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Introducéo

O “jeitinho brasileiro”, prética comum em nosso cotidiano, representa uma das principais caracteristicas
daculturabrasileira. Tal traco pode denotar tanto um sentido negativo como positivo e refletir no
comportamento do consumidor. Nesse sentido, esse trago marcante na cultura do brasileiro pode estar
relacionado com o consumo de produtos falsificados, principal mente em segmentos da populagdo que
possuem condicdes financeiras para adquirir o produto original.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Por gue uma mulher que possui condi¢des financeiras para adquirir um produto de marca original recorre
acopiada? O “jeitinho”, entendido como o processo de uma pessoa atingir objetivos, a despeito de
determinacdes (leis, normas, regras, ordens etc.) contrérias, pode contribuir para o entendimento dessa
prética. Assim, o objetivo principa do artigo foi investigar como o “jeitinho” esté atribuido ao consumo
de bolsas falsificadas por consumidoras pertencentes a classe altae média ata

Fundamentacédo Tedrica

DaMatta (1983) define 0 “jeitinho brasileiro” como uma pratica cordial que personaliza relagdes por meio
de um interesse comum qualquer. A reboque dessas rel agdes, aformacéo daidentidade do individuo, antes
relacionada ao status e a posi¢cdo que 0 mesmo ocupava em um grupo social deu lugar a outro fluxo de
prioridades e construcdo de significados. Quando o individuo consome, €le recria, adota ou, até mesmo,
troca de identidade, a partir da escolha do que se compra (Campbell & Barbosa, 2006).

M etodologia

Foi desenvolvido um estudo qualitativo, de cunho interpretativista. O corpus da pesquisafoi delimitado a
mulheres pertencentes as classes média alta e alta, por considerar que as mesmas teriam condi¢des
financeiras de adquirir o produto original. Foram conduzidas entrevistas em profundidade com 16
mulheres. Tais entrevistas foram suportadas por um roteiro semiestruturado e complementadas por
técnicas projetivas. Os dados obtidos foram analisados por meio da Analise de Conteldo.

Andlise dos Resultados

As andlises foram segmentadas em seis subtdpicos, sendo abordado, primeiramente, o perfil das
entrevistadas e, em seguida, as principais motivagdes do consumo, de formageral. Na sequénciaforam
analisadas as percepcdes sobre a bolsafalsae abolsa original. Ja a andlise do consumo de falsificados foi
segmentado em outros dois subtdpicos de andlise: a vantagem do melhor preco e afalsaimagem projetada
por essas mulheres ao utilizarem produtos falsificados.

Concluséo

A principal motivac&o paraacomprado fasificado foi a vantagem do melhor preco, embora as
participantes tenham condi¢des de consumir produtos originais. Essa “ vantagem” pode ser entendida,
principal mente, como a possibilidade de projetar a mesmaimagem a um custo mais baixo. Elas
consideram que o falso éilegal, mas ndo é crime, desde que o0s prejuizos advindos dessa atividades ndo
impactem suas vidas. A falta de credibilidade no pais sugere que a falsificacdo possa ser um crime menor.
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A PIRATARIA E O JEITINHO BRASILEIRO :
REFLEX0OS CULTURAIS NO CONSUMO DE BOLSAS FALSIFICADAS POR M ULHERES DE CLASSE
ALTAE MEDIA ALTA

“Pra gostar, bom € o jeitinho brasileiro
assim entre o sofrido e o catimbeiro” (Jodo Bosdeitinho Brasileiro)

1INTRODUCAO

Uma mesma expressdo, que representa uma das isncgracteristicas da cultura
brasileira, pode denotar um sentido negativo etigosiO tdo conhecido “jeitinho brasileiro”,
pratica comum em nosso cotidiano, pode refletiradguns aspectos do comportamento do
consumidor de falsificados. Funcionando como umewe de escape individual diante das
imposicdes e determinacfes, esse “jeitinho” € unuig® processo brasileiro de uma pessoa
atingir objetivos a despeito de determinacdes, (fe@smas, regras, ordens etc.) contrarias. E
usado para “burlar’ determinacdes que, se levadasanta, inviabilizariam ou tornariam
dificil a acéo pretendida pela pessoa que pedieoo(Rrestes Motta & Alcadipani, 1999).

Esse traco marcante na cultura do brasileiro padenmtivador para fomentar o
mercado de produtos falsificados. Entre 2012 e 2@1Brasil teve um prejuizo de R$
115,603 bilhdes em pirataria, contrabando e soidegagnhesta & Chiara, 2016). De acordo
com o Ministério da Justica, a estimativa é deajaerecadacao tributaria receba cerca de R$
30 bilhées a menos por ano, devido & comercializdedprodutos falsificados. Além disso,
sem o consumo desses produtos, dois milhdes deegagpformais poderiam ser gerados
(Rolli, 2013).

A tematica envolvendo o comércio e consumo desgene®o do mercado vem
despertando o interesse da academia brasileiree BA01 e 2014, foram encontrados 27
artigos sobre o tema, indexados nos bancos de &ilesO, SPELL e ANPAD. Dentre eles,

o maior volume aborda temas ligados a industriand@éutica (cinco publicacdes),
fonogréfica (quatro publicacdes) e informaticaoffware e hardware com quatro
publicacdes).

Nessa perspectiva, torna-se importante estudar tavag@o dos consumidores que
compram o produto falso, a partir de sua percefdedunarca real (Jiang & Cova, 2012), a fim
de investigar o porqué a busca por esse mercadgegreonsiderando ndo s6 a questao
financeira, mas também aspectos como a qualidateanda, a imagem projetada pela falsa
marca e, principalmente, como esse traco culturddrédsileiro pode interferir no processo de
decisédo de compra.

O presente estudo procurou entender por que umaemujue possui condi¢des
financeiras para adquirir um produto de marca waigrecorre a copiada. Nesse sentido, o
objetivo principal foi investigar como o “jeitinho&sta atribuido ao consumo de bolsas
falsificadas pelas consumidoras pertencentes aecklta e média alta. Para tanto, conduziu-
se um estudo qualitativo, por meio de entrevistapmfundidade e técnicas projetivas, junto
a dezesseis mulheres pertencentes as classegsradthiaealta.

O presente trabalho estd segmentado em cinco segeéado a primeira esta
contextualizacdo do tema. Na segunda é feita umsae dos temas que fundamentaram a
pesquisa. Na terceira secao é feita uma explardggEimétodos de pesquisa utilizados. Ja na
quarta sédo apresentados os resultados da peseuigsags dados coletados foram analisados a
luz dos conceitos discutidos. Por fim, sdo apreskstas conclusdes do estudo.



2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 Definicbes do “jeitinho brasileiro”

Cultura pode ser definida como o conjunto de ‘eslocompartilhados por uma
coletividade que imp6e uma ordem e uma classifcapdmundo, naturalmente heterogéneo
e disperso (Appadurai, 1990; Kopytoff, 1986; Sla002). E a expressdo, via ideias e
atividades, do carater de uma sociedade, indicaqdibo que é considerado desejavel.

