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Introducéao

Artigos de luxo sdo elementos que, ricos de significado e de simbologia,
concretizam a subjetividade do individuo e sua influéncia cultural (D’ANGELO,
2004). Por essa razdo, quando tomados como objeto de andlise, enriqguecem o
estudo do comportamento de consumo. Seu potencial de estudo pode ser
ampliado ainda mais se a evolucdo do luxo ao longo da histéria for considerada e
se 0s elementos dela resultantes forem postos sob investigacéo.

Ao longo dos anos, o significado de luxo foi se alterando, de modo a fazer
com que o luxo de uma época se transformasse na necessidade de outra
(LIPOVETSKY, 2005). O luxo evolui de uma logica artesanal para uma viséo
financeira e industrial; invade a idade moderna, personaliza-se e alavanca a
industria da criacdo (LIPOVETSKY, 2005); sai da modernidade e chega a pos-
modernidade, era em que a liberdade e o consumismo sdo alimentados pelo
simbolismo e pela unido do real e do imagindrio (FIRAT; DHOLAKIA;
VENKATESH, 1995); e finalmente democratiza-se.

A democratizacao do luxo traz uma nova configuracdo para o mercado, ao
possibilitar que consumidores possam encontrar luxo mais acessivel e de
qualidade, com precos inferiores ao do luxo tradicional, mas superiores aos dos
produtos convencionais (MIGLIACCIO, 2010).

Além de atribuir nova face para o mercado de luxo, a democratizacdo, ao
desmistificar o proprio conceito de luxo, abre as portas para um fenémeno que
apresenta relevancia no estudo sobre o comportamento do consumidor: a
falsificacéo.

A falsificacdo, apesar de ndo possuir uma definicdo central, pode ser
entendida como uma reproducdo que vai além da imitacdo, ao envolver

consideravel proximidade com o artigo original (BAIZE, 1999).
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Os produtos falsificados podem ser adquiridos de duas formas: o
consumidor pode ser enganado e assim comprar um artigo de luxo falsificado
acreditando ser o original, ou pode adquirir artigo falsificado de maneira
consciente. A segunda maneira de aquisicao serd tratada, aqui, com mais enfoque
em vista, de envolver a determinagdo do consumidor e, assim, permitir a
identificacdo de aspectos que podem ser relevantes ao entendimento de seu
comportamento de compra.

Compreender o comportamento do consumidor de produtos de luxo
falsificado é investigar, identificar e entender fatores determinantes de sua
compra. Hemzo e Silva (2009) afirmam que diversos comportamentos dos
consumidores sdo oriundos de atitudes condicionadas pelos seus valores.

Sendo assim, neste estudo, a compreensdao do consumo de réplicas de
artigos de luxo dependera do entendimento do conjunto de valores que orientam
as acdes dos individuos envolvidos.

De acordo com Veludo de Oliveira e Ikeda (2005), o conceito de valor
sofre influéncia de diversas areas do conhecimento humano, como a economia, a
psicologia e a sociologia.

No entanto, esta dissertacdo utilizara as abordagens de Milton Rokeach,
tomada como principal base tedrica no campo dos valores humanos e sistemas de
valores (KAHLE; ROSE; SHOHAM, 2000, apud THOMPSON; TROESTER,
2002), e de Jean-Marie Floch, importante pesquisador vinculado a Semidtica
discursiva de linha francesa, cuja principal finalidade, nesse caso, é oferecer uma
alternativa metodologica para a técnica de analise escolhida para este estudo: o
laddering.

A associagdo entre os valores do consumidor e o seu comportamento de
compra sera obtida a partir de uma estrutura tedrica e conceitual chamada de
cadeia meios-fim. A partir da sequéncia hierarquica atributo-consequéncia-valor
(A-C-V), este modelo possibilita compreender como os consumidores buscam
atingir fins desejados, ou seja, valores, através dos atributos dos produtos.

Neste contexto, esta dissertacdo buscara investigar os valores que mais

influenciam a intensdo de compra de réplicas de bolsas da marca Louis Vuitton.
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1.1.
Contextualizag&o do problema

Intuitivamente, quando se pensa em produtos de luxo falsificados, o
elemento “preco baixo” surge como o principal determinante da decisdo de
compra. Como mesmo declarou Cordel (1996), as marcas de luxo sdo muito
desejadas no mercado, entretanto muitos consumidores ndo possuem condig¢des
financeiras para adquiri-las.

