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RESUMO

Esta pesquisa teve por objetivo identificar quais fatores funcionam como
desestimulantes da compra de produtos falsificados por jovens entre 20 e 30 anos
pertencentes a base da piramide. O Brasil € composto em sua maioria por pessoas
que nao tém condigao financeira que Ihes permita adquirir itens caros, principalmente
os que nao fazem parte das necessidades humanas basicas. Foi realizada uma
pesquisa tendo como orientagdo metodoldgica a analise de conteudo. Para tanto,
foram entrevistadas 12 pessoas (6 homens e 6 mulheres) entre 20 e 30 anos,
buscando analisar o que leva pessoas das classes da base da piramide a ndao adquirir
e ostentar produtos falsificados. Dessa forma, foram definidas trés proposicoes
durante a pesquisa e todas foram confirmadas, sendo: P1- A associacdo a ma
qualidade de produtos falsificados € um fator desestimulante de compra; P2- A
antecipagao da vergonha decorrente do uso de um item falsificado faz com que o
consumidor o evite de comprar; P3- O medo provocado por um possivel desprezo do
meio social age como regulador, fazendo com que o individuo evite a compra de
produto falsificado. Os resultados mostram que a percepgao do risco de julgamento
externo faz com que o individuo opte por um produto que nao seja falsificado, dando
preferéncia a marcas menores.

Palavras-chave: produtos falsificados, base da piramide, comportamento do
consumidor e marcas famosas.

ABSTRACT

This research aimed to identify which factors act as disincentives to the purchase of
counterfeit products by young people between 20 and 30 years old belonging to the
base of the pyramid. Brazil is composed mostly of people who do not have financial
conditions that allow them to purchase expensive items, especially those that are not
part of the basic human needs. A research was carried out with content analysis as
the methodological orientation. To this end, 12 people (6 men and 6 women) between
20 and 30 years old were interviewed, in an attempt to analyze what leads people from
the base of the pyramid not to purchase and show off with counterfeit products. Thus,
three propositions were defined during the research and all of them were confirmed,
being: P1- The association to the poor quality of counterfeit products is a discouraging
factor to buy; P2- The anticipation of shame resulting from the use of a counterfeit item
makes the consumer avoid buying it; P3- The fear caused by a possible scorn from the
social environment acts as a regulator, making the individual avoid buying a counterfeit
product. The results show that the perception of risk of external judgment makes the
individual opt for a product that is not counterfeit, giving preference to smaller brands.

Keywords: counterfeit, base of the pyramid, young, perceived risk, quality,
embarrassment, fear, contempt.



1 INTRODUCAO

Um produto, muitas vezes, tem como intuito satisfazer as necessidades da
fantasia, anseios e sentimentos individuais de pessoas, por meio do simbolismo
presente na mercadoria (RANDAZZO, 1996; GIESBRECHT et al., 2013). A
demonstracao de utilizagdo de smartphones de marcas famosas, roupas de grifes ou
ostentagcdo de reldgios caros é um comportamento que se encontra em todas as
classes sociais. Com o passar dos anos a utilizagado de produtos falsificados tornou-
se uma pratica ampla e estabilizada na sociedade (RUTTER; BRYCE, 2008). E, o que
era tido como “pirataria € coisa de pobre” demonstrou estar difundido por todas as
classes sociais, deixando de ter caracteristicas de uma microcultura (SEGABINAZZI;
REALE; MARTINS, 2017).

O processo de reconhecer a disposicao para compra por parte dos individuos
pertencentes a base da piramide social age como transformador, pois aqueles deixam
de ser simplesmente classificados como pobres, para serem representados como
consumidores e assim pretendem valer-se desse novo atributo (HEMAIS; CASOTTI;
ROCHA, 2013). Ha um interesse por parte do consumidor de baixa renda em adquirir
produtos que estejam associados as marcas famosas, uma vez que representam uma
sensacao de status e pertencimento. Dessa relagao, entre a vontade de pertencimento
proporcionada pelos produtos de luxo e a pouca disponibilidade financeira, é que se
encontra a possibilidade de comprar produtos falsificados (PARENTE; BARKI;
GEARGEOURA, 2008).

Um fator que pode ser levado como proposito de compra de produtos
falsificados sdo os apelos das empresas de produtos de luxo, que por sua vez, geram
um reconhecimento instantaneo pelo consumidor (MAIA, 2013). O status, o senso de
pertencimento a um determinado grupo que consome produtos de luxo, e o desejo de
insercdo a determinado grupo social estdo presentes na relagdo de consumo de
produtos falsificados. No entanto, assim como algumas pessoas compram produtos
falsificados, outras tém aversao de consumir tal tipo de produto. Mais especificamente,
observa-se que individuos ligados as classes que formam a base da piramide buscam
muitas vezes dissociar-se da impressao de utilizar produtos falsificados. Logo se
questiona o porqué de tal comportamento social. Dessa forma, o presente estudo tem
0 objetivo de analisar o que leva pessoas das classes da base da piramide a n&o
adquirir e/ou ostentar produtos falsificados.

