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RESUMO

O mercado de réplicas tem apresentado crescimento exponencial nos ultimos anos,
tanto globalmente quanto no Brasil, onde 69% dos consumidores ja adquiriram
produtos falsificados (SPC Brasil, 2015). Entre os produtos mais visados estdo os
calgcados da marca Nike, que representam 33% das compras de produtos esportivos
falsificados no pais (Portal E-commerce Brasil, 2025). Nesse contexto, este estudo
teve como objetivo geral analisar o comportamento do consumidor de calgados
falsificados da marca Nike tendo como objetivos especificos: identificar os motivos
que levam os consumidores a adquirir réplicas de calgados da Nike e investigar a
percepcao dos consumidores quanto a autenticidade dessas réplicas. A pesquisa
fundamenta-se teoricamente em trés eixos principais: 0 mercado de falsificagdes, o
comportamento do consumidor de falsificagdes e a percepgao de autenticidade.
Para o alcance dos objetivos, foi realizada uma pesquisa descritiva cujos dados
foram coletados com nove entrevistados da Regido Metropolitana do Recife por
meio de entrevistas semi-estruturadas. Os dados foram analisados utilizando-se a
analise de conteudo (Bardin, 2016). Os resultados mostraram que os motivos que
levam os entrevistados a adquirir réplicas envolvem fatores praticos (preco
acessivel, qualidade, facilidade de acesso online) e psicossociais (baixa
preocupacdo com autenticidade e influéncia de experiéncias anteriores e pessoas
proximas). Os consumidores priorizam a semelhanga visual com originais e
confianga no vendedor, alinhando-se a "Heuristica da Confianga" (Gefen; Straub,
2004). Quanto a autenticidade, ha o reconhecimento das diferencas entre as réplicas
e o produto original, mas a similaridade iconica é suficiente para validar a compra.
Diante dos resultados, conclui-se que as falsificagcbes ndo substituem os originais,
mas atendem demandas especificas de um publico que valoriza acessibilidade e
status simbolico. O consumo revelou-se multifacetado, desafiando fronteiras entre
autenticidade e praticidade.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Motivagdo do consumidor;
Percepcéao de Autenticidade; Consumo de Falsificados.



ABSTRACT

The replica market has experienced exponential growth in recent years, both globally
and in Brazil, where 69% of consumers have already purchased counterfeit products
(SPC Brasil, 2015). Among the most targeted items are Nike footwear, which account
for 33% of counterfeit sports product purchases in the country (Portal E-commerce
Brasil, 2025). In this context, this study aimed to describe the behavior of consumers
of counterfeit Nike footwear, with specific objectives of identifying the motivations
behind purchasing replicas and investigating consumers' perception of their
authenticity. The research is theoretically grounded in three main pillars: the
counterfeit market, consumer behavior regarding counterfeit goods, and the
perception of authenticity. To achieve these objectives, a descriptive study was
conducted through semi-structured interviews with nine participants from the
Metropolitan Region of Recife. Data were analyzed using content analysis (Bardin,
2016). The results revealed that consumers' motivations for purchasing replicas
involve practical factors (affordable price, acceptable quality, online accessibility) and
psychosocial aspects (low concern with authenticity and influence from prior
experiences and close peers). Consumers prioritize visual similarity to original
products and trust in sellers, aligning with the "Trust Heuristic" (Gefen e Straub,
2004). Regarding authenticity, while differences between replicas and original
products are acknowledged, iconic similarity is sufficient to justify the purchase. The
findings indicate that counterfeit products do not replace originals but cater to a
specific demand for affordability and symbolic status. Consumption behavior proved
multifaceted, challenging traditional boundaries between authenticity and practicality.

Keywords: Consumer Behavior; Consumer Motivation; Authenticity Perception;
Consumption Of Counterfeit Products.
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1 INTRODUGCAO

O mercado de réplicas, também conhecido como mercado de falsificagoes,
tem crescido exponencialmente nos ultimos anos, tanto em escala global quanto no
Brasil. Segundo a pesquisa SPC Brasil e Meu Bolso Feliz de 2015, 69% dos
consumidores brasileiros ja compraram réplicas ou produtos falsificados (SPC Brasil,
2015). Entre esses produtos estdo os calgados da Nike, marca que, segundo dados
do Portal E-commerce Brasil (2024), esta entre as mais visadas em compras on-line
na industria de calgados. No que se refere as categorias mais afetadas, de acordo
com a Organizagdo para a Cooperagdo e Desenvolvimento Econémico - OECD
(2021), em 2019, os calgados, com cerca de 25%, lideravam o mercado global das
mercadorias falsificadas refletindo a alta demanda por produtos de marca e status
social relacionados ao estilo de vida esportivo.

No caso do consumo de réplicas da Nike, de acordo com pesquisa da SPC
Brasil e Meu Bolso Feliz, realizada em 2015, entre as marcas falsificadas de
produtos esportivos, ela destaca-se em primeiro lugar com 33% das compras (SPC
Brasil, 2015). A proliferagcado de réplicas de produtos da Nike no mercado informal
brasileiro levanta questbes complexas que vao além do mero ato de compra e
venda. Este fenbmeno afeta diretamente as relagdes de consumo, moldando
percepcdbes de valor, autenticidade e, consequentemente, influenciando o
comportamento do consumidor.

Um fator que pode contribuir para o consumo de réplicas no Brasil diz respeito
a desigualdade socioecondmica que ocorre no pais. De acordo com estudo
realizado pelo IPEA - Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (2023), o Brasil se
destaca pela extrema concentracdo de renda, com o 1% mais rico da populagao
possuindo 28,3% da renda total, o que o coloca entre os paises com maior
desigualdade no mundo, onde o acesso a produtos de marca se torna restrito para
grande parte da populagdo. Nesse contexto, as réplicas surgem como uma
alternativa para aqueles que desejam associar-se ao status conferido pelo uso de
itens de grife (Bourdieu, 2007), mas nao tém condi¢des financeiras para adquirir os
produtos originais. Este comportamento reflete uma busca por inclusdo social e
pertencimento, aspectos presentes nas dindmicas de consumo moderno (Bauman,
2008). Entretanto, o consumo de réplicas traz consigo uma série de implicacbes

legais e econdmicas. Do ponto de vista das marcas, a falsificagao representa uma
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perda significativa de receita, além de danos a imagem e ao valor percebido de seus
produtos.

Nesse sentido, Grossman e Shapiro (1988) discutem os efeitos econdmicos
da pirataria e do mercado de falsificagdes, incluindo perda de receita para as marcas
originais e implicagdes legais. A existéncia de versdes falsificadas dilui o valor da
marca, reduzindo a disposi¢ado dos consumidores em pagar por produtos originais,
uma vez que as falsificagdes sdo ofertadas a pregcos consideravelmente inferiores.
Para o consumidor, as réplicas oferecem uma experiéncia ambigua: por um lado,
satisfazem o desejo de possuir um produto "de marca"; por outro, levantam questdes
sobre qualidade, durabilidade e a prépria ética do consumo.

Além disso, o mercado de réplicas desafia as normas estabelecidas de
autenticidade e propriedade intelectual. As marcas investem pesado em marketing e
inovacao para manter a exclusividade de seus produtos, mas o mercado de réplicas
oferece versdes acessiveis dessas criagdes, o que pode diluir a percepg¢ao de valor
e exclusividade que essas marcas tentam promover. Isso gera um ciclo vicioso onde
a acessibilidade das réplicas alimenta a demanda, ao mesmo tempo em que
enfraquece o poder de diferenciagdo das marcas no mercado.

Diante desse contexto, entender o que faz o consumidor adquirir produtos
falsificados torna-se relevante tanto do ponto de vista do conhecimento tedrico
quanto pratico tendo em vista as implicagcbes desse consumo para o0 mercado de
produtos de marca. Portanto, este estudo tem como objetivo geral: analisar o
comportamento do consumidor de calcados falsificados da marca Nike; e como
objetivos especificos: identificar os motivos que levam os consumidores a adquirir
réplicas de calgados da marca Nike; e investigar a percepcdo dos consumidores
quanto a autenticidade das réplicas de calgcados da Nike.

Os resultados do estudo podem contribuir para o debate sobre o consumo de
produtos falsificados, fornecendo uma analise sobre o consumidor de réplicas. Por
outro lado, pode trazer insights para a estratégia e gestdo da marca Nike. Além
disso, o estudo visa também estimular uma reflexdo mais ampla sobre as relacées
entre marca, autenticidade e consumo na sociedade contemporanea.

Além desta introdugdo, esta pesquisa € composta de um capitulo de
referencial tedrico, onde serdo apresentados os temas: Mercado de Falsificagdes,
Comportamento do Consumidor de Falsificacbes e Percepg¢ao de Autenticidade. Na

sequéncia, no capitulo de metodologia, sdo apresentados os procedimentos que
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serdo adotados para a realizacdo da pesquisa. Complementando, sdo apresentadas

as referéncias utilizadas na elaboracéo da pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO
Nesta secao apresenta-se o referencial tedrico que servira de base para a

analise dos dados coletados nesta pesquisa.

2.1 Mercado de Falsificagoes

A contrafagdo consiste em reproduzir uma marca registrada sem a devida
autorizacdo e comercializa-la na forma de produtos que imitam ou se assemelham
aos originais (World Trade Organization, WTO, 1994). O consumo desses bens esta
inteiramente ligado ao desejo de distingdo social. Para Baudrillard (1995), o
consumo é uma atividade de manipulagédo sistematica de signos. Assim, produtos
falsificados oferecem uma alternativa acessivel, permitindo que os consumidores
menos favorecidos acessem simbolos de status social sem pagar o prego integral
dos produtos originais (Grossman; Shapiro, 1988). Wall (2007) argumenta que a
falsificacdo nao se restringe apenas a imitagdo de produtos de luxo, mas esta
presente em uma ampla gama de industrias, desde medicamentos até eletrénicos.

De acordo com Staake, Thiesse e Fleisch (2009), o custo para a economia
formal € ampliado pela evaséo fiscal, uma vez que as falsificagdes geralmente sao

vendidas em mercados informais, sem o pagamento de impostos e taxas.

2.2 Comportamento do Consumidor de Falsificagoes

A Teoria do Comportamento do Consumidor aborda os fatores que
influenciam as decisbes de compra, como necessidades, desejos, valores e
influéncias sociais, pessoais, culturais e psicologicas. Com relagdo aos fatores
psicolégicos, autores como Kotler e Keller (2012) e Solomon (2016) discutem como
as motivagdes intrinsecas e extrinsecas afetam o processo de decisao de compra.

Nesse sentido, Bourdieu (1984) argumenta que o consumo € um meio de
diferenciagao social. Para o autor, as escolhas de consumo séo estratégias que as
pessoas utilizam para marcar sua posi¢cao na hierarquia social. Nessa perspectiva,
os consumidores podem escolher falsificagbes como uma forma de acesso a
simbolos de status que, de outra forma, seriam economicamente inacessiveis.
Assim, mesmo que o produto n&o seja auténtico, ele ainda desempenha um papel
importante na construgdo da identidade social do consumidor. De acordo com

Eisend e Schuchert-Gller (2006), diversos estudos apontam que os consumidores
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justificam a compra de produtos falsificados por diferentes motivagbes, como
acessibilidade, status e autoimagem.

Ao buscar entender a motivagao dos individuos, Maslow (1943) propds uma
hierarquia de necessidades: fisiologicas, de segurancga, sociais, de estima e de
autorrealizagdo que os individuos buscam satisfazer, da mais urgente para a menos
urgente, e que influenciam o comportamento do consumidor. No caso de calgados
falsificados, o consumo pode estar relacionado a busca por aceitacdo social ou a
necessidade de autoafirmacgdo. As motivagdes psicoldgicas subjacentes ao consumo
de produtos falsificados, como a dissonancia cognitiva, influenciam a racionalizagéo
dos consumidores ao adquirir tais produtos, mesmo quando estdo conscientes de
sua ilegalidade e dos possiveis impactos negativos associados (Wilcox; Kim; Sen,
2009). A dissonancia cognitiva, termo estabelecido por Festinger em 1957, ocorre
quando uma pessoa enfrenta um conflito entre suas crengas ou valores e suas
agdes, gerando desconforto psicolégico (Solomon, 2016). Para minimizar esse
desconforto, os consumidores podem justificar ou racionalizar a compra de produtos
falsificados, convencendo-se de que os beneficios superam os aspectos negativos.

Bauer (1960) introduz o conceito de risco percebido como fator determinante
no comportamento do consumidor, argumentando que toda decisdo de compra
envolve incertezas que podem gerar consequéncias negativas. No contexto do
consumo de réplicas, essa teoria ajuda a explicar como os consumidores avaliam e
mitigam os riscos associados a aquisigao de produtos falsificados.

O consumo de produtos falsificados constitui um fenédmeno complexo que
desafia as teorias tradicionais de comportamento do consumidor. Gentry et al. (2001)
oferecem uma contribuigdo fundamental ao demonstrar como os consumidores
dissociam o valor simbdlico da marca do produto em si, criando um paradoxo onde
réplicas sdo consumidas sem que haja necessariamente uma rejei¢do do prestigio
das marcas originais. Esse comportamento dualista sugere que as motivagdes para
adquirir falsificacbes vao além de fatores econbmicos, envolvendo também
dimensdes culturais e psicossociais.

Complementando essa perspectiva, Belk (1988) demonstra, através de seus
estudos sobre a extensao do self, como fatores emocionais e sociais podem levar a
padrées de consumo aparentemente irracionais, mesmo em compras de alto valor.
Embora seu trabalho ndo trate especificamente de falsificacdes, os achados sao

relevantes para compreender como contextos sociais especificos moldam
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comportamentos de consumo que fogem a légica puramente racional. O autor revela
que elementos como pertencimento grupal, influéncia social e busca por identidade -
manifestados através da posse de bens materiais - podem ser tdo determinantes
quanto aspectos funcionais ou econbmicos nas decisdes de compra. Essa
abordagem ajuda a entender por que consumidores podem optar por produtos
falsificados mesmo tendo acesso as versdes originais. A aquisigdo pode estar mais
relacionada a significados simbdlicos e a construgdo identitaria do que as
caracteristicas intrinsecas do produto.

