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Resumo: A pesquisa tem como foco estudar o mercado de falsifica¢cdes de luxo de moda por meio do recorte das
Superfakes e quais sdo as relagdes entre o consumidor e o simbolo desses produtos, enquanto questiona as relagdes entre
consumo e renda e as consequéncias via a existéncia de uma hierarquia social dentro do proprio mercado de falsificagdes
no Brasil, especialmente na cidade de Sao Paulo.
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Abstract: The research focuses on studying the luxury fashion counterfeit market through the analysis of Superfakes and
what are the relationships between the consumer and the symbol of these products, while questioning the relationships
between consumption and income and the consequences of the existence of a social hierarchy within the counterfeit
market itself in Brazil, especially in the city of Sao Paulo.
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Introduciao

Em agosto de 2024, a revista PIAUI publicou uma reportagem na qual elucidou o sistema de venda dos
produtos de moda Superfakes, quer dizer, copias quase idénticas de produtos de luxo que apresentam alta
qualidade de acabamento e matéria-prima e sao vendidas por valores abaixo dos produtos auténticos, porém
ainda altos se comparado com falsificagdes de baixa qualidade. Enquanto uma cépia da bolsa do modelo Birkin

da grife de luxo francesa Hermés, originalmente feita em couro de crocodilo, é comercializada por 490 mil reais
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podendo chegar a 2 milhdes de reais, a Superfake ¢ vendida na Loja Lili Bolsas, localizada em uma galeria na
Av. Paulista em Sao Paulo, por 32 mil reais e feita em couro bovino texturizado para simular couro de crocodilo
(PIAUI, 2024). J4 a bolsa falsificada de baixa qualidade pode ser encontrada por 270 reais no site chinés Temu.

Sobre o consumo de falsificagdes de luxo no contexto do final do século XX ¢ do inicio do século XXI,
¢ possivel observar a partir de Wee, Tan e Cheok (1995) que “Quanto maior o nivel educacional [do
consumidor] menor a inten¢do declarada [de consumir produtos falsificados] (Wee; Tan; Cheok, 1995 apud
Strehlau, 2004, p.59). J& nas entrevistas feitas por Suzane Strehlau (2004), vemos que os entrevistados, que
possuiam formag¢@o no nivel superior de ensino e também tinham histérico familiar com formagdes académicas,
pertencentes a classes A e B, relataram ter adquirido itens de luxo falsificados.

Vale sinalizar que, a partir de dados do IBGE sobre a relacao de renda, escolaridade e razao geografica,
¢ possivel entender que o grau de escolaridade tem relagdo direta com o nivel de renda. Como o IBGE (2022)
aponta, o abandono escolar € oito vezes maior entre jovens de familias pobres® € um em cada cinco jovens entre
15 a 29 anos, que estavam desempregados e nio estudavam, eram pobres®.

Esses dados do censo do IBGE demonstram que, se afirmarmos que a teoria de Wee, Tan e Cheok ¢
correta, ¢ que o baixo nivel de escolaridade ¢ um dos fatores que comprovam a propensao a compra de
falsificacdes, assumiremos que, no Brasil, ¢ a populacdo pobre que tem maiores tendéncias ao consumo de
falsificacdes, por ser maioria com baixo nivel de escolaridade. Porém, se relacionarmos esse fato ao consumo
de Superfakes, essa teoria ndao pode ser aplicada, ja que um produto dessa categoria de falsificacdo ¢ muito
custoso para um individuo de baixa renda cujo saldrio minimo atual no Brasil ¢ de 1,5 mil reais.

Em decorréncia da entrada das Superfakes no mercado de moda e do cruzamento do dado social de que
quem consome moda falsificada sdo pessoas de baixa escolaridade e de baixa renda, o objetivo deste estudo,

que faz parte da Iniciacdo Cientifica, ¢ encontrar pistas que ajudem a entender o perfil do consumidor de
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Superfakes e se estamos em um contexto no qual as Superfakes inserem o consumidor de alta renda e
escolaridade no mercado de falsificagdes no contemporaneo. Para isso foram feitos levantamentos
bibliograficos e uma pesquisa de campo dividida em trés partes: uma entrevista de profundidade, visitas as lojas
fisicas localizadas em S3o Paulo e uma pesquisa andnima via formuldrio do Google para coleta de dados

demograficos e analise de padrdes de consumo de consumidores de produtos falsificados e originais de luxo.