Além da relevancia econémica, o presente estudo também se justifica pela
utilidade pratica voltada para a formulacido de politicas publicas. Entender o
comportamento do consumidor auxilia a formular estratégias para minimizar essa
situacéo (PENZ; STOTTINGER, 2005). Por meio do consumo de produtos falsificados
ha a diminuicdo da arrecadagao de impostos e menos geragao de empregos formais.

O presente artigo € dividido em quatro partes. A primeira traz o embasamento
tedrico utilizado na pesquisa, abordando os conceitos de base da piramide social, risco
percebido e qualidade. A parte seguinte apresenta a estrutura metodoldgica que foi
adotada para a realizagdo do estudo e como foram desenvolvidas na pratica. A
terceira parte mostra a analise dos resultados encontrados a partir das entrevistas
aplicadas. Por fim, apresentam-se as consideracdes finais do trabalho.

2 BASE DA PIRAMIDE
A base da piramide (BP) representa uma massa populacional na casa dos
bilhbes de pessoas que, devido as suas poucas condi¢cdes financeiras, eram
desconsideradas enquanto potenciais consumidores (PRAHALAD, 2010). O autor
coloca que esse contingente pode ser explorado por organizagdes que buscam sair



dos modelos internacionais de comercializagao.

Para analises sociais e econdmicas a divisdo das classes sociais pode ser dada
através de quatro niveis: A — mais de 20 salarios minimos; B — 10 a 20 salarios
minimos; C —4 a 10 salarios; D — 2 a 4 salarios e E — até 2 salarios (OLIVEIRA, 2016).
A BP é formada por pessoas que se concentram sobre as classes D e E (FGV, 2014).

O sujeito na BP brasileira busca sentir-se integrado como resposta a tantas
formas de marginalizagao que ele enfrenta cotidianamente (PARENTE; BARKI, 2010).
A partir dessas constatacbes expdem-se dicotomias entre as caracteristicas
difundidas sobre o consumidor da Base da Piramide e a realidade desse publico:

Quadro 1 - Caracteristicas difundidas sobre o consumidor da BP e a realidade
CARACTERISTICA [ESTUDOS ANTERIORES

Crenca IAcreditar que os pobres ndo podem ser um publico-alvo devido(PRAHALAD; HART, 2001)
a manutencao de custos, o que dificulta na competitividade.

Contestagao

Para consumidores de baixa renda o parcelamento das|(BARROS; ROCHA, 2009)
compras € uma forma “atraente por permitir & pessoa adquirir]
varios bens ao mesmo tempo ou, ainda, por colocar em pratical
estratégias que permitam a realizagdo de alguns desejos de|
consumo” (BARROS e ROCHA, 2009, p. 37). Um exemplo
disso sdo as Casas Bahia, que baseou parte do seu
crescimento e competitividade em formas de vendas para a
base da piramide

Os pobres ndo tém dinheiro suficiente e ndo precisam de|(PRAHALAD; HART, 2001)
produtos vendidos em paises desenvolvidos.

Crenca

Grandes empresas podem adaptar os servigos e produtos aj(HEMAIS; CASOTTI; ROCHA,
Contestagao realidade desse publico, e com isso beneficiar-se dasf2013)

loportunidades de mercado fornecidas pela base da piramide
Crencga Investir em tecnologia s6 € justificavel para atender clientes dej(PRAHALAD; HART, 2001)
mercados desenvolvidos.

O investimento em tecnologia em paises pobres estd|(RIBEIRO; SEGATTO, 2013)
Contestagao relacionado a compreensao do potencial existente para
atender uma demanda através da inovacgao.

Crencga As classes mais pobres néo séo interessantes para projetos al(PRAHALAD; HART, 2001)
longo prazo.
Estudo de caso sobre construgdo de mercados de notebook|(DA COSTA NOGAMI; VIEIRA;
Contestagao para baixa renda mostrou que os consumidores estavam maisflMEDEIROS, 2015)

preocupados com aspectos de forma de pagamento e bom
atendimento.

Os executivos ndo ficam entusiasmados com desafios de|(PRAHALAD; HART, 2001)
Crenca negocio que envolva uma dimens&o humanitaria
Empreendedores sociais sdo conhecidos por buscarem|(CASAQUI, 2015)
Contestagao interligar a realidade capitalista com o desenvolvimento de
acdes que impactem positivamente a sociedade.

Fonte: elaborado pelos autores (2022).