Nesse sentido, a teoria de Goffman (2011) sobre performance social oferece
uma lente analitica para compreender como consumidores de réplicas gerenciam
suas identidades em diferentes contextos. Segundo o autor, a vida social pode ser
entendida como um palco, no qual os individuos constroem personagens por meio
de aderegos, como produtos de marca e, controlam as informagdes que revelam
(Goffman, 2011). O uso de réplicas envolve uma gestao estratégica das impressoes:
a ocultagcado da néo originalidade em espacos publicos (palco frontal ou front stage)
preserva o status simbdlico da marca, enquanto a revelagdo em circulos intimos
(bastidores ou backstage) reflete a adaptagdo a normas grupais especificas
(Goffman, 2011). Essa dindmica também dialoga com a nogéo de capital simbdlico
proposta por Bourdieu (1984), na qual o consumo de bens, mesmo réplicas, esta
ligado a reproducgao de distingdes sociais.

Nia e Zaichkowsky (2000) identificam o chamado "efeito demonstrac&o”, pelo
qual o consumo de produtos falsificados pode, em certos contextos, reforgar e, ndo
enfraquecer, o valor simbdlico das marcas originais. Segundo sua analise, as
réplicas funcionam como vetores de aspiragcao social, permitindo que consumidores
de menor poder aquisitivo tenham acesso a simbolos de status e,
consequentemente, desenvolvam o desejo pelos produtos auténticos quando suas
condi¢cbes econdmicas melhoram. Esse mecanismo ajuda a explicar por que muitos
consumidores de réplicas mantém uma atitude positiva em relagcdo as marcas
originais, mesmo quando optam por adquirir versdes falsificadas. A pesquisa
destaca ainda que esse fenbmeno € particularmente relevante em contextos de
desigualdade social, onde o acesso a bens de luxo originais € restrito.

Com relagcao a justificativa para a escolha de produtos falsificados, a
Heuristica da Confianga, conforme discutida por Gefen e Straub (2004), refere-se ao

processo mental no qual os consumidores utilizam atalhos cognitivos (heuristicas)
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para avaliar a credibilidade de um vendedor ou plataforma de comércio,
especialmente em contextos de incerteza, como compras online ou mercados
informais. No caso de produtos falsificados, essa heuristica permite que
consumidores justifiquem suas escolhas baseando-se em sinais de confiabilidade
(ex.: reputacdo do vendedor, qualidade percebida do produto) em vez de atributos
objetivos de autenticidade.

Concluido os fatores relacionados ao comportamento do consumidor dos
produtos falsificados, na proxima secdo sera abordado os aspectos referente a

percepgao de autenticidade envolvidos no consumo desses produtos.

2.3 Percepcgao de Autenticidade

O conceito de autenticidade esta frequentemente associado a nogao de
"realidade" e "verdade", mas esses termos podem ter significados variados
dependendo do contexto do consumidor. A percepg¢ao de autenticidade é subjetiva:
enquanto para um consumidor um colar indigena é auténtico apenas se for
produzido por um artesdo indigena, para outro, o design e as cores Sao mais
importantes do que a origem do fabricante (Grayson; Martinec, 2004). Esse
entendimento é essencial ao tratar da autenticidade de marcas como a Nike,
especialmente no contexto de falsificagcbes. Os consumidores podem usar uma
variedade de sinais — como a qualidade dos materiais, o design e até o local de
producdo — para determinar se um produto é genuino ou falsificado, o que torna a
avaliacdo da autenticidade subjetiva e multifacetada (Grayson; Kent; Martinec,
2004).

A autenticidade, para Beverland e Farrelly (2010), € um atributo valorizado
pelos consumidores, pois esta associada a confianga, qualidade e status. Quando os
consumidores percebem que um produto € auténtico, eles tendem a associa-lo a
atributos positivos, como qualidade e confiabilidade. Por outro lado, a percepcgao de
um produto como falsificado pode levar a sentimentos de decepc¢ao e desconfianga
(Gentry; Putrevu; Shultz, 2001).

A autenticidade, no entanto, € comprometida no produto falsificado, uma vez
que esses produtos sao replicagdes intencionais de marcas originais, muitas vezes
com o objetivo de enganar os consumidores (Eisend; Schuchert-Gller, 2006). Assim,
a falsificagdo pode variar desde imitagdes grosseiras até réplicas de alta qualidade

que sao dificeis de distinguir dos produtos originais (Bian; Veloutsou, 2008). Para
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alguns consumidores, a percepgao de autenticidade estd menos relacionada a
origem do produto e mais as experiéncias proporcionadas por ele (Han; Nunes;
Dreze, 2010). Além disso, segundo Eisend e Schuchert-Giler (2006), os
consumidores podem justificar a escolha por produtos falsificados reduzindo a
importancia da autenticidade objetiva ou enfatizando outros atributos do produto,
como custo-beneficio.

Kotler e Keller (2012) enfatizam que a percepgao de valor € um dos principais
ativos de uma marca. No entanto, a falsificacdo de produtos pode diluir essa
percepcdo ao inundar o mercado com imitagdes de baixa qualidade que se
aproveitam da reputacdo construida pelas marcas originais. Portanto, as
falsificacbes ndao apenas reduzem o valor percebido dos produtos originais, mas
também prejudicam a confianga do consumidor na marca, afetando negativamente a
lealdade e o reconhecimento de marca (Grossman; Shapiro, 1988).

Conforme Keller (1993), o valor da marca (brand equity), é construido a partir
das percepgoes e associagdes desenvolvidas pelos consumidores, organizando-se
em quatro dimensdes fundamentais: (1) Identificagdo da marca (Brand Identity); (2)
Significado da marca (Brand Meaning); (3) Resposta a marca (Brand Responses);
(4) Relagdes com a marca (Brand Relationships). No contexto dos produtos
falsificados, observa-se uma apropriacdo adaptada deste constructo tedrico. Os
consumidores transferem parte do valor percebido da marca original para os canais
de distribuicdo paralelos, fundamentando-se em trés aspectos principais:
similaridade visual e funcional; beneficios simbdlicos; confianca no fornecedor
ilegitimo.

Beverland (2005) aprofunda essa discussdo ao apontar que as marcas
constroem autenticidade por meio de narrativas de heranca, tradicdo e qualidade
percebida. Segundo o autor, os consumidores tendem a associar autenticidade a
produtos que sao consistentes com a histéria da marca ou que seguem praticas de
producao tradicionais. No entanto, produtos falsificados ou réplicas se aproveitam
dessa construcdo simbdlica para se posicionar no mercado, oferecendo uma versao
mais acessivel, embora sem 0 mesmo compromisso com a qualidade ou heranca.

De acordo com Grayson e Martinec (2004), a autenticidade pode ser
classificada em trés dimensbes principais: indexical, icdnica e experiencial. A
autenticidade indexical esta relacionada a histéria e a origem do produto, sendo

baseada em evidéncias tangiveis que comprovam sua veracidade. Ja a
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autenticidade icOnica refere-se a semelhanga perceptual entre o original e uma
cbdpia, enquanto a autenticidade experiencial é determinada pela experiéncia
subjetiva do consumidor com o produto.

Em 2005, Penz e Stottinger afirmaram que a percepgao de autenticidade em
relacdo a produtos falsificados é influenciada por fatores como a qualidade da
imitacdo, a reputacdo da marca, o conhecimento do consumidor e o contexto de
compra. A qualidade da imitacdo € um dos principais fatores que afetam a
percepcao de autenticidade. Produtos falsificados que sao quase indistintos dos
originais em termos de aparéncia, funcionalidade e embalagem tém maior
probabilidade de serem percebidos como auténticos (Bian; Veloutsou, 2008). No
entanto, pequenas discrepancias, como erros de ortografia ou diferencas na textura
do material, podem levar os consumidores a questionar a autenticidade do produto
(Penz; Stottinger, 2004).

A reputacdo da marca desempenha um papel crucial na percepg¢ao de
autenticidade. Marcas com uma forte reputacdo de qualidade e exclusividade sao
mais suscetiveis a falsificagdo, mas também sao mais capazes de influenciar a
percepcgao dos consumidores sobre a autenticidade de seus produtos (Wilcox et al.,
2009). De acordo com Grayson e Martinec (2004), consumidores que valorizam a
autenticidade tendem a preferir produtos de marcas com identidade propria e
histérica, demonstrando desconfianga em relagdo aqueles que se apresentam como
meras copias.

O conhecimento do consumidor sobre o produto e a marca também influencia
a percepgao de autenticidade. Consumidores mais politizados e experientes tém
maior capacidade de identificar produtos falsificados e s&do mais criticos em relagao
a autenticidade (Penz; Stottinger, 2004). Por outro lado, consumidores menos
informados podem ser mais facilmente enganados por imitagdes. Ja o contexto de
compra, incluindo o local de venda e o prego do produto, também afeta a percepgao
de autenticidade. Produtos vendidos em lojas de renome ou em canais oficiais de
distribuicdo sdo mais propensos a serem percebidos como auténticos, enquanto
produtos vendidos em mercados informais ou a pregos significativamente mais
baixos podem levantar suspeitas (Gentry et al., 2001).

A percepcdo de autenticidade de produtos falsificados também tem
implicagdes éticas e sociais. Consumidores que valorizam a autenticidade podem se

sentir moralmente obrigados a evitar produtos falsificados, devido a preocupagdes
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com praticas comerciais desleais, exploragédo de trabalhadores e impactos negativos

na economia (Eisend; Schuchert-Gler, 2006).

Buscando desenvolver uma escala para mensurar a autenticidade da marca

na percepgdo dos consumidores no contexto brasileiro, Rezende (2018),

estabeleceu quatro dimensdes de avaliagdo: comprometimento de qualidade,

tradicdo, pertencimento e esséncia/ DNA de marca, que embasaram a elaboragao
das questdes relacionadas a autenticidade. As dimensdes foram assim definidas:

a) Comprometimento com a Qualidade: refere-se a percepgdo do consumidor em
relagdo a capacidade da marca em oferecer produtos ou servicos que atendam
consistentemente a padroes elevados de exceléncia, confiabilidade e
cumprimento de promessas (Rezende, 2018). A autora ainda afirma que essa
dimensé&o enfatiza a importancia da consisténcia e da integridade na entrega de
valor ao cliente.

b) Tradi¢do: relaciona-se ao legado histérico e a permanéncia da marca no mercado,
transmitindo valores culturais e sociais que reforcam sua legitimidade e respeito
perante o publico (Rezende, 2018).

c) Pertencimento: Representa a capacidade da marca de estabelecer vinculos
emocionais e identitarios com seus consumidores, criando um senso de
comunidade e identificacao (Rezende, 2018).

d) Esséncia/DNA da Marca: Refere-se a autenticidade intrinseca da marca,
manifestada por meio de sua singularidade, coeréncia estratégica e fidelidade a
seus principios fundamentais (Rezende, 2018).

Essas dimensdes forneceram o embasamento tedrico para a construgcao das
questdes sobre a autenticidade do roteiro de entrevista desta pesquisa, permitindo
uma avaliagdo estruturada da autenticidade de marca na perspectiva do consumidor

de produtos falsificados da Nike.
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3 METODOLOGIA

3.1. Caracterizagcao da pesquisa

Esta pesquisa tem um carater descritivo, ja que visa analisar o
comportamento do consumidor de calgados falsificados da marca Nike. De acordo
com Gil (2008), a pesquisa descritiva é util quando o objetivo é observar, registrar e
analisar fenbmenos sem manipula-los. Neste caso, o estudo pretende: identificar os
motivos que levam os consumidores a adquirir réplicas de calcados da marca Nike;
e investigar a percepcdo dos consumidores quanto a autenticidade das réplicas
desses calgados.

Além disso, este estudo utiliza uma abordagem qualitativa, buscando
compreender em profundidade o fendmeno do consumo de produtos falsificados,
mais especificamente no que tange ao comportamento do consumidor. Richardson
(1999) afirma que a pesquisa qualitativa pode ser aplicada em situagdes em que se
objetiva compreender aspectos psicolégicos dos respondentes, cujos dados
envolvem a analise de atitudes, motivacdes, expectativas, valores etc. Assim, esta
abordagem é apropriada para explorar questdes complexas, como as motivagdes e

percepcdes dos consumidores que optam por produtos falsificados.

3.2 Coleta de dados

Os dados para a realizacdo da pesquisa foram coletados por meio de
entrevistas on-line semiestruturadas via WhatsApp, aplicadas a consumidores de
ténis falsificados da marca Nike. Este tipo de entrevista, segundo Gil (2008), permite
ao pesquisador explorar em profundidade as percepgdes, atitudes e experiéncias
dos participantes, oferecendo uma estrutura flexivel, na qual perguntas podem ser
ajustadas conforme o andamento da conversa. A entrevista semiestruturada
combina perguntas abertas e fechadas, proporcionando liberdade para o
entrevistado expressar suas opinides, enquanto o pesquisador mantém um roteiro
basico para garantir que os temas essenciais sejam abordados.

Quanto a selecao dos entrevistados, ela foi realizada a partir de uma base de
dados a qual este pesquisador tem acesso. Os participantes selecionados para a
amostra foram escolhidos com base no critério de conveniéncia, considerando-se:
individuos que consomem produtos falsificados da marca Nike, para garantir que os

respondentes tivessem experiéncia com o objeto de estudo; residentes no estado de
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Pernambuco, delimitando o contexto geografico da pesquisa; e que se dispuseram a
participar da pesquisa, assegurando o consentimento livre e informado. A amostra
de conveniéncia € um método nao probabilistico que prioriza a acessibilidade e
disponibilidade dos individuos dentro do publico-alvo (Malhotra, 2019). Embora a
amostragem por conveniéncia limite a generalizagdo dos resultados, ela foi
considerada adequada para este estudo.

Ao identificar os consumidores de réplicas de calgcados Nike nesta base, o
pesquisador agendou entrevistas com estes consumidores. As entrevistas foram
realizadas de forma online e gravadas com a concordancia do entrevistado. O
numero de entrevistados foi definido pelo critério de saturagao tedrica, termo
definido por Glaser e Strauss (1967) estabelecendo um momento para interromper a
coleta de dados relacionados a uma determinada categoria em uma pesquisa
qualitativa (Fontanella; Ricas; Turato, 2008).