Uma das caracteristicas popularmente conhecidagsuttara do brasileiro € o
“jeitinho”, conceituado por antrop6logos como Gaeea Ramos, Livia Barbosa,
RobertoDaMatta, na tentativa de definir e expriasr situacdes nas quais ele aparece em
nosso cotidiano na tentativa de definir e expriasiisituacdes nas quais ele aparece em nosso
cotidiano. Considerando o escopo desse traballsabse definir o conceito desse traco
cultural, a fim de estabelecer sua relagcdo comnswao de falsificados. Vale ressaltar que,
ao analisar alguns conceitos, ndo pretendemos exparvisao reduzida e simplificada da
cultura brasileira.

O “jeitinho” possui uma caracteristica universaparece em todo Brasil (Barbosa,
1992). DaMatta (1983) define o “jeitinho brasiléircomo uma préatica cordial que
personaliza relacdes por meio de um interesse cowmuaquer. Trata-se de um modo
pacifico de resolver problemas, provocando umadonga lei com a pessoa que a esti
utilizando. Freitas (1997), por sua vez, considergitinho” como caracteristica-chave de
um traco cultural definido como “malandragem”: "@lamdro seria um mestre na arte do
jeitinho, o sujeito esperto, que dificilmente é amgdo”.

Barbosa (1992) explica que o “jeito” pode ser repntado graficamente como um
comportamento intermediario entre um polo positocomportamento (favor) e um polo
negativo (corrupgdo). As linhas demarcatérias evgreomportamentos sao, entretanto, muito
ténues, e 0 comportamento pode assumir diversaggpe®ntre estes dois extremos. A autora
defende, ainda, que o “jeitinho” € dominante ndacfEes entre as pessoas e 0 Estado
brasileiro, que deveriam ser intermediadas peialégio genérica universal (Barbosa, 1992).

O “jeitinho” pode estar atribuido, também, aoa®@to de formalismo (Vieira, Costa
& Barbosa, 1982; Guerreiro Ramos, 1983, OliveirdM&chado-da-Silva, 2001). Guerreiro
Ramos (1983) afirma que o formalismo consiste nesteatégia de mudanca social e de
construcdo nacional: em sua origem, os ‘constrsitate Brasil ndo tinham em quem se
inspirar, a fim de estabelecerem suas institui¢éesais. Buscou-se soluc¢des formalistas, a
exemplos estrangeiros, na maioria das vezes esanhealidade brasileira e muito acima
dos costumes da populagcdo. O formalismo pode seiderado, portanto, a diferenciacao
entre as normas prescritas legalmente e as atitatesetas adotadas quando de sua real
implementacéo, ou seja, ocorreria quando o compertto efetivo dos individuos deixasse
de observar as normas pertinentes, sem que issassasa caracterizar a obrigatoriedade de
sancdes para aqueles que a infringiram.

Quanto maior o desejo de controlar influénciasreste e aumentar a previsibilidade
em relacdo ao futuro, maior a necessidade de regr@smo que elas, muitas vezes, nao
funcionem, uma vez que garantem, pelo menos apanente, certo grau de seguranca.
Assim, a lei de origem formalista, por ndo se apeia valores ou costumes construidos na
interacdo social pelos participantes da sociedastabelece uma diretriz que dificilmente
consegue ser colocada em pratica, tendo, no maisvdaes, pouco efeito sobre o
comportamento dos individuos. Em consequénciapasas deixam de ser observadas, sem
que isso caracterize, necessariamente, a obrigdéaie de sancbes (Guerreiro Ramos, 1983;
Vieira et al, 1982).

Dessa forma, o formalismo constitui a raiz estaltdo jeitinho. E o processo pelo
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qual a pessoa busca atingir objetivos, a despeitdetierminacdes contrarias; a maneira de
resolver e conseguir coisas por meio da criatiedadntornando dificuldades, conseguindo
favores, fugindo da burocracia, influenciando teose de modo a gerar, muitas vezes,
eficiéncia e rapidez (Vieirat al, 1982; Prestes Motta & Alcadipani, 1999).

Diferentemente da corrup¢do, a concessao daheitndo é incentivada por nenhum
ganho monetario ou pecuniario: a pessoa que dérhienao recebe nenhum ganho material
ao concedé-lo. Quem concede o jeitinho reavalisticp de leis e normas, que muitas vezes
sdo vistas como inadequadas e extremamente imssitlém disso, aquele que o concede
tem seu poder discretamente fortalecido, na meshaaue passa de um simples cumpridor
da lei para um avaliador de sua pertinéncia e agd (Prestes Motta & Alcadipani, 1999).
“O jeitinho € sempre uma forma ‘especial’ de s®Ikes algum problema ou situacédo dificil
ou proibida; ou uma solucao criativa para algumargdncia, seja sob forma de burla a
alguma regra ou norma preestabelecida, seja sotrnaafde conciliacdo, esperteza ou
habilidade” (Barbosa, 1992).

2.2 O consumo e suas motivagoes

O consumo na sociedade atual é impregnado deisagof simbdélico, uma vez que 0s
consumidores utilizam bens e servicos para dizgunah coisa sobre si mesmos, para
reafirmar suas identidades, para definir sua posigé espaco social, para declarar seu
pertencimento a um ou outro grupo, para falar degee etnia, para celebrar ou superar
passagens, para afirmar ou negar sua relacbesontros ou para atribuir quaisquer outros
significados (Pinto e Lara, 2011).

O conceito e o significado social de consumo estd@cionados, principalmente, a
projecéo social que se busca em circulos de cangigté na reafirmacao social. Por meio do
consumo é que as rela¢gBes sociais e culturaisesizadas, de forma que os individuos
indicam a importancia que determinado produto gedeaquele contexto social. O consumo
passa a ser um repositério de significacbes, cadlegle simbolos e representacbes que se
sustentam nos sentidos culturalmente produzidoati{Eesone, 1995; Campbell & Barbosa,
2006; Slater, 2002).

Campbell e Barbosa (2006) explicam que a formagainlehtidade do individuo, antes
relacionada acstatus e a posicdo que o individuo ocupava em um grupdals@/ou
organizacdo deu lugar a outro fluxo de prioridaglenstrugéo de significados. Quando o
individuo consome, ele recria, adota ou, até mesimeg de identidade, a partir da escolha do
que se compra.

