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1. Introduction

Atitudes do Consumidor - Aprender o que acontece no lado da 
procura:

Iluminar tácticas de comunicação ajudando a mudar os 
comportamentos dos consumidores, fazendo-os compreender 
as implicações da compra de bens C&P
E para as autoridades responsáveis pela aplicação da lei? 

Papel na educação e na sensibilização (preventiva)
Aplicação de "resultados" como um elemento entre outros 
de sensibilização
Autoridades judiciais - Conhecer a psique do consumidor, 

papel na sentença e proporcionalidade da mesma (se o 
consumidor puder ser processado)
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2. Atitudes do consumidor

ICC/BASCAP Relatório de Investigação sobre as Atitudes e 
Percepções dos Consumidores sobre Contrafacção e Pirataria – 2010

Ver: 
http://www.iccwbo.org/bascap/index.html?id=33865
http://www.wipo.int/edocs/mdocs/enforcement/en/wipo_ace_6/wipo_ace_6_6.pdf

European Observatory on Infringements of IP Rights (EUIPO)
2013. “The European Citizens and IP: Perception, Awareness and Behaviour”, in 
https://oami.europa.eu/ohimportal/documents/11370/80606/IP+perception+study

Actualização em 2020 (apresentada na última ACE):
https://euipo.europa.eu/tunnel-
web/secure/webdav/guest/document_library/observatory/documents/reports/Perception_st
udy_2020/Perception_study_Executive%20summary_pt.pdf

3

http://www.iccwbo.org/bascap/index.html?id=33865
http://www.wipo.int/edocs/mdocs/enforcement/en/wipo_ace_6/wipo_ace_6_6.pdf
https://oami.europa.eu/ohimportal/documents/11370/80606/IP+perception+study
https://euipo.europa.eu/tunnel-web/secure/webdav/guest/document_library/observatory/documents/reports/Perception_study_2020/Perception_study_Executive%20summary_pt.pdf


WIPO FOR OFFICIAL USE ONLY

3. Atitudes do consumidor (BASCAP, 2010)

Estudo realizado em 5 países com vários níveis de 
sócio-desenvolvimento :

India
México
Rùssia
Coreia do sul
Reino unido
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CF perfil do comprador  (Qualitativo)

« Happy Purchasers »
Sentem CF é uma "compra inteligente". Relação lúdica com CF e afirmando ser 
especialista em encontrar as cópias certas. Normalmente, compra produtos 
sofisticados (moda, electrónica, software...) em pequenas quantidades.  
Encontram-se mais frequentemente no Reino Unido e na Coreia, mas também 
em mercados emergentes entre os mais altos níveis de rendimento. 

« Innocent Purchasers »
Sentem que têm o "direito moral" de comprar produtos 

CF, uma vez que se encontram numa situação pessoal 

difícil para eles. Comumente encontrados em mercados 

emergentes (Índia, México, Rússia) mas também em 

mercados mais desenvolvidos entre os níveis de 

rendimento mais baixos.. 

« Genuinely frustrated »
Gostaria de poder ter acesso a produtos genuínos 
mas não tem dinheiro para tal.  Comprando CF para 
fora da frustração, mas não estão realmente 
satisfeitos com isso. Sentir-se-ia envergonhado por 
admitir não ter os meios para ter acesso ao que quer. 
Por vezes "explicando" o seu comportamento de 
compra através de um "discurso de justificação" sobre 
margens exageradas, boa qualidade falsa e sistema 
de distribuição no mercado cinzento. Comumente 

encontrado no Reino Unido e na Coreia.

« Struggling Consumers »
Pertencem às categorias de nível de rendimento mais baixo. Não vêem a 
questão na contrafacção e por vezes não conseguem distinguir entre um 
produto genuíno e uma falsificação. Concentram-se nas necessidades básicas 
e não têm o "espaço mental" ou a educação para questionar a origem do 
produto. Podem ser encontrados principalmente na Índia e na Rússia.

« Robin Hoods »
Recusar-se a aceitar o sistema da forma como está, considerando os produtos 
de marca sobrevalorizados. Sentir que as grandes corporações são 
frequentemente pouco éticas e não vêem qualquer utilidade em proteger os seus 
interesses. Podem ser encontradas principalmente no México, mas também na 
Rússia ou na Coreia. 

© ICC/BASCAP 5
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FREQÜÊNCIA DE COMPRA / Categoria de Produto
Média de 5 PAÍSES

0 10 20 30 40 50 60

 Medicines

 Cigarettes

 Alcoholic beverages

 Small electronic gadgets e.g.
mobile phone, camera

 Hygiene products e.g. soap,
shampoo, toothpaste

 Food products or Non-alcoholic
beverages

 Auto Parts

 Cosmetics e.g. make-up, lotion

 Toys

 Perfume

 Luxury items e.g. purses, watches,
jewelry, leather goods

 Software for computers

 Clothes

 DVDs or CDs

I only ever buy this
product as a
counterfeit

I purchase this kind
of counterfeit
product quite
regularly

I purchase this kind
of counterfeit
product from time to
time

I seldom purchase
this kind of
counterfeit product

P4: Para cada tipo de produtos listados abaixo, diga-me se alguma vez comprou cópias falsas ou ilegais e com que frequência o faz?