Para realizacdo das entrevistas foi utilizado um roteiro composto de trés
grupos de questdes. Inicialmente, apresenta-se a pesquisa e solicita-se a
concordancia do entrevistado quanto a sua participagdo. A primeira parte, traz
questdes sobre o perfil sociodemografico dos participantes. Em seguida estdo as
questdes sobre os motivos para a compra de réplicas, e na terceira parte estao as
questdes relacionadas a percepgao de autenticidade. Este instrumento de coleta de

dados pode ser lido no Apéndice |.

3.3. Analise de Dados

Os dados qualitativos obtidos através das entrevistas foram analisados por
meio da técnica de analise de conteudo, conforme proposto por Bardin (2016). A
anadlise de conteudo permitira identificar categorias e temas recorrentes,
possibilitando uma interpretagdo mais estruturada dos motivos e das percepcoes
dos consumidores de ténis falsificados da marca Nike.

Na analise, as respostas aos questionamentos do roteiro foram inseridas em
uma planilha de forma que foi possivel identificar para cada questao as semelhancas
e diferencas existentes nas respostas dos nove entrevistados. Assim, as respostas

que apontaram para os mesmos fatores definiram algumas categorias.
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3.4. Limitagoes da Pesquisa

Entre as limitagdes desta pesquisa, destaca-se o fato de que foi utilizada uma
amostra de conveniéncia. Além disso, a coleta de dados foi limitada a consumidores
de uma regido geografica especifica, ndo permitindo a generalizagédo dos resultados

para outras realidades socioeconémicas.
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4 Analise dos Resultados

Nesta secao, sao apresentados os resultados obtidos na pesquisa que
objetiva analisar o comportamento do consumidor de calgados falsificados da marca
Nike. Nesse sentido, foram realizadas questdes abrangendo desde a escolha do
produto até a sua utilizagdo. Além disso, buscou-se identificar os motivos que levam
os consumidores a adquirir réplicas de calcados da marca Nike e a percepcao dos
consumidores quanto a autenticidade dessas réplicas.

Inicialmente, apresenta-se o perfil dos entrevistados que participaram da
pesquisa. As entrevistas foram conduzidas com nove individuos residentes no
estado de Pernambuco. Do total de participantes, oito sdo do sexo masculino e um
do sexo feminino, com idades variando entre 19 e 47 anos. Em relagcédo ao estado
civil, sete entrevistados declararam-se solteiros e dois casados, sendo que nenhum
deles possuia filhos. O quadro 1 sintetiza os demais dados demograficos de cada

um dos entrevistados, fornecendo uma visao detalhada do perfil dos participantes da

pesquisa.
Quadro 1 - Perfil dos entrevistados
Entrevistad | Cidade onde | Maior titulacdo | Ocupacao Faixa de renda
0S mora
E1 Recife Mestrado Servidor Publico 5 até 10 SM
E2 Recife Ensino Médio | Proprietario de| 5até10SM
empresa
E3 Jaboatao dos | Graduacéao Empregado no 1 SM
Guararapes setor privado
E4 Recife Graduacao Estudante 1 SM
E5 Jaboatédo dos | Graduacéao Empregado no 1 até 5 SM
Guararapes setor privado
E6 Recife Graduacéao Empregado no 1 até 5 SM
setor privado
E7 Recife Ensino Médio | Estudante 1 SM
E8 Recife Graduacgao Empregado no 1 até 5SM
setor privado
E9 Jaboatado dos | Ensino Médio | Empregado no 1 até 5SM
Guararapes setor privado

Fonte: Dados da pesquisa

Tais informacdes sdo importantes para contextualizar as respostas e analisar

possiveis padrbes ou tendéncias relacionadas as caracteristicas sociodemograficas
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dos respondentes. A seguir, apresentam-se os resultados relativos a parte dois do
roteiro de entrevista que trata do comportamento do consumidor das réplicas dos

calcados Nike, enfatizando os motivos que os levam ao consumo destes produtos.

4.1 Motivos que levam os consumidores a adquirir réplicas de calcados da
marca Nike

Além das questbdes relacionadas aos motivos para a compra de produtos
réplicas, outras perguntas voltadas ao comportamento do consumidor desses
produtos também foram realizadas. Assim, iremos apresentar os resultados
trazendo, primeiramente, as respostas para essas questoes.

Com relagdo a quais calgcados réplicas da Nike os entrevistados costumam
comprar, foi identificado que a maioria, sete entrevistados, demonstrou preferéncia
por um modelo especifico, o Nike Air Force. O Nike Air Jordan foi mencionado por
um entrevistado enquanto um entrevistado afirmou néo ter preferéncia por um
modelo especifico, escolhendo com base no design no momento da compra.

O Nike Air Force se mostrou o modelo mais popular entre os entrevistados,
indicando seu forte apelo no mercado, mesmo em versdes falsificadas. Essa
demanda por modelos icénicos alinha-se a teoria de Baudrillard (1995) sobre o valor
simbdlico superar o valor de uso. A mengao ao Air Jordan, associado a Michael
Jordan e ao basquete (Sixtysix, 2023), revela que as réplicas ndo copiam apenas
produtos, mas também se apropriam de narrativas culturais e esportivas ligadas a
marca, demonstrando, conforme Bourdieu (1984), que os bens materiais funcionam
como capital simbdlico na construgado de identidades sociais, onde mesmo copias
podem operar como instrumentos de distingdo. Ambos os modelos funcionam como
signos dentro de um sistema de valores sociais, conforme argumenta Baudrillard
(1995) em Sociedade de Consumo, ao afirmar que os produtos carregam
significados que vao além de sua utilidade pratica. Assim, seja pelo apelo urbano e
cotidiano do Air Force ou pelo prestigio esportivo e cultural do Air Jordan, os
consumidores demonstram uma valorizacdo do simbolismo contido nesses itens,
mesmo quando em versdes nao originais.

A segunda pergunta: “Com que frequéncia costuma comprar essas réplicas”
revelou um comportamento distinto entre os consumidores. As respostas variaram
desde compras esporadicas até habitos mais regulares. Entre os nove entrevistados,

identificaram-se trés perfis de consumo:
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Quatro participantes (Entrevistados 1, 2, 7 e 8) relataram adquirir réplicas
apenas por necessidade funcional, quando o produto anterior se torna inutilizavel,
conforme ilustrado pela fala do entrevistado 2: "S6 quando o [ténis] antigo ta muito
velho". Esse comportamento alinha-se a teoria de avaliagao de risco (Bauer, 1960),
na qual o consumidor prioriza a durabilidade esperada do produto, ainda que
falsificado, mitigando assim o custo da substituicdo frequente. Ademais, a postura
utilitaria desses entrevistados sugere uma dissociagao entre o simbolo da marca e o
produto em si (Gentry et al., 2001), em que a réplica é tratada como um bem
funcional, ndo como um artefato de status.

Dois entrevistados (5 e 6) demonstraram um padréo de compra ciclico, com o
entrevistado 5 adquirindo réplicas "trés vezes a cada seis meses" e o0 6 afirmando
"compro todo ano". Essa regularidade pode ser associada a busca por atualizagao
simbdlica (Bourdieu, 1984), em que a reposigado periddica dos produtos mantém a
aparéncia de atualizagdo estética, crucial para a performance social (Goffman,
2011). Ainda, conforme Eisend e Schuchert-Gller (2006), a repeticao do ato de
compra pode indicar uma normalizagcdo do consumo de falsificagdes no circulo
social.

Os demais participantes (3, 4 e 9) ndo apresentaram uma frequéncia definida,
adquirindo réplicas de forma esporadica. Esse comportamento reflete a fluidez das
motivacdes de consumo (Solomon, 2016), que podem variar conforme contextos
situacionais (ex.: ofertas pontuais, influéncia de pares). A ocasionalidade também
ressalta o carater ndo essencial dessas compras (Belk, 1988).

A terceira questdao do roteiro: "Qual a sua motivacdo para a compra de
réplicas (o que te leva a escolher calcados falsificados a marcas conhecidas?)?
Dentre esses motivos, qual o principal?”, revelou um complexo panorama de fatores
que orientam a decisdo de consumo desses produtos. Nesse contexto, o preco
acessivel emergiu como fator relevante nas decisdes de compra, sendo citado de
forma explicita ou implicita por todos os entrevistados. Como destacou o
entrevistado 8: "Principalmente a questdo do prego, ou seja custo-beneficio, ndo
disponho de tanto poder aquisitivo, entdo recorro a réplica"; enquanto mencionado
pelo entrevistado 3: "Valor menor que o praticado no original/ndo tenho tanta
preocupacao com produtos de marca". Essa percepgao encontra respaldo tedrico
nos estudos de Eisend e Schuchert-Guler (2006), que identificam a racionalidade

econdmica como principal motivador para o consumo de falsificacbes. A fala dos
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entrevistados revela um calculo consciente entre o valor simbdlico da marca e a
realidade financeira do consumidor, processo que Bauer (1960) descreve como
avaliagdo de risco, onde o custo elevado do original é percebido como um risco
financeiro desproporcional.

Contudo, a analise mais detida das entrevistas demonstra que o fator pregco
nao atua isoladamente. A percepcdo de qualidade aceitavel apareceu como um
importante coadjuvante na decisdo de compra, conforme evidenciado nas falas: "A
qualidade melhorou bastante" (Entrevistado 1) e "Semelhanga com os originais"
(Entrevistado 6). Essa combinacgao entre preco acessivel e qualidade satisfatoria cria
0 que os entrevistados frequentemente denominaram de "custo-beneficio", conceito
que vai além da simples economia financeira. Como observa Gentry et al. (2001),
ocorre aqui uma dissociagcdo entre o valor simbdlico da marca e o produto em si,
onde o consumidor atribui valor a réplica por sua capacidade de imitar
funcionalmente o original, reduzindo assim o que Bauer (1960) classificaria como
"risco de desempenho”.

A pesquisa revelou ainda motivagdes secundarias que merecem destaque. O
design do produto foi mencionado como fator relevante, demonstrando que mesmo
no consumo de réplicas, os aspectos estéticos mantém sua importancia. Como
afirmou o entrevistado 4: "quero uma cor que nao conseguiria pagar por um original
para combinar com alguma pecga de roupa". Essa constatacdo corrobora a teoria de
Bourdieu (1984) sobre o consumo como marcador de distingdo social, sugerindo que
mesmo em produtos falsificados, os elementos de design sdo valorizados como
forma de expressao pessoal e social.

Assim, observou-se nas respostas dos entrevistados a predominancia do fator
preco ou da relacdo custo-beneficio como principal motivador para a aquisicao de
réplicas. Dos nove entrevistados, nove mencionaram explicitamente a relagao entre
preco acessivel e qualidade satisfatéria como determinante em sua decisdo de
compra. Nesse sentido, Grossman e Shapiro (1988) destacam que produtos
falsificados oferecem uma alternativa econémica para consumidores que desejam
acessar simbolos de status sem arcar com o custo dos originais. Isso € evidente nas
falas dos entrevistados (um, dois, cinco e sete) que citam o prego acessivel como
fator decisivo.

A quarta questdo do roteiro: "Como vocé descobriu ou se interessou pelos

produtos?" revelou formas distintas de descoberta que refletem a complexidade do
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mercado de réplicas. As respostas demonstraram que a influéncia coletiva e a
normalizagdo social desempenham papéis centrais nessa dinamica, conforme
ilustrado pelo depoimento do entrevistado 5: "Na época as réplicas estavam sendo
utilizadas por muita gente, varias pessoas falando sobre [as réplicas] e eu resolvi
testar". Este relato evidencia que o consumo de réplicas constitui, antes de tudo, um
fendbmeno social. Como argumenta Bourdieu (1984), a adogdo de praticas de
consumo deriva da exposi¢ao a grupos de referéncia que as legitimam. A forma de
descoberta apontada pelo entrevistado 3 foi corroborada por quatro entrevistados
(um, dois, cinco e seis) que mencionaram redes pessoais como canal primario de
descoberta, com frases como "amigos que usam calgados réplica" (Entrevistado 1) e
"lojas de amigos" (Entrevistado 6).

Dessa forma, identificou-se ainda a dimensao econdmico-racional nas falas
dos participantes (Entrevistados 2, 3, 4 e 5). Como ilustrado na declaragdo do
entrevistado 3: "E bem acessivel pela internet e tem um preco/qualidade mais em
conta dependendo de alguns vendedores". A ressalva "dependendo de alguns
vendedores" reforca a observagao de Eisend e Schuchert-Guler (2006) acerca da
heterogeneidade do mercado de réplicas, no qual os consumidores adotam critérios
estratégicos para equilibrar custo e qualidade, minimizando riscos.

Paralelamente, emergiu uma segunda forma de descoberta. O relato do
entrevistado 8: "A internet, principalmente o Instagram, possui muitos anuncios
desse tipo de produto” exemplifica um fenémeno caracteristico da economia digital,
a plataformizagdo do mercado de réplicas. Essa forma também foi mencionada
pelos entrevistados seis e sete. Como discutido por Wall (2007), as redes sociais
digitais ndo apenas facilitam o acesso, elas também conferem uma aparéncia de
legitimidade aos produtos, processo que Staake et al. (2009) denominam
'formalizagdo do informal'. Notou-se, contudo, uma nuance entre os entrevistados
quanto ao motivo da compra: enquanto os usuarios digitais destacaram o
preco/acessibilidade, como afirmou o entrevistado 3: "prego/qualidade mais em
conta"; os que descobriram através de redes pessoais enfatizaram a confianca
conforme disse o E1: "sabia por conversas de pessoas", sugerindo distintas
construcoes de valor conforme o canal.

A analise revelou ainda duas outras formas de descoberta: o contato direto
com vendedores (E4: "pelo préprio vendedor que era proximo"), que reforca a

importancia das relagées micro territoriais na economia informal, e descobertas
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casuais, conforme o E9: "estava passando na frente da loja", alinhadas ao conceito
de "serendipidade consumista" (Belk, 1988).