A experiéncia hedobnica tem sua origem em uma ng#tvassociada a sentimentos
positivos, do uso imaginativo de produtos e objetstos e desejados nas lojas e vitrines, ou
seja, da “experimentacdo mental”, em que as pefasasm alegrias pessoais e individuais,
idealizando imagens e situacdes sobre si mesmo fomma de obter prazer (Campbell &
Barbosa, 2006; Lipovetsky, 2007). Dessa forma, tuamais forte for a reacdo
experimentada, mais real sera considerado o objetmque o produziu. “Ao mesmo tempo,
quanto mais interna for nossa relacdo, mais reas fais verdadeiros — nos sentiremos
naguele momento” (Campbell & Barbosa, 2006, p. @Rlalquer experiéncia que propicie a
oportunidade de uma forte reacdo emocional podérsao propdsito de se criar uma
identidade. No que se refere & experiéncia da anegpecificamente, o autor esclarece que
ninguém precisa fazer compras, ou mesmo se engajaqualquer outra atividade de
consumo, para empreender sua busca por identidadgiécado, mas que esse ato traz o
contexto ideal para continuar a busca de significgdque ha pureza de autoexpresséo ligada
a atividade — se a atividade de compras estivedadalpara satisfazer self — que néo é
comumente experimentada em outras atividades.
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As marcas exploram essa lacuna de valorizacdo nidisiduos preenchida pelo
consumo, por meio de campanhas publicitarias, papaimir e ditar comportamentos nas
sociedades, sobrepondo as fronteiras limitadasodeueno antes existentes e vislumbrando
um espaco sociocultural pronto para ser explor&@émprini, 2010).

2.3 Consumo de falsificados: motivagdes e contrades

O mercado falsificado pode ser dividido em dois ns&gos: no primeiro, 0S
consumidores nao distinguem que se trata de umia emo segundo, 0s consumidores
sabem que a mercadoria é falsificada (Strehlau &rPd-ilho, 2006). Nesse aspecto é
importante questionar se 0os pontos de diferencidegmodutos séo realmente validados pelo
mercado consumidor, pois a légica preponderantmaitas publicacdes € que o preco é fator
decisivo para a aquisicdo de produtos falsificad®szanini et al. (2006), citados por
Ryngelblum e Giglio (2006), consideram que, alénfator preco, a decisdo de compra de
produto falsificado esta baseada também em suaiénpi@ pessoal e na opinido de outros.
Essa consideragao, segundo os autores, diminypariamcia de julgamentos negativos sobre
0 consumo.

O comportamento do consumidor ciente da falsificagd@gere varias hipoteses que
podem explicar a motivacdo para a escolha entreamagenuinas ou marcas falsificadas
(Chernatony & McDonald, 1992).

Autores como Strehlau e Perters Filho (2006) afinmgue a marca, mesmo
falsificada, cria valor para o cliente por meioagelos sociais e econdmicos. Gentry, Putrevu,
e Shultz (2006) explicam que os produtos falsos o prelidio para a compra de
determinada marca desejada — mas nao necessagathogmtoduto em si - original, mas uma
alternativa mais barata ou com menor risco. Prjgdfamenidou, Kapoulas e Papadopoulou
(2015) sugerem que a satisfacdo, a aceitacédo sagireco sdo decisivos no processo de
recompra. Os autores explicam que os consumida@asnatcas falsas também buscam por
satisfacdo e qualidade ao adquirir um produto feéd®essas necessidades sdo atendidas, as
chances de nova aquisicdo daquele determinado tprosio altas. Embora muitos
consumidores considerem produtos falsificados dealzpualidade, ndo deixam de considera-
los uma alternativa de consumo, especialmente gusattata de roupas e acessorios (Gentry
et al. 2006). A aprovacao desse tipo de compra pelo gsop@l dos consumidores, assim
como o prec¢o, também interferem no processo demgeo(Priporagt al. 2015).

3METODOLOGIA

Para avaliar o reflexo do “jeitinho brasileiro” nasotivagbes de compra de
consumidoras de bolsas falsificadas, foi conduzido estudo qualitativo, de cunho
interpretativista. Optou-se por delimitar o escaj#o pesquisa a mulheres pertencentes as
classes média alta e alta, pois entende-se que tessan condi¢des financeiras de adquirir o
produto original. As entrevistadas foram escolhidagialmente, com base no julgamento
dos pesquisadores Assim, em um primeiro momentanfcentrevistadas duas executivas,
que ocupavam posicdes de diretoria em uma empaedaas pertencentes a classe alta. A
partir dai, foram abordadas mulheres que essaipasrparticipantes indicaram, mantendo o
estrato social que se buscava para este estudodida¢do da classe social foi feita pelas
proprias entrevistadas, com base no Critério desfieacdo Econdmica Brasil, da ABEP -
Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisas20a4d.

Para a coleta de dados, foram realizadas entreastaprofundidade com base em um
roteiro semiestruturado, elaborado previamente base na teoria, que versou sobre as
motivacfes de comprar a bolsa falsa, o porqué deerno de falsificados ser grande no
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Brasil, as influéncias sociais no consumo de bplsasignificados do consumo de produtos
falsificados, dentre outros.

Neste estudo, o objeto escolhido foi a bolsa, dewd papel social que o produto
representa. Carvalho (2011, p. 7) explica que esi@c® bolsa é um “objeto comunicante, por
seu processo de producéo, que participa das paisdi@ansformacdes que as sociedades tém
sofrido ao longo dos anos apontadas no campo tes aroda, cultura e tantos outros mais”.

A marca eleita para ser utilizada nas pesquisas fdictor Hugo, pelo fato de ser
originalmente brasileira e ser pioneira no mercaelduxo do pais, com tracos de inspiracao
de grifes estrangeiras. Foi criada na década deeltOestilista uruguaio Victor Hugo Alves
Gonzalez. De acordo com o proprio estilista, aréafeia na producdo de suas bolsas eram as
marcas estrangeiras de luxo, principalmente Louistdh. Percebe-se grande semelhanca, de
fato, ao comparar as bolsas das duas marcas: destgramas impressos nos produtos aos
modelos lancados. Atualmente, estdo registradas der 70 lojas ligadas a Victor Hugo, nas
cinco regides brasileiras, além de franquias imtgonais (Malcher, 2012).

Como complementacdo, a técnica projetiva tambénutibzada. Para estimular as
participantes, foi utilizada pela pesquisadoraadig a entrevista, uma bolsa Victor Hugo
falsificada. N&o foi revelado as participantesciaimente, que a bolsa era falsificada, e
somente durante as entrevistas esse fato foi maamng para que fosse possivel comparar as
opinides considerando-se o produto supostamergmalrie o falso.

No total, foram abordadas 23 mulheres, das quaacéaram participar da pesquisa e
conceder a entrevista. A coleta de dados, realimadasidéncia das entrevistadas ou em seu
local de trabalho, foi conduzida pelos propriosqgpésadores e todas as entrevistas foram
gravas e posteriormente transcritas. As entreviBieeram, em meédia, 50 minutos, sendo que
a entrevista mais curta durou 32 minutos e a nmigd 1 hora e 23 minutos. Depois de
realizadas as entrevistas, que foram todas gravaaaso uso de um gravador digital, estas
foram transcritas.

