Figura 4.

Canaisde compra

Significado do produto
Origem familiar e situagdo -

Fonte de referéncia e informagio

i
\ / Dinamica do grupo

Atributos buscados

Y Justificativas sociais
Variaveis individuais \

Variaveis do produto

Moda e informagio de moda

Varidveis de contexto

Figura 4
Modelo qualitativo para o consumo de produtos falsificados

As categorias aqui obtidas embasaram 0s passos seguintes desta tese, que passaremos a

acompanhar a partir de agora.
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TERCEIRO ATO: ESTUDO 2

Para a construcdo de instrumentos, Pasquali (2010) recomenda que sejam seguidos 0s
seguintes procedimentos: tedricos, experimentais e analiticos. Os procedimentos tedricos serdo
necessarios para construir os instrumentos, ja os procedimentos experimentais e analiticos serdo
necessarios para verificar evidéncias de validade das escalas construidas. A partir deste
momento, passa-se a detalhar todo este processo. Este trabalho considera que o sistema estudado
€ 0 de comportamento de consumo e o atributo é o consumo de produtos de luxo falsificado,
identificado nas dimensdes: origem familiar e situacdo financeira; canais de compra; fonte de
informacao e referéncia; atributos buscados; moda e informacdo de moda; significado do
produto; dindmica do grupo e justificativas sociais.

No escopo deste trabalho define-se o atributo, de forma constitutiva, como: processo pelo
qual os individuos selecionam, compram e usam produtos de luxo falsificado, para satisfazer
necessidades e/ou desejos.

Ja as defini¢cdes operacionais sao:

a) consumo de produtos de luxo falsificado: comprar para uso préprio de produtos
de luxo falsificado;

b) origem familiar e situacdo financeira: investigar da situacdo financeira atual e
passada do participante e do grau de instrucédo dos participantes;

¢) canais de compra: identificar o local onde os participantes compram os produtos;

d) fonte de informacdo e referéncia: identificar quais as fontes de referéncias e

informacdo buscadas pelos participantes;



78

e) atributos buscados: identificar quais as caracteristicas os participantes procuram
nos produtos;

f) moda e informacdo de moda: investigar a influéncia do mundo da moda e das
marcas nos participantes;

g) significado do produto: investigar como o participante percebe o produto
falsificado, as sensacdes que o uso do produto provoca e a relacdo deste produto com
autoestima;

h) dindmica do grupo: investigar se comportamento do grupo ao qual o participante
faz parte influencia no comportamento individual de compra de falsificados; e

i) justificativas sociais: investigar se o participante justifica a proprio
comportamento de compra do falsificado por raz6es sociais, tais como: gerenciamento de

impresséo, valorizacdo do status, desengajamento moral e ignorancia pluralistica.

Essas definicdes sdo parte fundamentais da construcdo do instrumento. A partir de agora,

passamos a detalhar como isso ocorreu.

1.0. Método

As 8 (oito) categorias obtidas serviram de base para a construcdo dos itens. Todavia, a
analise categorial tematica dos dados indicou que algumas categorias ndao precisam de itens
especificos, mas sim de questBes objetivas e nominais que investiguem o tema, dado que séo
informagdes bastante diretas e de facil mensuracdo com perguntas fechadas. Séo elas: (a) origem
familiar e situacdo financeira; (b) canais de compra; (c) fonte de referéncia e informacéo e (d)

atributos buscados.
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Ja as categorias (a) moda e informacdo de moda; (b) significado do produto; (c) dinamica
do grupo e (d) justificativas sociais necessitavam do desenvolvimento de itens especificos para
medir estes construtos. Para isto, elaborou-se 20 itens para cada categoria, somando um total de
80 (oitenta) itens.

Como fonte dos itens foram utilizadas o arcabouco tedrico sobre as categorias acima
citadas, o material coletado nas entrevistas com os consumidores de falsificados e 0s
instrumentos ja existentes, que guardassem alguma relacdo com os construtos estudados. Os
instrumentos considerados correlatos foram: Value-based Segmentation of Luxury Consumption
Behavior (Wiedmann, Hennigs, & Siebels, 2009); Social Motivations for Consumers’ Desire for
Counterfeit Luxury Brands (Wilcox, Kim, & Sen, 2009); Customer Value of Luxury Brands
(Choo, Moon, Kim, & Yoon, 2012) e; Escala de Consumo de Status (Strehlau & Aranha, 2004).

A lista completa dos itens propostos pode ser encontrada no Anexo 2. A guisa de
exemplo, eis alguns itens: “eu presto atengdo ao que os outros estdo comprando”; “eu evito a
utilizag¢do de produtos que ndo estdo na moda’; “me tratam diferente quando estou arrumado,
me sinto confortdvel em usar um produto falsificado”; “compro produtos falsificados porque
meus amigos compram”’; “‘falam que estou chique quando uso os produtos falsificados”; “as

’

pessoas ficam mais bonitas quando estdo bem vestidas”; “acho importante causar uma boa
impressdo nos outros” .

Concluida a construgdo dos 80 (oitenta) itens, eles foram submetidos a um teste para
verificar a compreensdo por um grupo de participantes que pertencam a populacéo-alvo do
instrumento. A analise semantica foi realizada no més de junho de 2016 em uma instituicao de

ensino de Brasilia, com 26 (vinte e seis) alunos voluntarios que se declaram consumidores de

produtos de luxo falsificados. Cada participante recebeu o instrumento com os 80 (oitenta) itens
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e deveria julga-los como compreensivel ou ndo compreensivel. Caso considerasse o item nao
compreensivel, foi pedido que indicasse uma sugestdo de melhoria.
A andlise semantica teve como resultado a modificacao de 6 (seis) itens (Tabela 4). Apds

a analise semantica, o instrumento foi submetido a uma analise de 3 (trés) juizes.

Tabela 4
Resultados da analise seméantica
Item original Item modificado

Um produto é mais valioso para mim se tiver Um produto é mais valioso para mim se for de
grife grife
Uso o produto falso como se ele fosse original Uso o produto falso, mas digo que é original
Produtos que parecem ser de luxo ddo um poder  Produtos que parecem ser de luxo dao poder a
a quem usa quem oS usa
O produto falso deve parecer com o original O produto falso deve parecer original
Compro produtos s6 pelo status Compro produtos apenas pelo status
Meu grupo valoriza estar na moda Meus amigos valorizam estar na moda
Marcas de luxo ndo sdo importantes para mim Marcas de luxo ndo sdo importante

Foi solicitado a 3 (trés) juizes que julgassem os itens com relacdo a adequacéo do item a
faceta e a clareza do item. A adequacéo do item a faceta diz respeito ao pertencimento de cada
item nas categorias esperadas. Para realizar esta analise de conteudo, o juiz deveria assinalar com
um “X” a faceta que considerasse estar representada pela afirmagao analisada. Caso considerasse
que o contetido do item ndo apresentava relacdo com as facetas, deveria deixar a marcacao em
branco. Com relacdo a clareza, o juiz deveria avaliar 0 quanto esses itens sao compreensiveis
(diretos, claros e objetivos). Para esta avaliagéo, deveria assinalar com um “X” se o item em
analise era compreensivel ou incompreensivel. No caso de ser incompreensivel, era solicitado
que sugerisse alguma adequacéo. O instrumento apresentado aos juizes para sua analise em
encontra no Anexo 1.

Os juizes avaliaram todos os itens como compreensiveis, mas houve a sugestdo de dois

dos trés juizes para que a defini¢cdo operacional das categorias dinamica do grupo e justificativas
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sociais fosse reformulada no sentido de deixar mais clara a diferenca entre elas. Na Tabela 5

pode-se observar as modificacdes que foram realizadas.

Tabela 5
Resultados da andlise de juizes
Definigéo original Definicdo modificada
Dinamica do grupo: investigacdo se o funcionamento do Dinamica do grupo: Investigar se
grupo que o participante faz parte influencia o comportamento do grupo ao qual o participante
comportamento de compra de falsificados faz parte influencia no comportamento

individual de compra de falsificados.

Justificativas sociais: Investiga se compra do falsificado  Justificativas sociais: Investigar se 0

ocorre por razdes sociais, tais como gerenciamento de participante justifica a proprio comportamento

impresséo, valorizacdo de status, desengajamento moral, de compra do falsificado por razfes sociais, tais

ignorancia pluralistica como: gerenciamento de impressao,
valorizacéo do status, desengajamento moral,
ignorancia pluralistica.

Definida a versdo final da construcdo do instrumento, os dados foram coletados. Para que
se atingissem critérios razoaveis na busca de evidéncias de validade foi utilizado o critério de 6
(seis) a 10 (dez) respondentes por item para que se procedessem analises fatoriais (Pasquali,
2010).

O instrumento em questéo foi aplicado de forma virtual em 609 (seiscentos e nove)
consumidores de produtos de luxo falsificados, maiores de 16 (dezesseis) anos, entre 0s meses de
julho e dezembro de 2016. Os participantes foram recrutados por meio de rede social. A coleta
foi realizada por meio de técnica de bola de neve.

Apesar de ampla divulgacdo em redes sociais, em blogs especializados em moda, em
grupos de pesquisa e links patrocinados do Google foram coletados dados de somente 200
(duzentos) respondentes. Assim, para atingir o numero final de respondentes contratou-se uma
empresa especializada em pesquisa virtual. A empresa escolhida foi a Conecta-i (vinculada ao

IBOPE) que realizou a coleta dos demais 409 (quatrocentos e nove) participantes.
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As analises exploratorias e descritivas com intuito de verificar a integridade da base de
dados, a presenca de missings, de outliers e a normalidade foram conduzidas por meio do
software estatistico SPSS, versdo 20.0.

Para as analises fatoriais foram utilizados tanto o programa computacional FACTOR,
versdo 10.3.01 (Baglin, 2014; Lorenzo-Seva & Ferrando, 2013) quanto o pacote SPSS, versao
20.0.

O procedimento escolhido para determinar o nimero de fatores do instrumento foi a
Analise Paralela de Horn (Horn, 1965) conduzida no programa FACTOR 10.03.01. A Analise
Paralela de Horn € considerada um dos dos procedimentos possiveis para se determinar o nimero
de fatores a serem retidos (Courtney, 2013; Damasio, 2012; Laros, 2012; Timmerman &
Lorenzo-Seva, 2011). O método de extracdo de fatores foi o Principal Axis Factoring - PAF.
Utilizou-se a rotacdo Promax (Lorenzo-Seva, 1999), uma vez que se assumiu correlacao entre 0s
fatores. A fidedignidade foi avaliada por meio do calculo do Lambda 2 de Guttman (Tellegen &
Laros, 2004; Ten Berge & Zegers, 1978; Sijtsma, 2012).

Como critérios de exclusdo de itens, utilizou-se:

1) Valor absoluto das cargas fatoriais menores do que 0,30 (Tabachnik e Fidel, 1996);
2) Diferenca entre os valores absolutos das cargas principais ser menor do que 0,10; (Laros

e Puentes-Palacios, 2004);

3) Cross-loading em mais de dois fatores (Gorush, 1983); e

4) Conteldo do item ndo guardar relagdo com dominio teorico do fator (Smith & McCarthy,
1995).
Estes critérios foram aplicados de forma iterativa até se obter a solucéo fatorial adequada

e parcimoniosa.
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2.0. Resultados
2.1 Descricdo da amostra estudada.

Para conhecer a amostra estudada, foram realizadas analises descritivas. O instrumento
foi formatado de forma que todas as perguntas fossem obrigatorias e, por essa razao, nao foram
encontrados missings values. A analise de valores extremos indicou que 3 participantes deveriam
ser excluidos.

Portanto, o banco de dados final é composto por 606 (seiscentos e seis) participantes
validos, sendo 55,9% do sexo feminino e 44,1% do sexo masculino, com uma média de idade de
32,85 anos (DP=10,25). O percentual de 74,3% dos participantes ndo tem a ocupacao principal
de estudante.