Consumo de moda de luxo, simbolismos e hierarquias sociais

A relacdo pessoa-objeto ¢ subjetiva a qualquer item que permeia as barreiras da utilidade e do desejo,
seja um produto ou um servigo. Em razido disso, as motivagdes por tras do consumo sdo diversas e, dentre todas
elas, podemos dizer que o consumo de moda estd especialmente relacionado ao status social. Os simbolos que
um objeto carrega variam entre pessoas € culturas pois, a depender das razdes demograficas e sociais de um
individuo, influenciam como ele percebe e ¢ afetado por esses impactos sobre um objeto. “Essa socializagdo faz
com que as pessoas adotem valores que influenciam o consumo” (Miranda, 2017, p.45) e, com isso, utilizem
esses simbolos para se comunicar e se posicionar em sociedade, demonstrando, por meio desses objetos de
desejo, quem sao e a que grupos pertencem. O mesmo se aplica ao mercado de moda de luxo, em que essa
relagdo se torna mais clara. Embora possua diversas definigdes, o luxo estd mais comumente atrelado ao
consumo de produtos, servigos e marcas que conferem prestigio (Czellar; Dubois, 2002, Garfein, 1989, apud
Strehlau, 2015) e costuma manifestar em quem o usa algum desejo de distingdo social (Bourdieu 1979, p.
273-278, apud Strehlau, 2015). Esses produtos possuem um alto valor justificado por sua fabricagdo artesanal,
pela alta qualidade das matérias-primas e, principalmente, pelo status referente as marcas a que pertencem.

O consumidor de artigos de luxo busca se beneficiar dos mecanismos de distingdo social embutidos nas
marcas. Ao utilizar os signos dessas marcas como meio de comunicacdo, o consumidor mostra as pessoas a qual
classe pertence, quais locais frequenta e quais produtos costuma consumir (Miranda, 2008). Além disso, o seu

entendimento do mercado de luxo também demarca sua distin¢ao social.
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Para consumir o luxo, a pessoa precisa aprender ao menos certos elementos do conhecimento naquele
incorporado (Appadurai, 1986) (...) Dai ser comum no ramo do luxo tomar o cliente - potencial e, depois,
iniciante - como um aprendiz, que deve ser levado a galgar etapas progressivas (Klinke, 2014, apud
Strehlau, p.9)

Essas diferenciagdes sociais ficam evidentes quando impostas por meio de medidas hierarquicas que
demarcam as divisdes das classes sociais baseadas em razdes socioecondmicas, geograficas e culturais. A
depender do fator de renda, os grupos populacionais tém diferentes formas de consumo: o mercado de luxo ¢
direcionado aos ricos e, o de massa, aos pobres. Esses direcionamentos limitam as praticas de consumo do
consumidor pobre, demarcando de forma clara o que ele pode ou nao ter. Porém, em um mundo em que as
barreiras que limitavam o acesso das classes mais baixas aos privilégios dos mais ricos — como 0 acesso a
internet, a educacdo, a certos locais, produtos e servigos — vém sendo desconstruidas, torna-se cada vez mais
dificil definir a quem um produto deve ser realmente direcionado, dado que tanto uma pessoa com baixo poder
aquisitivo quanto uma com mais dinheiro podem desejar um mesmo produto.

Este contexto em que produtos de prestigio ndo se voltam a consumidores pobres ¢ reflexo da histéria
social da moda e de valores de divisao social que acontecem ha séculos e que direcionaram, através dessas

hierarquias de vestimentas, regras baseadas nas posi¢des sociais das pessoas, como afirma Larissa Almada:

Diante do desejo dos comerciantes de igualarem suas respectivas aparéncias, status ¢ estilos de vida aos
nobres, foram criadas as leis suntuarias, que tinham como foco impedir que as classes sociais inferiores
imitassem o estilo de vida e os padrdes de consumo das classes mais altas, com o intuito de manter a

distingdo entre elas e a ordem social almejada. (Almada, 2024, p.21).

Essa distribuigcdo também inclui a origem das matérias-primas desses itens de moda e a forma com que
sao fabricados. Por exemplo, itens de luxo artesanais, feitos sob medida com materiais de alta qualidade, sao
verificados para as classes mais altas, que podem arcar com os custos desses itens exclusivos. Ja os produtos
mais baratos, que sdo feitos com materiais de baixa qualidade, sdo feitos pela fast fashion através de

maquinarios em larga escala e direcionados para a populagdo mais pobre.

Superfakes e o consumidor
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Foi a partir dessas relagdes hierarquicas com a separacao do que ¢ ou ndo acessivel a um individuo que a
populagdo pobre criou formas de burlar o sistema hierarquico e social de moda por meio de réplicas, imitagdes e
falsificacdes de itens de luxo aos quais ndo tinha acesso. A partir destas criacdes, os pobres puderam satisfazer
seus desejos, pois atribuiram ao uso dessas pecgas falsas um senso de pertencimento que imaginariam atingir
com as pegas originais. Assim, passaram a viver, nessa fantasia, o pertencimento a uma outra realidade.