As entrevistas foram encerradas ap0s perceberusasab dos dados coletados. Os
dados foram analisados por meio da Analise de Qdotebaseando nas orientacbes de
Bardin (1979), que busca estabelecer woraespondéncia entre as estruturas semanticas ou
linguisticas e as estruturas psicologicas ou SOgIChS.

4 ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Perfil das entrevistadas

Dentre as entrevistadas, 12 se declararam comm sinalasse média alta e quatro
declararam-se pertencentes a classeAllidade das entrevistadas situa-se entre 24 e@l an
Do total, 13 sédo casadas e possuem filhos e tesdteiras e sem filhos. Em relagdo ao
trabalho, 13 trabalhavam no periodo da pesquisquago 3 ndo exerciam atividade
remunerada. Embora a maioria das entrevistadavessti trabalhando, apenas seis
mencionaram que trabalhavam para manter o padréiddeatual. As outras dez mulheres
alegaram que ndo ha necessidade de trabalhar gragdetnentar a renda financeira. Dentre
as 16, apenas uma citou, em sua rotina, compra® @aiividade cotidiana. Esse perfil
demonstra algumas caracteristicas que contextoalizacotidiano e estilo de vida das
entrevistadas, aspectos importantes para as analssguir.

4.2 O consumo e suas principais motivacoes

A possibilidade do consumo defirstatuse permitir a inser¢ao social € atrelada ao fato
de o produto ou servico adquirido possuir uma mdaoce como assinatura. As marcas

5



exploram essa lacuna de valorizacdo dos indiviguesnchida pelo consumo, por meio de
campanhas publicitarias, para exprimir e ditar congmentos nas sociedades, sobrepondo as
fronteiras limitadas do consumo antes existentesslembrando um espaco sociocultural
pronto para ser explorado (Semprini, 2010). RefuiQaessas consideracdes, as entrevistadas
demonstraram que a marca tem importancia, quefisarigualidade status.. Fineza, estilo,
glamour (Entrevistada 1). O relato a seguir, da entredat8, indica o que o uso da bolsa
utilizada na técnica projetiva significaria panpessoa:

Status socialque ela (a usuaria da bolsa) tem dinheiro pargcar uma bolsa daquela
marca. Vai achar que vai arrumar mais amigas “@muw sou rica, porque eu tenho
dinheiro para comprar isso”. Igual esse povo queirar foto e pde o Rolex e fica

assim para tirar, para mostrar “eu tenho um relégitdo eu sou bem-sucedido”.
(Entrevistada 8)

No entanto, vale ressaltar que a avaliacdo de quarea esta relacionada a “posicao
social ou costuma defingtatu$ (Entrevistada 4) esta relacionada ao consumoenal @ ndo
ao gue as participantes buscam como fator deqgpsive comprar. No entanto, as participantes
afirmaram que a marca forte em um produto fazexelica na hora de comprar.

E o impacto, é impressionismo: “vou impressionay estar com uma bolsa bacana”.
Quando vocé estda com uma grife, “nossa, estou cani, [parece que te incorpora
aquilo e vocé pega autoconfianca (Entrevistada 6).

A marca esta associada ao preco mais alto e taraleunlidade, considerada aspecto
principal na decisdo da compra. Observou-se gue ggmentrevistadas um produto de marca
significa — ou representa — um produto de qualidBde essa perspectiva, € justificado o alto
preco pago por aquele produto. Por outro lado,nslgelatos revelaram que a marca pode
exprimir a personalidade de quem usa aquele it&epéndendo da marca eu acho que
associa a pessoa ao estilo daguela marca. Vai ohitaracteristica da pessoa, é o reflexo da
personalidade da pessoa” (Entrevistada 8). O reatentrevistada 1 demonstra a relevancia
da marca para a identificagdo da pessoa.

[...] olha, desde a minha infancia, a tia mais deanossa familia sempre usava Victor
Hugo. Ent&o eu sempre associei a marca a imagemAlehinha tia? E uma advogada
de sucesso, bem vestida, perfumada, que mora erugan maravilhoso, que viaja
bastante, independente (até demais) (Entrevisfada 1

As marcas podem ser consideradas, também, comaaferé@ncia para produtos que
sejam de confianga.

4.3 A bolsa original e a bolsa falsificada: impregées e comparacoes

A utilizacdo da bolsa Victor Hugo falsificada dueara pesquisa foi importante para
entender as principais motivacées que permeiamcaatede consumo de produtos falsos
pelas mulheres deste estudo. Em um primeiro momeantmlsa foi apresentada como um
produto original e as participantes foram questiasasobre o que representaria usar a bolsa
com a marca Victor Hugo e o que mais lhes chamésyac@o. Grande parte das mulheres
gostou da bolsa e gostaria de té-la, destacandoteseisticas como ser um produto de marca,
bonita.

Foi interessante observar que o uso da bolsa Vittgo representa para elas aquilo
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gue a marca consegue proporcionar e incorporartr®as associa¢cées mais citadas sobre o
gue representa utiliza-la, destacam-se “statust &bm gosto”, como pode ser observado no
comentario a seguir, da entrevistada 1.

Ela simboliza uma mulher elegante, uma mulher iaddpnte financeira e (pausa) com
estilo. Minhas amigas iriam me ver como uma pessa@ elegante, com bom gosto,
fina (Entrevistada 1).

De qualidade e também d¢atus como eu disse, € uma bolsa mais cara, entdo ela
também reflete, para quem importa, uma bolsa dassarenda minima ou um cartao
de crédito alongado, né? (risadas). Investiu, temnvestimento ali, € uma pessoa que
estda investindo na aparéncia, que investe no bostogmo acesso a um bem
diferenciado. E uma bolsa diferenciada (Entrevas@d

De acordo com os relatos, o fato de a Victor Hugjousna marca associada a beleza,
ser um produto caro, ter modelos classicos, pogerek a ideia de que, ao utiliza-la, as
mulheres se transformam em pessoas que tém boo gastpossuem dinheiro para comprar
o produto — e, pensando por esse lado, tém supsesfissional. E como se elas conseguissem
dar uma forma personificada para a marca.

Muito elogiada em sua “forma original”, a revelag® que a bolsa era falsa fez com
que as opinides de algumas entrevistadas mudad¢saimora a bolsa tenha mantido as
mesmas caracteristicas positivas ressaltadas patesvistadas, algumas ressalvas foram
feitas com relacdo ao produto, principalmente restfio da qualidade. A imagem pode ser a
mesma, mas a usabilidade ndo. “Eu ndo compro gattepre, porque eu conheg¢o o que é
uma bolsa de boa qualidade” (Entrevistada 2).

Muitas entrevistadas comprariam a bolsa, se fosgsmal. Mas, uma vez que sabem
gue a bolsa é falsificada, algumas criticas sugegaen esse tipo de consumo nao seria
praticado por parte delas.