CF POTENTIAL 
ON THIS CATEGORY55%

50%

42%

38%

36%

29%

28%

27%

27%

26%

23%

20%

19%

64%

© ICC/BASCAP
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PRIMEIRA RAZÃO

De acordo consigo, porque é que uma pessoa como você compraria certos produtos CF? Seleccione A razão que lhe parece mais relevante

Média de 5 PAÍSES

35%

21%

21%

6%

5%

5%
3% 2% 1%1% Cannot afford the genuine product 

They think genuine products are overpriced

They don't know it's not genuine 

It would be ridiculous or stupid to pay the full price of
genuine products

Because the don't have access to the genuine products

CF product "do the job" just as well as genuine ones

They are constantly offered those products by sellers

CF products are more easily accessible than genuine

They want to help CF products sellers 

CF sellers are more willing to serve their customers than
regular retailers

© ICC/BASCAP
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34%

15%

11%

10%

9%

5%

5%

4%
4% 3%

They can damage your health or safety  

If you buy genuine you'll have better
service and warranty

You waste your money

Your money goes to criminals

Poor quality can damage the equipment
you own

You set a bad example to children around
you

You can get into trouble with the police

You steal from the original companies

You contribute to damaging the economy

You support a business based on stealing
others' idea or art

TOP DETERRENTOS
Média de 5 PAÍSES

© ICC/BASCAP
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Influência variável de diferentes factores nas 
compras 

CONDUTORES

1. Preço baixo e qualidade 
cada vez melhor criam 
tentação

2. O baixo risco de 
penalização equivale a uma 
licença de compra.

3. Disponibilidade, qualidade, 
preço e baixo risco geram 
uma sensação geral de 
aceitabilidade social

DETERRENTOS

1. Riscos para a saúde e 
consequências para a segurança
2. Desperdício de dinheiro 
3. Oferta genuína melhor  
serviços e garantia 
4. Ameaça de acção legal ou de 
acusação faz uma chamada de 
despertar
5. As ligações ao crime 
organizado têm mais tracção 
que se pode pensar
6. As pessoas não querem fazer 
mal a "alguém como eu".

© ICC/BASCAP
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4. Atitudes do consumidor (EUIPO, 2020)
https://euipo.europa.eu/ohimportal/en/web/observatory/ip-perception-2020 (relatório completo em 

inglês, resumo executivo em português)

Importância de proteger a PI amplamente reconhecida
É importante que os inventores, criadores e artistas-intérpretes 
possam proteger os seus direitos e ser pagos pelo seu trabalho:  
98%
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4. Atitudes do consumidor (EUIPO, 2020)
Compra de bens contrafeitos?

11

Source: EUIPO



WIPO FOR OFFICIAL USE ONLY

12

4. Atitudes do consumidor (EUIPO, 2020)

Source: EUIPO
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4. Atitudes do consumidor (EUIPO, 2020)

Source: EUIPO
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4. Atitudes do consumidor (EUIPO, 2020)
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Source: EUIPO

O que faria com que as pessoas deixassem de comprar bens contrafeitos?
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4. Atitudes do consumidor (EUIPO, 2020)

Conteúdo digital
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4. Atitudes do consumidor (EUIPO, 2020)
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4. Atitudes do consumidor (EUIPO, 2020)
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Source: EUIPO
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4. Atitudes do consumidor (EUIPO, 2020)
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4. Atitudes do consumidor (EUIPO, 2020)
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5. Conscientização

Agir do lado da procura – O consumidor como aliado – Sensibilizar
o consumidor => Sensibilização

Grande foco de muitos Estados Membros :
Ver http://www.wipo.int/meetings/en/topic.jsp?group_id=142

ACE/15 (Setembro 2022) – ver documentos WIPO/ACE/15/9 (Contribuições preparadas pela 
Dinamarca, Japão, Mali, México, Níger, Omã, Filipinas e Tailândia)
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O papel da OMPI : Construir Respeito pela PI

WIPO Secretariat (Building Respect for IP Division - BRIP)

A pedido do(s) Estado(s)-Membro(s) em causa : :

Actividades de sensibilização – Assistência aos Estados-Membros
para planear estratégias nacionais BRIP e implementar instrumentos
e campanhas de combate à contrafacção e à pirataria, incluindo o
desenvolvimento de produtos

ver
http://www.wipo.int/edocs/mdocs/mdocs/en/wipo_ace_9/wipo_ace
_9_11.pdf
ver http://www.wipo.int/enforcement/en/awareness-raising/

http://www.wipo.int/edocs/mdocs/mdocs/en/wipo_ace_9/wipo_ace_9_11.pdf
http://www.wipo.int/enforcement/en/awareness-raising/
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Conscientização
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Ver:
https://www.wipo.int/enforcement/en/awareness-raising/
http://www.wipo.int/edocs/mdocs/mdocs/en/wipo_ace_9/wipo_ace_9_11.pdf
https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/en/wipo_pub_brochure_brip_2018.pdf

https://www.wipo.int/enforcement/en/awareness-raising/
http://www.wipo.int/edocs/mdocs/mdocs/en/wipo_ace_9/wipo_ace_9_11.pdf
https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/en/wipo_pub_brochure_brip_2018.pdf
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Conscientização
IP Day Concurso de vídeo
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Ferramentas de divulgação da OMPI
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Conscientização
Canal YouTube da OMPI:  Desenhos animados 
sobre IP
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Consumer Survey Toolkit 
(WIPO 2017)
See: 
http://www.wipo.int/edocs/mdocs/enforcement/en/wipo_ace_12/w
ipo_ace_12_12-executive_summary1.pdf

Objectivo: permitir aos
Estados-Membros
 medir o comportamento e as 

atitudes dos consumidores
 avaliar campanhas de 

comunicação pública para 
construir o respeito pela PI

Kit de inquérito aos consumidores da OMPI
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Kit de inquérito aos consumidores da OMPI
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Obrigado pela vossa atenção!
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