Contudo, mesmo falsificados, os artigos de luxo permanecem com preco
relativamente elevado, indicando a presenca de outros elementos influenciadores.

Empresas virtuais que se especializaram na venda de produtos de luxo
falsificado chegam a anunciar artigos a precos equivalentes aos de marcas
vendidas em shoppings-centers (STREHLAU, 2004).

Uma das marcas que tem sofrido com essa pratica é a Louis Vuitton.
Zmoginski (2008) declarou que, no ano de 2008, a empresa acionou o site de
leildes e-Bay, acusando-o de permitir o comércio de produtos falsificados. A
multa foi de aproximadamente R$100 milhdes.

Com mais de 150 anos de historia e mais de 414 lojas proprias, a Louis
Vuitton é uma das marcas de maior valor agregado de um nicho voltado para
poucos (ALMEIDA LEITE; LEITE; PEREIRA, 2009). Além de
internacionalmente famosa, também apresenta elevada participacdo no mercado
de luxo brasileiro. De acordo com reportagem da revista EPOCA do dia 27 de
fevereiro de 2011, 70% da participacdo das marcas Louis Vuitton e Gucci na
América Latina séo brasileiras.

Contudo, é preciso destacar que o consumo de Louis Vuitton no Brasil
apresenta uma diferenca em relagdo ao consumo internacional: ao contrario do
que ocorre no restante do mundo, as lojas brasileiras da marca Louis Vuitton
parcelam suas vendas no cartdo de crédito (REVISTA VEJA, 2010). Juntamente
com esse sistema de crédito, a desvalorizagdo sofrida pelo ddlar nos Gltimos anos
e, principalmente, a ampliacdo da renda da classe média levou ndo somente a um
aumento significativo das vendas das bolsas dessa marca no pais, mas também
propiciaram 0 surgimento de novos consumidores para a marca (REVISTA
VEJA, 2010).
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Segundo Carlos Ferreirinha, ex-diretor da Louis Vuitton no Brasil, em
matéria da revista Veja de 7 de julho de 2010, “h& dez anos sabiamos claramente
qguem era o cliente Louis Vuitton, seu nome, sobrenome e a sua origem. Hoje,
contudo, ndo se tem nogdo de quem ele € exatamente”. Clientes sem sobrenome
indicam claramente uma democratizacdo econdmica, afirma ele (REVISTA
VEJA, 2010).

Ha no Brasil, portanto, um sentido paradoxal na marca Louis Vuitton, com
relacdo ao restante do mundo: enquanto se posiciona como marca de
exclusividade internacionalmente, no Brasil a Louis Vuitton é de conhecimento
amplo e popular. Segundo Rubens Panelli Janior, ex-presidente da Daslu, “a
Louis Vuitton atende um puablico que busca luxo, mas tem um perfil mais
exibicionista. 1sso faz com que ela perca o ar de exclusividade, mas venda mais”
(REVISTA VEIJA, 2010).

A Louis Vuitton, desta forma, ndo é privilégio apenas das elites. No Brasil,
a marca é accessivel também a individuos da classe média e esta acessibilidade
favorece a falsificacgéo.

De acordo com reportagem da revista VEJA de maio de 2003, bolsas da
colecdo desenhada pelo artista japonés Takashi Murakami podiam ser
encontradas no centro de Sdo Paulo sendo vendidas a R$ 200. A situacdo é
agravada pelo fato de os produtos ndo terem chegado ainda as prateleiras, nesta
época. Apenas 220 exemplares sairam da caixa e foram direto para a casa de duas
centenas de consumidoras que estavam na lista de espera.

Sendo assim, diante da aparente vulnerabilidade a que a marca Louis
Vuitton esta sujeita, configurando-se como uma das principais vitimas da
falsificacdo, no Brasil, e devido ao interesse apresentado anteriormente na
compreensdo do comportamento de compra do consumidor de artigos de luxo
falsificados, o presente estudo é desenvolvido, buscando identificar os valores

que levam ao consumo de réplicas de bolsas desta marca.
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1.2.
O problema de pesquisa

A presente dissertacdo busca, portanto, responder a seguinte pergunta de
pesquisa:
Quais valores podem ser considerados responsaveis pela decisdo de compra

de bolsas falsificadas da marca Louis Vuitton?