3 RISCO PERCEBIDO

O risco é uma funcéo relacionada a incerteza e as consequéncias que podem
surgir (STERN; LAMB; MACLACHLAN, 1977; ENGEL; BLACKWELL; MINARD, 2000;
CAMPQOS, 2016). Para Mitchel (1999) o risco percebido pode ser caracterizado por
meio de quatro diferentes aspectos. O primeiro, pensar sobre o risco percebido é algo
como ver a situagdo pela o6tica do consumidor. Sequencialmente, é algo
extremamente versatil e ndo se prende a determinados segmentos, podendo ser
utilizado nas mais variadas areas e produtos. O terceiro, € que o risco percebido € um




importante ponderador sobre o comportamento do consumidor, pois esse, esta mais
preocupado em minimizar as possibilidades de erro, ou situagdes negativas
relacionadas a uma compra, do que possuir uma visao utilitarista que justificaria a
compra em questdo. E por fim, entender como o consumidor reage ao risco serve
como um direcionador na alocagao de recursos com o marketing.

Considerar a existéncia de incerteza sobre um evento € o minimo esperado
quando se diz respeito de um risco, pois é a existéncia desta incerteza que torna do
evento algo com grau de imprevisibilidade (DE MELLO; FALK, 2002). Sabe-se que
guanto maior o grau de risco percebido pelo consumidor, maior sera a possibilidade
que ele desista da compra (LIM, 2003). Assim, a percepcédo de risco pode ser
fundamental para explicar o comportamento, os consumidores estdo mais propensos
a evitarem os riscos do que buscarem a maximizagao de utilidade no ato de comprar
(MITCHEL, 1999).

3.1 FATORES (DES)ESTIMULANTES PARA O CONSUMO DE

PRODUTOS FALSIFICADOS: QUALIDADE, MEDO DO DESPREZO E
VERGONHA
3.1.1 Qualidade

A qualidade significa o julgamento que é feito pelo cliente a respeito do produto,
por isso € completamente individual (ZEITHAML, 1988; STEFANINI; ALVES;
MARQUES, 2018). O cliente em sua avaliagédo sobre a qualidade de um produto, leva
em consideragdo as especificacbes passadas pelo fabricante e faz sua analise
pessoal sobre seu cumprimento, ou ndo, com o inicialmente proposto (MILAN; TEREZ,
2005).

Para Zheithaml, Berry e Parasuraman (1996) a dissociagdo de produtos e
qualidade gera consequéncias negativas para as empresas. Os autores argumentam
que nesse cenario o consumidor € orientado por uma intengdo comportamental
desfavoravel que acarreta em um comportamento de rejeigdo, que por sua vez, gera
queda no consumo, perda de clientes e custos para atrair novos clientes para as
empresas.

A maioria dos individuos que associam ma qualidade a produtos falsificados
tém essa convicgao devido as experiéncias pessoais, contudo, € possivel encontrar
quem faga tal juizo desse tipo de produtos devido aos comentarios de pessoas do seu
circulo social (BACHA; STREHLAU; STREHLAU, 2013). Com base no apresentado,
¢ feita a primeira proposigao:

P1- A associagdo de um produto falsificado a ma qualidade é um fator desestimulante
para a aquisicao de produtos falsificados.

Outras proposicdes serao apresentadas nas analises.

3.1.2 Desprezo

O desprezo é considerado uma emocgao por diversos psicologos e esta
presente ao longo de toda a vida humana (GERVAIS; FESSLER, 2017). Ele “se
manifesta em provocacoes, insultos, assédio moral e exclusao de relacionamentos”
(ROSEMAN, 2018, p.107). Ele é demonstrado por uma sindrome de respostas que se
compde por fatores fenomenoldgicos, fisioldégicos e comportamentais (ROSEMAN,
2011; SCHERER, 2005; ROSEMAN, 2018).

O fator fenomenoldgico é composto por “pensamentos e sentimentos
caracteristicos como desprezo, isso inclui pensamentos sobre a indignidade da



pessoa-alvo e sentimentos de repulsa” (ROSEMAN, 2018, p. 108).

O desprezo é uma emocao que pode ser evocada a partir da afirmacao de que
as pessoas desviam de um padrao social (ROSEMAN, 2018). As sociedades séo
formuladas tendo como uma de suas bases padrao de comportamento, sentimentos
morais e normas que conferem um sentimento de status, prestigio e diferenca
(BROWN,1991). Se o principio desses padrdes for violado, por exemplo, com um
preconceito; o principio do respeito das pessoas é transgredido e isso pode
desencadear um desprezo pelo grupo (ROSEMAN, 2018).

3.1.3 Vergonha

A vergonha é um complexo sentimento que tem raizes no desenvolvimento do
individuo, o ‘congelar de medo’ é um dos reflexos ndo verbais primitivos que ja
mostrava a percepc¢ao de posigao inferior hierarquica e a submissao — seja social ou
de forga fisica. (BILENKY, 2018).