No que tange a distribuicdo nacional, tém-se a seguinte composicao por regides do Brasil:

Tabela 6
Distribuicdo da amostra no territoério nacional
Regido do pais Percentual
Sudeste 41,6
Norte e centro-oeste* 27,7
Nordeste 19
Sul 11,7

*A regido norte foi estudada junto com a centro-oeste dada a dificuldade de coleta naquela regiéo.

Foram encontrados respondentes de todas as escolaridades, porém majoritariamente a
amostra é composta por participantes com nivel superior completo (45,9%), seguidos por
superior incompleto (23,6%) e méedio completo (24,6%).

No que tange ao canal de compra do produto falsificado, a maioria dos participantes
(73,76%) preferem comprar em lojas fisicas (feiras, vendedores ambulantes, galerias) e 26,4%
dos participantes optam pela compra virtual. Além disso, os consumidores relataram que ao

comprar um produto falsificado, o atributo que mais chama a atencgéo é o preco (53,8%), sendo
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ainda relatados qualidade (19,5%), semelhanca com o original (12,5%), beleza (7,8%), conforto
(3,5%) e composicao dos produtos (3,0%).

Quando questionados sobre qual fonte de informac&o utilizam para saber o que esta na
moda, percebe-se que a internet tem sido a maior fonte de informacéo (62%), seguida por amigos
(16,2%), familia (6,9%), TV (6,9%), celebridades (4,1) e revistas (3,8%). Com relacéo a que tipo
de produtos de luxo falsificados sdo consumidos, tém-se a seguinte descri¢do: roupa (42%),
oculos (23,8%), bolsa (17,7%), ténis (8,7%), outros — relogio, perfumes e eletrénicos (7,6%).
Das 48 (quarenta e oito) possibilidades de marcas de luxo, todas foram indicadas, porém as mais
destacadas foram Calvin Klein (16,5%), Lacoste (10,4%), Louis Vuitton (8,6%), Dolce &
Gabbana (5,6%) e Prada (3,0%).

A frequéncia de compra dos produtos falsificados também foi investigada. Essa

informacao pode ser vista na Tabela 7, a seguir:

Tabela 7
Frequéncia de compra do falsificado
Frequéncia de compra %

1 vez 26,6
2 vezes 25,7
3 vezes 18,0
4 vezes 59
5 ou mais vezes 23,8
Total 100,0

Pesquisou-se tanto a renda dos participantes quanto a sua renda familiar. Os resultados
indicam que a maioria da amostra considerou que pertence a uma familia com médio poder
aquisitivo (71,6%) e a maioria (78,7%) afirma que a familia ndo costuma frequentar ambientes
considerados de luxo. Quanto aos resultados da renda do participante, 28,5% afirmam receber
pouco acima da média nacional que &, segundo o IBGE, R$ 1052,00 quando os dados foram

coletados, seguido por aqueles que relatam rendimentos acima da média (22,4%) e com renda
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muito acima da média (19,6%). Quando questionados sobre o ganho em salarios minimos (R$
880 — durante o periodo da coleta de dados), 56,8% dos entrevistados relatam receber entre 1 e 3
salarios minimos, 20,3% entre 4 a 6 salarios minimos, 11,7% 10 ou mais salarios minimos e
11,2% entre 7 e 9 salarios minimos. Por fim, 67,2% da amostra relata que a renda atual ndo é
compativel com os desejos de consumo.

2.2 Analise Fatorial Exploratoria.

Para que pudesse ser feita a analise fatorial, era necessario conhecer se a matriz de
correlacdo era passivel de fatoracdo. Isso foi medido por meio do indice de Keiser-Meyer-Olkin
(KMO). O KMO obtido foi de 0,94, considerado muito bom. (Tabachnick & Fidell, 2012).

Sabendo desta informacao, realizou-se a analise paralela de Horn, conforme Tabela 8.

Tabela 8
Resultados da Analise Paralela de Horn
Componente Eigenvalue empirico Eigenvalue aleatorio

1 21,06 1,86
2 6,50 1,79
3 4,65 1,74
4 3,13 1,70
5 2,36 1,66
6 1,93 1,63
7 1,43 1,60

Na andlise paralela de Horn, os fatores que devem ser retidos sdo aqueles em que o valor
do eigenvalue empirico supera o eigenvalue aleatério (Horn, 1965). No caso acima, deverao ser
retidos, no maximo, 6 (seis) fatores. Esta solugédo de 6 (seis) fatores explica 46,34% da variancia
comum. Esta decisdo também pode ser vista na solucdo obtida por meio do scree plot (Figura 5).

Jé& a solucdo fatorial final pode ser vista na Tabela 9.
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Tabela 9
Solucéo fatorial final

Itens Fator
1 2

Escolho produtos falsificados para dar prejuizo as marcas originais 0,80
Compro os produtos falsificados para ficar parecido com meus amigos 0,78
Compro produtos falsificados porque meus amigos compram 0,73
Meus amigos ndo usam produtos falsificados 0,68
Evito convivio com pessoas que usam produtos originais quando estou 0,67
usando o falsificado
Uso o produto falso, mas digo que € original 0,66
Compro produtos apenas pelo status 0,65
Quero usar produtos que meus amigos usam 0,64
Meus amigos me julgariam se descobrissem que uso falsificados 0,64
Uso os produtos de luxo falsificado quando quero criar uma boa impresséo 0,59
em alguém
Eu me sinto parte do grupo quando uso os produtos falsificados 0,59
Compro produtos falsificados para ajudar os vendedores 0,59
Eu e meus amigos evitamos falar sobre produtos de luxo 0,54
Me tratam diferente quando estou arrumado usando produtos de luxo 0,49
falsificado
Eu e meus amigos compramos as mesmas marcas 0,40
Evito que as pessoas saibam gque consumo produtos falsificados 0,33
As pessoas ficam mais bonitas quando estdo bem vestidas 0,77
Acho importante que os outros tenham uma boa impresséo sobre mim 0,74
O produto de marca é diferenciado 0,69
Eu quero estar na moda 0,65
Busco me vestir bem 0,65
Para meu grupo de amigos estar bem vestido é importante 0,64
Meus amigos valorizam estar na moda 0,62
Gosto de chamar a atengéo 0,57
O nome da marca me chama atencéo 0,56




(Continuacéo)
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Itens Fator
2 3 4

Valorizo o que 0s outros pensam de mim 0,53

Status € importante na construcao de vinculo sociais 0,52

Me elogiam quando uso um produto que aparenta ser de luxo 0,48

Procuro me manter informado sobre as tendéncias da moda 0,46

Eu aprecio eventos sociais 0,46

Eu presto atengdo ao que 0s outros estdo comprando 0,41

Produtos que parecem ser de luxo dao poder a quem os usa 0,40

Marcas de luxo sdo usadas por quem € rico 0,37

Minha autoestima melhora quando uso produtos que parecem ser de luxo 0,37

A marca dos produtos importa muito para mim 0,37

Uso os produtos de luxo falsificado em qualquer ocasido 0,76

Compro produtos falsificados s6 porque séo baratos 0,72

Uso os produtos de luxo falsificado no dia a dia 0,70

Compro falsificados porque vende em todo lugar 0,65

Evito pensar que os produtos falsos sdo ilegais 0,63

Me sinto confortavel em usar um produto falsificado 0,61

Uso os produtos de luxo falsificado para ir a festas 0,58

O produto falso é um produto como qualquer outro 0,58

Acho errado comprar produtos falsificados -0,53

Os produtos falsificados deveriam ser legalizados 0,53

Falam que estou chique quando uso os produtos falsificados 0,52

As pessoas proximas a mim tém o habito de consumir falsificados 0,52

Reconhego os produtos falsificados ao tocar neles 0,77
Consigo distinguir entre o produto original e o falso 0,66
Observo os detalhes da logomarca para saber se o produto € original 0,59
Antes de comprar um produto pergunto se ele é falsificado 0,47



(Continuacéo)
Tabela 9
Solucao fatorial final

89

Itens Fator
1 2 3 4 5 6
Minha autoestima néo é influenciada pelo uso de produtos 0,57
O status gerado pelos produtos é irrelevante para mim 0,49
Marcas de luxo ndo séo importante 0,46
Sou despreocupado com 0 que esta na moda 0,42
Tenho poucos amigos 0,74
Tenho muitos amigos -0,62
Tenho dificuldade em fazer novas amizades 0,53
Meu grupo de amigos € restrito 0,32
% de Variancia explicada 25,78 8,06 4,80 3,34 2,60 1,76
Lambda 2 de Guttman 0,93 0,91 0,89 0,76 0,60 0,51

Ap06s analise do conteudo dos itens agrupados em cada fator, 0s mesmos podem ser assim resumidos:

Tabela 10

Interpretacdo dos fatores encontrados

Fator

Descricao

N° de Itens

OOl WN B

Influéncia social no uso de falsificados

Status associado a moda
Justificativas sociais do consumo
Conhecimento sobre falsificacbes

Relevancia do produto
Sociabilidade do individuo

16
19
12
4
4
4

Total de itens

59
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Importante esclarecer que estes fatores acima relatados foram aqueles submetidos a
analise fatorial exploratéria. Todavia, o instrumento ainda é composto por mais 4 (quatro)
variaveis (origem familiar e situacdo financeira / canais de compra / fonte de referéncia e
informacao / atributos buscados), com nivel de medida nominal e que, portanto, ndo foram

analisados por meio de analise fatorial exploratoria.
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3.0 Discusséo do Estudo 2

Ap0s apresentar os dados obtidos por meio da analise fatorial exploratdria, nesta secédo
serdo apresentados a interpretacdo e avaliacdo dos resultados com o intuito de extrair inferéncias
e conclusdes.

Primeiramente, serdo discutidas as variaveis de niveis nominais que ndo foram
submetidas a analise fatorial exploratdria, mas séo fatores considerados, por razdes teoricas, para
o modelo final. S&o eles: (a) origem familiar e situacdo financeira; (b) canais de compra; (c)
fonte de referéncia e informacao, e (d) atributos buscados. Importante ressaltar a decisdo de reter
esses fatores se deu por razdes tedricas e pelos resultados obtidos da pesquisa qualitativa
realizada no Estudo 1.

O fator “origem familiar a situagdo financeira” ¢ considerado neste modelo, pois a
familia é importante ao se estudar comportamento do consumidor, uma vez que muitos produtos
sdo comprados por uma unidade familiar e que as decisfes de compras sdo fortemente
influenciadas pelos outros membros da familia. Blackwell, Engel, e Miniard (2013) salientam
que as decisdes atuais do consumidor sdo influenciadas pelo ciclo de vida da familia (CVF) e que
considerar o historico familiar do consumidor — dados demogréaficos e financeiros - leva a um
conhecimento aprofundado do comportamento de compra atual. Considerando que existe uma
forte influéncia do historico familiar no comportamento do consumidor, faz sentido termos uma
grande maioria de participantes que afirmam que a familia ndo costuma frequentar ambientes
considerados de luxo. Congruente com este resultado, a maioria dos participantes também nao
costumam frequentar esses ambientes, mas optam por comprar produtos de luxo falsificados.
Esta opgdo de compra sera discutida detalhadamente em outro momento, mas ela guarda relacéo

com a influéncia social.
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Dado que o fator “origem familiar a situagdo financeira” aliado a informagdes como sexo
e idade ajudam a tracar um panorama geral deste segmento, as variaveis deste fator serdo
chamadas de variaveis sociodemogréaficas. Todavia, ressalta-se que pesquisas ja realizadas tém
resultados diferentes no que tange as variaveis sociodemograficas: Bian e Moutinho (2011) néo
encontraram boa correlacao entre demografia e consumo de falsificados, mas Wee et al (1995)
consideram que estas variaveis sao importantes, mas que tém comportamentos diferentes a
depender do tipo de produto que se estuda. Nesta pesquisa, 0 que fica claro é que as variaveis
sociodemograficas nos mostra que o consumidor de produtos de luxo falsificados ndo tem um
perfil inico e que a demografia per si ndo explicard o fenbmeno, uma vez que foram encontrados
consumidores de todas as classes sociais, de diferentes backgrounds familiares, de ambos os
sexos, de varias escolaridades e renda. No que tange a informacéo sobre renda, os dados
corroboram os estudos de Strehlau (2008), onde a maioria dos consumidores de produtos de luxo
falsificados pertencem a classe média.