1.3.
Objetivos da pesquisa

1.3.1.
Objetivo principal

O presente estudo tem como objetivo principal identificar o conjunto de
valores responsaveis por influenciar, por justificar e por motivar a decisdo pela
compra dos produtos falsificados de luxo, especificamente bolsas da marca Louis
Vuitton.

1.3.2.
Objetivos intermediérios

O alcance do objetivo principal depende dos seguintes objetivos

intermediarios:

o Identificar que atributos das réplicas das bolsas da marca Louis Vuitton
estdo associados aos valores individuais das entrevistadas e aos
beneficios resultantes de seu uso, desejados pelas mesmas;

e Compreender as motivacdes e as percepcdes das compradoras de

réplicas da bolsa Louis Vuitton;

1.4.
Relevancia

O mercado de luxo no Brasil vem crescendo bastante nos ultimos anos. De
acordo com matéria do site “Epoca Negocios”, calcula-se que, em 2010,
movimentou algo proximo dos US$ 9 bilhGes. Se a andlise for feita pelo quesito
crescimento, a passagem de 2009 para 2010 apresentou um avanco de 20% a
30%.
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Ao que tudo indica, o futuro do mercado brasileiro de luxo é promissor.
Segundo a reportagem, a expanséo até 2015 deve atingir 15% ao ano.

Silvio Passarelli, diretor do Programa Gestdo de Luxo da Faculdade
Armando Alvares Penteado declarou para o site que “o Brasil suportara
tranquilamente um aumento de 30 a 40% da oferta somente com a inclusdo de
parcelas existentes de consumidores que ainda n&o estio no mercado de luxo™ *,.

O momento é deveras oportuno para que empresas como a Louis Vuitton
possam ampliar sua participagdo no mercado brasileiro. De acordo com a
reportagem do site, 70% da participacdo das marcas Louis Vuitton e a Gucci na
América Latina sdo brasileiras.

Entretanto, esse cendrio otimista para o luxo no Brasil vem acompanhado
da falsificagao.

A falsificacdo ndo é um fendmeno recente nas economias ocidentais. Os
primeiros casos datam de quarenta anos atras — inicialmente no setor téxtil e no
setor de joias e acessorios — época em que ainda era considerado sem importancia
e até mesmo insignificante (EISEND; SCHUCHERT GULLER, 2006).

Com os anos, contudo, esse fendmeno cresceu e passou de um caso restrito
a alguns setores da economia para adquirir proporcdes globais. S6 na Unido
Europeia, o numero de produtos falsificados vendidos cresceu cerca de 1000% de
1998 para 2004, saindo de 10 milhdes para 103 milhGes de artigos consumidos
(EISEND E SCHUCHERT GULLER, 2006).

De acordo com matéria do site G1, em 09/06/2011, foram destruidas, pela
Receita Federal, cerca de quatro toneladas de produtos falsificados. Dentre esse
total, sete mil itens eram réplicas de bolsas famosas, o objeto da presente
pesquisa.

No Brasil, o crescimento do consumo de artigos falsificados tem se
ampliado consideravelmente. As apreensdes de falsificacdes pela Receita Federal
atingiram a marca de R$ 4 bilhGes de 2004 a 2008. S6 em 2007 esse total atingiu
R$ 1 bilhdo (LOPES, 2009).

! Site http://www.gestaodoluxo.com.br/ acessado em 31/07/2012.
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A falsificagdo, portanto, tem demonstrado um crescimento que exige um
entendimento maior das motivacdes que levam a intensdo pela compra de
falsificados. Neste ambito, o presente estudo ganha relevancia ao investigar que

valores motivam a compra de réplicas de bolsas da marca Louis Vuitton.

1.5.
Delimitacao

Estima-se que atualmente o mercado mundial de produtos falsificados
envolva mais de US$ 500 bilhdes. E uma indUstria que cresce vertiginosamente. E
como em toda inddstria, a sobrevivéncia ndo é dependente apenas de oferta, mas
principalmente de demanda.