A sensacdo de culpa, inferioridade e de exposicdo estdo presentes em
situagdes nas quais o individuo sente vergonha, elas surgem quando o individuo vé
sua acgao/caracteristica de forma diferente ao praticado (fora do padrédo) que ele
acredita ser o adequado (DE LA TAILLE, 2002). Por isso, ha a percepgao de que o
individuo quando esta com vergonha experimenta uma sensagao semelhante a de ter
feito algo errado.

A vergonha e seu peso nao devem ser passados para um terceiro, ela € o
resultado da internalizagao do préprio individuo a respeito de seus preconceitos e tudo
aquilo que por vezes fica no seu subconsciente, € um autojulgamento e que se
expressa em um tipo de tristeza (CORTELLA; DE BARROS FILHO, 2015).

Por ser o resultado de experiéncias ja vividas e da autoconsciéncia sobre o
impacto delas, a vergonha € uma resposta a situagdes externas que o subconsciente
entende como algo hostil e envolve outros sentimentos como impoténcia, inseguranga
e desvalorizagao (RAPOSO, 2014).

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho é de natureza descritiva e qualitativa. E descritiva porque
exige do investigador uma série de informagdes sobre o que deseja pesquisar. Esse
tipo de estudo pretende descrever os fatos e fendmenos de determinada realidade
(TRIVINOS, 1987). J& a abordagem qualitativa se preocupa com o aprofundamento
da compreensédo de um grupo social, de uma organizagcdao (GOLDENBERG, 1997).
Dessa forma, foi realizada uma pesquisa tendo como orientagcdo metodoldgica a
analise de conteudo, que € um conjunto de técnicas de andlise das comunicagoes
visando obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descrigao do conteudo
das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condigdes de produgéo/recepgéo (variaveis inferidas)
destas mensagens (BARDIN, 1977).

Para isso, entrevistaram-se 12 pessoas (6 homens e 6 mulheres) entre 20 e 30
anos, buscando analisar o que influencia esses sujeitos da base da piramide a nédo
adquirir e ostentar produtos falsificados.

A escolha dos entrevistados iniciou por conveniéncia, as pessoas convidadas
para participar foram conhecidas que se adequam ao perfil da pesquisa e,
posteriormente, indicavam possiveis participantes.

As entrevistas foram realizadas de maneira semiestruturada, podendo surgir
novas perguntas durante a entrevista ou perante as respostas fornecidas pelos
participantes. A entrevista semiestruturada depende muito da boa percepcédo do



entrevistador, que devera conduzir a entrevista de forma a conseguir melhores
respostas para as perguntas, pouco ou ndo esclarecidas, e a fim de evitar que o
entrevistado se desvie do objetivo proposto (DUARTE, 2004).

Os locais de entrevista foram escolhidos pelos préprios entrevistados para que
se sentissem mais confortaveis durante a conversa, minimizando possiveis
resisténcias. Destes, nove foram realizados no préprio domicilio, um na casa do
namorado (que também foi entrevistado) e dois na instituigdo de ensino superior.

As entrevistas foram agendadas de acordo com a disponibilidade de cada
individuo. Por se tratar de entrevista semiestruturada, houve a possibilidade de incluir
outras perguntas para conseguir uma maior riqueza sobre as percepgdes pessoais e
até questionar incoeréncias em respostas anteriores (situacédo de negacgéo do que o
proprio entrevistado acreditava). Alguns desses entrevistados sugeriram outros para
que também participassem da pesquisa, estes casos foram ponderados para que nao
houvesse um enviesamento, principalmente pela possibilidade de troca de
informacdes entre os individuos. Exemplo disso foram os casos de irmaos e um casal
de namorados que foram utilizados na pesquisa, as entrevistas foram marcadas para
o0 mesmo dia, mas realizadas separadamente, para que nao houvesse a troca de
informagdes sobre o conteudo das perguntas.

Diante disso, foram desenvolvidas trés proposi¢cdes na pesquisa, baseadas na

teoria utilizada e nos achados durante as entrevistas. A primeira proposi¢ao emergiu
da literatura e as demais dos resultados e analises dos dados qualitativos.
A analise dos resultados seguiu as seguintes fases: organizacdo da analise;
codificagao/categorizacao e tratamento dos resultados. Na primeira fase, houve a
transcricdo das entrevistas e apos, a leitura flutuante (BARDIN, 2011). A partir dai
foram separadas as frases-chave que representavam a relagao do entrevistado com
0s questionamentos que eram feitos. Em seguida, essas frases foram reunidas em
grandes blocos tematicos, de acordo com o que cada uma expressava, utilizando o
aspecto semantico para a construgdo das categorias. O grupo intitulado “Percepgéao
de qualidade” resultou em 82 palavras reunidas em onze frases. A categoria
“Vergonha” resultou em 66 palavras na composicéo de oito frases e por fim, o “Medo
de desprezo”, 54 palavras em seis frases. A estrutura de categorizagéo € apresentada
a seqguir.