O proximo fator diz respeito ao “canal de compra”. Este fator indica o local em que o
consumidor realiza a compra do produto. Tém-se que a maioria do consumo ocorre em lojas
fisicas (e.g., feiras, ambulantes, galerias). Apesar de ndo se ter encontrado estudos especificos
sobre a compra online versus a off-line no mercado de falsificacdes, percebe-se que existe uma
desconfianga do consumidor quanto ao produto comprado e, por esta razdo, faz sentido compra-
los de em lojas fisicas onde se possa garantir que o produto comprado tenha a qualidade
desejada. O consumidor quer garantir que estd comprando um produto que se assemelhe o
maximo possivel ao original, diminuindo assim o risco social e monetario da compra do

falsificado (Wee et al., 1995). Esta compra em lojas fisicas também ressalta a informagéo de que
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o consumidor é consciente do falsificado, pois busca pontos de venda especificos para realizar o
consumo (Phau et al., 2009).

O fator seguinte é “fonte de referéncia ¢ informagéo”. Este fator diz respeito as pessoas e
grupos que influenciam o individuo de forma significativa (Bearden & Etzel, 1982) e como 0s
consumidores buscam informacéo sobre produtos. De forma nédo surpreendente, a grande fonte
de informacéo e referéncia sobre moda € a internet, mas os amigos e a familia também séo
citados, evidenciando assim a importancia da influéncia comparativa -internet- e da influéncia
normativa -amigos e familia-. (Blackwell et al., 2013).

Com relagdo aos “atributos buscados”, tem-se aqui um fator que informa as
caracteristicas dos produtos de luxo falsificados que mais sdo observadas pelos consumidores.
Primeiramente, tem-se o preco. E importante esclarecer que o preco sera, a exce¢do dos bens de
Giffen, o fator primordial para as escolhas de consumo (Blackwell et al., 2013; Solomon, 2011,
Wee et al., 1995). Dito isso, é importante deter-se na analise dos atributos ndo monetarios. Na
mesma linha dos resultados obtidos por Yoo e Lee (2009) esta pesquisa obteve que qualidade e
semelhanca com o original sdo os atributos ndo monetarios mais relevantes para 0s
consumidores. A importancia dada a estas duas caracteristicas fortalece o entendimento da razdo
pela qual os consumidores buscam prioritariamente os pontos de venda fisicos, uma vez que para
que se garanta o nivel esperado de qualidade e semelhanca com o original é necessario que o
consumidor faga essa avaliacdo in loco. Outra questdo importante que este dado nos traz é que ao
valorizar o atributo semelhanca com o original, os consumidores demonstram que estdo fazendo
escolhas que se preocupam com a imagem que sera impressa ao usar estes produtos. Os
consumidores buscam, de forma consciente, imprimir um padrdo de consumo que nao
necessariamente coincide com sua situacao financeira (Geiger-Oneto et al., 2013; Wilcox et al.,

2009; Yoo & Lee, 2009).
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Estes trés fatores: “canais de compra”, “fonte de referéncia e informacéo” e “atributos
buscados” guardam estreita relacdo com caracteristicas dos produtos e como 0s consumidores
buscam informac&o para o consumo dos produtos de luxo falsificados. Por essa razao, serdo
consideradas como variaveis do produto.

Agora passa-se a analisar os fatores obtidos por meio da analise fatorial exploratoria. Os
6 (seis) fatores foram agrupados em dois grupos de variaveis: individuais e de contexto,

conforme Figura 6.

Variaveis individuais Variaveis de contexto
e Conhecimento sobre falsificagdes e Influéncia social no uso de
{fator 4) falsificados {fator 1)
» Relevancia do produto {fator 5) e Status associado a moda (fator 2)
» Sociabilidade do individuo (fator 6) e Justificativas sociais do consumo
(fator 3)
Figura 6

Variaveis individuais e de contexto

As variaveis individuais dizem respeito a fatores que demonstram caracteristicas pessoais
que influenciam no processo do uso de produtos falsificados. Ja as variaveis de contexto dizem
respeito a caracteristicas do ambiente social que favorecem e/ou influenciam no fenémeno.
Trataremos primeiro das varidveis individuais e, em seguida, das de contexto.

O fator conhecimento sobre falsificacdes (Tabela 11) tem a fungdo de mostrar se o
consumidor consegue perceber caracteristicas especificas dos produtos de luxo falsificado que

esta comprando.
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Tabela 11
Fator 4 — itens de conhecimento sobre falsificacdes
Reconheco os produtos falsificados ao tocar neles
Consigo distinguir entre o produto original e o falso
Observo os detalhes da logomarca para saber se o produto é original
Antes de comprar um produto pergunto se ele é falsificado

Os itens deste fator investigam se 0 consumo ocorre realmente de forma consciente (e
ndo enganosa). Assim, espera-se que haja altos escores fatoriais neste fator. Fernandes (2013) ja
sugeriu que ha uma correlacdo positiva entre a consciéncia e o consumo de produtos de luxo
falsificado.

O fator relevancia do produto (Tabela 12) foi um fator ndo esperado, porque sao itens que
denotam a ndo relevancia dos produtos consumidos. Porém, todos os consumidores da amostra ja
consumiram pelo menos uma vez os produtos de luxo falsificados.

Assim, pode-se analisar este fator de duas formas. A primeira guarda relacdo com a
desejabilidade social, onde os participantes, por saberem que se trata de um consumo ilegal,
respondem a esses itens apenas porque acham que isso é o esperado socialmente. Outra possivel
explicacdo guarda relacdo com o estudo de Zampetakis (2014), que relata que ap6s o0 consumo de
produtos de luxo falsificados os consumidores apontaram as emocdes de vergonha e culpa mais
fortemente. Estas emocdes negativas ajudariam a explicar o surgimento deste fator com itens que
tratam de desconsiderar a relevancia dos produtos.

Tabela 12

Fator 5 — itens de relevancia do produto
Minha autoestima ndo é influenciada pelo uso de produtos
O status gerado pelos produtos é irrelevante para mim

Marcas de luxo ndo sdo importante
Sou despreocupado com o que estd na moda
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O ultimo fator referente as variaveis individuais é o fator sociabilidade do individuo
(Tabela 13). A sociabilidade do individuo tem relagdo com o status, sendo que quanto maior a
sociabilidade do individuo maior a valorizacdo do status (Strehlau & Aranha, 2004). O que se
percebe em trés dos quatro itens deste fator é que eles guardam relacdo com a baixa sociabilidade
do individuo. Assim, ndo se esperou uma alta correlagéo entre este fator e fatores relacionados ao
status.

Tabela 13

Fator 6 — itens de sociabilidade do individuo
Tenho poucos amigos
Tenho muitos amigos

Tenho dificuldade em fazer novas amizades
Meu grupo de amigos é restrito

Importante esclarecer que os Fatores 5 e 6 apresentam, respectivamente, confiabilidades
de 0,60 e 0,51. Estes valores sdo considerados abaixo do minimo esperado de 0,70 (Tabachnick
& Fidell, 2012). Consciente disso, decidiu-se pela ndo exclusdo dos fatores, uma vez que eles
fazem sentido tedrico quando sdo consideradas as relagcdes deles com outros fatores. Todavia, a
definicdo final sobre a manutencdo ou descarte destes acontecera apos a analise fatorial
confirmatoria.

Passa-se agora a discutir as variaveis de contexto. Os fatores que compdem este grupo de
variaveis sdo 0s mais importantes para a explicagdo do fenémeno estudado, segundo 0 modelo
fatorial.

N&o é surpreendente termos uma forca tdo grande de variaveis de contexto para a
explicacdo de um fendmeno de consumo. Afinal, € um processo fortemente marcado pela
influéncia de pessoas e de grupos sobre o individuo. Para além disso, é importante compreender
que os proximos trés fatores sdo fundamentais para a compreensao da dindmica do consumo de

produtos de luxo falsificado.
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O primeiro fator (Tabela 14) foi denominado de “Influéncia social no uso de
falsificados”. E um fator importante ¢ que explica, sozinho, 25,78% da variancia. Esta
denominacao foi inspirada na definicdo de Backman e Secord (1964), onde a influéncia social
refere-se ao fato de que as acdes de um individuo s@o condigéo para as agdes de outros.
Importante esclarecer que apesar desta defini¢do utilizar o termo individuo, os autores
esclarecem que individuo pode se referir a qualquer pessoa ou coisa que interfira no
comportamento humano. Tal qual Allport (1924), considera que a influéncia social acontece com
a presenca real, imaginada ou implicita.

Assim, o consumo de produtos de luxo falsificados ndo acontece ao acaso, pois é reflexo
de uma interacdo individuo-grupo (endogrupo ou exogrupo) com diferentes funcGes: manutencédo
de autoconceito, de comparacao social, de conformidade e de bloqueio de cultura (culture
jamming).

O autoconceito diz respeito ao que pensamos de nés mesmos (Wicklund & Gollwitzer,
1981). Todavia, 0 que pensamos de nds é influenciado pelas nossas interacdes sociais (Blackwell
et al., 2013). Sendo o consumo uma forma de interacao social, aquilo que compramos transmite
significado para os outros. Este significado pode ser aquilo que realmente somos ou uma Visao
idealizada de nés. Podemos dizer entdo que ao comprar produtos de luxo falsificados, os
consumidores estariam buscando manutengéo do autoconceito por meio da adequagdo com o
ambiente cultural. Esses achados aproximam-se do que defende Anik e Norton (2012), que 0s
produtos ajudam na sinalizacdo de identidades desejadas (a0 mesmo tempo diferenciagéo das ndo

desejadas), refor¢cam os interesses compartilhados e a importancia dos membros do grupo
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Considerando que, o autoconceito é influenciado pelas interagdes sociais, isso nos leva a
importancia da comparacao social (Festinger, 1957) para o fenbmeno. Por comparacao social
entendemos que boa parte dos consumidores se avaliam por meio da comparagao com o outro.
Portanto, o grupo ao qual faz parte tem funcdo determinante na forma como se medem os
comportamentos, opinides e posses. Solomon e Rabolt (2010) ressaltam que todos os tipos
produtos sofrem influéncia do grupo no consumo. Nos produtos ligados a moda tém-se que o
grupo de referéncia é fundamental, pois neste tipo de mercado os consumidores tendem a ser
mais influenciados pelas opinides dos outros e pelo desejo de pertenca ao grupo.

Este desejo pode levar o consumidor a conformidade, ou seja, a uma mudanca de crencas
pessoais baseadas na pressao do grupo. Percebe-se pelo contetdo de alguns itens deste fator a
importancia do consumo como forma de identificacdo grupal e, ao mesmo tempo, de
diferenciacdo de membros externos. Esta identificacdo corrobora a pesquisa de Spangenberg et
al. (2012) onde os individuos preferem adequar-se as normas de consumo do grupo do que lidar
com as consequéncias de uma dissonancia cognitiva. Assim, consumidores que nao tem
condicdes financeiras de arcar com a norma do grupo do uso de produtos de luxo, optam por
fazer a consumo dos falsificados. Aparentemente, lidar com o consumo ilegal gera menos
desconforto do que a ndo conformidade com o grupo. A importancia da pressdo grupal ja havia
sido levantada por Fernandes (2013) como uma hipétese importante. Este trabalho ajuda a
demonstrar ainda mais a importancia da mesma.

Por fim, temos a funcdo de bloqueio de cultura. Solomon e Rabolt (2010) defendem que
0 bloqueio de cultura é um tipo de comportamento grupal considerado obscuro, pois ele ocorre
com a fungao de causar prejuizos. E por natureza ideoldgico e ocorre como forma de protesto

contra produtos e/ou marcas. Assim, quando um item do tipo “escolho produtos falsificados para
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dar prejuizo as marcas originais” tem carga fatorial alta (0,82) observa-se a existéncia deste
comportamento de anticonsumo, com claro objetivo de atingir e prejudicar as marcas originais.