A demanda pelos falsificados é em grande parte consciente. Segundo o site
“Gestao de Luxo”, uma pesquisa realizada pelo IBOPE, em Sao Paulo, apontou
que 70% das pessoas que adquiriram produtos falsificados nos ultimos 12 meses
sabiam que estavam adquirindo mercadorias ilegais.

A partir desta informacdo, inicia-se o desenho do escopo do presente estudo.
Para identificar e analisar os valores que levam ao consumo de produtos de luxo
falsificados ha a necessidade de que a amostra analisada seja de individuos que
compraram conscientemente as falsificacdes. Dessa forma, podem-se associar tais
valores as inten¢es de compra dos mesmos.

A falsificacdo atinge os mercados de roupas, brinquedos, ténis, reldgios,
oculos, bolsas, canetas, perfumes, jogos eletronicos e artigos de papelaria.
Entretanto, a pesquisa ficara limitada apenas ao mercado de luxo, especificamente
ao de bolsas da marca Louis Vuitton, uma das marcas de bolsas mais falsificadas

no mundo.

1.6.
Organizacéao do trabalho

No primeiro capitulo, a Introducdo, é transmitida incialmente uma viséo
geral do estudo. Logo a seguir, o problema que move toda a pesquisa &
contextualizado e a pergunta de pesquisa é definida. Depois de apresentadas as
razGes que motivaram a pesquisa, sao determinados os objetivos intermediarios e
0 objetivo principal, representantes do resultado que se almeja atingir. Por fim,

descrevem-se a relevancia do estudo, definindo suas contribui¢des tanto para o
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conhecimento académico como para 0 universo empresarial, e a delimitacdo da
pesquisa.

O capitulo dois envolve o referencial tedrico obtido a partir da revisdo da
literatura responsavel por dar base ao estudo. E iniciado pela apresentacdo das
principais defini¢cdes de luxo e pela descri¢do da evolugéo do conceito de luxo ao
longo da histdria. Logo a seguir, o capitulo aborda a tematica da falsificacao.
Inicialmente, o termo falsificacdo e todos os conceitos envolvidos com o seu
entendimento sdo descritos. Posteriormente, o capitulo trata do mercado de
falsificados relatando sua configuracdo e crescimento; descrevendo o consumo de
artigos falsificados e finaliza a abordagem da tematica definindo o perfil do
consumidor de falsificados. O capitulo encerra-se com uma revisao de literatura
da cadeia meios-fim. Nesta parte, define-se a cadeia meios-fim, explicando cada
elemento que a compde: atributos, consequencias e valores. Como o estudo
aborda a temética dos valores sob duas Oticas, primeiramente define-se a
abordagem de Milton Rokeach (1973) e, logo a seguir, a de Jean Marie Floch
(1990).

O terceiro capitulo define o objeto da pesquisa, as réplicas da bolsa da
marca Louis Vuitton, e determina a amostra selecionada. Trata também do
método utilizado na pesquisa: o Laddering. Além destas questdes, cada etapa do
Laddering — a coleta de dados, a andlise e a interpretacdo do contetdo — €
também definida e explicada no terceiro capitulo, juntamente com suas principais
limitacdes.

O capitulo quatro apresenta a analise dos dados, isto €, a analise de todas as
informacBes obtidas a partir das entrevistas. Neste capitulo, os dados sédo
analisados nas etapas do Laddering: analise de contetdo, mapa hierarquico de
valor (HVM) e orientacGes de percepcdo dominantes.

No capitulo cinco, os valores obtidos da analise das entrevistas sdo
abordados de acordo com as duas perspectivas selecionadas pelo estudo: a Otica
de Milton Rokeach (1973) e a Otica de Jean Marie Floch (1990). Ao analisar 0s
valores sob a perspectiva de Rokeach, o estudo descreve os valores terminais
identificados na coleta e analise de dados e segue o caminho inverso ao
determinado pela cadeia meios-fim, isto &, inicia a descri¢do pelos valores, foco
da pesquisa, e segue para as consequéncias e atributos. A perspectiva de Floch
(1990) consiste na analise do discurso das entrevistadas, utilizando o ferramental
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da Semidtica discursiva de linha francesa. Por fim, o capitulo descreve alguns
pontos importantes obtidos pela pesquisa com relacéo a falsificagdo do luxo.
O capitulo seis descreve as consideracdes finais do estudo, isto €, a

concluséo e as recomendag0es para estudos futuros.
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