Quadro 2 - Categorizagao

Categoria Termos utilizados

“produto falso é sempre ruim”; “colocar uma etiqueta numa blusa ruim pra poder mostrar
que eu tenho a blusa de marca?”; “coisa que nao vai durar”; “Se eu ver que é ruim de
Percepgéo de qualidade  [acabamento e essas coisas eu ndo compro”; “ndo durou o mesmo tempo que o outro
duraria”; “produto falso € sempre ruim”; “Todo mundo consegue saber que é falso”;
‘produtos piratas porque estragam facil”; “tanta coisa vagabunda”;

‘uma coisa de qualidade tdo ruim”; “O produto ndo é de boa qualidade”;

“‘mim isso € um vexame e eu ndo compro por isso”; “fazer papel de palhago”, “sentiria
envergonhada de comprar”; “eu ndo ia querer passar vergonha de graga”; “esse povo
Vergonha zoa mais quem tem o paralelo do que quem néao tem”; “comprar falsificado arriscando
de passar vergonha”; “apontarem dedo pra mim porque to6

AV.

lcom uma coisa que nem original €”; “eu me sinto muito mal quando uso.”
“Chega la com uma roupa falsa, vai parecer que vocé tem doenga”, “me senti excluido|
Medo do desprezo por me sentir inferior naquele momento”, “vai sim te julgar, te olhar torto, te evitar”;

“original, vocé tem um tratamento diferenciado sim”; “Vao pensar que vocé nao tem

. G

dinheiro para gastar”; “vai acontecer é dessas pessoas ricas te evitar’;
Fonte: Dados da pesquisa (2022).




5RESULTADOS E DISCUSSAO
5.1 RISCO PERCEBIDO

A percepcao de risco € uma questdao completamente individual porque é o
reflexo de questdes que afetam mais cada pessoa, lembrando que, o sujeito esta mais
interessado em evitar os riscos do que em maximizar a utilidade da compra
(MITCHEL, 1999). As diferentes formas de percepg¢ado do risco podem estar em
questdes materiais como as respostas sociais - “Usar coisa falsa e s6 de pensar que
alguém pode perceber que ndo € verdadeiro ia me fazer sentir muito ruim enquanto
tivesse usando” (ENTREVISTADO 12, 2019).

O risco foi, em alguns casos, mostrado como algo ocasional, o individuo s6 o
percebe em determinadas ocasides, “dependendo de onde eu vou usar, se for uma
coisa mais informal eu ainda compro” (ENTREVISTADA 1, 2019) e “se vocé néao
frequenta esse tipo de ambiente, ndo paga de riquinho vocé vai ser excluido dessa
classe social” (ENTREVISTADO 6, 2019).

Ha um consenso popular de que produtos falsificados apresentam mais
defeitos e geralmente estdo associados a ma qualidade, e esta foi a percepcao de
risco mais encontrada durante as entrevistas. O chamado risco manipulado é quando
o individuo reconhece os tipos de riscos envolvidos, mesmo quando baseado em
relatos de terceiros, e dai faz a sua decisdo de assumi-lo ou ndo (BARROS;
BOTELHO, 2012). “Desisto pela qualidade mesmo” (ENTREVISTADA 5, 2019) —
nessa fala é possivel perceber a identificagdo de um produto que seria um desperdicio
de dinheiro por ndo atender as necessidades do consumidor. O mesmo ocorre na
seguinte fala — “E o pior, R$ 20 que eu joguei fora e que eu poderia ndo ter gastado”
(ENTREVISTADA 2, 2019).

5.2 QUALIDADE

De acordo com Paixao, Bruno e Silva (2006) as marcas conseguem manipular
seus precos de acordo com a qualidade percebida pelos clientes, assim, tendem a
criar uma associacao entre pregco alto e boa qualidade de produto. E ha a nao

associacao de qualidade a produtos falsificados. Exemplos de falas dos entrevistados:
Eu prefiro comprar coisa barata e sem marca do que comprar um falso com
uma estampa que é um absurdo se vocé for reparar na qualidade, produto
falso é sempre ruim. Todo mundo consegue saber que € falso
(ENTREVISTADA 7, 2019).

Ai, s6 qualidade mesmo. Se eu ver que é ruim de acabamento e essas coisas
eu nao compro. Isso mesmo do Iphone, eu ndo compro um falsificado porque
eu sei que a diferenca é absurda sem contar nos que tem nome de Hiphone.
(ENTREVISTADA 5, 2019).