Tabela 14
Fator 1 — itens de influéncia social no uso de falsificados

Escolho produtos falsificados para dar prejuizo as marcas originais

Compro os produtos falsificados para ficar parecido com meus amigos

Compro produtos falsificados porque meus amigos compram

Meus amigos ndo usam produtos falsificados

Evito convivio com pessoas que usam produtos originais quando estou usando o falsificado
Uso o produto falso, mas digo que é original

Compro produtos apenas pelo status

Quero usar produtos que meus amigos usam

Meus amigos me julgariam se descobrissem que uso falsificados

Uso os produtos de luxo falsificado quando quero criar uma boa impressao em alguém
Eu me sinto parte do grupo quando uso os produtos falsificados

Compro produtos falsificados para ajudar os vendedores

Eu e meus amigos evitamos falar sobre produtos de luxo

Me tratam diferente quando estou arrumado usando produtos de luxo falsificado

Eu e meus amigos compramos as mesmas marcas

Evito que as pessoas saibam que consumo produtos falsificados

O proximo fator (Tabela 15) “status associado a moda” revela que para os consumidores
os produtos de moda sdo valorizados como simbolos de status. O que se percebe € que 0s
produtos de luxo falsificados sdo utilizados como “marcadores de classe social” (Solomon &
Rabolt, 20010, p. 218) e como forma de difusdo de capital cultural (Bordieu, 1984). Por capital
cultural entende-se um conjunto de préticas refinadas que, ao conhece-las, o individuo demonstra
pertencer a uma classe social alta.

Né&o foi surpreendente encontrar um fator que associa status a moda, pois historicamente
a moda serve para demonstrar posicéo social (Lurie, 1981). Esta demarcagéo de posicao social
tem evoluido conforme o tempo e, atualmente, temos 0 movimento de trazer a etiqueta de dentro
da roupa para fora dela, como forma de valorizar o nome da marca. Um problema que as marcas

tém enfrentado é que se elas passam a ser popularizadas (ainda que pela falsificacdo) elas
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perdem valor porque nao fazem mais parte do conceito prestigio-exclusividade e podem deixar
de ser desejada pelos consumidores de produtos originais.

Solomon e Rabolt (2010) ressaltam, ainda, que a grande motivacéo para a compra de
produtos de moda ndo é o gosto pelos itens, mas sim a importancia de mostrar para o outro que
podemos compra-lo. Esta afirmacdo ajuda a demonstrar a importancia do fator status associado a
moda para o consumo dos produtos estudados, ja que todos os itens consumidos sdo de moda.

Ademais, este fator vai ao encontro o estudo de Ferreira (2007), onde relata-se que o
status € um dos valores mais citados por consumidores de falsificacbes. Também se coaduna
com gue defende Richers (2000), ao dispor que os brasileiros ndo s6 gostam de comprar, mas
também de exibir o que consomem.

Tabela 15

Fator 2 — itens de status associado & moda

As pessoas ficam mais bonitas quando estdo bem vestidas
Acho importante que os outros tenham uma boa impressdo sobre mim
O produto de marca é diferenciado

Eu quero estar na moda

Busco me vestir bem

Para meu grupo de amigos estar bem vestido é importante
Meus amigos valorizam estar na moda

Gosto de chamar a atengao

O nome da marca me chama atencédo

Valorizo o que 0s outros pensam de mim

Status € importante na construcdo de vinculo sociais

Me elogiam quando uso um produto que aparenta ser de luxo
Procuro me manter informado sobre as tendéncias da moda
Eu aprecio eventos sociais

Eu presto aten¢do ao que 0s outros estdo comprando
Produtos que parecem ser de luxo ddo poder a quem os usa
Marcas de luxo sdo usadas por quem € rico

Minha autoestima melhora quando uso produtos que parecem ser de luxo
A marca dos produtos importa muito para mim
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O ultimo fator (Tabela 16) ¢ o fator justificativas sociais do consumo. Neste fator, fica
evidenciado que apesar de o consumidor ter consciéncia de que esta realizando um consumo
ilegal, percebe-se uma tendéncia de justificar este consumo por meio da difuséo de
responsabilidade e do desengajamento moral.

Ao justificar o consumo por meio da difusdo de reponsabilidade, pode ser um indicio de
gue ha uma tentativa de neutralizar a dissonancia cognitiva (Baumeister & Finkel, 2010). Outra
interpretacdo para essas justificativas é que o consumidor pode buscar uma diminuicdo do seu
julgamento ético (Fernandes, 2013) do consumo ilegal.

Alguns itens deste fator indicam que o consumidor tem buscado transformar o seu
consumo como algo corriqueiro e mostra-lo como normal na cultura brasileira. Aqui pode-se
perceber, novamente, uma tentativa de reducéo da dissonancia cognitiva, mas, desta vez, por
meio de desinviduacdo (Baumeister & Finkel, 2010).

Este fator demonstra que pode ser interessante para o estudo do fendmeno a associacao
do instrumento a algum teste de associacdo implicita (TAI), pois ao que os resultados indicam,
algumas razdes deste tipo de consumo sao inconscientes e muito sujeitas a desejabilidade social.
Tabela 16
Fator 3 — itens de justificativas sociais do consumo

Uso os produtos de luxo falsificado em qualquer ocasido
Compro produtos falsificados s6 porque séo baratos

Uso os produtos de luxo falsificado no dia a dia
Compro falsificados porque vende em todo lugar

Evito pensar que os produtos falsos sdo ilegais

Me sinto confortavel em usar um produto falsificado
Uso os produtos de luxo falsificado para ir a festas

O produto falso é um produto como qualquer outro
Acho errado comprar produtos falsificados

Os produtos falsificados deveriam ser legalizados

Falam que estou chique quando uso os produtos falsificados
As pessoas proximas a mim tém o habito de consumir falsificados
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QUARTO ATO: ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA

Na secdo anterior, realizou-se uma analise fatorial exploratoria (AFE) com o intuito de
conhecer a estrutura inicial do consumo de produtos de luxo falsificados.

As medidas foram submetidas a analise fatorial confirmatéria (AFC) para observacao da
sua estrutura e validade para a pesquisa. A analise fatorial confirmatdria é uma técnica estatistica
utilizada para avaliar a qualidade do ajustamento de um modelo de medida tedrico a estrutura
correlacional observada entre as varidveis manifestas. Pode ser entendida como um
prolongamento da analise fatorial exploratéria (AFE), mas que apresenta algumas diferencas,
sobretudo a forte dependéncia da AFE na matriz R, enquanto a AFC impde aos dados (a matriz
R) uma estrutura teodrica preliminar, bem como a necessidade de adaptacdo dos dados empiricos
expressos pela mesma matriz R (Pasquali, 2010). A AFC apresenta-se como uma miscelanea
entre a analise fatorial e a analise de regressdo, que possibilita o teste de estruturas fatoriais dos
instrumentos de medida.

Tais analises tém sido muito utilizadas pela psicologia no desenvolvimento, avaliacdo e
refinamento de instrumentos (Cudeck & MacCallum, 2012). Assim, neste capitulo buscaremos, por
meio de uma analise fatorial confirmatodria, “confirmar os padrdes estruturais e avaliar a
qualidade de ajustamento do modelo de medida teérico a estrutura correlacional observada entre
as variaveis” (Maroco, 2010, p.172).

O ponto de partida para a AFC serd a estrutura tedrica obtida na secdo anterior, onde o
consumo de produtos de luxo falsificados foi explicado pelos 6 fatores: influéncia social no uso
de falsificados, status associado a moda, justificativas sociais do consumo, conhecimento sobre

falsificacdes, relevancia do produto e sociabilidade do individuo.
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1.0 Método

As analises fatoriais, ainda que sejam técnicas estatisticas robustas, dependem muito
de critérios de analises subjetivos do pesquisador (Pasquali, 2010). Assim, tdo importante
quanto a técnica utilizada é deixar claro para o leitor o caminho percorrido para as tomadas
de decisdes.

O banco de dados utilizado é 0 mesmo que fora feita a AFE. E composto por 606
participantes validos, previamente tratado, sem presenca de outliers e missing values. A
especificacdo e a identificacdo do modelo foram realizadas por meio do modelo de medida.
A AFC foi feita com uso do software AMOS 21, considerando a seguinte composicéo de
fator/itens:

a) Fator 1 (influéncia social): 8, 9, 14, 16, 17, 18, 20, 21, 34, 40, 46, 53, 55, 66, 71 e

76;
b) Fator 2 (status associado a moda): 4, 5, 22, 27, 29, 31, 37, 38, 39, 42, 49, 52, 57,
60, 61, 62, 73, 74 e 78;

c) Fator 3 (justificativas sociais): 7, 25, 26, 28, 54, 56, 63, 65, 67, 68, 69 e 79;

d) Fator 4 (conhecimento sobre falsificacdes): 11, 12, 30 e 33;

e) Fator 5 (relevancia do produto): 24, 35, 72 e 75;

f) Fator 6 (sociabilidade do individuo): 10, 13, 15 e 41.

O método de estimacéo utilizado foi o da Méxima Verossimilhanga (ML). Para atingir
identificacdo, a variancia dos fatores latentes foi fixada em 1, permitindo que as cargas tenham
estimativa livre. Brown (2015) ressalta que para a utilizacdo deste método é necessario grandes

tamanhos amostrais, variaveis continuas e distribuicdo normal multivariada.
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Na presente pesquisa, foram utilizados diversos indices de ajuste multiplos para a
avaliacdo das estruturas de covariacdo dos modelos, i.e., o indice de qualidade ajuste (GFI), o
indice de comparacéo de ajuste (CFI), a média da raiz quadrada do erro de aproximacao
(RMSEA) e a média da raiz quadrada dos residuos padronizados (SRMR). O ultimo compara as
variancias e covariancias da amostra com as estimadas (Arbuckle, 2009), dando indicios para o
modelo mais parcimonioso (Hu & Bentler,1999). Foram considerados como bons indicadores de
ajuste os valores de GFI e CFI> 0,90 (Bentler, 1990), RMSEA< 0,08 (Browne & Cudeck, 1992)
e SRMR< 0,06 (Hu & Bentler, 1999).

indices de modificacio (MI) evidenciam o quanto o qui-quadrado pode diminuir quando
é incorporada uma relacdo ou um caminho néo especificado no modelo inicial (Kline, 2011;
Maroco, 2010). Um modelo bem ajustado deve apresentar indices de modificacdo pequenos em
magnitude, mas deve-se observar se a relacdo proposta faz sentido teérico. Neste trabalho, os Ml
que apresentaram grande magnitude foram fundamentais para decisdo de descarte para itens.
Quando a andlise dos MI sugeriram uma nova relacdo ndo especificada inicialmente, os critérios
utilizados para considerar essa nova relacdo, manter ou descartar itens foram os seguintes:

a) Item ou erro correlacionados com fatores diferentes ao que ele pertencia: o item foi

descartado;

b) Relagdo entre item ou erro dentro de um mesmao fator, com contelidos muito

préximos: o item de menor carga foi descartado;

c) Relacdo entre item ou erro dentro de um mesmo fator, com contetdos diferentes, mas

relacionados: a relacéo seria aceita, desde que fizesse sentido tedrico; caso contrario,

foi mantido o item de melhor carga;
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d) Relacgéo entre item ou erro dentro do mesmo fator, mas com contetido néo similar:

seria mantido o item de melhor carga e deletado o de pior carga.

Esse processo de analise foi repetido de forma iterativa, iniciando com o ajuste inicial e

sendo testadas solucGes até que o modelo obtivesse um ajuste adequado.

2.0 Resultados

Primeiramente, foram conduzidas as andlises de pressupostos: verificacdo da normalidade
multivariada e de curtose. Os dados apresentaram distribuicdo normal. Kline (2011) recomenda
que seja verificada também a andlise de curtose, uma vez que dados com curtose acentuada irdo
impactar nos testes de variancia e covariancia que sdo utilizados pela AFC. Também nao foram
encontrados resultados que indicassem curtose acentuada. Desta forma, é possivel realizar as
analises seguintes.