As respostas as questbes relacionadas a satisfacdo com os produtos
adquiridos (Os produtos adquiridos atendem suas expectativas? Ficou satisfeito?
Por qué?), conforme os depoimentos dos entrevistados um e trés: "Alguns sim, mas
o ultimo ndo, em menos de 1 més ele [0 ténis] cedeu a costura" (E1); e "Alguns sim,
outros nao tive tanta sorte" (E3), evidenciam a imprevisibilidade qualitativa inerente
aos produtos desse mercado. Essa inconsisténcia corrobora a tese de Eisend e
Schuchert-Gller (2006) sobre a ‘"loteria de qualidade" das réplicas, onde
consumidores aceitam o risco em troca de beneficios econdmicos. O uso de
expressdes como 'alguns sim, outros nao' sugere uma avaliagdo por amostragem,
tipica de mercados nao regulados (Grossman; Shapiro, 1988; Wall, 2007), onde a
falta de padrbes leva os consumidores a generalizagdes baseadas em experiéncias
limitadas.

Ja os entrevistados dois, cinco, seis e oito justificaram a satisfagdo de
diferentes maneiras: frases como "pelo custo x beneficio vale demais" (E2) e "nao
espero que dure quanto um original" (E8) demonstram um ajuste ativo de
expectativas, alinhado ao modelo de Oliver (1980). O entrevistado 5 vai além:
"Superou até, eu esperava algo bem mal feito", revelando que a satisfacdo deriva
nao da exceléncia, mas do exceder expectativas baixas, um mecanismo psicolégico
documentado por Gentry et al. (2001) em mercados informais.

O terceiro grupo (Entrevistados 4, 7, 9) relatou experiéncias positivas, com
énfase em durabilidade ("tenho até hoje em 6timo estado, é idéntico ao original",
E7), performance ("supriu todas as atividades", E4) e no destaque dado ao conforto
("Sim, utilizei para diversas coisas e ndo houve quebra de expectativas. Confortavel,
ficou bonito no meu pé.", E9). Segundo Baudrillard (1995), o consumo é uma
manipulacédo de signos, nesse caso, a réplica nao apenas imita o produto Nike, mas
apropria-se de seu valor simbdlico como marca de status, tornando a distingao entre
original e falsificag&o irrelevante para esses consumidores.

A sexta pergunta do roteiro: Como buscou informagdes para realizar a
compra?, revela os canais e estratégias de busca utilizados pelos consumidores de
réplicas da Nike. O entrevistado 2 afirmou: "Confiei na loja, sabia que era réplica,
mas de boa qualidade", enquanto o entrevistado 4 respondeu: “Pelo préprio

vendedor que era meu amigo”. Segundo Bourdieu (1984), o capital social (redes de
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relacionamento) facilita transagdes em mercados informais. A confianga no
vendedor, construida através de interagbes repetidas ou reputagao local, substitui
garantias formais. Isso € reforcado por Eisend e Schuchert-Gller (2006), que
destacam que consumidores de falsificagdes frequentemente dependem de canais
informais para reduzir o risco percebido.

Da mesma forma que o entrevistado 4, os entrevistados cinco e seis também
buscaram informagdes sobre as réplicas da Nike com amigos. O entrevistado 5
disse: "Através de amigos que ja tinham comprado réplicas"; enquanto o seis
afirmou: "Me informei com amigos que vendem réplicas". A Teoria do Risco
Percebido (Bauer, 1960) explica que consumidores buscam reduzir incertezas em
compras ilegais através de fontes confiaveis, como amigos. Kotler e Keller (2012)
acrescentam que a influéncia social é decisiva em mercados onde a qualidade é
duvidosa, pois experiéncias de terceiros validam a decisao.

Outra resposta para onde os consumidores buscam informacbes foi a
pesquisa on-line que pode ser realizada em redes sociais e sites. Nesse sentido, 0
entrevistado 3 destaca: "Pesquisa nas redes sociais e sites de compra", enquanto o
entrevistado 8 respondeu: "Olhei os comentarios de quem ja comprou". Solomon
(2016) destaca que, na cultura digital, a prova social (comentarios, fotos) substitui a
avaliacao fisica. Ja Wilcox, Kim e Sen (2009) observam que consumidores de
falsificagcbes usam plataformas online para racionalizar a compra, como dito pelo
entrevistado 6: "Se outros compraram, posso comprar também", minimizando a
dissonancia cognitiva (Festinger, 1957). Além das respostas ja apresentadas, o
entrevistado 9 parece ter realizado a compra por impulso, sem pesquisar, haja vista
sua resposta: "Nao busquei informacoes, vi e comprei”.

Seguindo para a sétima pergunta do roteiro de entrevista: "Para vocé é
importante que as pessoas acreditem que vocé esta usando um calgado original?
Por qué?" Dos nove, sete entrevistados responderam que nao se importam se os
outros percebem se estdo usando um produto original. Conforme evidenciado nas
respostas dos (Entrevistados um, dois e oito), a estética e a funcionalidade das
réplicas se sobrepdem ao valor simbodlico da marca do produto original. O
entrevistado 2, por exemplo, afirma: "N&o tanto, pois pessoalmente eu nao ligo.
Também tenho outros ténis originais, e, na realidade, ndo existe muita diferenca
visualmente entre ambos." Além disso, os entrevistados trés e sete destacam a

auséncia de preocupagdao com o julgamento social, reforgando uma postura
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individualista em relacdo ao consumo. O entrevistado 7 declara: "Nao, nao sou fa de
nenhuma marca. Se a estética me agrada, eu uso. O fato de a réplica me agradar
nao esta necessariamente ligado a querer que as pessoas achem que estou usando
um original." Ja o entrevistado 9 ressalta que, em seu contexto social, a originalidade
nao é um fator valorizado: "No meu ciclo social, ndo ligamos para isso." Essas
respostas corroboram com Solomon (2020), que argumenta que uma parcela
significativa dos consumidores prioriza o valor utilitario (qualidade, precgo, aparéncia)
em detrimento do valor simbdlico associado as marcas.

Contudo, as respostas dos (Entrevistados 4, 5 e 6) introduzem camadas
adicionais de complexidade a analise. O entrevistado 4 declarou: "Nao, acho que
ninguém espere que eu use um Nike Original", revelando uma consciéncia clara de
seu posicionamento social e das expectativas a ele associadas. Essa fala dialoga
diretamente com a teoria de Bourdieu (1984) sobre habitus e distingdo social,
sugerindo que o consumo ocorre dentro de parametros socialmente determinados.
Ja o entrevistado 5 apresentou uma postura contextual: "Depende muito, eu me
considero uma pessoa bem vaidosa, eu acredito que uma marca de roupa ou
calgados influencia muito no propédsito da vestimenta, eu mesmo tenho alguns
calgados originais e prefiro usar eles para ir a certas ocasides". Essa resposta ilustra
perfeitamente o conceito de "self situacional" proposto por Goffman (2011), onde o
individuo gerencia diferentes identidades conforme os contextos sociais. A estratégia
de usar originais em "certas ocasides" demonstra uma sofisticada gestdo de
impressdes que combina recursos auténticos e réplicas conforme a necessidade
performatica. Em contraste, o entrevistado 6 assumiu uma postura explicita de
valorizagao do status: "Sim, acredito que esta ligado mais a status". Esta declaragao
direta corrobora plenamente a teoria do capital simbodlico de Bourdieu (1984).

A oitava pergunta do roteiro: "Quando usou o produto, alguém sabia ou
descobriu que o mesmo nao era original? Se sim, como isso aconteceu e como vocé
reagiu?". As respostas revelaram trés tipos de comportamento:

(1) Passibilidade, adotada pelos entrevistados 1, 3, 6, 7 e 9 que relataram que o
produto ndo foi questionado e até foi elogiado, como afirmado pelo entrevistado 1:
"Ndo, ndo sabia, foi até elogiado o calgado. Eu nao falei nada, fiquei calado".
(colocar outro embasamento tedrico);

(2) Revelagao seletiva, adotado pelos entrevistados 2 e 8 que mencionaram que

comentam sobre a falsificagdo apenas em contextos especificos (amigos préximos,
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brincadeiras). O entrevistado 2 respondeu: "Uma vez s, comentei com um amigo
que gosta muito de sneakers que 0 meu era falso, mas foi a Unica vez que comentei
com alguém, nao é algo comum de acontecer". Tal comportamento se aproxima do
que diz Bourdieu (1984): o consumo € performatico e adaptado ao habitus social.
Ainda segundo o autor, em grupos de confianga, a autenticidade perde importancia
frente a construcao de identidade compartilhada;

(3) Exposigcao publica foi adotada pelos entrevistados 4 e 5 que destacaram que a
ndo originalidade da réplica era obvia ou questionada. O entrevistado 4 afirmou:
“‘Quando eu usei, todo mundo sabia que n&o era original.” Ja o 5 comentou: “Sim,
muita gente tem curiosidade quando usamos uma certa marca e quando o
consumidor é assalariado mesmo, a primeira pergunta é: & original?, minha reagao
foi a mais tranquila possivel, levei na esportiva”.

Para a nona questado do roteiro foi perguntado: "Vocé conta para as pessoas
que o produto que usa € uma réplica? Por qué?". Os entrevistados um, cinco e nove
nao revelam, mas ndo negam se questionados. O entrevistado 1 respondeu: "Néo,
nao conto, mas se me perguntarem eu nado nego." Ja o entrevistado 5 disse: "So6
quando perguntam, n&o vejo necessidade de falar logo de cara." Para Festinger
(1957), a omissao ativa reduz a dissonancia cognitiva ao evitar julgamentos sociais.

Os entrevistados dois e trés responderam que revelam a réplica em situagdes
especificas, com explicagbes funcionais. O entrevistado 2 disse: "Ja contei,
comentava que um amigo tinha uma loja que vendia réplicas, comprava pelo valor
acessivel e para usar no carnaval indicava a outros amigos." Ja o entrevistado 3
respondeu: "Sim, e ainda digo que foi mais barato." Tais justificativas, de acordo com
Eisend e Schuchert-Guler (2006), buscam legitimar o uso da réplica por meio de
racionalizagbes econb6micas e utilidade situacional (ex: Carnaval). Ao justificar
abertamente o uso do produto pelo preco ou utilidade situacional, os entrevistados
nao apenas reduzem a dissonancia cognitiva (Festinger, 1957), mas também
legitimam socialmente sua escolha, especialmente em grupos onde o consumo de
réplicas é normalizado (Belk, 1988).

No préximo grupo os consumidores assumem o uso da réplica abertamente.
O entrevistado 7 afirmou: "Sim, ndo vejo problema algum em dizer." O entrevistado 3
disse: "Sim e ainda digo que foi mais barato". Esses casos ndo evidenciam a nogao
tradicional de consumo como busca por status, como afirma Bourdieu (1984). A

transparéncia ao informar sobre o uso da réplica sugere uma dessacralizagao da
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marca (Gentry et al. 2001), onde o valor simbdlico € subordinado ao pragmatismo.
O entrevistado 6 faz diferenga para informar sobre o uso das réplicas entre grupos
intimos e publicos. Ele disse: "Para familiares, sim. Para os de fora deixo pensarem
que sdo originais." Essa estratégia ilustra o capital social (Bourdieu, 1984): dentro do
circulo familiar, a honestidade fortalece lagos; ja em publicos externos, prevalece a
performance de status (Goffman, 2011).

Ao examinar as respostas dos entrevistados acerca da décima pergunta do
roteiro (vocé compraria o produto original? Por qué?), observa-se claramente a
tensdo entre o desejo pelo produto original e as limitagdes praticas que levam a
aquisicao de réplicas. A maioria dos consumidores demonstra consciéncia das
vantagens dos produtos originais, mas encontra barreiras significativas que os levam
ao mercado de falsificagbes. A questdo financeira emerge como o principal
obstaculo, com seis dos nove entrevistados mencionando explicitamente o prego
como fator determinante. Expressdes como "se coubesse no or¢camento" (E1),
"dependendo do valor" (E4) e "o prego ¢é alto" (E7) revelam uma clara consciéncia da
discrepancia de valores entre originais e réplicas. Essa constatagcédo vai ao encontro
das teorias de Baudrillard (1995) e Grossman e Shapiro (1988), que destacam que
as falsificacbes surgem como alternativa viavel para consumidores que almejam
simbolos de status mas enfrentam restricbes econémicas. A fala do entrevistado 8:

"Meu poder de compra nao facilita comprar somente produtos originais",
exemplifica que a realidade econémica limita as escolhas do consumidor.

As respostas relativas ao por que comprariam o produto original indicaram a
percepgcao da superioridade dos produtos da Nike em termos de qualidade e
durabilidade de forma unanime entre os entrevistados. Cinco participantes
destacaram essa vantagem, com afirmagdes como: "a durabilidade do original &
muito superior" (E1) e "se fosse um original, iria durar no minimo o dobro do tempo"
(E2). Essas declarag¢des corroboram os estudos de Grossman e Shapiro (1988) que
identificam a qualidade como principal diferencial dos produtos originais. O
entrevistado 3 foi particularmente enfatico ao afirmar que "tem alguns que realmente
s6 original, para ter total qualidade".

O valor simbdlico dos produtos originais também emergiu como fator para o
porqué os entrevistados comprariam o ténis da Nike, embora menos citado. O
entrevistado 5 destacou que "o produto original valida muito a forma e propdsito do

look". Essa percepgéao alinha-se com as teorias de Bourdieu (1984) sobre consumo
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como distingdo social e com os conceitos de Goffman (2011) sobre performance
social. Contudo, mesmo entre os que valorizam esse aspecto simbdlico, a realidade
econdmica frequentemente prevalece, como demonstra o entrevistado 8 ao afirmar
ser "desapegado a isso", sugerindo uma adaptagao as limitagdes financeiras.

A décima primeira pergunta: "Como vocé escolhe a réplica? Pela loja? Pelo
fornecedor? Pelo preco?” revelou trés critérios principais que guiam o processo de
decisdo: qualidade percebida, confianca no ponto de venda e relagao
custo-beneficio. Esses elementos aparecem de forma recorrente e interligada nas
falas dos entrevistados, demonstrando um comportamento de consumo calculado e
estratégico. A qualidade da réplica emergiu como um fator importante na escolha,
com cinco dos nove entrevistados fazendo distingdo entre diferentes niveis de
qualidade disponiveis no mercado. O entrevistado 1 foi particularmente especifico ao
diferenciar entre: "réplica de primeira linha" e "de segunda linha", afirmando que "os
que sdo muito baratos ndo sédo de boa qualidade". Essa percepcéao foi reforcada pelo
entrevistado 3, que busca "uma qualidade boa por um preco acessivel". Essas
declaracbes corroboram os estudos de Staake, Thiesse e Fleisch (2009) sobre a
estratificacdo do mercado de falsificacbes, onde réplicas de melhor qualidade
ocupam um espaco intermediario entre produtos originais e falsificagbes grosseiras.