As opinides divergem, principalmente, quando ashemels sdo questionadas sobre o
que representa usar a bolsa falsa. Parte das istdtas afirmou que representaria 0 “mesmo
gue usar uma bolsa original”, ou que “é a mesmaacgiorque ela é muito bem feita”
(Entrevistada 9). Por outro lado, a possibilidageislar o produto falsificado surge como uma
“incoeréncia” (Entrevistada 4), “fraude” (Entrevida 8) e até mesmo um “desrespeito”
(Entrevistada 5), de forma que esse consumo feiplegado por muitas entrevistadas.

4.4 O consumo de falsificados

Para algumas, ilegal. Para outras, uma vantagepmnege e boas consequéncias para a
economia. Apesar das muitas opinides negativasesobassunto, o tema “falsificado”
revelou-se de grande familiaridade entre as emstial@s. Muitas participantes revelaram ja
ter comprado ou utilizado produtos falsos, tendwsci&ncia de que se tratava de um produto
nao original. Embora nem todas tivessem tido e&pera com produtos falsos de qualquer
natureza, foi comum escutar relatos de que pegsl0gBnas a todas elas que haviam optado
pela copia.

O consumo de falsificados também divergiu quantoopinibes das entrevistadas
guando questionadas se consideravam a falsifiaagéorime. A maior parte afirmou que se
trata de um crime, explicando que o erro da falifio estad na "falta de pagamento de
impostos” (Entrevistada 7), “na contribuicdo pamaauindustria que é informal e que
atrapalha a economia” (Entrevistada 5), no fatushr ideia que “nasceu de outra pessoa e
gue nao é justo, ela estar vendendo algo que wi&agisso de uma forma geral, tanto para
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moda, como para medicamento” (Entrevistada 12).

Eu acho que € como se tivesse roubando a ideiautfo, @ntdo ndo é justo. Por
exemplo, copiar CD. Poxa, o cara fez o CD, ele demitos autorais sobre aquilo e eu
vou e compro do outro que fez uma simples copia, mpverdade as vezes nem vai
valer nada. Eu me sinto meio fora da lei. Nao apleseja tao justo (Entrevistada 12).

De enganacéo, e de crime também. Essa ideia d@ erim perturba muito. Até o
ambiente desse tipo de feira eu acho que a gemtie &gsim, fora da lei. E desagradavel
(Entrevistada 8).

Percebe-se, a partir desses relatos, que a attvidadsa um sentimento ruim, de
negacéao, de ndo querer colaborar com essa acanthlto, mesmo que tantas participantes
tenham afirmado e se posicionado contra esse canspaucas afirmaram nunca terem
consumido o falso conscientemente. Obviamente Bugduacdes relatadas foram
vivenciadas em uma época em que a opinido eratdisthas observaram-se também algumas
incoeréncias com relacdo as justificativas apresst e, até mesmo, com a postura
demonstrada ao longo de toda a entrevista e nasstianamento especifico. Por exemplo, a
entrevistada 2 afirma que os impostos devem seassaodos ao governo, que 0 uso de
falsificados impede que esse fluxo aconteca, piggado a propria populagdo. No entanto,
questionada sobre os habitos de compra, a mesmewistada afirmou gostar de comprar no
exterior. “Além do que a gente tem acesso a caisago boas la fora, com um precgo
absolutamente, é... inferior ao que tem aqui, @es/equatro, cinco, seis vezes mais barato a
mesma coisa que se compra la, se compra aqui maitcaro” (Entrevistada 2). A situacao
€ similar, em termos de arrecadacdo de impostos, wem que embora o falso ndo tem
repasse ao governo, a compra no exterior movimangconomia estrangeira € ndo a
brasileira. A entrevistada 7 apenas consideroilsdiacdo um crime dizendo que se trata de
“um comércio totalmente ilegal, que eu ndo aproifitrevistada 7). Em outros relatos, no
entanto, demonstrou que nao se importava em utpimaduto falso “Mas, assim, ndo quer
dizer que eu nédo usaria bolsa, roupa, blusinhdi¢alda. Eu usaria numa boa. Eu s6 ndo acho
gue eu vou comprar. Mas se eu ganhar, ndo estoaingefor falsa ou nao” (Entrevistada 7).
Em outro momento, a mesma entrevistada descrexpai@ncia de comprar uma carteira
falsa com seu filho, sugerindo se tratar de umaagam o fato de que a réplica em questao
ser muito semelhante ao produto original.

Por exemplo, nessa loja que eu fui comprar com filtew a carteira Louis Vuitton,
tinha vérias bolsas... Channel, Louis Vuitton, guam falsas. Ndo, ndo comprei, mas
achei muito bonita. E? Achei bonita, me chamoueagio. Eu falei ‘nossa, uma copia
real. Vocé vai usar e a pessoa nao vai falar quopi@’. Meu filho falou ‘é, realmente, é
uma copia fiel’ (Entrevistada 4).

Embora tenha utilizado argumentos que sustentasgaropinido de ir contra o produto
falso de qualquer natureza, a entrevisthdaem determinado momento, deixou claro que,
para alguns itens, a falsificacdo ndo € um prohlefRais €. Eu ndo consumo nada
falsificado, a néo ser filme” (Entrevistada 10ambém a partir desse relato percebe-se
fortemente o “jeitinho brasileiro”: a possibilidade burlar a norma em beneficio proprio, “é
a caracteristica-chave de um traco cultural defimioimo “malandragem”: ‘o malandro seria
um mestre na arte do jeitinho, o sujeito espene,dificilmente é enganado’ (Freitas, 1997).

Apenas uma entrevistada manteve-se favoravel accamo de falsificados. Para a
participante 6, a atividade gera trabalhos e tagéisfacdo ao consumidor, justificando que se
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trata de um "trabalho bacana".

Quem nao quer investir ou quem nao tem condicanwestir num produto muito caro,
entdo a pessoa vai ter um prazer, vai criar trabpdra a pessoa que fabrica, para a
pessoa que vende e 0 prazer para a pessoa queaq@nfevistada 6).

Por outro lado, foi interessante observar que, pl@mas entrevistadas, a falsificacao
foi considerada um crime “justificado”, uma vez qeetrata de “um mundo que é desigual,
por isso eu compraria uma bolsa falsificada” (Bistada 1) ou até mesmo “um crime em um
pais corrupto. Tem como nao cometer?” (Entrevisi&ja

Ah... sei la... nesse pais tem tantos crimes pipigss) que eu fico até pensando sabe,
se, se isso seria um crime, 0 que é que move isko acho que tem que ter uma coisa
mais profunda ai. Eu acho que aqui no Brasil sarialos menores§e eu for olhar, por
exemplo, no Shopping Oi (comércio popular de Betoizbnte), se fosse crime estaria
fechado. Na verdade esta 14, todo mundo sabe heugae ndo é considerado um crime,
se fosse estaria fechado... agora eu fico pensémttdo do fabricante, ai eu acho que
€... uma ousadia, né, o cara investir, pegar, tiesental, e depois vir alguém e copiar.
Ai eu acho que realmente, se eu fosse fabricamtie, fcar muito..mas entéo eu acho
que seria um crime para com o fabricante (EntradasB).