Primeiramente, tém-se o modelo inicial que considera a totalidade de fatores e itens. Os

resultados podem ser vistos a seguir: os indices de ajuste na Tabela 17 e path analysis na

Imagem 7.
Tabela 17
indices de ajuste iniciais
¥2 df GFlI CFl RMSEA SRMR
[LO-HI]
5838,275 1637 0,720 0,761 0,065 0,089

[0,063-0,067]
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Como se percebe acima, os indices de ajustes (a excecdo do RMSEA) ndo podem ser
considerados adequados. Ao analisar os M, verificou-se que alguns erros/itens possuiam indices
muito grande em magnitude. Encontrou-se problemas que variaram da magnitude de 13 a 110.
Ap0s sucessivas analises dos M1 e seguindo os critérios de descarte ja relatados, ainda ndo se
obteve uma solucdo adequada.

Por isso, buscou-se investigar se os Fatores 5 e 6 que ndo tiveram indices adequados de
confiabilidade na AFE deveriam ser mantidos. Assim, foram testados modelos com 6 fatores,

com 5 fatores e com 4 fatores, os resultados podem ser vistos na Tabela 18.

Tabela 18
Comparacéo entre modelos
Modelo 2 df  2idf p GFlI CFI RMSEA SRMR
[LO90-H190]
6 Fatores 2348,365 841 2,79 0,000 0,833 0,871 0,054 0,0610
[0,052-0,057]
5 Fatores 2088,354 726 2,87 0,000 0,838 0,877 0,056 0,0608
(sem fator 6) [0,053-0,058]
5 Fatores 2077,015 726 2,86 0,000 0,0840 0,0880 0,055 0,0604
(sem fator 5) [0,053-0,058]
4 Fatores 784,396 269 291 0,000 0,902 0,921 0,056 0,0549
(sem fator 6 e 5) [0,052-0,061]

Assim, tém-se que o Modelo de 4 fatores atende melhor aos indices de ajuste. A solucdo

final pode ser vista na Tabela 19 e a representacédo grafica na Figura 8.
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Solucéo fatorial final ap6s anélise fatorial confirmatoria

Fator

Descricdo

Itens

1

2

3

Influéncia social no uso
de falsificados

Status associado a moda

Justificativas sociais do
consumo

Conhecimento sobre
falsificacoes

P71 - Compro os produtos falsificados para ficar parecido com
meus amigos

P16 - Evito convivio com pessoas que usam produtos originais
quando estou usando o falsificado

P20 - Uso o produto falso, mas digo que € original

P34 - Uso os produtos de luxo falsificado quando quero criar
uma boa impressdo em alguém

P21 - Eu me sinto parte do grupo quando uso os produtos
falsificados

P8 - Eu e meus amigos evitamos falar sobre produtos de luxo
P18 - Eu e meus amigos compramos as mesmas marcas

P49 - Meus amigos valorizam estar na moda

P39 - Gosto de chamar a atencédo

P62 - O nome da marca me chama atencao

P57 - Valorizo o que 0s outros pensam de mim

P60 - Status é importante na construcao de vinculo sociais
P31 - Eu aprecio eventos sociais

P22 - Eu presto atencdo ao que 0s outros estdo comprando
P27 - Produtos que parecem ser de luxo ddo poder a quem 0s
usa

P5 - Minha autoestima melhora quando uso produtos que
parecem ser de luxo

P79 - Uso os produtos de luxo falsificado em qualquer ocasido
P68 - Uso os produtos de luxo falsificado no dia a dia

P25 - Compro falsificados porque vende em todo lugar

P56 - Uso os produtos de luxo falsificado para ir a festas

P65 - Os produtos falsificados deveriam ser legalizados

P69 - Falam que estou chique quando uso os produtos
falsificados

P11 - Reconhego os produtos falsificados ao tocar neles
P33 - Consigo distinguir entre o produto original e o falso
P12 - Antes de comprar um produto pergunto se ele é
falsificado

Total de itens

25
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3.0 Discusséo da AFC

Parciménia: "A simples ideia de encontrar o0 menor numero de parametros para descrever
um teste” (Thurstone, 1947, p.281). Esta definicdo foi, indubitavelmente norteadora de todas as
decisOes relatadas acima e que passamos a partir deste momento discutir. Primeiramente, é
importante vermos o comportamento da quantidade de itens desde a concepc¢édo do instrumento
até a solucdo final. O processo foi iniciado com a construcdo de 80 itens (20 itens para cada um
dos 4 fatores), em seguida a AFE resultou em 56 itens (distribuidos em 6 fatores) e, finalmente,
chegamos a solucdo final de 25 itens, distribuidos em 4 fatores. Apesar de parecer uma queda
acentuada de itens, é preferivel compreender que com isso tem-se uma solucao mais
simplificada, com menos redundancia e com cargas fatoriais fortes, sendo a maioria delas acima
de 0,50. Este fato sera importante para que possamos rodar uma analise de equacdes estruturais
(Structural Equation Model — SEM) com mais seguranca para obter um modelo adequado
(Byrne, 2013; Kline, 2011; Maroco, 2010).

Dois foram os fatores que despareceram apds a AFC: relevancia do produto e
sociabilidade do individuo. Vale ressaltar que ambos tiveram indices de confiabilidade aquém do
esperado e que foram mantidos por fazerem sentindo tedrico, mas que seria necessaria uma
analise confirmatoria para fechar questdo sobre o assunto.

Na se¢do anterior, argumentou-se que o fator relevancia do produto foi um fator ndo
esperado e que poderia guardar relagdo com a desejabilidade social. Aqui, na AFC, percebe-se
que esse fator realmente ndo se sustentou. Todos os itens (em todas as simulagdes de modelos)
tiveram indices de modificagdo altos. Assim, reforca-se a explicagdo de que o fator surgiu por
causa de viés do respondente. Nao é possivel, por meio da versao final do instrumento, averiguar

se as emoc0Oes negativas relatadas por Zampetakis (2014) guardam relagdo com o fenémeno.



111

Apds a AFE o fator sociabilidade do individuo, reteve apenas itens que negavam a
sociabilidade do individuo. Assim, faz sentido que em uma anélise confirmatoria néo se tenha
achado relac@es fortes suficientes que justificassem a manutencgéo deste fator. O que se percebe é
que item relativo a sociabilidade (“Eu aprecio eventos sociais™) esta alocado no fator status
associado & moda. Assim, tem-se corroborada a teoria de que ha relacéo entre sociabilidade e
valorizagéo do status (Strehlau & Aranha, 2004).

No fator influéncia social no uso de falsificados ocorreu um fator interessante. A funcéo
de bloqueio de cultura (Solomon & Rabolt, 2010) nio foi confirmada. Os itens (ex.: “escolho
produtos falsificados para dar prejuizo as marcas originais”, “Compro produtos falsificados para
ajudar os vendedores”) que dariam essa interpretacdo mostraram-se nao consistentes e foram
excluidos. N&o se pode afirmar que nao ocorra um fenémeno de bloqueio de cultura no consumo
de falsificados, mas para que se afirme com seguranca essa existéncia € preciso desenvolver
instrumento especifico para este fim. As funcGes de manutencdo do autoconceito, de comparacao
social e de conformidade seguem representadas por este fator.

Nos fatores status associado a moda e justificativas sociais ndo se percebeu nenhuma
modificacdo no conteido. O que se tem agora sdo fatores mais parcimoniosos e onde 0s itens
muito semelhantes foram retirados.

Por fim, o fator conhecimento sobre falsificacdes permanece no modelo, demostrando
mais uma vez que a amostra estudada tem conhecimento do tipo de consumo que realiza, 0s
consumidores sdo conscientes e ndo enganados.

Uma vez que temos a solugdo final do instrumento, a préxima fase deste trabalho sera a
proposic¢do do modelo tedrico para o consumo de produtos de luxo falsificados. Para isto serdo
considerados os 4 fatores nominais (origem familiar e situagdo financeira; canais de compra;

fonte de referéncia e informacéo e atributos buscados) juntamente com os quatro fatores
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resultantes da analise fatorial confirmatdria (influéncia social no uso de falsificados; status

associado a moda; justificativas sociais do consumo; conhecimento sobre falsificacdes).
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ATO FINAL: CONCLUSAO E PROPOSICAO DO MODELO

Anteriormente o leitor pode ver o percurso empirico e estatistico em busca da
mensuracdo do consumo de produtos de luxo falsificado. O processo todo teve inicio com uma
pesquisa qualitativa, depois o instrumento foi desenvolvido, os dados coletados e, finalmente,
obtivemos a estrutura fatorial mais adequada. Tal qual uma coldnia de formigas, saimos
apanhando parcelas de conhecimento importante e fomos armazenando para ser usada em algum
momento futuro. E chegado este climax e, a partir das evidéncias recolhidas, propomos um
modelo tedrico para o consumo de produtos de luxo falsificados.

Este trabalho construiu um instrumento para medida do consumo de produtos de luxo
falsificado e a questdo da validade é de suma importancia. A forma como o conceito de validade
é tratada tem se tornado cada vez mais polémico. Se por um lado o conceito classico de Messick
(1989) considera validade do teste como uma propriedade do escore do teste e, portanto, um teste
pode ser valido em algumas situacGes e em outras ndo. Outros autores discordam desse ponto de
vista e tratam um teste como sendo valido quando ele mede aquilo que se supostamente deva
medir (Borsboom, Mellenbergh, & Van Heerden, 2004; Kelly, 1927; Pasquali, 2007). Mesmo
ciente deste acalorado debate no ambito do campo da psicometria, este trabalho ndo tem a
intencdo de resolver esta disputa e mencionard alguns dos tipos de validade elencados por
Pasquali (2007) para demonstrar que o instrumento ora proposto tem evidéncias de validade.

A validade de construto ocorre quando um investigador demonstra que seu instrumento
reflete uma construgdo especifica a um construto, ao qual estdo ligados certos significados
(Cronbach & Meehl, 1955). No instrumento proposto, a intencdo é a de medir o consumo de

produtos de luxo falsificado e, para que se chegasse as possiveis razdes desse fendmeno foi feita
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uma pesquisa qualitativa que embasou, juntamente com a teoria da area, a criacdo de itens que
abrangessem todas as razdes que foram suscitadas pelos participantes. Além disso, o instrumento
proposto obteve indices de confiabilidade adequados, conforme demonstrado no capitulo de
analises fatoriais exploratorias e confirmatorias.

O instrumento proposto considera o fendmeno do consumo de produtos de luxo
falsificados como multidimensional, uma vez que se obteve categorias tanto de nivel individual e
que serdo investigadas por meio de perguntas pessoais e fechadas (origem familiar e situacao
financeira; atributos buscados; fonte de referéncia e informacdo) quanto de nivel grupal que
foram investigadas por meio de itens em escala tipo Likert de 6 pontos (moda e informacdo de
moda; significado do produto; dindmica do grupo e justificativas sociais). Assim, o instrumento
visou abarcar todas as razdes elencadas para o consumo de falsificacGes.

Outro tipo de validade que se pode perceber na escala proposta ¢ a validade aparente.
Este tipo de validade guarda relacdo com o julgamento dos peritos sobre a clareza dos itens
propostos. A escala foi julgada por trés juizes (o processo ja foi explicitado neste trabalho) e os
peritos julgaram todos os itens como compreensiveis e pertencentes as categorias estudadas.
Além deste julgamento de peritos, os itens também foram julgados por consumidores de
produtos falsificados e, dentre dos 80 itens, apenas 6 necessitaram de pequenos ajustes para a
melhor compreensdo dos mesmos. Por isso, pode-se verificar que 0s instrumentos séo
apropriados “em sua cara” (Pasquali, 2007).

Antes de apresentarmos o0 modelo proposto, € importante que relembramos todo o
percurso da pesquisa. Os resultados apontaram para a existéncia de 3 grandes grupos de
variaveis: as variaveis individuais, que indicam a origem familiar e a situacao financeira do

consumidor; as variaveis do produto, que explicaria as razées do consumo que estejam



115

relacionadas com caracteristicas palpaveis e fontes de referéncias do produto; e as variaveis de
contexto, que demonstram a existéncia de um nivel de influéncia muito mais grupal do que
individual (Figura 4). Apesar de serem encontradas em todas as fases da pesquisa este grupo de
variaveis, é possivel perceber uma pequena diferenca na composi¢do de cada uma delas.
Defendemos que isso € resultado do proprio processo de aprofundamento e refinamento do
estudo. Todavia, é importante pontuarmos as razdes dessas diferencas.