Porque para mim é isso, eu vou estar colocando uma marca de um produto
ruim, colocar uma etiqueta numa blusa ruim pra poder mostrar que eu tenho
a blusa de marca? Nao faz sentido, a gente vai comprar uma coisa que nao
vai durar, ndo vai me atender (ENTREVISTADA 4, 2019).

E uma unanimidade a afirmacdo de que produtos falsificados ndo sdo de boa
qualidade. Os entrevistados relataram suas experiéncias em que os produtos
estragaram rapidamente ou deixaram de usa-los por conta de aspectos faceis de
identificar como falsificado, devido ao acabamento ruim e a auséncia de qualidade.
Esse aspecto também foi considerado importante, para que a percepg¢ao do risco
como a falta de qualidade fosse ponderada. O custo-beneficio percebido era alto,
guando tomado em consideragéo a proposta do produto (que seria se passar por um
original e ndo atender quanto a semelhancga) e no que diz respeito a sua utilidade, pois



nao iria satisfazer o que se esperava, devido ao seu material.

5.3 VERGONHA
O ser humano € um animal social, muitas de suas a¢des sao determinadas por
imaginar o tipo de censura que pode ocorrer por parte do outro e assim, a vergonha
representa uma tristeza que surge neste pensamento (SPINOZA, 2009). Essa
afirmacao se relaciona com a fala seguinte:
Eu tava no Oiapoque, em BH (Belo Horizonte) e ai eu vi uma bolsa da Tommy
Hilfiger, nem sei se fala desse jeito achei bonita e quis comprar, mas quando
eu usei eu me senti péssima. Porque eu sabia que era falsificada e eu achava
que todo mundo tava sabendo que era falsificada. Eu ja sai da loja e virei o
lado que estava o escrito da marca pro meu lado, pra que ninguém

conseguisse ver o nome, ai sé parecia uma bolsa azul. (ENTREVISTADA 2,
2019)

O individuo néo se sente constrangido quando ha julgamento por alguém inapto
para tal questionamento, a vergonha acontece quando o julgamento vem por parte de
alguém que detém conhecimento ou experiéncia no assunto (ARAUJO, 2001; DE LA
TAILLE, 2002; CORTELLA, 2015). Este foi um importante fator mostrado nas
experiéncias de compras de produtos falsificados: a vergonha que aconteceria devido
ao julgamento por pessoas que conheciam as marcas. A sensacgao transmitida era
que a opiniao daquele que utilizava o produto original teria um peso muito grande na

percepcgao do entrevistado. Era concedido aquele sujeito o poder de julgar essa agao:
Vocé chamaria um amigo seu que tem o aparelho original, pra ir jogar na sua
casa? Eu nao, ta doido? Nao devo nada a ninguém, mas esse tipo de coisa
eu nao ia querer passar vergonha de graga. Quem gosta de jogo e tem esse
tipo de jogo é muito elitizado, pra mim esse povo zoa mais quem tem o
paralelo do que quem nao tem. (ENTREVISTADO 6, 2019)

E eu s6 compro coisa falsificada se for pra usar de dia-a-dia mesmo, nao
compro coisa assim pra pagar de fodao, quem usa original identifica facil e eu
nao ia fazer papel de palhago. Ultimamente o que eu mais tenho falsificado é
cueca, mas é um negdécio que ninguém vé. (ENTREVISTADO 9, 2019)

Apesar de toda a preparacdo e conversa prévia sobre questdes como a
confidencialidade e que se tratava de uma pesquisa cientifica, desprovida de juizo de
valor, os entrevistados deixaram claro o reconhecimento de suas experiéncias com
produtos falsificados como algo de que ndo se orgulhavam. Havia uma espécie de
antecipagao da culpa pelo julgamento que eles acreditavam que poderia vir por parte
do entrevistador, e ao fazer isso ja tentavam deixar claro que ndo havia sensacéo de
orgulho.

A partir dos achados durante as entrevistas e com a teoria utilizada tém-se a
segunda proposigao:

P2- A antecipagédo da vergonha decorrente do uso de um item falsificado faz com que
0 consumidor o evite de comprar.

5.4MEDO DO DESPREZO
De acordo com Yuan (2005), o medo pode surgir mesmo sem a presencga de
um risco iminente, sendo até irracional, e esta associado a uma sensacgao de alerta e
ansiedade. O alerta resulta em duas possiveis reagdes que sdo o enfrentamento (ou
a fuga) e a ansiedade, é a antecipagcdo do que a pessoa sente com o perigo e a
imaginagdo age como potencializador nessa situagédo. Esse tipo de comportamento



foi comumente reproduzido durante as entrevistas, o desconforto que os entrevistados
expressaram durante suas falas a respeito do uso de produtos falsificados e até
mesmo quando se tratava de uma situagdo imaginaria, era como se houvesse a
sensacgao de que teriam feito algo errado e havia um temor como quando se comete
algum erro e fica a expectativa para que nao o descubram:

[...] Agora roupa € porque se eu usar em algum lugar eu vou ficar com aquela
sensacgao de que a qualquer hora alguém pode descobrir que é falso e isso me deixa
incomodado” (ENTREVISTADO 3, 2019).