O relato da entrevistada 3 suscita alguns questients: € um crime de acordo com
determinado ponto de vista que se analisa nesssac&dra o fabricante do produto original,
que concebeu a ideia, criou a marca, o produtaug diferenciais e conquistou espaco no
mercado, € um crime. A palavra “roubar”, por seralimente atribuida a uma atividade ilegal,
pode exemplificar essa analise. Nesse aspectaesggaovamente a influéncia do “jeitinho”
na justificativa da compra. De acordo com a engtada 12, trata-se de roubar a ideia e 0
trabalho de alguém, de um fabricante. Por outro,ladorincipio basico que rege a economia
explica que a oferta e a demanda devem estar laquiis para um bom fluxo de mercado.
Logo, se existem os fabricantes que copiam as macporque, nessa cadeia produtiva,
existem consumidores dispostos a adquirirem essedstps. E € nesse contexto que, uma vez
aceito como atividade corriqueira para qualqueraddd, o ilegal torna-se legalizado,
considerando-se a procura por produtos falsifica@osforme visto na literatura, embora seja
diferente da corrupcdo, a concessao do jeitinho édocentivada por nenhum ganho
monetario ou pecuniario: a pessoa que da o jeitivdm recebe nenhum ganho material ao
concedé-lo. Quem concede o jeitinho reavalia acpste leis e normas, que muitas vezes séao
vistas como inadequadas e extremamente imposi(Brastes Motta e Alcadipani, 1999).

Nessa perspectiva, a entrevistada 9 considera talsificacdo ndo é um crime. “Acho
gue ndo. Sabe por qué? Esse povo explora a gée(Entrevistada 9)la a entrevistada 14
nao soube se posicionar com relacdo a falsificaBadlavida dela sustenta-se no mesmo
raciocinio da entrevista 3, ao questionar por gilegél se muitas pessoas compram.

N&o sei. Dizem que é (gargalhada). Sinceramentes@id Escuta, mas se é um crime, e
eu estou te perguntando agora, porque que essppify® Oi? Todo mundo sabe que
tem ele. Como é que é? Porque a policia ndo fedh#d?E esquisito. A policia ndo
serve para nada nao (risos). Nao é? (Entrevisié&da 1

A andlise é a mesma: a demanda pauta o mercadudsifecddo, de forma que ele se
torna legal? Trata-se de um ato de rebeldia desléwb brasileiros, que buscam uma forma
de protesto ou de sobrevivéncia por meio da relag&to-beneficio? Mas 0 mesmo nao
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ocorre em outras partes do mundo? De acordo couoe dog revisado na literatura, Bezanini
et al. (2006), citados por Ryngelblum e Giglio (2006)hsideram que, além do fator preco, a
decisdo de compra de produto pirata estd baseadgera em sua experiéncia pessoal e na
opinido de outros. Essa consideracdo, segundo twesu diminui a importancia de
julgamentos negativos sobre o consumo.

A decisdo de compra de um produto falsificado fvestigada, nesta pesquisa, em
momentos diversos durante as entrevistas. Em detiormomento, as participantes foram
questionadas sobre o motivo pelo qual elas acredgae, no Brasil, a utilizacdo de
falsificados € grande. A questdo do alto custopfodutos brasileiros foi apontada como o
principal fator motivador por todas as entrevissada

Outro fator apontado foi o fato de que o “brasiequer sempre estar na moda”
(Entrevistada 14)Os dois motivos estdo relacionados: se existe silplidade de adquirir
uma marca por um preco menor, entdo vou compiddaentanto esse traco cultural surge
como motivador para uma possivel explicacdo, emmdsr gerais, de como todos os
consumidores de produtos falsificados relacionado®da agem.

Uma suposicado que poderia explicar essa motivaeém groduto falsificado € que o
mercado oferece ao consumidor ciente da falsifcagfia alternativa de compra: ele pode
escolher entre marcas genuinas ou marcas falsiSc&ltro argumento que poderia explicar
essa busca por contrafeitos diz que, além do lmaigto, a decisdo de compra desses produtos
baseia-se em experiéncia pessoais e na opiniaoalbocsocial, 0 que pode representar uma
diminuicdo da importancia de julgamentos negatsaize esse tipo de consumo (Bezaeatni
al., 2006,apudRyngelblum e Giglio, 2006).

A justificativa de se comprar algo ilegal tambéndgter seu reflexo no “jeitinho”, que,
como discutido anteriormente, tem sua raiz no fhsm®. “A lei de origem formalista, por
nao se apoiar em valores ou costumes construidogeracado social pelos participantes da
sociedade, estabelece uma diretriz que dificilmentesegue ser colocada em pratica, tendo,
no mais das vezes, pouco efeito sobre o comportandes individuos. Em consequéncia, as
normas deixam de ser observadas, sem que iSSOtetE®@C necessariamente, a
obrigatoriedade de sancdes (Guerreiro Ramos, M8Ba, Costa e Barbosa, 1982).

Por essa razao, as entrevistadas foram questiosadagreco, de fato, causaria tanto
impacto quando se trata de pessoas que tém o aquisitivo para adquirir os produtos e se a
imagem € tao necessaria para pessoas que ja ggtlas em classes que automaticamente
Ihes conferestatus As entrevistadas apontaram alguns possiveis amfoas que expliquem a
motivacdo de as mulheres de classe A e B compnaredutos falsos, que serdo abordados na
subsecao a seguir.

4.5 O falso justifica-se pela vantagem

A vantagem foi um dos tracos da cultura brasilepantado pelas entrevistadas para
buscar compreender o comportamento das consumideratasse alta e média alta para a
compra de produto falso, como se observa nos ralsgguir, das entrevistada 2 e 8.

No Brasil tem aquela coisa de "quero levar vantadenudo” entdo, se eu puder ter a
marca e ainda gastar pouco, né... Se eu posso maeédm, porque nao? (Entrevistada
2).

Eu acho que € cultural. E a cultura do “eu fagcoesmn com menos tempo, eu faco o
mesmo pagando menos, eu consigo chegar la gastanrdos”. O tirar vantagem
sempre, o faz mais facil. “Us® mesma marca pagando menos, eu compro a mesma
bolsa pagando menos. Para que que eu vou pagaMbDrnobginal, pagar uma bolsa
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original se na rua eu tenho uma igualzinha, pagamettos?” (Entrevistada 8).

A vantagem, nesse aspecto, outra vez apareceorsae ao conceito do “jeitinho”.
Como afirmado por Barbosa (1992), o “jeito” pode mpresentado graficamente como um
comportamento intermediario entre um polo positocomportamento (favor) e um polo
negativo (corrupcao). Nesse ponto, seria a repi@as®m do polo negativo, o “errado” sendo
interpretado como certo, a malandragem de nédonggmado e de adquirir algo a um preco
menor e poder passar a mesma imagem.