A pesquisa qualitativa investigou as razdes para este tipo de consumo. Ela apontou, ap6s
analise de conteudo, a existéncia das seguintes categorias do consumo de produtos de luxo
falsificados: (1) origem familiar e situacédo financeira; (2) canais de compra; (3) fonte de
referéncia e informacdo; (4) atributos buscados; (5) moda e informacéo de moda; (6) significado
do produto; (7) dinamica do grupo e (8) justificativas sociais.

O estudo exploratdrio sugeriu um conjunto diferente dessas categorias. Foram mantidas
as 4 primeiras categorias por razdes tedricas, mas as demais categorias sao as seguintes: (1)
influéncia social no uso de falsificados; (2) status associado a moda; (3) justificativas sociais do
consumo; (4) conhecimento sobre falsificacdes; (5) relevancia do produto e (6) sociabilidade do
individuo. Percebemos que categoria moda e informacédo de moda seria melhor representada pelo
status associado a moda, pois o0 que se tinha a real importancia da moda para os participantes era
uma representacdo do status. Percebemos, tambem, que a dindmica do grupo se referia a algo
mais amplo que denominamos influéncia social no uso de falsificados. J& a categoria significado
do produto ndo se manteve estatisticamente. Defendemos que ela é muito importante neste tipo
de consumo e a importancia dela sera demonstrada em segundo momento. Duas categorias
adicionais emergiram no estudo: relevancia do produto e sociabilidade do individuo. Percebe-se

que estes dois grandes temas foram mencionados no Estudo 1, mas ndo como uma categoria
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destacada. Estes fatores ndo obtiveram bons indices de confiabilidade na AFE, sugerindo que

eles poderiam ndo ser realmente fatores que devessem ser tdo destacados dos demais.

Esta desconfianca foi confirmada na AFC, onde estes fatores realmente ndo se mostraram

sustentaveis. E temos os seguintes fatores finais: (1) origem familiar e situacdo financeira; (2)

canais de compra; (3) fonte de referéncia e informacéo; (4) atributos buscados; (5) influéncia

social no uso de falsificados; (6) status associado a moda; (7) justificativas sociais do consumo e

(8) conhecimento sobre falsificacdes.

Este refinamento das razdes que explicam o consumo de produtos de luxo falsificados

pode ser visto na Figura 9:
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Agora que relembramos todo o percurso para obter as oito categorias que explicam o
consumo de produtos de luxo falsificados, podemos nos deter na proposicao do nosso modelo. O
modelo é composto por trés grandes grupos de variaveis: individuais, do produto e de contexto.
As variaveis individuais e do produto séo consideradas como varidveis antecedentes, pois elas
dizem respeito ao background do individuo e daquilo que ele busca de informacéo sobre uma
possivel compra do produto de luxo falsificado. Esses antecedentes nos mostram que existe um
esforco individual do consumidor para decidir se seguira a frente com seus desejos de consumo
(Blackwell et al., 2013; Solomon, 2011). E neste momento que ele refletira sobre sua capacidade
de pagamento, buscara informac6es sobre o tipo de produto desejado, definira quais os atributos
que ele considera fundamentais e avaliard os possiveis canais de compra para o produto. Ja que
estamos falando de um modelo que tem total relacdo com produtos de moda, € interessante
lembrar que € nesse momento que o consumidor ird decidir se aquele produto simboliza aquilo
que ele buscar ser, essa decisdo ocorre levando-se em consideracao a autorealizacdo simbolica
(Wicklund & Gollwitzer, 1992). Todo esse processo, ainda que ocorra buscando informacdes
utilizando-se de diversas fontes, é um processo que acontece no ambito do individuo, antes
mesmo da compara¢do com os pares. Esta comparacdo ocorrerd no ambito das variaveis de
contexto: influéncia social no consumo de falsificados, status associado a moda e justificativas
sociais do consumo.

Em momento prévio desta tese, argumentamos que o consumo de produtos de luxo
falsificados ndo acontece no vacuo, ele seria reflexo de uma interacéo individuo-grupo
(endogrupo ou exogrupo). Assim, faz sentido que as varidveis antecedentes tenham relagéo direta
com a variavel influéncia social no consumo de falsificados, pois os individuos - apds fazerem

suas buscar de alternativas sobre os produtos - irdo interagir com seus grupos e, finalmente,
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decidir sobre a compra. Esse processo € um exemplo claro de que as a¢des dos individuos sdo
condicdo para a acao de outros. Argumentamos ainda que a variavel influéncia social sofre
interferéncia de duas moderadoras: status associado a moda e justificativas sociais do consumo.
Uma variavel moderadora afeta a forcga entre a variavel independente e a dependente (Hair,
Black, Babin, & Anderson, 2013). Assim, a magnitude da influéncia social seria afetada pelo
status associado a moda e pelas justificativas sociais do consumo.

A razdo para defendermos esta interacdo vem dos conceitos subjacentes ao status e as
justificativas sociais. Status guarda relagdo com ato de fazer comparac@es, € um processo em que
0s sujeitos se auto avaliam comparando-se a outros que consideram préximos de si (Mackie &
Queller, 2000), levando-os a se aproximar do que Ihes é parecido. As pessoas mantém e
aumentam a sua autoestima atraves de um processo de comparacao e diferencia¢do do seu grupo
em relacdo a outros grupos (Tajfel & Turner, 1979). Ao tratarmos do conceito de status aplicado
a produtos de moda estamos falando que o status associado a esses produtos seriam o que eles
representam na demarcacao da hierarquia de classe social. Ora, se 0 consumidor opta por um
produto de luxo falsificado para demonstrar pertenca a um grupo social especifico, nada mais
justo considerar que o status alterara a magnitude da influéncia social ja que este € um processo
de comparacdo social ainda mais amplo. LAgica parecida pode ser utilizada para argumentacéo
das justificativas sociais, pois se 0s consumidores justificam seu consumo por razdes de
desengajamento moral e/ou difusdo da responsabilidade, estamos tratando de um processo
individual sob forte influéncia da dindmica grupal (Bandura, Underwood, & Fromson, 1975).
Assim, podemos concluir que a magnitude da influéncia social sofrera alteragdo por causa de um

maior ou menor nivel de justificativas sociais.
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Por fim, temos no modelo a variavel significado do produto (Mittal, 1988; Richins,
1994). E fundamental discutirmos essa inclusio no modelo uma vez que ela foi um resultado da
pesquisa qualitativa, mas ndo foi um fator que se sustentou nas analises fatoriais exploratorias e
confirmatorias. A razdo da defesa desta variavel acontece por razdo tedrica: ndo ha como se falar
de consumo sem que se perpasse pelo conceito de significado do produto e, assim como grandes
pesquisadores da area de significado do produto (Richins, 1994; Allen, 2000; Mick, 2006;
Solomon, 2011), defendemos que um produto, apesar de ser um bem tangivel, ele é a soma dos
simbolos e significados que carregam e, por esta razao € que sao consumidos.

Vivenciamos no decorrer da pesquisa o que ja fora relatado anteriormente: significado é
um conceito complexo, difuso e de grande dificuldade de mensuracéo. Acreditamos que estas
sejam as raz0es pelas quais este fator desapareceu apés analises estatisticas. Mesmo cientes da
dificuldade de mensuracdo defendemos a importancia do construto no modelo. E, para além
disso, nossa hipétese é de que o significado do produto desempenhe papel de variavel mediadora
entre a influéncia social no consumo de produtos falsificados e 0 consumo de produtos de luxo
falsificados propriamente dito.

Trata-se de uma mediacdo, porque a ndo existéncia de um significado compartilhado
inviabilizaria o proprio consumo, pois estes produtos ajudam na sinalizacdo de identidades
desejadas e ao mesmo tempo diferenciagdo das ndo desejadas e, ainda, refor¢cam os interesses
compartilhados e a importancia dos membros do grupo.

A representacdo gréafica do modelo pode ser vista na Figura 10.
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Figura 10
Modelo de consumo de produtos de luxo falsificados

Se por um lado este modelo proposto indica que existe um vasto campo de possibilidades

para novas pesquisas, também demonstra a complexidade da explicacdo deste tipo de consumo.

Uma vez que o campo de estudo ndo € muito explorado no Brasil, este trabalho propde um

modelo tedrico que poderd, em estudos futuros, testar a relacdo entre as varidveis para que

possamos ter uma maior clareza da interacdo entre as mesmas. Esta testagem néo foi realizada no

ambito deste trabalho afim de evitar que tivéssemos um overfitting do modelo dada a limitagéo

amostral do trabalho.

Assim, a resposta para as razdes do consumo de produtos de luxo falsificados ndo e
simples e nem direta. Ela so deve ser respondida percebendo que existem vérias dimensdes

(individuais e grupais) que interagem e fazem com que os consumidores comprem e usem

produtos de luxo falsificados.
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Esta percepcdo pode ajudar no fato de que se governos e empresas quiserem ter sucesso
no combate a este tipo de comércio ndo podem focar em apenas pequenas ac¢oes individuais, mas
sim em varias frentes de trabalho conjuntas, principalmente nas variaveis onde existe a
possibilidade de controle: As variaveis do produto. Nelas os governos devem melhorar a
fiscalizacdo e controle dos canais de compra. E, paralelamente, trabalhar no ambito legislativo
em um marco legal mais aprimorado para que o combate a falsificacdo seja efetivo.

Ja a variavel significado do produto traz grandes desafios. Para as empresas, o desafio é
ressignificar o papel dos seus produtos junto a populacdo, para que eles passem a ser sim
produtos desejados, mas ndo de qualquer forma. E necessario que o individuo tenha consciéncia
de toda cadeia criminosa que é alimentada por grupos que produzem e vendem produtos de luxo
falsificados. Para os governos, o desafio é o estimulo a producéo local, artesanal e colaborativa
para conscientizar e incentivar a populacéo de que produtos exclusivos ndo sdo necessariamente
caros e de luxo.

Fica claro que ao mesmo tempo em que se deve combater a falsificacdo de produtos de
luxo, sdo necessarias acdes (conjuntas: governo e empresas) para mudar a atitude dos
consumidores perante esses produtos. Modificar atitude ndo é uma tarefa simples, mas nédo ha
como se falar em mudanca real sem enfrentar esse problema. O que este modelo deixa claro é
que a solugdo para o consumo de produtos de luxo falsificados, além de n&o ser pontual, carece
de um trabalho focado em resultados de longo prazo e esse, talvez, seja o maior desafio para a
cultura brasileira, historicamente, voltada para politicas publicas que demonstrem resultados no

curto prazo.
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CENA POS CREDITOS: LIMITACOES E AGENDA DE PESQUISA

O percurso de uma pesquisa de doutorado € longo e repleto de decisdes a serem tomadas.
Usualmente trabalhamos dentro do possivel e ndo do desejavel. Por isso a importancia desta
parte do trabalho. E momento de refletir sobre aquelas decisdes tomadas que ndo foram as ideais,
olhar para a frente e propor pesquisas futuras.

Gostariamos de iniciar relatando uma limitacdo sobre a amostra estudada. Dada a
dificuldade de acesso, os participantes deste estudo foram alcang¢ados por conveniéncia. Ja que
este € um problema enfrentado comumente em pesquisas de psicologia (Vijver, 1998) e
objetivando diminuir a influéncia deste viés buscou-se por meio da coleta de dados obter uma
boa representacao do territério nacional.

Ainda sobre a amostra, verificamos indicios de desejabilidade social nas respostas.
Considerando que neste tipo de consumo isso pode ser uma questdo importante, sugere-se que
em estudos futuros itens que possam controlar essa desejabilidade social sejam incluidos no
instrumento. Sugere-se a utilizacdo da escala de Marlowe-Crowne de desejabilidade social
(MCSDS) que recentemente foi aprimorada por meio da teoria da resposta ao item
(\Vésteinsdottir, Reips, Joinson, & Thorsdottir, 2017).