“[...] Tipo ter feito alguma coisa de errado e ficar com medo de uma hora que te
descubram que vocé fez coisa errada.” (ENTREVISTADO 12, 2019).

Eu ja ganhei roupa falsificada, tinha uma festa pra ir na época e acabei indo
com essa camiseta. S6 que quando eu cheguei |4, eu fiquei com a impresséo
que tava todo mundo olhando pra mim, acabei ficando pouco tempo e fiquei
bem no fundo, pra nao ser visto (ENTREVISTADO 3, 2019).

O desprezo, por sua vez, esta intimamente ligado a exclusdo social e é
explicado por Fernandes (2017), pois a sociedade rica, e por sua vez, dominante,
marginaliza o pobre e tudo que ele representa e ndo ha a sensibilidade, por parte do
dominante em entender o que é se sentir excluido.

Se sentir excluido... A pessoa se sente mal, né? Como se por exemplo vocé
fizesse uma festa de aniversario, € meu amigo e ndo me convida. E no social
€ um grupo de pessoas que nao interage que afasta as pessoas que nao sédo
iguais. Igual aqui em Mariana determinados lugares como o Quintal, se vocé
nao frequenta esse tipo de ambiente, ndo paga de riquinho vocé vai
ser excluido dessa classe social (ENTREVISTADO 6, 2019).

E muito ruim, ser preto e pobre a gente aprende desde crianca a ser excluido
é coisa normal na nossa vida. E ndo é uma coisa boa ndo. E aquele
sentimento de que nao é culpa sua mas vocé nao tem nada que possa te
fazer diferente, igual nascer pobre que ndo € uma escolha. Eu acho que o
que da pra tentar fazer é se vestir melhor, por exemplo. Se vocé quer que os
ricos n&o fiqguem te ignorando vocé tem que tentar ficar menos desarrumado,
andar com umas roupas mais legais. Mas mesmo assim vocé ndo consegue
manter o mesmo estilo de roupa que eles usam. Isso de incluir € complicado,
ficar rico € a melhor solugéo (ENTREVISTADO 12, 2019).

Os entrevistados apresentaram suas experiéncias de exclusdo para ilustrar
como se sentiam a respeito do assunto. Houve um consenso quanto a compreensao
de que a exclusao ¢é algo ruim e do tipo de situagdo que nenhum deles gostam de
passar. Para analisar em que aspectos iriam este contraponto, foi questionado que
tipo de coisa o entrevistado acreditava ser normal para ser incluido socialmente e
ainda foi apresentada uma situagao hipotética em que a compra de um falsificado
poderia servir como fator de inclusdo e manutencgao de algum status. Até mesmo pela
atratividade gerada pelo baixo preco, pdde-se perceber que o risco envolvido ainda
era elevado e isto era suficiente para afastar os entrevistados destes produtos.

Os entrevistados demonstraram uma propensdo a evitar o consumo de
falsificados, devido as implicacdes sociais envolvidas. Por isso, propde-se:

P3- O medo provocado por um possivel desprezo do meio social age como
desencorajador da aquisicdo de produto falsificado.



5.5IMPLICACOES GERENCIAIS
Os resultados obtidos pela pesquisa mostram um aspecto importante que leva
o jovem da Base da Pirdmide optar por ndo comprar um produto falsificado. O
entendimento de como se da esse processo e sabendo que ha uma alternativa viavel,
pode contribuir para um reposicionamento estratégico para as empresas. Abaixo
demonstra-se um fluxo identificado a partir da relacdo entre a teoria e os dados
coletados:

Figura 1 — Diagrama de interesse da aquisi¢do de produto falsificado
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Fonte: elaborado pelos autores (2022).

Durante as entrevistas, foi possivel identificar trés fatores determinantes para
que o individuo desistisse da compra de um produto falsificado. Seguindo a ordem de
frequéncia que apareceram durante as entrevistas: qualidade do produto; vergonha
pelo julgamento de terceiros e a possibilidade de desprezo pelo meio social. Os
aspectos “vergonha” e “medo do desprezo” ttm em comum a preocupagao com O
pensamento do outro. E como observar por lentes, em que elas representam as
variaveis pessoais para cada individuo e fazem com que o protagonista tenha
determinada visdo do produto ou da pessoa (CARVALHO, 2005). Assim, o individuo
consciente de que ele também faz seus julgamentos pessoais a respeito de outras
pessoas, aciona este gatilho mental sobre a preocupagao com o pensamento do outro.