E justamente por essas falsificagdes de luxo permitirem que seus consumidores estabelegam vinculos e
distingdes sociais (Gentry et al., 2002, apud Strehlau, 2014) que ndo sdo limitadas ao uso da populag¢do mais
pobre. Como exposto anteriormente neste artigo, as Superfakes costumam custar no Brasil mais de mil reais e,
apesar de o mercado de falsificagdes ter sido introduzido para tornar mais acessivel os produtos das marcas de
luxo a quem nado podia arcar com seus custos, com o surgimento das Superfakes, tais itens deixaram de ter um
carater de acessibilidade e passaram a adquirir cardter de “bom negdcio” para pessoas ricas que ja consumiam
produtos originais de grifes, mas que ndo queriam arcar com o alto custo de investir nas pegas auténticas.

Apesar das diferencas socioecondmicas, as motivagdes que levam esses dois polos a consumirem
produtos falsificados sdo similares. Enquanto o pobre busca pertencer a um certo status social, o rico procura
manter sua reputacdo e estilo de vida sofisticado e exclusivo usando essas falsificagdes de luxo para passar sua

imagem de poder, mas sem gastar tanto quanto gastaria comprando as pegas originais.

Pesquisa de campo e resultados

Para entender quais seriam outras caracteristicas da propensao ao consumo de falsificagdes, bem como o
perfil do consumidor, foi iniciada uma pesquisa de campo em que foi feita uma entrevista em profundidade com
uma consumidora de Superfakes, visitas as lojas fisicas especializadas nestes produtos — no centro de Sao
Paulo, na Av. Paulista —, além de uma pesquisa via formulario online com nove respondentes andnimas.

O contato para realizar a entrevista veio por recomendacdo de uma pessoa que conhecia usuarios de
Superfakes. Ao entrarmos em contato com a pessoa entrevistada — uma mulher residente da cidade de Sao

Paulo e pertencente a classe B — esclarecemos a tematica da entrevista e sua finalidade para a realizagdo desta
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pesquisa. Ela se mostrou aberta a agendar uma reunido e responder as perguntas, que realizamos com base nos
estudos feitos por Suzane Strehlau durante suas entrevistas com consumidoras de falsificagdes em 2004.

Na entrevista, feita por ligacdo de voz, a entrevistada estava em um local ptblico e optou por manter seu
anonimato e discricdo. Ao iniciarmos a entrevista, abordamos novamente a temadtica principal da pesquisa de
Iniciagdo Cientifica, explicando o termo Superfakes e a que se referia. Quando questionada sobre o termo, disse
nunca ter ouvido falar nele e nao saber a que tipo de produtos se referia. Continuamos com perguntas sobre suas
origens, sua formag¢do no ensino superior e seu historico familiar. Constatamos que a entrevistada ndo era uma
pessoa de baixa renda e nem de baixo nivel de escolaridade. Durante a entrevista, ela ndo assumiu ser usudria de
Superfakes, mas admitiu conhecer diversas pessoas ricas que consumiam esses produtos e demonstrou dominio
dos valores, da qualidade da matéria prima e do acabamento, bem como das formas de adquirir os produtos. Ao
fim da entrevista, notamos que a entrevistada sentiu-se acuada a assumir ser uma consumidora de produtos
Superfakes, principalmente por estar em local publico. O que confirmou tal suspeita foram as contradigdes
apresentadas por ela ao assumir, inicialmente, ndo saber do que se tratavam Superfakes e, ao final da conversa,
ter demonstrado um conhecimento amplo sobre esse tipo de produto e suas formas de uso, os meios de
adquiri-los, além de ter refor¢ado algumas vezes, durante a ligacdo, seu pedido pelo anonimato.

Na pesquisa feita nas lojas fisicas, consolidamos o perfil de consumidores de produtos Superfakes ja
indicado na entrevista. A caracteristica socioecondmica da entrevistada se comprovou nas clientes analisadas
em campo, se levarmos em consideragdo a alta quantidade de produtos falsificados adquiridos por elas e seus
valores de em média mil e seiscentos reais. Vale ressaltar que, apesar de esta pesquisa ter se voltado para
produtos femininos, verificamos que o consumo de Superfakes ndo se restringe a género, como comprovado na
pesquisa de campo, existir muitas lojas voltadas ao publico masculino. Verificamos que os produtos ofertados
entre as categorias de Superfakes divergiam, com blazers, camisetas e cal¢ados para o masculino, e bolsas,
acessorios e vestidos para o feminino.