Outra questdo a ser ponderada diz respeito a mensuragédo da variavel significado do
produto. Apesar do instrumento originalmente ter sido construido com 20 itens relativos a esta
variavel, percebeu-se que eles ou foram agrupados em outros fatores ou descartados. A grande
questdo que se coloca € que se trata de um construto abstrato e, por isso, a sua mensuragdo tende
a ser problematica. Nesta pesquisa optamos investiga-lo por meio de itens do tipo likert. Esta

decisdo mostrou-se ndo ser a mais adequada. Uma possivel solucdo para esta questdo é
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desenvolver itens que mecam significado do produto por meio de uma escala de diferencial
semantico. Este tipo de escala parece mais adequada porgue o significado guarda forte relacéo
com a estrutura linguistica e essa técnica possibilita o registro, quantificacdo e comparacéo das
propriedades inerentes a um ou mais conceitos (Mosier, 1941; Osgood, 1952; Pasquali, 2010). E,
ainda, tendo a consciéncia que significado do produto e o produto em si podem ser
compreendidos como sinénimos (Richins, 1994), os itens de significado devem ser aplicados em
parte de amostra no inicio do questionario e na outra parte dos participantes ao final do
questionario para que se busque diminuir a influéncia do viés de resposta.

Conscientes das limitacdes expostas, podemos propor uma agenda de pesquisa futura.
Nesta tese propusemos o modelo de consumo de produtos falsificados de luxo, uma pesquisa
futura deve testar a relacdo entre os construtos latentes deste modelo. Antes de testa-lo, faz-se
necessario o desenvolvimento do instrumento especifico sobre significado do produto de luxo
falsificado. Apods o teste deste modelo, sugerimos como pesquisa futura testes para investigar se
este modelo também é adequado para o consumo de produtos de luxo falsificados onde os
consumidores ndo sejam conscientes da falsificacao.

Sugere-se ainda dois topicos de pesquisas futuras: (1) investigacdo do consumo de
produtos de luxo falsificados como forma de blogueio de cultura (Solomon & Rabolt, 2010); (2)
investigar a relagdo do julgamento ético com o consumo de falsificagBes de luxo, uma vez que
Fernandes (2013) indica a correlagao positiva desse construto com a inten¢do do consumo de
produtos falsificados de moda.

Iniciamos com a proposta de trazer essa tese para o universo do cinema. E gostariamos de
termina-la da mesma forma. Assim, parafraseando Miranda Priestly em O Diabo Veste Prada,

nos despedimos de vocé, leitor: THAT'S ALL.
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ANEXO 1 - INSRUMENTO DE ANALISE DE JUiz

Prezado especialista,

Dado a pouca teoria existente sobre o tema do consumo de falsificacbes, foi desenvolvida uma pesquisa qualitativa para investigar as

razdes do consumo de produtos de luxo falsificado, agora estamos elaborando um instrumento com a intengdo de propor um modelo explicativo
para este fendmeno. Gostariamos de convida-lo(a) para participar como juiz deste instrumento, em fase de Andlise de Conteudo.

Esta escala possui 80 itens, que tem como objetivo explicar o consumo de produtos de luxo falsificados (por adultos, no contexto

brasileiro).

b)

As facetas que compdem este instrumento sao:

Moda e informacgdo de moda: Diz respeito a investiga¢do sobre a influéncia/conhecimento do mundo da moda e das marcas nos
participantes.

Significado do produto: Diz respeito a como o participante percebe o produto falsificado, as sensagdes que o uso do produto provoca e
a relacdo do uso deste produto com autoestima.

Dinamica do grupo: Investigacdo se o funcionamento do grupo ao qual o participante faz parte influencia o comportamento de compra
de falsificados.

Justificativas sociais: Investiga se o participante justifica a compra do falsificado por razdes sociais, tais como gerenciamento de
impressdo, valorizacdo do status, desengajamento moral, ignorancia pluralistica.

Sua tarefa consiste em analisar dois aspectos de cada item:

Adequacao do item a faceta: verificagdo de a qual faceta pertence cada item, tendo como base a definicao apresentada. Para realizar esta
anadlise de conteudo, assinale com um “X” a faceta que vocé considera estar representada pela afirmacdo do item analisado. Se considerar
que o conteudo do item ndo apresenta relagdo com as facetas apresentadas, deixe-o em branco (ndo marque nada).

Clareza: avaliagdo do quanto esses itens sdo compreensiveis (diretos, claros e objetivos). Para esta avaliagdo, assinale com um “X” se o
item em anadlise é compreensivel ou incompreensivel. No caso de ser incompreensivel, vocé podera sugerir alguma adequag¢ao, caso
queira.

Para facilitar essas atividades, em cada pdgina do instrumento serdo encontradas as defini¢des constitutivas das facetas. Sugestdes sao

bem vindas e devem ser feitas no préprio instrumento de avaliagao.

Com o instrumento vocé também esta recebendo um termo de participacgdo livre e consentida. Pedimos a gentileza de que devolva junto

com a avalia¢do. Pedimos, ainda, sua compreensdo em nao divulgar os itens deste instrumento, por se tratar de um teste que terd carater sigiloso.

Ap0s a leitura deste documento, pedimos a gentileza de que abra o arquivo intitulado Escala de consumo de produtos de luxo falsificado.

Para responder a essa escala, salve-o em seu computador, preencha os dados e reencaminhe para este e-mail, junto com o termo. Ao final,
contamos com sua colaboragdo para deletar o instrumento de seu computador e reforcamos a necessidade de total sigilo dos itens avaliados.

Muito obrigado pela contribuicao.



Escala de Consumo de Produtos de Luxo Falsificado

141

Moda e informagdo de moda: Diz respeito a investiga¢do sobre a influéncia/conhecimento do mundo da moda e das marcas nos

participantes.

Significado do produto: Diz respeito a como o participante percebe o produto falsificado, as sensagdes que o uso do produto provoca e
a relacdo do uso deste produto com autoestima.
Dinamica do grupo: Investigacdo se o funcionamento do grupo ao qual o participante faz parte influencia o comportamento de compra

de falsificados.

Justificativas sociais: Investiga se o participante justifica a compra do falsificado por razdes sociais, tais como gerenciamento de
impressao, valorizacdo do status, desengajamento moral, ignorancia pluralistica.

Itens

Analise de Contetdo

Analise semantica

Moda e informagao
de moda

Significado do | Dinamica do grupo
produto

Justificativas
sociais

Compreensivel | Incompreensivel

Um produto é mais valioso para mim se for de grife

Conheco as marcas de luxo

Posicdo social é algo importante para mim

A marca para mim importa muito

VW IN|F

Minha autoestima melhora quando uso produtos
que parecem ser de luxo

6 |A sociedade da muito valor ao dinheiro

7 |Acho errado comprar produtos falsificados

8 |Eu e meus amigos evitamos falar sobre produtos de
luxo

9 |Compro produtos falsificados para ajudar os
vendedores

10 |Meu grupo de amigos é restrito

11 |Reconheco os produtos falsificados ao tocar neles
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Moda e informagdo de moda: Diz respeito a investigagdo sobre a influéncia/conhecimento do mundo da moda e das marcas nos

participantes.

Significado do produto: Diz respeito a como o participante percebe o produto falsificado, as sensagdes que o uso do produto provoca e
a relacdo do uso deste produto com autoestima.
Dinamica do grupo: Investigacdo se o funcionamento do grupo ao qual o participante faz parte influencia o comportamento de compra

de falsificados.

Justificativas sociais: Investiga se o participante justifica a compra do falsificado por razées sociais, tais como gerenciamento de
impressao, valorizacdo do status, desengajamento moral, ignorancia pluralistica.

Itens

Andlise de Conteudo

Andlise semantica

Moda e informacgdo
de moda

Significado do | Dinamica do grupo
produto

Justificativas
sociais

Compreensivel | Incompreensivel

12

Antes de comprar um produto pergunto se ele é
falsificado

13

Sou dificil de fazer amizades

14

Me tratam diferente quando estou arrumado

15

Sou de poucos amigos

16

Evito convivio com pessoas que usam produtos
originais quando estou usando o falsificado

17

Meus amigos me julgariam se descobrissem que
uso falsificados

18

Eu e meus amigos compramaos as mesmas marcas

19

Tenho duvida em saber qual produto é falsificado e
qual é original

20

Uso o produto falso, mas digo que é original

21

Eu me sinto parte do grupo quando uso os
produtos falsificados

22

Eu presto ateng¢do ao que os outros estdo
comprando
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Moda e informagdo de moda: Diz respeito a investiga¢do sobre a influéncia/conhecimento do mundo da moda e das marcas nos

participantes.

Significado do produto: Diz respeito a como o participante percebe o produto falsificado, as sensagdes que o uso do produto provoca e
a relacdo do uso deste produto com autoestima.
Dinamica do grupo: Investigacdo se o funcionamento do grupo ao qual o participante faz parte influencia o comportamento de compra

de falsificados.

Justificativas sociais: Investiga se o participante justifica a compra do falsificado por razées sociais, tais como gerenciamento de
impressao, valorizacdo do status, desengajamento moral, ignorancia pluralistica.

Itens

Analise de Contetdo

Analise semantica

Moda e informagao
de moda

Significado do | Dinamica do grupo
produto

Justificativas
sociais

Compreensivel | Incompreensivel

23

Todo mundo tem acesso aos produtos falsificados

24

Sou despreocupado com o que estd na moda

25

Compro falsificados porque vende em todo lugar

26

Me sinto confortdvel em usar um produto
falsificado

27

Produtos que parecem ser de luxo ddo poder a
guem 0s usa

28

Evito pensar que os produtos falsos sdo ilegais

29

Busco me vestir bem

30

Observo os detalhes da logomarca para saber se o
produto é original

31

Eu aprecio eventos sociais

32

Antes de comprar um produto é importante saber
quais marcas causam boa impressdo nas outras
pessoas

33

Consigo distinguir entre o produto original e o falso
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Moda e informagdo de moda: Diz respeito a investigagdo sobre a influéncia/conhecimento do mundo da moda e das marcas nos

participantes.

Significado do produto: Diz respeito a como o participante percebe o produto falsificado, as sensa¢des que o uso do produto provoca e
a relacao do uso deste produto com autoestima.
Dinamica do grupo: Investigacdo se o funcionamento do grupo ao qual o participante faz parte influencia o comportamento de compra

de falsificados.

Justificativas sociais: Investiga se o participante justifica a compra do falsificado por razées sociais, tais como gerenciamento de
impressao, valorizacdo do status, desengajamento moral, ignorancia pluralistica.

Itens

Analise de Conteudo

Analise semantica

Moda e informagao
de moda

Significado do | Dinamica do grupo
produto

Justificativas
sociais

Compreensivel | Incompreensivel

34

Uso os produtos de luxo falsificado quando quero
criar uma boa impressao em alguém

35

O status gerado pelos produtos é irrelevante para
mim

36

Meu grupo de amigos reconhece os produtos
falsificados

37

Me elogiam quando uso um produto que aparenta
ser de luxo

38

As pessoas ficam mais bonitas quando estdao bem
vestidas

39

Gosto de chamar a atencgdo

40

Evito que as pessoas saibam que consumo
produtos falsificados

41

Tenho muitos amigos

42

Procuro me manter informado sobre as tendéncias
da moda

43

Torgo para que ninguém reconhega que uso o
falsificado

44

O produto falso deve parecer com original
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Moda e informagdo de moda: Diz respeito a investigagdo sobre a influéncia/conhecimento do mundo da moda e das marcas nos

participantes.

Significado do produto: Diz respeito a como o participante percebe o produto falsificado, as sensagdes que o uso do produto provoca e
a relacao do uso deste produto com autoestima.
Dinamica do grupo: Investigacdo se o funcionamento do grupo ao qual o participante faz parte influencia o comportamento de compra

de falsificados.