Diante da desisténcia da compra ocasionada por um dos trés fatores, uma
reacao comum entre os entrevistados é a escolha por um produto acessivel e que, por
nao pertencer a marca famosa, estaria mais adequado ao padrdao orcamentario
desses individuos. Esta € uma janela de oportunidade estratégica para que as
empresas desenvolvam uma postura defensiva, pois “ndo desejam ser as primeiras
no mundo, mas elas tampouco desejam ser deixadas para tras” (FREEMAN; SOETE,
2008, p.469).



6 CONSIDERAGOES FINAIS

O que instigou e impulsionou esta pesquisa foi descobrir quais os principais
fatores que desestimulam o consumo de produtos falsificados por esse grupo social.
A populagao de baixa renda brasileira deve ser vista como uma interessante fonte de
pesquisa, pois, sdo pessoas que tém histérias de vida distintas e estas moldam seu
comportamento, diferenciando-as como consumidoras.

Ha um preconceito enraizado, de maneira geral, que associa produtos
falsificados a ma qualidade, e a partir disso que se estabeleceu a primeira proposi¢cao
(P1). Nela, os consumidores evitam a compra de produtos falsificados devido a ma
qualidade percebida (seja por experiéncia pessoal ou por relatos). Esta proposigao foi
confirmada e ainda representou a principal justificativa que fizesse os entrevistados
desistirem de comprar esse tipo de produto. E pode ser demonstrado em: “O produto
nao € de boa qualidade” (ENTREVISTADA 11, 2019) e “eu vou estar colocando uma
marca em um produto ruim, colocar uma etiqueta numa blusa ruim pra poder mostrar
que eu tenho a blusa de marca? Nao faz sentido, a gente vai comprar uma coisa que
nao vai durar, ndo vai me atender” (ENTERVISTADA 4, 2019). Esse tipo de
posicionamento conflita com a ideia de que o consumidor se conecta e escolhe seus
produtos devido a qualidade percebida, como proposto por De Paula e De Souza
(2017).

Contudo, os fatores “vergonha” e “medo de desprezo” mostraram-se
interessantes, pois ndo estavam relacionados diretamente as caracteristicas do
produto ou mesmo sobre como o consumidor se conectava com o item. O aspecto do
meio social foi percebido como determinante para que houvesse essa reacado de
evitar, apresentada pelos entrevistados. A P2 colocou o julgamento social como fator
desmotivador de compra, no qual o individuo preocupa-se em como as pessoas do
meio social pensariam a respeito dele (negativamente) e essa tensédo de se projetar
vivendo este tipo de situagdo age como motivador para que nao efetue a compra,
como nos aspectos da autodepreciagdo colocada por Raposo (2014). A terceira
proposi¢cao (P3) também apresenta fatores externos como desmotivadores, que
poderiam ser refletidos, como indiferenga, provocacgodes e insultos (ROSEMAN, 2018).
O individuo por temer ser desprezado pelos grupos sociais opta por ndo comprar esse
produto, pois ha o consenso de que se sentir excluido € uma experiéncia negativa (as
entrevistas abordaram a percepgao de exclusao).

Além disso, uma importante informacdo para as empresas nacionais foi a
frequente escolha final por produtos que ndo eram de grifes famosas ou falsificados.
Apesar de ndao ser uma questao base da pesquisa, foi possivel identificar essa
preferéncia por adquirir produtos que se encaixassem nos padrdes financeiros desses
consumidores e que nao buscassem imitar as grandes marcas, como pode ser notado
nos trechos “As vezes encontro algo mais em conta e ‘boa’ que aquela marca cara. E
as vezes € sO por causa do nome que ela tem” (ENTREVISTADO 6, 2019) e “Eu
prefiro comprar coisa barata e sem marca do que comprar um falso com uma estampa
que € um absurdo se vocé for reparar na qualidade, produto falso € sempre ruim”
(ENTREVISTADA 7, 2019). A partir disso, seria interessante identificar em uma
pesquisa futura como se desenvolve esta relacdo de preferéncia por marcas que nao
sejam de renome, como uma saida economicamente viavel.

Esta pesquisa nao intencionava esgotar o assunto, mas servir como inicio para
possibilidades de investigagdes com os individuos da base da piramide. Além da
mencionada no paragrafo anterior, pode-se sugerir que uma possibilidade futura de
analise seja a verificagdo da idade como fator importante para a tomada de decisdes,



que foi encontrado com certa frequéncia durante as entrevistas. Houve uma tendéncia
nas afirmativas de que na adolescéncia o uso de produtos falsificados era motivado
por uma sensacdo de status superior e até mesmo a nao percepg¢ao de que 0s
produtos n&o eram tdo semelhantes aos originais.
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