A confianga no ponto de venda apareceu como o critério mais mencionado,
presente em oito das nove respostas. Expressées como "pela loja, se era de
confianca" (E2), "alguma loja de confianca € muito importante" (E5) e "pela loja,
posts de Instagram, salvo e compro" (E8) revelam a importancia atribuida a
reputagdo do vendedor. Esse comportamento alinha-se com a teoria do risco
percebido de Bauer (1960), que sugere que consumidores adotam estratégias para
minimizar incertezas em transagdes. No contexto das falsificagées, onde n&o ha
garantias formais, a reputagdo do vendedor torna-se um mecanismo informal de
reducdo de risco. A resposta do entrevistado 8, que menciona especificamente:
“posts no Instagram’, reflete ainda a adaptacdo desses mecanismos de confianga
aos novos ambientes digitais de comércio.

A relagédo custo-beneficio foi outro fator determinante, mencionado por sete
entrevistados. Frases como "pelo preco" (Entrevistados 2, 4, 6 e 7), "preco
acessivel" (E3) e "custo-beneficio" (E9) demonstram a busca por um equilibrio entre
qualidade e valor pago. O entrevistado 1 destacou especificamente a escolha por

produtos de "preco médio", evitando tanto os muito baratos quanto os mais caros.
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Essa abordagem se conecta com os principios da teoria do comportamento do
consumidor de Kotler e Keller (2012), que destacam a avaliagdo comparativa de
atributos como parte essencial do processo decisério. No contexto das réplicas, essa
avaliagao torna-se ainda mais crucial devido aos riscos inerentes ao mercado ilegal.

Vale destacar que esses critérios raramente aparecem isolados nas
respostas. O entrevistado 4, por exemplo, combinou: "loja, pelo prego e pela cor do
produto”, enquanto o entrevistado 6 mencionou explicitamente: "ambos, loja e
preco.” Essa combinacdo de fatores revela um processo decisorio multifacetado,
onde os consumidores avaliam simultaneamente diferentes aspectos antes de
realizar a compra. Essa complexidade vai ao encontro das observagdes de Gentry et
al. (2001) sobre como os consumidores de réplicas desenvolvem sofisticadas
estratégias de avaliagdo para compensar a auséncia de garantias formais.

A analise revelou ainda uma hierarquia implicita nos critérios de escolha.
Enquanto a confianga na loja aparece como pré-requisito basico, sendo o critério
mais mencionado, a qualidade e o prego, apontados na sequéncia, funcionam como
fatores diferenciadores na selecdo final. Essa hierarquia sugere que os
consumidores primeiro estabelecem um patamar minimo de confiabilidade para
depois otimizar sua escolha com base em outros atributos; um processo presente
nos modelos de decisdao por eliminacdo progressiva descritos na literatura de
comportamento do consumidor (Solomon, 2016). Assim, as  respostas
demonstram que, longe de serem escolhas aleatorias ou impulsivas, a aquisigdo de
réplicas envolve um cuidadoso processo de avaliacido e selecdo, o que reforca a
necessidade de abordagens mais novas para entender esse fendmeno de consumo,
como proposto por Eisend e Schuchert-Giler (2006), que destacam a multiplicidade
de fatores envolvidos nas decisées de compra de falsificagdes.

A décima segunda pergunta do roteiro: “J&4 pensou nas diferencas dos
calcados falsificados e originais além do preco?”. A andlise das respostas revelou
uma consciéncia agucada dos consumidores quanto as disparidades qualitativas
entre os produtos, indo muito além da simples questdo do preco. Os entrevistados
demonstraram um notavel conhecimento sobre as especificidades técnicas e
funcionais que distinguem originais de réplicas, evidenciando um processo de
avaliagao criterioso.

Neste sentido, a qualidade dos materiais e a durabilidade emergiu como a

diferenca mais citada, aparecendo em sete das nove respostas. O entrevistado 1 foi
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particularmente enfatico ao mencionar que: "o cal¢gado do original é mais seguro e
melhor pra caminhar", expressando inclusive preocupag¢des com possiveis danos a
saude quando disse: "fico com medo do solado prejudicar o pé". Essa percepcao foi
ecoada pelo entrevistado 2: "qualidade dos materiais utilizados" e pelo entrevistado
8 que afirmou: "ndo vou comprar uma réplica esperando a mesma durabilidade que
um original". Essas declara¢gdes corroboram os estudos de Grossman e Shapiro
(1988) sobre como as falsificagdes frequentemente falham em replicar os padrbes
técnicos dos originais, especialmente em itens onde o desempenho funcional &
crucial. O cuidado com os pés mencionado pelo entrevistado 1 revela ainda uma
preocupacdao com aspectos biomecanicos, demonstrando que o consumidor esta
atento a caracteristicas técnicas além da mera aparéncia.

Outra caracteristica, o conforto apareceu como diferencial importante,
mencionado por trés entrevistados. O entrevistado 4 destacou que: "o original é
maior [em conforto]", enquanto o entrevistado 9 fez referéncia especifica aos
"amortecedores". Essas observacgdes alinham-se com as teorias de Bauer (1960)
sobre risco percebido, particularmente no que diz respeito ao "risco funcional”, a
possibilidade de o produto ndo desempenhar adequadamente sua funcdo. O relato
do entrevistado 9 sobre seu arrependimento com um original de outra marca: "ja até
me arrependi com original de outra marca", introduz uma nuance interessante,
sugerindo que a superioridade dos originais n&o é absoluta, mas relativa a marcas e
modelos especificos.

As tecnologias incorporadas aos ténis da Nike foram mencionadas por dois
entrevistados. O entrevistado 6 citou diretamente "tecnologia" como diferencial,
enquanto o entrevistado 7 acrescentou que: "os originais tém maior tecnologia".
Essas respostas refletem a percepgdo de que marcas originais investem em
pesquisa e desenvolvimento para oferecer solugcbes técnicas avancadas, um
aspecto discutido por Staake, Thiesse e Fleisch (2009) como um dos principais
impactos negativos da falsificacdo sobre a industria legitima. A dificuldade em
replicar essas inovagdes tecnoldgicas seria, portanto, uma fronteira clara entre
originais e falsificagdes.

Alguns consumidores apresentaram nas respostas um conhecimento
especializado acerca das réplicas. O entrevistado 4 mencionou que "quem usa mais
a marca sabe" identificar as diferencgas, tendo inclusive pesquisado comparacdes na

intfernet. O entrevistado 5 expressou: "curiosidade muito grande na hora da
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aquisicdo € saber a diferenca entre um e outro". Essas falas sugerem o
desenvolvimento de um verdadeiro "saber do consumidor" sobre falsificagbes, que
pode ser relacionado ao conceito de "capital cultural" de Bourdieu (1984), aplicado
aqui ao dominio de cédigos especificos do mercado de réplicas.

A andlise revelou que os entrevistados tém diferentes expectativas em
relacdo as réplicas. Enquanto o entrevistado 8 ¢é realista, “alinhando suas
expectativas” quanto a qualidade inferior das réplicas, o entrevistado 9 relatou
surpresa positiva com algumas réplicas ao afirmar: "as réplicas que comprei n&o vi
diferenca". Essas variagbes sugerem que a experiéncia com falsificagcbes nao é
uniforme, dependendo da qualidade especifica da réplica adquirida e dos critérios de
avaliacao do consumidor, um fendmeno observado por Eisend e Schuchert-Guler
(2006) em seus estudos sobre a heterogeneidade do mercado de falsificages.
Desta forma, a aquisicdo de réplicas pode provocar no consumidor uma dissonancia
cognitiva (Festinger, 1957). O entrevistado 8 exemplifica esse mecanismo ao
declarar conscientemente que ajusta suas expectativas em relagdo a durabilidade,
uma forma de reduzir o desconforto psicoldgico da escolha por um produto inferior.

A décima terceira pergunta do roteiro: “Se vocé tivesse acesso a pregos
menores para produtos originais, vocé optaria por eles?” também revelou um cenario
complexo, onde fatores econdmicos se entrelagam com percepcdes de valor. A
maioria dos entrevistados (seis em nove) demonstrou clara disposicdo em migrar
para os originais caso houvesse uma redugdo significativa de pregos, enquanto
outros apresentaram respostas mais cautelosas ou condicionais.

A disposicdo predominante pela opgao original aparece nas falas diretas
como: "Com certeza" (Entrevistados um e seis) e "Sim" (Entrevistados dois, quatro,
cinco e nove). O entrevistado 1 acrescenta uma condi¢cdo importante: "se a diferenga
de preco nao for muito", demonstrando que mesmo entre os favoraveis aos originais,
o fator prego continua sendo determinante. Essa tendéncia corrobora as teorias de
Grossman e Shapiro (1988) sobre a elasticidade-preco da demanda por produtos
falsificados, sugerindo que redugdes nos precos dos originais poderiam efetivamente
migrar consumidores do mercado ilegal para o legal. O entrevistado 5 sintetiza bem
essa logica ao afirmar: "o custo beneficio € um dos fatores principais na escolha",
indicando que a decisdo é essencialmente racional e baseada em analise de valor.

As respostas condicionais (trés entrevistados) introduzem nuances

importantes nessa analise. O entrevistado 3 manifesta duvida quando afirma: "Talvez
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sim, ndo tenho certeza nao", enquanto o entrevistado 7 apresenta uma posicao
similar ("talvez sim"). Mais reveladora é a fala do entrevistado 8, que condiciona a
escolha ao poder aquisitivo: "Se eu fosse um consumidor com poder aquisitivo maior
[...] eu optaria pelo original". Essas respostas sugerem que, para uma parcela dos
consumidores, a escolha por réplicas nao decorre apenas de uma avaliagcao
custo-beneficio pontual, mas de restricbes econbmicas mais estruturais, conforme
discutido por Baudrillard (1995) em sua analise sobre o consumo como sistema de
signos acessiveis.

O comportamento de busca por oportunidades aparece no relato do
entrevistado 4 que menciona especificamente a Black Friday como momento de
possivel aquisicao de originais: "comecei a procurar ano passado o preco dos Nike
na Black Friday". Esse comportamento de caca a promog¢des revela uma estratégia
ativa por parte de alguns consumidores para acessar produtos originais,
alinhando-se com os conceitos de Belk (1988) sobre como contextos de consumo
especificos podem alterar padrdes habituais de compra. A observacédo de que "ja
tinha comprado de outra marca" sugere ainda a possibilidade de substituicdo entre
marcas originais quando as condigdes de prego sdo favoraveis.

A percepcdo de valor relativo € outro aspecto destacado nas respostas. O
entrevistado 5 menciona especificamente a relagdo entre diferenca de prego e
diferenca de qualidade ("se a diferenca for pouca em relacéo a qualidade nao vejo
porque nao optar"), demonstrando uma avaliacdo que vai além do preco. Essa
perspectiva ecoa os estudos de Gentry et al. (2001) sobre como consumidores
avaliam produtos em multiplas dimensdes de valor.

Analisadas as respostas para a questao: Se vocé tivesse acesso a pregos
menores para produtos originais, vocé optaria por eles? Observou-se também a
auséncia de argumentos ligados a status ou autenticidade nas justificativas para
preferir originais. Mesmo quando expressam preferéncia pelos produtos legitimos,
os entrevistados focaram em aspectos funcionais (qualidade, durabilidade) e
econdmicos (custo-beneficio), e ndo em valores simbdlicos ou de distingdo social.
Essa constatagdo desafia em parte as teorias de Bourdieu (1984) sobre consumo
como marcador de status, pelo menos neste contexto especifico de decisao,
sugerindo que para estes consumidores, a escolha entre original e réplica € guiada

mais por pragmatismo do que por busca de distingao.
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Os depoimentos ainda revelaram diferentes perfis de consumidores quanto a
adocgéao dos produtos originais: desde os que migrariam imediatamente para originais
com pequenas redugdes de preco (Entrevistados um, dois, quatro, cinco, seis,
nove), até os que mantém maior fidelidade as réplicas independentemente de
variagdes de prego (Entrevistados trés, sete, oito).

Seguindo para a décima quarta pergunta do roteiro: "Alguma vez se
arrependeu da escolha feita? Por qué?". A analise das respostas revelou avaliagcbes
diversas pos-compra entre os entrevistados, demonstrando como diferentes fatores
influenciam o sentimento de arrependimento. Os depoimentos mostraram que o
julgamento sobre as réplicas vai além da simples dicotomia "bom/ruim", envolvendo
uma ponderacao entre expectativas, funcionalidade e valor simbdlico.

Nesse sentido, a qualidade duvidosa emergiu como principal motivo de
arrependimento, aparecendo em quatro (1, 3, 5 e 2) das nove respostas. O
entrevistado 1 foi claro: "o calgado se rasgou muito cedo, em menos de 2 meses de
uso normal”, enquanto o entrevistado 3 resumiu sua experiéncia com "comprei um
produto ruim que nao durou".. O entrevistado 5 acrescentou uma dimensao fisica ao
relatar que "o ténis veio com péssima qualidade, afetando o conforto na hora do
uso", evidenciando como falhas materiais podem impactar diretamente a experiéncia
de uso.