Justificativas sociais: Investiga se o participante justifica a compra do falsificado por razées sociais, tais como gerenciamento de
impressao, valorizacdo do status, desengajamento moral, ignorancia pluralistica.

Itens

Analise de Conteudo

Analise semantica

Moda e informagao
de moda

Significado do | Dinamica do grupo
produto

Justificativas
sociais

Compreensivel | Incompreensivel

45

Eu evito a utilizacdo de produtos que ndo estdo na
moda

46

Compro produtos apenas pelo status

47

O uso de produtos falsificados é comum

48

Carater é mais importante do que status

49

Meus amigos valorizam estar na moda

50

Antes de comprar um produto procuro saber que
tipo de pessoas compram aquele mesmo produto

51

Me sinto estiloso ao usar um produto que estd na
moda, mesmo que falso

52

Para meu grupo de amigos estar bem vestido é
importante

53

Escolho produtos falsificados para dar prejuizo as
marcas originais

54

Compro produtos falsificados sé porque sdo
baratos

55

Meus amigos ndo usam produtos falsificados
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Moda e informagdo de moda: Diz respeito a investigagdo sobre a influéncia/conhecimento do mundo da moda e das marcas nos

participantes.

Significado do produto: Diz respeito a como o participante percebe o produto falsificado, as sensagdes que o uso do produto provoca e
a relacdo do uso deste produto com autoestima.
Dinamica do grupo: Investigacdo se o funcionamento do grupo ao qual o participante faz parte influencia o comportamento de compra

de falsificados.

Justificativas sociais: Investiga se o participante justifica a compra do falsificado por razdes sociais, tais como gerenciamento de
impressao, valorizacdo do status, desengajamento moral, ignorancia pluralistica.

N¢

Itens

Analise de Conteudo

Analise semantica

Moda e informagao
de moda

Significado do | Dinamica do grupo
produto

Justificativas
sociais

Compreensivel | Incompreensivel

56

Uso os produtos de luxo falsificado para ir a festas

57

Valorizo o que os outros pensam de mim

58

Evito conhecer novas pessoas

59

Me sinto mais importante ao usar produtos de
luxo, ainda que falsificados

60

Status é importante na construgao de vinculo
sociais

61

Marcas de luxo sao usadas por quem é rico

62

O nome da marca me chama atengao

63

As pessoas proximas a mim tém o habito de
consumir falsificados

64

Desconhego marcas de luxo

65

Os produtos falsificados deveriam ser legalizados

66

Compro produtos falsificados porque meus amigos
compram

67

O produto falso é um produto como qualquer
outro
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Moda e informagdo de moda: Diz respeito a investiga¢do sobre a influéncia/conhecimento do mundo da moda e das marcas nos

participantes.

Significado do produto: Diz respeito a como o participante percebe o produto falsificado, as sensagdes que o uso do produto provoca e
a relacao do uso deste produto com autoestima.
Dinamica do grupo: Investigacdo se o funcionamento do grupo ao qual o participante faz parte influencia o comportamento de compra

de falsificados.

Justificativas sociais: Investiga se o participante justifica a compra do falsificado por razdes sociais, tais como gerenciamento de
impressao, valorizacdo do status, desengajamento moral, ignorancia pluralistica.

Itens

Analise de Conteudo

Analise semantica

Moda e informagao
de moda

Significado do | Dinamica do grupo
produto

Justificativas
sociais

Compreensivel | Incompreensivel

68

Uso os produtos de luxo falsificado no dia a dia

69

Falam que estou chique quando uso os produtos
falsificados

70

Vocé é o que aparenta ter

71

Compro os produtos falsificados para ficar parecido
com meus amigos

72 |Marcas de luxo ndo sdao importantes

73 |Eu quero estar na moda

74 |0 produto de marca é diferenciado

75 |Minha autoestima nao é influenciada pelo uso de

produtos

76

Quero usar produtos que meus amigos usam

77

Produtos de luxo sdo caros

78

Acho importante causar uma boa impressdo nos
outros

79

Uso os produtos de luxo falsificado em qualquer
ocasiao

80

Existe competicdo no meu grupo de amigos




ANEXO 2 - INSTRUMENTO APLICADO

Julgue os itens abaixo usando a escala que varia de 1 a 6. Sendo que 1 significa que vocé
discorda totalmente da afirmacdo e 6 significa que vocé concorda totalmente.

Ne Itens

1 |Um produto é mais valioso para mim se for de grife

2 |Conhego as marcas de luxo

3 |Posicdo social é algo importante para mim

4 |A marca dos produtos importa muito para mim

5 |Minha autoestima melhora quando uso produtos que parecem ser de
luxo

6 |Asociedade da muito valor ao dinheiro

7 |Acho errado comprar produtos falsificados

8 |Eu e meus amigos evitamos falar sobre produtos de luxo

9 |Compro produtos falsificados para ajudar os vendedores

10 |Meu grupo de amigos é restrito

11 |Reconheco os produtos falsificados ao tocar neles

12 |Antes de comprar um produto pergunto se ele é falsificado

13 |Tenho dificuldade em fazer novas amizades

14 |Me tratam diferente quando estou arrumado usando produtos de
luxo falsificado

15 |Tenho poucos amigos

16 |Evito convivio com pessoas que usam produtos originais quando
estou usando o falsificado

17 |Meus amigos me julgariam se descobrissem que uso falsificados

18 |Eu e meus amigos compramos as mesmas marcas

19 |Tenho duvida em saber qual produto é falsificado e qual é original

20 |Uso o produto falso, mas digo que é original

21 |Eu me sinto parte do grupo quando uso os produtos falsificados

22 |Eu presto atengdo ao que os outros estdo comprando

23 |Todo mundo tem acesso aos produtos falsificados

24 |Sou despreocupado com o que estd na moda

25 |Compro falsificados porque vende em todo lugar

26 |Me sinto confortavel em usar um produto falsificado

27 |Produtos que parecem ser de luxo dao poder a quem os usa

28 |Evito pensar que os produtos falsos sdo ilegais

29 |[Busco me vestir bem

30 |Observo os detalhes da logomarca para saber se o produto é original

31 |Eu aprecio eventos sociais

32 |Antes de comprar um produto é importante saber quais marcas
causam boa impressdo nas outras pessoas

33 |Consigo distinguir entre o produto original e o falso
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34 |Uso os produtos de luxo falsificado quando quero criar uma boa
impressdo em alguém

35 |O status gerado pelos produtos é irrelevante para mim

36 |Meu grupo de amigos reconhece os produtos falsificados

37 |Me elogiam quando uso um produto que aparenta ser de luxo

38 |As pessoas ficam mais bonitas quando estdo bem vestidas

39 |Gosto de chamar a atencdo

40 |Evito que as pessoas saibam que consumo produtos falsificados

41 |Tenho muitos amigos

42 |Procuro me manter informado sobre as tendéncias da moda

43 |Torgo para que ninguém reconheca que uso o falsificado

44 |0 produto falso deve parecer com original

45 |Eu evito a utilizacdo de produtos que ndo estdao na moda

46 |Compro produtos apenas pelo status

47 |0 uso de produtos falsificados é comum

48 |Carater é mais importante do que status

49 |Meus amigos valorizam estar na moda

50 |Antes de comprar um produto procuro saber que tipo de pessoas
compram aquele mesmo produto

51 |Me sinto estiloso ao usar um produto que esta na moda, mesmo que
falso

52 |Para meu grupo de amigos estar bem vestido é importante

53 |Escolho produtos falsificados para dar prejuizo as marcas originais

54 |Compro produtos falsificados sé porque sao baratos

55 |Meus amigos ndo usam produtos falsificados

56 |Uso os produtos de luxo falsificado para ir a festas

57 [Valorizo o que os outros pensam de mim

58 |Evito conhecer novas pessoas

59 |Me sinto mais importante ao usar produtos de luxo, ainda que
falsificados

60 [Status é importante na construgao de vinculo sociais

61 [Marcas de luxo sdo usadas por quem é rico

62 |0 nome da marca me chama atengao

63 |As pessoas préximas a mim tém o habito de consumir falsificados

64 |Desconheco marcas de luxo

65 |Os produtos falsificados deveriam ser legalizados

66 |Compro produtos falsificados porque meus amigos compram

67 |O produto falso é um produto como qualquer outro

68 |Uso os produtos de luxo falsificado no dia a dia

69 [Falam que estou chique quando uso os produtos falsificados

70 [Vocé é o que vocé aparenta ter

71 |Compro os produtos falsificados para ficar parecido com meus amigos

72 |Marcas de luxo ndo sao importante

73 |Eu quero estar na moda

74 |0 produto de marca é diferenciado

75 |Minha autoestima ndo é influenciada pelo uso de produtos
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76 |Quero usar produtos que meus amigos usam

77 |Produtos de luxo sdo caros

78 |Acho importante que os outros tenham uma boa impressao sobre
mim

79 |Uso os produtos de luxo falsificado em qualquer ocasido

80 |Existe competicdo no meu grupo de amigos

Nas préximas questdes marque a op¢dao mais adequada para vocé. Nao existem respostas certas ou
erradas. Marque o que mais representa vocé.

81- Qual sua escolaridade?

Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo

Ensino superior incompleto
Ensino superior completo

82) Quando mais jovem, como vocé consideraria o poder aquisitivo da sua familia?
( )Baixo ( )Médio ( )Alto ( ) Muitoalto

83) Como vocé considera o poder aquisitivo da sua familia hoje?
( )Baixo ( )Médio ( )Alto ( ) Muitoalto

84) A média de rendimento por pessoa no Brasil hoje em dia é de R$1.052. Considerando tudo aquilo
gue vocé ganha, o seu rendimento esta:

() Muito acima da média () Acima da média
() Pouco acima da média () Perto da média
() Pouco abaixo da média () Abaixo da média

() Muito abaixo da média.
85) Considerando que o saldrio minimo no Brasil hoje é de RS 880,00. Qual sua renda atual?
() Entre 1 e 3 saldrios minimos () Entre 4 e 6 salarios minimos
() Entre 7 e 9 saldrios minimos ()10 ou mais saldrios minimos
86) Vocé considera sua renda compativel com os seus desejos de consumo? ( )Sim ( )Nao
87) Sua familia frequenta ambientes considerados de luxo? ( )Sim ( )N&o

88) Vocé frequenta ambientes considerados de luxo? ( )Sim ( )Nao

89) Onde vocé costuma comprar os produtos falsificados? ( )Feiras ( )Internet ( )Outros:



90) Antes de comprar um produto onde vocé busca informacgao sobre o que estd na moda?
( )Amigos ( )Familia ( )Celebridades ( )TV ( )Revistas ( )Internet

91) O que vocé busca ao escolher o produto falsificado?
( )Preco ( )Qualidade ( )Beleza ( )Conforto
() Composigao dos produtos ( ) Semelhanga do falsificado com o original

92) Qual tipo de produto falsificado de luxo vocé mais compra?
( )Bolsa ( )Oculos ( )Ténis ( )Roupa ( )Outro:

93) Qual marca de falsificados vocé mais consome (ou que ja consumiu)?

Audi

BMW

MAC Cosmetics
Mercedes Benz
Range Rover
Ferrari
Porsche
Chanel
Volvo
Armani
Lamborghini
Omega
Hilton
Sheraton
Rolex
Lacoste
Bugari
Calvin Klein
Dior

Tivoli

TAG Heuer
Ralph Lauren
Hermes
Gucci

Louis Vuitton
Lancome
Cadillac
Regent
Cartier
Burberry
Swarovski
Make Up For Ever
Jaguar
Infiniti

Prada
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Lexus

Bulgari

Breitling

Celine

Lotus

Pagani

Christian Louboutin
Kenzo

Clinique

Dolce & Gabbana
Mclaren

Aston Martin
Michael Kors
OUTRA MARCA

94) Quantos vezes vocé comprou produtos de luxo falsificados?
1vez

2 vezes

3 vezes

4 vezes

5 ou mais vezes

95) De qual estado vocé é? (lista de todos os estados do brasil)
96) Qual seu sexo? Masculino/feminino

97) Qual sua idade em anos?

98) Sua ocupacao principal é estudante? Sim/N&o
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