Os resultados obtidos pelo formulario online reforgaram as descobertas das outras pesquisas. Dos nove
respondentes, 100% se identificaram como mulheres cisgénero, 50% tinham entre 55 a 64 anos e 20% tinham

65 anos ou mais. Dessas mulheres, 40% possuiam niveis de ensino superior completos e 30% possuiam
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incompleto. Quanto a renda familiar, 44,4% afirmaram possuir renda igual a quatro ou mais salarios minimos e
20% possuiam renda igual ou superior a trés salarios minimos. Sobre o consumo de Superfakes, 60% assumiram
j& ter consumido, enquanto 40% negaram o consumo. Para entender os tipos de produtos Superfakes que
consumiam, listamos os produtos. Os resultados mostraram que 60% consumiam bolsas, mochilas e malas; 50%
acessorios; 40% roupas e calgcados. Esses dados reforgam a pesquisa de Strehlau (2015), que percebeu uma
maior propensao ao consumo de bolsas, carteiras, malas e mochilas por parte destes consumidores. Sobre como
conheceram este tipo de produto, 40% disseram ter sido através de amigos e familiares, 40% conheceram
durante passeios a locais de venda. Quanto a falar abertamente sobre consumir esses produtos, 50% disseram
ndo ter vergonha de admitir consumir Superfakes, 10% disseram que consumiam e preferiam que nao
soubessem e 10% assumiram ndo falar por ter vergonha de admitir. Para finalizar, questionadas sobre possuirem
produtos de luxo originais, 60% disseram consumir tanto originais quanto Superfakes.

Apos coletar e analisar os dados, foi possivel comprovar que os consumidores de Superfakes sao pessoas
com niveis superiores de escolaridade e pertencentes as classes A e B, o que refuta a ideia proposta por Wee,
Tan e Cheok sobre a baixa escolaridade e, portanto, a baixa renda, indicar uma propensdao ao consumo de
falsificagdes. Podemos perceber, por meio das pesquisas de campo e pelos dados referentes aos trabalhos de
Strehlau e da revista PIAUI, que as motiva¢des que propiciam esse consumo tém relagdo com o valor mais

acessivel, seguido do status social e do valor agregado as marcas de grife que sdo falsificadas.

Assim apetrechada, a pessoa é capaz de manter seu status (com certas limitagdes) mesmo incorrendo na
adocdo de marca de luxo falsificadas. Mas chegar e se manter no topo, dessa escala de luxuosidade, requer
renda e, talvez até mais, competéncia para lidar com os bens e servigos de luxo, de forma natural e segura.
A efetivagdo dos beneficios sociais requer conhecimento sobre marcas genuinas e as correspondéncias
com falsificadas (o que, onde comprar, como usa-las). (Strehlau, 2015, p.95)

E importante pontuar que, apesar de ter maior renda, o consumidor de Superfakes nio demonstra
preocupacao com os efeitos causados pelo consumo destes produtos. Uma de suas principais caracteristicas €
também dispor de itens originais das marcas, porque, independentemente de estar comprando produtos originais
ou falsos, deve satisfazer sua demanda por menores pregos enquanto mantém seu status social por meio dos

signos desses objetos.
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Consideracoes Finais

Apos refletirmos sobre as Superfakes, foi possivel entender que a questdo hierarquica atribuida a moda e
ao mercado de luxo, embora muito presente no Brasil, carece de estudos aprofundados. Talvez seja de interesse
das grifes procurar entender quais sdo as formas com que podem combater o consumo e distribuicdo indevida
dessas falsificagdes e orientar seus clientes sobre os beneficios de consumir os produtos originais.

Por fim, buscamos entender por meio deste artigo se ndo existe na cidade de Sdo Paulo, sintomas da
existéncia de uma hierarquia social no proprio mercado de falsificagdes, ja que as Superfakes mostraram ser o
maximo luxo das falsificagdes, com valores que podem ultrapassar os de produtos originais. Com base nas
teorias sobre consumo de luxo, verificamos pressupostos em que a pauta sobre os niveis de escolaridade
coincidia com a propensdo a compra de artigos falsificados. A partir de uma analise, notamos que a populacao
pobre foi posicionada de forma marginalizada, enquanto o consumo pela populacdo rica foi dito como quase
inexistente. Observando o consumo nacional de luxo e dados sobre a desigualdade socioecondmica e
educacional brasileira, buscamos compreender a veracidade das teorias abordadas pelas lentes académicas no
pais. E importante ressaltar os perigos dos mitos dentro da area da pesquisa de consumo de moda, que podem
levar preconceitos enraizados a serem utilizados como bases de estudos para a comprovacao de fatos.

Nos proximos passos dessa pesquisa de iniciagdo cientifica, aprofundaremos a pesquisa bibliografica,
expandiremos a pesquisa de campo para entender as diferentes personas desse consumidor da falsificagdo de
luxo e iniciaremos a confec¢do de um projeto de réplica de uma Superfake que serd usado para andlise e

exposi¢ao do projeto final.
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