Outros quatro entrevistados (4, 7, 8 e 9) ndao manifestaram arrependimento e
apresentaram justificativas. O entrevistado 4 desenvolveu um mecanismo de
comparacgao: "ndo me arrependi porque achei ele bonito e confortavel... as vezes me
arrependo até de ténis original". Esta fala ilustra o conceito de dissonancia cognitiva
(Festinger, 1957), onde o consumidor n&o apenas racionaliza sua escolha, mas
inverte a logica de valor ao colocar algumas réplicas em posi¢ao superior aos
originais. Ja o entrevistado 8 adotou uma postura objetiva: "nunca me arrependi pelo
custo-beneficio", demonstrando uma clara hierarquizagcdo onde o preg¢o supera
outras variaveis (Eisend; Schuchert-Gller, 2006). O entrevistado 8 revelou: "néo
tenho expectativas altas", enquanto o entrevistado 7 afirmou que os produtos
"corresponderam as minhas expectativas de qualidade". Essas falas podem indicar
um processo ativo de ajuste psicolégico que antecipa possiveis deficiéncias,
mecanismo essencial para reduzir o arrependimento (Gentry et al., 2001). Ja o
entrevistado 4 destacou que seu Nike falsificado "supriu" as necessidades,

contrastando com experiéncias negativas com originais.
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Ainda com relacdo a questdo 14, vé-se nas respostas que os entrevistados
tiveram diferentes experiéncias ao utilizar as réplicas. O entrevistado 1 mencionou
que "outros [calcados falsificados] duraram bem mais tempo", enquanto o
entrevistado 9 afirmou claramente "de réplicas ndo. Nao me arrependi”. Essa
variagdo sugere que o mercado de falsificagdes possui estratificacdo qualitativa
(Staake et al, 2009), onde alguns produtos conseguem aproximar-se
satisfatoriamente dos originais, enquanto outros falham flagrantemente.

Na décima quinta pergunta do roteiro: “Por qual motivo comprou a réplica e
ndo o original?” A andlise das respostas a pergunta revelou um conjunto
multifacetado de justificativas, demonstrando que a decisdo de consumo nao se
resume a uma simples questao financeira, mas envolve uma complexa interagao
entre fatores econdmicos, percepgbes de valor e estratégias identitarias. Os
depoimentos coletados permitem identificar trés eixos centrais de argumentacgao: a
acessibilidade econbmica, a racionalizacdo baseada em custo-beneficio e a
valorizagao de atributos estéticos e de disponibilidade.

A justificativa mais recorrente entre os entrevistados foi o preco acessivel das
réplicas, mencionado de forma direta ou indireta por sete dos nove participantes. O
entrevistado 1 resumiu essa posicao ao afirmar simplesmente "Pelo preco, € mais
acessivel", enquanto o entrevistado 7 complementou: "O original € bem mais caro".
Essas falas ecoam as conclusées de Grossman e Shapiro (1988), que destacam
como o mercado de falsificagdes oferece uma alternativa viavel para consumidores
que almejam os simbolos de status associados a marcas premium, mas nao
dispdem de recursos para adquirir os produtos originais.

Além do preco, um segundo grupo de respostas destacou o custo-beneficio
como fator determinante. O entrevistado 2 mencionou ndo apenas o menor custo,
mas também sua experiéncia positiva com réplicas duraveis da mesma loja: "Pelo
preco, e por ja ter tido experiéncia com outras réplicas que duraram bastante". Essa
justificativa ilustra o conceito de risco percebido (Bauer, 1960), no qual para reduzir o
risco, 0 consumidor avalia os pros e contras da compra, buscando minimizar
incertezas. Ja o entrevistado 8 apresentou uma racionalizacdo ainda mais
elaborada: "Custo beneficio. E se pra mim faz sentido, questdo de um calgado que
eu nao va usar com tanta frequéncia, a réplica € uma alternativa pra mim, dentro do
meu gosto, esteticamente e ndo vai t& com uma divida". Esse tipo de argumento

dialoga com a dissonancia cognitiva (Festinger, 1957), na qual o consumidor busca



44

harmonizar sua agao (comprar falsificagbes) com seus valores (evitar dividas ou
gastos excessivos), criando justificativas internas que validam sua escolha.

Um terceiro grupo de respostas introduziu elementos que transcendem a pura
economia, destacando a estética e a disponibilidade como motivagdes. O
entrevistado 4 afirmou: "Preco, estética, pois a cor do ténis ndo é facilmente
encontrada", enquanto o entrevistado 9 complementou: "Sao baratos e geralmente
sao bonitos". Essas declaragdes sugerem que, para alguns consumidores, as
réplicas ndo sao apenas substitutos econdmicos, mas também alternativas que
atendem a preferéncias estéticas ndo satisfeitas pelos originais. Essa perspectiva
encontra respaldo em Gentry et al. (2001), que discutem como os consumidores
dissociam o valor simbodlico da marca do produto em si, permitindo que réplicas
sejam valorizadas por seus atributos tangiveis (como design e cor), mesmo sem o
"selo" de autenticidade. A fala do entrevistado 4 é particularmente reveladora nesse
sentido, pois indica que a réplica pode, em alguns casos, preencher lacunas
deixadas pelo mercado formal (como a escassez de determinadas cores),
reforcando a ideia de que o consumo de falsificagdes nao € motivado apenas pela
restricdo financeira, mas também por uma busca por diferenciacdo e expressao
pessoal (Bourdieu, 1984).

Seguindo para a décima sexta pergunta do roteiro: “Onde vocé costuma
comprar esses calgados?”. A analise das respostas sobre os locais de compra dos
calgados falsificados revelou um panorama do ecossistema de consumo desses
produtos, demonstrando como diferentes canais de aquisigdo refletem estratégias
distintas de minimizagdo de riscos, acesso a produtos e manutencao de relagdes
sociais. Os depoimentos coletados mostram que a escolha do ponto de compra nao
€ aleatéria, mas sim resultado de uma cuidadosa ponderagao entre conveniéncia,
confianca e qualidade esperada.

A internet emergiu como principal canal de aquisi¢do, mencionado por cinco
dos nove entrevistados. O entrevistado 3 foi especifico ao citar plataformas globais:
"lojas on-line, Aliexpress e Shopee", enquanto o entrevistado 8 mencionou o uso de
"redes sociais". Essas respostas ilustram a transformacdo do mercado de
falsificacbes na era digital, onde a aquisicao de réplicas deixou de ser uma pratica
restrita a camelds e feiras informais para se tornar um comércio organizado em

ambientes virtuais. Como observado por Staake, Thiesse e Fleisch (2009), a internet
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criou um ecossistema globalizado para produtos falsificados, reduzindo barreiras
geograficas e permitindo comparagodes instantdneas de precos e qualidade.

Quatro entrevistados mencionaram comprar através de conexdes pessoais:
"um amigo proximo" (Entrevistado 1), "Fornecedor proximo" (Entrevistado 4),
"amigos proximos que vendem" (Entrevistado 6) e "alguém conhecido que venda"
(Entrevistado 7). Essa preferéncia por canais interpessoais revela um mecanismo de
reducao de incertezas no mercado informal. Como postulado por Bauer (1960) em
sua teoria do risco percebido, consumidores desenvolvem estratégias para
minimizar potenciais perdas em transa¢des ndo regulamentadas.

Apesar da ascensdo dos canais digitais, trés entrevistados mencionaram
preferéncia por lojas fisicas: "Em Sao Paulo loja presencial" (Entrevistado 1), "Loja
fisica" (Entrevistado 9) e o entrevistado 8: "prefiro ainda a forma fisica". Como
discutido por Goffman (2011) em sua teoria da performance social, a interacao fisica
com o vendedor e o produto pode reforcar a autenticidade simbdlica da experiéncia
de compra, mesmo quando o produto em si ndo € auténtico.

Para a ultima pergunta do primeiro roteiro: "Vocé acha que os calgados
falsificados podem afetar a imagem das marcas originais?". A analise das respostas
mostrou uma divisdo significativa nas percepg¢des dos consumidores sobre o
impacto das falsificagdes na imagem das marcas originais, com argumentos que vao
desde a completa negagao de qualquer efeito negativo até o reconhecimento de
impactos mistos (tanto positivos quanto negativos). Os depoimentos podem ser
agrupados em trés posigdes principais: 0s que veem apenas beneficios indiretos
para a marca, os que reconhecem danos potenciais, e os que adotam uma visao
neutra ou de coexisténcia pacifica entre originais e falsificados.

Quatro entrevistados (1, 3, 4 e 8) argumentaram que as falsificagbes podem,
na verdade, beneficiar a marca original, funcionando como uma forma de
propaganda nao-intencional. O entrevistado 1 foi particularmente objetivo: "ndo
afetara a imagem, afeta o lucro... acaba virando propaganda da marca". Essa
perspectiva ecoa a ideia de que a proliferacao de falsificacdes sinaliza o sucesso e o
desejo por uma marca, reforcando seu valor simbdlico (Baudrillard, 1995). O
entrevistado 3 complementa: "Nao, pelo contrario, traz visibilidade e referéncia a ter
o original", sugerindo que as falsificagbes servem como gateway para 0 consumo
futuro de produtos originais, especialmente entre consumidores com menor poder

aquisitivo (Eisend; Schuchert-Guler, 2006). O entrevistado 8 ofereceu a analise mais
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matizada, reconhecendo que, embora a marca ndo queira associar-se ao mercado
paralelo: "a marca nao quer ali ganhar nenhum lucro por estarem utilizando a
imagem dela, ha um efeito de "publicidade" indireta nas classes C e D, que podem,
posteriormente, buscar os originais apos ascensao social’. Essa visdo dialoga com a
teoria do Efeito Demonstracdo de Nia e Zaichkowsky (2000), onde o consumo visivel
de bens (mesmo falsificados) por um grupo pode estimular a aspiragao por originais
em outros.

Cinco entrevistados (2, 4, 5, 6 e 9) argumentaram que as falsificagdes nao
afetam significativamente a imagem da marca, seja porque: Entrevistado 5:
"ninguém compra um calgado falsificado achando que é original"; Entrevistado 4: "
nao acho que quebre a imagem, marca, nem o poder que elas possuem.";
Entrevistado 6: "existe um mercado para ambas classes sociais"; Entrevistado 9:
"tem publico para todos os tipos de produtos". Essas respostas refletem a teoria de
Gentry et al. (2001) sobre a dissociagdo entre o valor simbdlico da marca e o
produto em si. O entrevistado 2 adiciona uma critica econbémica: "empresas
bilionarias com margens de lucros... escolhe a manufatura mais barata", sugerindo
que o impacto financeiro € mitigado pelo poder das grandes marcas, uma visao
alinhada com Grossman e Shapiro (1988).

Apenas o entrevistado 8 mencionou explicitamente que as falsificacdes
afetam negativamente a marca ("Afeta sim, a marca nao quer ali ganhar nenhum
lucro por estarem utilizando a imagem dela"), destacando a perda de controle sobre
a imagem e a exploragcéo nao autorizada do valor da marca. Essa preocupagédo com
a diluicdo da marca é bem documentada na literatura (Wilcox et al., 2009),
especialmente quando falsificacbes de baixa qualidade sdo associadas ao nome
original. A seguir, sera apresentada a percepgdo dos consumidores quanto a

autenticidade das réplicas de calgados da Nike.

4.2 A percepcao dos consumidores quanto a autenticidade das réplicas de
calgados da Nike

Nesta secao, apresenta-se os resultados relacionados ao segundo objetivo
especifico, investigar a percepcao dos consumidores quanto a autenticidade das

réplicas de calcados da Nike, encontrados a partir das respostas obtidas dos
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questionamentos constantes na terceira parte do roteiro de entrevista
semi-estruturado.

A primeira pergunta do roteiro de percepcdo dos consumidores quanto a
autenticidade dos calgados falsificados da marca Nike: "Vocé considera que os
fabricantes de réplicas dos calgados da Nike tém compromisso com a qualidade do
produto?" revelou uma divisao clara nas opinides dos entrevistados, que podem ser
agrupadas em trés categorias: (1) ceticismo em relagao a qualidade das réplicas, (2)
reconhecimento de variagdo na qualidade dependendo do fabricante, e (3)
neutralidade ou incerteza sobre os critérios de producéao.

A divisao de opinides pode ser observada nas seguintes respostas: um grupo,
composto pelos entrevistados 1, 3 e 8, expressou desconfianga em relagdo ao
compromisso dos fabricantes de réplicas com a qualidade. Frases como: "N&o, ndao
considero, pois tem muita réplica de ma qualidade" (E1) e "Compromisso nao, a
réplica esta no sentido de replicar em grande escala" (E8) sugerem uma associagao
entre falsificacdo e baixa qualidade. Essa percepgao alinha-se a teoria de Grossman
e Shapiro (1988), que argumentam que o mercado de falsificagbes muitas vezes
prioriza o lucro rapido em detrimento de padrées de exceléncia, diluindo o valor da
marca original. Além disso, a ideia de que alguns fabricantes visam apenas "o lucro
rapido" (E3) corrobora a discussdo de Staake, Thiesse e Fleisch (2009) sobre como
a informalidade e a evasao fiscal nesse mercado reduzem os incentivos para
investimentos em qualidade.

Outro grupo (Entrevistados 2, 5, 6 e 9) admitiu que nem todas as réplicas séo
de baixa qualidade, destacando que "n&o é porque é réplica que todas tém que ser
ruins" (Entrevistado 2) e que "alguns [fabricantes] querem fidelizar cliente"
(Entrevistado 9). Essa viséo reflete a heterogeneidade do mercado de falsificacdes
(Wall, 2007), onde coexistem desde imitacbes grosseiras até réplicas bem-acabadas
que emulam o produto original. Essa perspectiva também encontra respaldo no
"efeito demonstracdo" (Nia; Zaichkowsky, 2000), que sugere que algumas
falsificacbes podem funcionar como vetores de aspiragao, permitindo que
consumidores de menor poder aquisitivo experimentem simbolos de status, ainda
que de forma simulada. Quando um fabricante de réplicas investe em qualidade, ele
nao apenas atende a uma demanda por produtos mais duraveis, mas também
reforga o valor simbdlico da marca original, criando um paradoxo onde a falsificagao

pode, em certa medida, sustentar o prestigio da Nike (Gentry et al., 2001).



48

Além disso, a fala do Entrevistado 9 ("depende do fabricante") remete a teoria
de Goffman (2011) sobre performance social. Fabricantes que buscam qualidade
podem estar mais preocupados em manter a ilusdo de autenticidade (front stage),
enquanto os que priorizam o lucro em massa operam nos bastidores (backstage),
onde a qualidade é secundaria. Por fim, os entrevistados 4 e 7 demonstraram
hesitagcao, como: "Eu ndo sei se eles tém compromisso... ndo sei quais os critérios"
(E4). Essa resposta reflete a complexidade da cadeia de falsificagdes, onde os
critérios de producdo sédo obscuros (Penz; Stottinger, 2004), dificultando a avaliagao
da qualidade.