Essa ideia complementa a questdo do alto precwamattambém, ndo por nao ter a
condicdo de pagar, mas a vontade de usar menosmaite “rico € pao duro. Nao investem.
Eu conheco varias que tém dinheiro e acham queaévantagem pagar menos. ‘Nossa, vocé
pagou 7 mil nessa bolsa? Eu comprei essa aqui pal, Zgualzinha™ (Entrevistada 10). A
mesma ideia € defendida pela entrevistada 8, quedmparacdo com outras formas de
consumo.

E igual, por exemplo, os que falam que gostam aianie executivo, mas s viajam de
executivocom milhas ou com a empresa pagando. Se fossdinaamdo bolso deles eles
n&o valorizam, acham que n&o vale. E o tipo deopegse eu ndo entendo. Por que que
vale com o dinheiro dos outros, mas nédo vale coseu? Sao posturas que eu nao
consigo entender. “So fico em hotel bom se forgrepagando, a sogra pagando. Do
meu bolso eu nao tiro”. Entdo vocé acha que o dmli®s outros vale o seu conforto,
mas o seu dinheiro ndo vale? (Entrevistada 8).

Aproximando a questdo de “tirar vantagem” a redkdaivenciada pelas entrevistadas,
foi interessante observar o relato da entreviséade descrever sua experiéncia ao comprar
uma bolsa falsa.

Eu achei ela bonitd&cu estava passeando. Eu estava em Brasilia, nugnesso com
uma amiga minha. Ela falou assim: “Ah, vamos duigédr, tem umas coisas legais para
a gente comprar, uma feirinha”. Nessa feirinhaainimas bolsas lindas, inclusive era
uma Gucci. Ela falou assim: “Eu quero aquela Lodstton”. Eu falei: “Eu quero
aquela Gucci ali”. Legal. “Porque que eu vou padarcaro?”. Mesmo pessoas ricas
falam: “Porque que eu vou pagar tdo caro se ewpds&u acho que, de certa forma, é
uma exploracaoDeixa eu tirar uma onda. “Quanto que €? 50 reails?Me da ai!”
(Entrevistada 9).

Nesse caso, a vantagem esta ndo sO no fato de jpager menos por algo que vale
muito mais. Esse consumo passa a ser, na verdaderasposta ao alto valor cobrado no
pais, revelada pela parte em que a entrevistaala ¢igxploracdo”. Nessa perspectiva, pode-
se considerar o que é defendido por Guerreiro R4h@&3) em seu conceito de formalismo:
a estrutura econdmica do pais ndo se adequa dadmlbrasileira e estd muito acima dos
costumes da populacdo. Como revisado na literaksse formalismo é defendido pelo
mesmo autor como a raiz do “Jeitinho brasileiro”.

A “vantagem” também foi explicada pela entrevist@dadenominada por ela como
“corrupcéo”. O traco estaria intrinseco na perddadke do brasileiro, reflexo do que o pais
vive com seus governantes, como uma espécie den“dtanmind” (Entrevistada 4).

A “vantagem” também foi explicada pela entrevistddadenominada por ela como
“corrupcao”. O traco estaria intrinseco na perddade do brasileiro, reflexo do que o pais
vive com seus governantes, como uma espécie de“dfamind” (Entrevistada 4).
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Quando vocé vé desde a cupula, que dirige o peaeali uma maneira de pensar

absolutamente falsa, corrupta, uma aparéncia dngoeé, entdo eu acho que é uma
coisa mais piramidal, sabe? Brasileiro hoje temcomportamento corrupto. Em todas

as areas, eu preciso de mostrar aquilo que euemdio,teu preciso de tirar proveito,

sempre tirar proveito. Eu vou ter esse produtoymorcusto muito menor do que ele

tem, né, eu acho que é tirar proveito, aquela coisto ruim... (Entrevistada 4).

Ou seja, as pessoas consomem produtos falsos q@on seais baratos e passarem a
mesma “imagem”. A corrupcédo, nesse caso, estarsar@didade que o brasileiro assume. No
entanto a corrup¢do do governo também pode seatamdue motive esse consumo. “A falta
de consciéncia cidada de que o direcionamentondpsstos e talvez certo descrédito no pais,
gue eu sei que aqui os impostos sao tdo mal alscdd&ntrevistada 2).

Outro fator apontado como motivador para que assekaalta e média alta consumam
produtos falsos é o grande volume de assaltos 130 A& entrevistadas sugeriram que esse
seria 0 motivo pelo qual pessoas com poder aqugsitara compra prefiram os falsificados.
“Até sem reagir eles estéo atirando, assaltando,nsetivos, e ai vocé vive na duvida de sair
com coisas que sao passiveis mesmo, entdo voadr@Edesplica, vocé tem um prejuizo, mas
nao é tanto” (Entrevistada 3).

Ha pessoas que tém o poder aquisitivo altissim® eguatendo pessoas assim e tal, que
ja comentaram comigo ‘Ah, mas eu estou usando lecaéga joia. Eu estou usando a
semijoia’ pela simples questao de assalto. Por pkemessoas que tém Rolex. Varias
pessoas que tém Rolex, reldégio Rolex, estdo usandplica do Rolex e guardando o
Rolex original em casa, no cofre, por causa ddtas®essoas ja me falaram sobre isso:
‘Ah, estou usando Rolex falso porque se eu forltaskg ndo vai ser o original’. As
pessoas estdo usando a réplica da joia e guardajaa no cofre ou no banco, por
causa de assalto (Entrevistada 7).

Percebe-se que alguns problemas de cunho socrakj@@n as motivacdes e a forma
como os consumidores reagem diante da possibilidader um objeto que desejam por um
preco menor. A questdo da corrupgao, apontadaepélavistada 4, pode ser utilizada nessa
questdo: a corrupcéo esta nos dois lados, ofettaranda, de forma que a atividade ilegal
nao s6 é corrupta como também corrompe. Trata-send@roblema que talvez tenha se
tornado ciclico: a corrup¢ao esta no governo queatdca, de forma adequada, os impostos,
e mesmo assim taxa os produtos de forma altisgistéinos consumidores que acreditam que
essa seja uma forma de protesto ou que simplesmsejat@ solucéo para o problema do alto
preco, combatendo-o de forma ilegal e, ao mesmpdefomentando um mercado que gera
inUmeros prejuizos para a economia do proprio pais.

4.6 A falsa imagem: “de mim elas nao duvidam”

O consumo de falsificados, para algumas das estaglds, é algo que traduz o que a
pessoa de fato busca no ato de consumir: ndo akyseja essencial para a sobrevivéncia ou
um consumo, mas sim “vontade de ter o que nao p(tevistada 1), de “mostrar um
statusdo qual ou ela n&o tem condi¢do, ou na verdadealaaza, porque, se ela valorizasse,
ela pagava” (Entrevistada 8) ou de “querer mosinaa coisa que nao €, para parecer que tem
dinheiro, para parecer que entende que estd na’nfiedfxevistada 10). Foi considerada,
inclusive, “uma bobagem! Elas podem ter, mas s& &sfs sO da marca, o falso resolve”
(Entrevistada 2). A fala a seguir, da entrevistidaustra bem a percepcéo das entrevistadas.
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E o desejo de ter algo que naquele momento nassvebe com o vislumbre assim, a
mais... que eu acho que a gente até tem que tenansabe? Vocé pode ter o desejo,
mais nao tem condi¢bes? Baixa a bola... (Entrelasi).