A andlise das respostas a segunda pergunta: "Vocé considera que os
fabricantes de réplicas dos calgcados da Nike se esforgcam para fornecer produtos de
qualidade?" revelou quatro grupos de entrevistados com diferentes percepcgoes
sobre como os consumidores percebem a dindmica de qualidade no mercado de
falsificacoes.

O primeiro grupo (Entrevistados 1, 5, 8 e 9) demonstrou uma percepgao
agucada das motivagdes econdmicas por tras do esforco pela qualidade. O
entrevistado 1 afirma que: "eles devem ter [esfor¢o pela qualidade] para fidelizar o
cliente", complementado pelo entrevistado 9 que menciona especificamente "os que
querem fidelizar". O entrevistado 5 vai além ao conectar explicitamente qualidade e
retorno financeiro para a marca: "Acredito que sim. Afinal uma boa percepgao no
produto resulta em um retorno significativo para a marca o que leva a mais lucro".

Um segundo grupo (Entrevistados 2, 4 e 8) introduz uma viséo clara de
estratificacdo do mercado de réplicas. A observagao do entrevistado 2: "Nao sei
muito sobre os fabricantes, mas diria que existem faixas de precos onde é possivel
esperar uma qualidade muito préxima da original. Da mesma forma que outros
fabricantes para baratear irdo utilizar matéria prima e processos piores.", reforca
mais uma vez a heterogeneidade do mercado (Wall, 2007). O entrevistado 4
acrescenta uma camada importante ao focar nos aspectos visuais: "Depende muito
do fabricante no quesito qualidade e aparéncia, vocé consegue ver muito facil que o
design € mais grosseiro e outros que ndo, acho que tem alguns que se esforgcam
para que o produto paregca mais com o original do que outros.", o que remete
diretamente ao conceito de autenticidade iconica (Grayson; Martinec, 2004), onde a

proximidade visual com o original se torna um critério central de qualidade.
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O terceiro grupo (Entrevistados 6 e 7) apresenta uma visdo positiva sobre a
qualidade geral das réplicas. A afirmagao do entrevistado 6: "Sim, acredito que
mesmo se tratando de réplicas, o cuidado e a qualidade s&o visiveis em grande
parte dos produtos." pode ser interpretada a luz da teoria da dissonancia cognitiva
(Festinger, 1957), onde os consumidores minimizam as deficiéncias das réplicas
para justificar seu consumo. Alternativamente, pode refletir uma sofisticagcao
crescente do mercado de falsificagbes, onde alguns produtos realmente alcangam
padrbes proximos aos originais, corroborando a ideia de performance social de
Goffman (2011), onde réplicas de qualidade cumprem a mesma fung¢ao social que os
produtos auténticos.

Por fim, o quarto grupo (Entrevistados 1 e 3) mantém uma visdo cética ou
seletiva sobre o esfor¢o pela qualidade. Quando o entrevistado 3 afirma: "Nao todos.
Um ou outro fabricante vai fazer um melhor produto", ecoa os achados de Staake,
Thiesse e Fleisch (2009) sobre como a economia informal prioriza o lucro rapido em
detrimento de padrdes consistentes de qualidade. Indica uma percepgao de variagao
na qualidade das falsificagbes o que Grossman e Shapiro (1988) dizem contribuir
para a diluigho da marca, pois essa variacdo prejudica a percepgao geral do
mercado.

A terceira pergunta do roteiro foi: “Como vocé avalia a qualidade desses
calcados?”. Os resultados indicam que a avaliagcdo da qualidade em produtos
falsificados opera em multiplas dimensdes. Os consumidores utilizam desde critérios
objetivos e comparativos até relativizagbes baseadas em custo-beneficio,
demonstrando um processo avaliativo multifacetado. O primeiro grupo
(Entrevistados 2, 8 e 9), demonstrou uma avaliagao baseada em critérios objetivos e
sensoriais. Como expressado pelo entrevistado 2: "Pelo visual, se parece com o
original e os materiais", complementado pelo entrevistado 8: "A percepg¢ao mais tatil
e visual, costura, design, material", e pelo entrevistado 9: "Design e durabilidade".
Essas respostas revelam um padrdo de avaliacdo que se alinha com o conceito de
Autenticidade Iconica (Grayson; Martinec, 2004), onde os consumidores focam na
semelhancga perceptivel com o produto original. A Teoria do Risco Percebido (Bauer,
1960) também se aplica aqui, pois os entrevistados utilizam indicadores tangiveis
para reduzir a incerteza inerente a compra de produtos falsificados. Nota-se que

esses consumidores desenvolveram um protocolo de avaliacdo que combina analise
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visual (aparéncia geral, design) com exame fisico (materiais, costura) e
consideragdes sobre desempenho (durabilidade).

O segundo grupo (Entrevistados 1, 5 e 6), ao responderem nao definiram a
forma como avaliam as réplicas, mas o nivel de qualidade que elas apresentam ou
que eles esperam delas. Assim, o entrevistado 1 afirma: "A grande maioria a
qualidade é mediana, mas ja peguei de boa qualidade de mediana/boa, mas nao é
de excelente qualidade nao", enquanto o entrevistado 5 comenta: "Pelo o que eu
espero deles eu acho que atendem a expectativa, e que tenha semelhancga estética
parecida com o original", e o entrevistado 6 completa: "Em linhas gerais, s&o
equivalentes ao custo beneficio". A Teoria do Valor Percebido (Kotler; Keller, 2012)
ajuda a explicar essa postura, mostrando como a avaliagado de qualidade é feita em
relacdo ao prego pago. Ja as falas dos entrevistados 1 e 5 sugerem que eles
estabelecem um patamar de "qualidade aceitavel" que, embora nédo excelente,
satisfaz suas necessidades imediatas de status e aparéncia (Maslow, 1943),
especialmente considerando o menor investimento financeiro requerido.

O terceiro grupo, representado pelos entrevistados 3 e 4, adotou uma postura
comparativa em suas avaliagdes. O entrevistado 3 observa: "Dependendo do ténis
alguns sao bem bons. O Nike Air, o Nike Jordan que é mais famoso", enquanto o
entrevistado 4 pondera: "Depende de onde vocé compra, qual fornecedor, a
qualidade comparando com original deve deixar a desejar". Essas respostas
refletem o conceito de Autenticidade Indexical (Grayson; Martinec, 2004), onde o
produto original serve como referéncia absoluta de qualidade. E interessante notar
como o entrevistado 3 destaca especificamente modelos icOnicos como os mais
passiveis de serem bem replicados, o que corrobora o Efeito Demonstracao (Nia;
Zaichkowsky, 2000), produtos com maior carga simbdlica recebem mais atencao dos
falsificadores.

Para a quarta questédo do roteiro: “Os calgados réplicas da Nike transmitem a
vocé a identidade, tradigdo da marca Nike?”, observou-se uma divisdo clara de
percepgdes, que podem ser categorizadas em trés grupos distintos: (1) os que
negam a transmissao de identidade e tradigdo pelas réplicas, (2) os que afirmam
categoricamente essa transmissdo e (3) os que adotam uma postura condicional,
reconhecendo-a apenas em determinados contextos.

O primeiro grupo, que nega a transmisséo de identidade e tradicdo da marca

€ composto pelos entrevistados 1, 4 e 5. Ele rejeita a ideia de que as réplicas
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conseguem transmitir a identidade e a tradicdo da Nike. Suas justificativas
centram-se na qualidade inferior dos produtos falsificados, na nao incorporagao de
tecnologia, na diferenga no acabamento ou na durabilidade dos originais. O
entrevistado 1, por exemplo, afirma que as réplicas possuem "qualidade mediana" e
nao reproduzem a "tecnologia que a marca Nike utiliza", enquanto o entrevistado 5
ressalta sua capacidade de identificar diferencas materiais, destacando que o
original € "bem mais duradouro e bem feito". Essas respostas alinham-se ao
conceito de autenticidade indexical (Grayson; Martinec, 2004), que pressupde que a
autenticidade de um produto esta vinculada a evidéncias concretas de sua origem e
qualidade. Para esses consumidores, a auséncia de atributos tangiveis (como
materiais premium ou tecnologias proprietarias) inviabiliza a associacdo com a
identidade da Nike. Rezende (2018) afirma que as réplicas violam o
comprometimento com a qualidade, o que pode explicar a negagcédo expressada
pelos respondentes.

O entrevistado 4 introduz uma nuance interessante ao reconhecer que, para
outros consumidores, as réplicas podem simular a identidade da marca, ainda que
ele proprio ndo compartilhe dessa visdo, como ele comenta: "Para mim nao
transmite identidade e tradicdo, mas pra quem gosta da marca e quem quer usar
algo que tenha o nome, deva se aproximar sim”. Desta forma, embora o entrevistado
negue a transmissdo da identidade, ele entende que outros consumidores podem
aceita-la, o que coaduna com a teoria de gestdo de impressdes de Goffman (2011),
na qual o consumo é performatico e varia conforme o publico-alvo: enquanto alguns
podem aceitar réplicas em contextos sociais especificos, outros as rejeitam por nao
cumprirem padrdes internos de autenticidade.

O segundo e maior grupo, composto pelos entrevistados 2, 3, 6, 7, 8 e 9,
defendem que as réplicas transmitem a identidade e a tradicdo da Nike. Suas
justificativas concentram-se na semelhanga visual com os produtos originais € no
valor simbdlico associado a marca. O entrevistado 3 menciona especificamente o
"Nike Jordan", modelo icdnico que carrega forte carga cultural, enquanto o
entrevistado 9 afirma ndo enxergar diferengas significativas: "ndo vejo diferenga visto
que sdo muito parecidos". O entrevistado 8 afirma que as réplicas transmitem a
identidade da marca a depender das suas caracteristicas quando comenta: “Os que
eu comprei sim”. Essas respostas vinculam-se a autenticidade iconica (Grayson;

Martinec, 2004), na qual a mera aparéncia do produto é suficiente para evocar seu
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significado original. Para esses consumidores, a réplica funciona como um signo
(Baudrillard, 1995), capaz de reproduzir o status da marca sem necessariamente
replicar sua substancia material.

Além disso, o Efeito Demonstragéo (Nia; Zaichkowsky, 2000) ajuda a explicar
por que as réplicas podem, paradoxalmente, reforgar o valor da marca original. Ao
permitir que consumidores de menor poder aquisitivo acessem simbolos de status,
as falsificacbes alimentam o desejo pelos produtos auténticos, funcionando como
um "vetor de aspiragéo social". O Entrevistado 6 sintetiza essa l6gica ao afirmar que
a identidade da Nike €& transmitida "independente de ser ou nao original",
demonstrando que o valor simbdlico da marca transcende sua materialidade.

A quinta questao do roteiro: "Usar calgados réplicas da Nike faz vocé sentir-se
como pertencendo ao grupo de pessoas que utilizam os calgados originais da Nike?"
teve como objetivo investigar se os entrevistados associam o consumo de
falsificagcbes a uma sensagao de inclusdo em grupos sociais que utilizam produtos
originais da marca. As respostas revelaram trés perspectivas distintas: (1) aqueles
que afirmam sentir pertencimento devido a similaridade visual entre réplica e
original; (2) aqueles que negam qualquer associagdo com grupos de consumidores
de produtos auténticos; e (3) aqueles que adotam uma postura neutra, justificando o
uso de réplicas por questdes pragmaticas, como custo-beneficio, sem
necessariamente buscar identificagao grupal.

Alguns entrevistados (1 e 6) relataram que o uso de réplicas os faz sentir-se
parte do grupo que consome produtos originais da Nike, principalmente devido a
semelhancga estética entre os produtos. O entrevistado 1, por exemplo, afirmou:
"Sim, porque a réplica € muito parecida com o original, se ninguém olhar detalhes ou
perguntar, € como se eu estivesse usando Nike original." Da mesma forma, o
entrevistado 6 destacou: "Sim, tendo a logomarca da marca". O "efeito
demonstracao", definido por Nia e Zaichkowsky (2000), ajuda a explicar esse
comportamento, uma vez que as réplicas funcionam como uma porta de entrada
para simbolos de status que, em outras circunstancias, seriam inacessiveis. Esses
consumidores podem, no futuro, aspirar ao produto original, reforcando o valor
simbdlico da marca mesmo em um contexto de falsificacao.

Em contraste, os entrevistados (4 e 5) negaram que o uso de réplicas os
fizesse sentir-se parte de um grupo de consumidores de produtos originais da Nike.

As justificativas variaram desde a percepcgdo de diferengas qualitativas até uma
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rejeicao explicita ao simbolismo de marca. O entrevistado 5, por exemplo, destacou:
"Ndo. Acredito que existem diferencas nos calgados que fazem pessoas mais
experientes saberem identificar a diferengca no olhar, ndo é como se eu tivesse
calcando algo original." Essa resposta reflete uma consciéncia aguda da
autenticidade indexical (Grayson; Martinec, 2004), na qual o consumidor reconhece
que a réplica ndo possui a mesma procedéncia e qualidade do original. Ja o
entrevistado 4 afirmou: "Nao me aproximo desse grupo de pessoas, porque eu sei
que nao € original; quando comprei, ndo foi com intuito de parecer original ou
pertencer a um grupo." Essa declaragdo sugere uma dissociagédo entre o produto e
seu valor simbdlico, alinhando-se com os estudos de Eisend e Schuchert-Guler
(2006), que mostram que alguns consumidores de falsificagdes nao
necessariamente aspiram ao status da marca original, mas sim a atributos funcionais
ou estéticos.

Outros entrevistados, como o 3, 7, 8 e 9, demonstraram total indiferenga em
relacdo ao pertencimento grupal. O entrevistado 8, por exemplo, afirmou: "Nao é
relevante para mim, gosto de utilizar algo que eu me sinta bem e eu goste. Nao
busco pertencer a um grupo." Ja o entrevistado 9 reforgou: "N&o, ndo ligo para
marca em si, quero estar bonito e confortavel." Essas respostas ecoam a teoria de
Bourdieu (1984) sobre distingdo social, na qual alguns consumidores rejeitam a
l6gica de consumo baseada em status, priorizando funcionalidade ou identidade
propria.