Considerando-se esse fator, pode-se perceber qsée esentido no argumento
defendido por Strehlau e Perters (2006), que afirrqae a marca, mesmo falsificada, cria
valor para o cliente por meio de apelos sociasoa@micos (Strehlau & Perters Filho, 2006).
Ou seja, utilizar uma grife significa dizer queesgoa tem poder aquisitivo para adquirir tal
produto.

No entanto, muito mais do que a analise da projelgdonagem, esta o fato de que
existe uma preocupacao, de acordo com as entdasstale ndo serem descobertas por
usarem o produto falso, conforme trechos a seguir.

Vocé olha para a pessoa e vocé fala “é rica”, vag&a vai imaginar que ela usa uma
coisa falsificada. (Entrevistada 10)

Uma pessoa compraria essa bolsa por estilo, glarfineza (pausa). Baixo custo, com
certeza. Isso tudo a um baixo custo. Entdo vode, s statussocial, utilizando a
bolsa, passaria por verdadeira? Sim? Sim, mas i§gmwrue eu compraria a falsa, pois,
além disso tudo, ela tem baixo custo (Entrevisigda

Ou seja, para uma boa falsificacdo ndo basta terhaa réplica, talvez seja interessante
observar que a imagem da pessoa precisa estazentelcom a marca a tiracolo. Nao basta
ter o dinheiro para comprar, é necessario apartertgara poder usar uma falsificagcdo e néo
ser descoberto. Mescla-se, ai, 0 que foi destamaigoiormente: se € possivel passar a mesma
imagem a um preco menor, por que nao? Nessa povspemcaixa-se novamente o reflexo
do “jeitinho”, sendo uma forma ‘especial’ de seobesr algum problema ou situagéo dificil
ou proibida; ou uma solucao criativa para algumargéncia, seja sob forma de burla a
alguma regra ou norma preestabelecida, seja sotwrnaafde conciliacdo, esperteza ou
habilidade” (Barbosa, 1992).

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo procurou foi entender por quénemes que possuem condicdes
financeiras para adquirir um produto de marca waigiecorrem a copiada. Nesse contexto, 0
objetivo principal foi investigar como o “jeitinho&sta atribuido ao consumo de bolsas
falsificadas pelas consumidoras pertencentes aeckta. Para tanto, conduziu-se um estudo
qualitativo entre mulheres que pertencam as clasiseas.

Ser de uma classe alta, desde o nascimento, pegendar o uso de atributos
materiais para se dizer quem é. A ascensao a kess®,cno entanto, talvez requer o uso de
bens materiais e de simbolos que traduzem seu pqdasitivo. Diante dessa analise, surge o
contexto de consumo de falsificados. Se, por um, lad entrevistadas sdo contra o consumo
de falsificados, por outro lado, a maior parte sigfacomprou o falso conscientemente. A
motivacdo para a compra do produto falso foi aagamn do melhor preco. Essa “vantagem”
pode ser entendida, principalmente, com a possioié de projetar a mesma imagem a um
custo mais baixo. A projecdo da imagem surge coma jpossibilidade de enganacéo dupla:
do produto e da consumidora. Nao s6 o produtosd, fahas sendo ela de uma classe cujo
poder aquisitivo pode adquirir produto original, verdadeira identidade do produto
dificilmente seria percebida nos circulos soceéndo ai 0 outro viés da enganagao.

Dessa forma, o publico pesquisado entende queso éal’antajoso, que é ilegal, mas
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nao é crime, desde que seus prejuizos nao impactada cotidiana. A compra de produto
falso ndo traz maleficio direto as entrevistadasgi@ser que seja algo que faca mal a saude.
Assim, o viés moralista, embora desconstruido cosn depoimentos das proprias
entrevistadas, pode ter um fundamento na questamomipra do falso, quando este esta
relacionado a itens que sédo considerados supérfAmsilo que € reconhecidamente um
objeto de desejo, como uma bolsa de marca, por @eerpode e deve ser comprado
falsificado. Por outro lado, algo que va interfer&r saude, por exemplo, € enganacao e traz
impactos diretos a consumidora.

Muitos relatos trouxeram em si a importancia degepr 0s impostos ao governo, mas
a falta de credibilidade no pais sugere que afitalsfo possa ser um crime menor. Além
disso, a preferéncia € pela compra no exteriogrgahdo ndo s6 o que foi percebido na
guestdo da vantagem, mas principalmente a falteodeencia de considerar a atividade de
falsificacdo um crime. Embora sejam atividadesriss, comprar falsificados ou no exterior
traz prejuizos sociais e econdmicos e sdo motivaelmsmesmo denominador: a busca pela
vantagem do melhor preco e 0 acesso a bens dencorimarca a um valor mais baixo. Se
0 acesso € limitado para se comprar fora, a ptidsite de aquisicdo de um produto parecido
por meio ilicito pode ser um atrativo.

Pela relevancia do fenbmeno objeto desta invesimafuituros estudos devem ser
realizados, a fim de aprimorar a compreenséao dagdes entre os consumidores no mercado
falsificado, na experiéncia da marca do originaloefalso e nos significados construidos a
partir dessa relagdo. Primeiramente, € importamvestigar, de maneira mais aprofundada, a
questdo dos falsificados, principalmente no que rdepeito a ética dos clientes desses
produtos. Por que € reconhecidamente ruim apenaito ague faz mal a saude e causa
prejuizos e ndo tudo o que engloba qualquer pratkgse segmento?

Seja por precos altos praticados no mercado, sejtalpa de alocar adequadamente os
recursos arrecadados por meio de impostos, essadoedeve ser entendido e tratado como
de fato é, algo que pejorativamente interfere mm@uia, gera prejuizos sociais e denigre
aquilo que originalmente foi projetado e fabricadon um objetivo. Nessa perspectiva, surge
também a possibilidade de buscar ndo s6 as moésad® realizar compras no exterior, mas
como essa acao pode ser similar ao consumo detpsothlsificados, no que se refere a
economia do pais e aos prejuizos causados. Cogéoelss acdes governamentais, deve
existir uma articulacdo maior entre os diversookdos ja que, se existe a oferta, é porque
existe a demanda.

A busca pela autenticidade do ser humano podess&trao diariamente, mas esta
baseada em um mundo que explora as lacunas exastermara preencher com o
materialismo. Assim, descortina-se uma série dsilpiidades para o estudo do consumo,
principalmente nas questdes que possam contribtargpcombate a suas formas ilegai.
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