Por fim, uma postura intermediaria foi apresentada pelo entrevistado 2, que
afirmou: "Nao exatamente a um grupo, mas acho que é uma 6étima alternativa num
custo acessivel que nao necessariamente machuque a marca". Se alinha com a
teoria de Grossman & Shapiro (1988), que aborda as falsificagbes como uma
alternativa viavel para consumidores que ndo podem ou n&o desejam arcar com O
custo do produto original

Para a sexta pergunta do roteiro: “Para vocé o que a marca Nike significa? O
que ele representa? Quais os valores?”, identificamos trés grupos distintos de
percepcdes. O primeiro, composto pelos entrevistados 1 e 6, revela uma percepgao
da Nike como um simbolo de status social e objeto de aspiragdao. O entrevistado 1
descreve a marca como representante de "jovialidade, status e estilo", enquanto o
entrevistado 6 menciona que "muita gente tem o desejo de ter pelo menos um

"produto Nike devido a sua fama e diversidade de modelos. Essas percepcdes
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encontram forte embasamento na teoria do capital simbdlico de Bourdieu (1984),
que compreende o0 consumo como um mecanismo de distingdo social. Segundo esta
perspectiva, os bens de consumo funcionam como marcadores de posi¢cao na
hierarquia social. A énfase no status presente nas respostas também dialoga com o
conceito de Efeito Demonstragcdo proposto por Nia e Zaichkowsky (2000), que
explica como marcas icénicas se tornam objetos de aspiragao coletiva.

Um segundo grupo de entrevistados (2, 5 e 8) enfatiza principalmente os
atributos funcionais da marca. O entrevistado 2 destaca a capacidade da Nike em
unir "parte estética com funcional e atlética", enquanto o entrevistado 5 menciona
sua representatividade em termos de "qualidade, fama, conforto e impacto". O
entrevistado 8 complementa esta visdo ao descrever a marca como "algo duravel"
com "produtos de qualidade". Estas percepcdes alinham-se perfeitamente com a
dimensao "Comprometimento com a Qualidade" da escala de autenticidade proposta
por Rezende (2018). A mencgao as funcionalidades e caracteristicas sugerem uma
conexdo com o que Grayson e Martinec (2004) denominam de autenticidade
experiencial, onde o valor da marca é construido através da experiéncia direta com
seus produtos.

O terceiro grupo, composto pelos entrevistados 3, 4, 7 e 9, demonstra uma
postura mais neutra ou mesmo cética em relagdo ao valor simbdlico da Nike. O
entrevistado 3 reduz a marca a "nada além de uma marca de ténis", enquanto o
entrevistado 9 a descreve simplesmente como uma marca que "visa faturar". O
entrevistado 4 afirma n&o atribuir significado especial a marca, priorizando critérios
pessoais de compra. Tais percepgdoes tém respaldo no estudo de Eisend e
Schuchert-Gller (2006) sobre como alguns consumidores minimizam a importancia
da autenticidade em favor de outros atributos mais pragmaticos.

Para a ultima questdao do roteiro de percepcdao de autenticidade: "Vocé
considera que os calgados réplicas da Nike carregam a esséncia da marca?" teve
como objetivo investigar se os entrevistados acreditam que as falsificacbes
conseguem reproduzir os valores fundamentais associados a marca Nike. As
respostas revelaram trés visdes distintas: (1) aqueles que afirmam reconhecer a
esséncia da marca nas réplicas devido a similaridade visual e simbdlica; (2) aqueles
que negam essa possibilidade por considerarem a autenticidade e qualidade como
elementos intransferiveis; e (3) aqueles que adotam uma postura contextual,

vinculando a esséncia a fatores como estilo de uso ou critica ao sistema de marcas.
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Diversos entrevistados afirmaram que as réplicas conseguem capturar a
esséncia da Nike, principalmente em termos estéticos e de identidade visual. O
entrevistado 1 destacou: "As réplicas sim, porque por fora sao bonitas, o design, séo
copias de modelos classicos e bons da Nike, entdo as réplicas representam a
jovialidade e estilo". Essa percepgao foi compartilhada, em diferentes graus, pelos
entrevistados 2, 3, 6, 7 e 8, sendo que o entrevistado 6 acrescentou: "Sim, com
certeza, quando bem feitos". Essas respostas encontram fundamentagao tedrica em
Baudrillard (1995), para quem o valor simbdlico do consumo frequentemente supera
a materialidade do produto. O conceito de "efeito demonstracao" (Nia; Zaichkowsky,
2000) também complementa essa analise, explicando como as réplicas podem
funcionar como veiculos de aspiragdo social, mantendo vivo o valor simbdlico da
marca.

Em contrapartida, o entrevistado 5 apresentou uma visdo categoricamente
negativa: "Infelizmente n&o". Nesse sentido, Beverland e Farrelly (2010)
argumentam que a autenticidade esta intrinsecamente ligada a elementos como
confianga e qualidade, atributos que as falsificagdes dificilmente conseguem replicar
de forma convincente.

Ademais, os entrevistados 4 e 9 apresentaram visbes mais matizadas sobre o
tema. A entrevistada 4 considera que a réplica pode carregar a esséncia da marca

Nike a depender de como o usuario utiliza o calgado.

Eu acho que dependendo muito do estilo da pessoa ao calgar essa réplica,
acho que pode ter um estilo, ou esséncia da marca, pessoas que possamos
ver na internet, ou outros paises que usam esse ténis com determinada
roupa, e as pessoas copiam. Quando penso no ténis penso em alguém
vestindo uma camisa e calga larga com o nome da marca. Usar ténis da
Nike me lembra o estilo street.

Como pode-se observar, na percepgao da entrevistada a identidade da marca, néao
esta associada somente a marca em si, mas ao modo de se vestir. Nesse sentido,
Goffman (2011), em sua teoria da performance social, sugere que a esséncia da
marca pode ser performada através de praticas culturais especificas. Ja o
entrevistado 9 trouxe uma perspectiva critica. Apesar de concordar que a réplica
carrega a esséncia da marca, ele critica que esta condigdo ocorre porque 0s
fabricantes estdo buscando o lucro. O entrevistado 9 afirmou: "Sim, uma vez que
estdo no regime de capitalismo e s6 querem lucrar como os originais". Essa visao

encontra respaldo nos estudos de Eisend e Schuchert-Guler (2006) sobre como os
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consumidores podem atribuir significados alternativos aos produtos falsificados,

neste caso equiparando réplicas e originais sob a légica do sistema capitalista.



57

5 CONCLUSAO

Esta pesquisa teve como objetivo analisar o comportamento do consumidor
de calgados falsificados da marca Nike, com foco nos motivos que levaram os
consumidores a adquirir réplicas de calcados da marca Nike e na percepcao deles
quanto a autenticidade das réplicas. Os resultados, obtidos por meio de entrevistas
semiestruturadas com consumidores do estado de Pernambuco, revelaram um
fendmeno complexo, influenciado por fatores econémicos, sociais e simbdlicos.

Quanto ao primeiro objetivo especifico, tem-se que os principais achados
relacionados as motivacdes para o consumo de réplicas foram: o preco acessivel foi
o principal motivador, citado por todos os entrevistados, alinhando-se com a teoria
de Grossman e Shapiro (1988) sobre a racionalidade econdmica no mercado de
falsificacbes; a qualidade percebida e o custo-beneficio também foram
determinantes, corroborando a ideia de que os entrevistados avaliam riscos e
beneficios (Bauer, 1960); fatores sociais, como a influéncia de grupos de referéncia
(Bourdieu, 1984) e desejo de status, apareceram em menor escala, mas reforcam o
valor simbdlico da marca Nike, mesmo em produtos n&o auténticos.

Outros resultados relacionados ao comportamento dos consumidores de
réplicas da Nike sdo: a busca por modelos icbnicos que reproduzem o visual dos
originais, com destaque para o Nike Air Force 1 e o Nike Air Jordan. As
caracteristicas prioritarias na escolha dos produtos sdo a semelhanca visual com o
original, a qualidade da réplica e o prego médio. Quanto a frequéncia e os momentos
de compra, variam conforme a necessidade e oportunidades especificas, como
eventos sazonais ou promogdes. Ja a confianga no vendedor surgiu como fator
critico, quando da aquisigdo do produto, sustentando a "Heuristica da Confianga"
(Gefen; Straub, 2004), onde consumidores usam atalhos cognitivos para reduzir
incertezas.

No que tange a percepcao de autenticidade, segundo objetivo especifico, os
entrevistados demonstraram consciéncia das diferencas entre os produtos originais
e réplicas, especialmente em termos de durabilidade e tecnologia. Contudo, a
similaridade visual (autenticidade icénica) € suficiente para justificar a compra. Para
parte dos entrevistados, as réplicas ndo carregam a esséncia da Nike, pois faltam
elementos como tradicdo e qualidade intrinseca. Outros, porém, as véem como

veiculos de aspiragao social (Nia; Zaichkowsky, 2000).
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Diante dos resultados, conclui-se que o mercado de falsificacbes nao substitui
o original, mas coexiste como alternativa para consumidores que nao podem ou nao
desejam pagar pelo produto auténtico. Este trabalho evidenciou que o consumo de
réplicas da Nike é multifacetado, envolvendo desde necessidades econémicas até
aspiragcdes simbodlicas. Embora as falsificagdes ndo reproduzam integralmente o
valor da marca original, elas atendem a demandas especificas de um segmento de
consumidores, desafiando as fronteiras entre autenticidade e acessibilidade. Tal
conclusdo reforgca a importdncia de abordagens interdisciplinares (economia,
psicologia, sociologia) para entender comportamentos de consumo em contextos de
desigualdade social, conforme proposto por Eisend e Schuchert-Gller (2006) em
sua analise integrativa do fenébmeno.

Esta pesquisa corrobora outros estudos (Grossman; Shapiro, 1988; Eisend;
Schuchert-Gller, 2006; Bourdieu, 1984; Gentry et al., 2001) relacionados ao
mercado de produtos falsificados no que tange as principais motivagbes dos
consumidores, destacando o preco acessivel como fator decisivo, em fungado da
insuficiéncia de renda para a aquisi¢cao de produtos da marca original, assim como a
busca por status e aceitacido social por meio do uso de réplicas de marcas
conhecidas. Ademais, reforca a normalizagdo da aquisicdo de réplicas,
principalmente em ambientes de facil acesso, como a internet, corroborando Wall
(2007), e destaca a necessidade de politicas antifalsificacdo mais eficazes que
considerem n&o apenas a repressdo, mas também alternativas legitimas que
atendam diferentes perfis de consumidores.

A adogao da amostra de conveniéncia na metodologia do estudo constitui
uma limitagdo da pesquisa, pois restringe a generalizagcdo dos resultados. Assim,
como futuras pesquisas sugere-se a realizagdo de estudos com amostra
probabilistica, abordagem quantitativa, que pesquisem consumidores de outros
estados do pais. Além disso, outros estudos podem explorar o papel das redes
sociais na normalizagao do consumo de réplicas ou o impacto psicolégico do uso de

falsificagées na construcédo de autoimagem.
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APENDICE A — ROTEIRO DA ENTREVISTA

Convidamos o(a) Sr.(a) para participar como voluntario(a) da pesquisa “Consumo de
calgados da marca Nike: uma analise da motivagdo e percepcao de autenticidade
dos consumidores”, que esta sob a responsabilidade do pesquisador Hugo Leonardo
Soares de Lima Fonseca, residente XXXXXXXXX, telefone para contato (81)
99677-XXXX, e-mail hugo.soares@ufrpe,br, sob a orientagdo da Prof.2 Dra. Angela
Cristina Souza Rocha, telefone (81) 99186-XXXX, e-mail angela.souza@ufrpe.br.

Todas as suas duvidas podem ser esclarecidas com o responsavel por esta
pesquisa. Apenas quando todos os esclarecimentos forem dados e o(a) senhor(a)
concordar com a realizagdo do estudo, sera realizada a entrevista. O(A) senhor(a) é
livre para decidir participar ou recusar-se. Caso nao aceite participar, ndo havera
nenhum problema, desistir € um direito seu, bem como sera possivel encerrar a
entrevista em qualquer momento, também sem nenhuma penalidade.
INFORMACOES SOBRE A PESQUISA:
> Descrigcao da pesquisa ok
A pesquisa tem como objetivo descrever o comportamento do consumidor de
calgados falsificados da marca Nike.
> Esclarecimento do periodo de participagdao do voluntario na pesquisa,
inicio, término e numero de visitas para a pesquisa
O individuo que aceitar participar voluntariamente da pesquisa respondera aos
questionamentos da entrevista semiestruturada e o tempo da entrevista dependera
do tempo necessario para que o(a) entrevistado(a) responda.
> RISCOS diretos para o voluntario
Consideram-se como eventuais riscos a possibilidade de desconforto com alguma
pergunta e, também, a identificacdo do respondente e o cansago durante as

respostas para a entrevista. Todos esses riscos com graduagéo em nivel baixo.


mailto:angela.souza@ufrpe.br
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Parte | - Perfil dos respondentes

1) Com qual género vocé se identifica?
( ) Masculino ( ) Feminino ( ) Nao binario ( ) Prefiro nao responder ( ) Outro:

2) Qual sua faixa de idade?
( )Entre 18 e 25 anos ( ) Entre 26 e 35 anos () Entre 36 e 45 anos ( ) Entre 46
e 55 anos ( ) Entre 56 e 65 anos ( ) Entre 66 e 75 anos

3) Qual o seu estado civil?
( ) Casado(a)/Uniao estavel ( ) Divorciado(a)/Separado(a) () Solteiro(a) ( )
Viuvo(a)

4) Qual cidade da regido metropolitana vocé mora?

5) Qual é a sua maior titulagao?
( ) Ensino médio ( ) Graduacao ( ) Especializagao ( ) Mestrado ( ) Doutorado

Qual a sua ocupacgao atual?

( ) Trabalhador doméstico/diarista

( ) Empregado do setor privado

( ) Servidor publico

() Autbnomo ou Microempreendedor individual (MEI)
( ) Proprietario de empresa

( ) Aposentado

( ) Sem ocupagao no momento

( ) Outro

Qual a sua faixa de renda?

( ) Até 1 salario-minimo

( ) Mais de 1 até 5 salarios-minimos

( ) Mais de 5 até 10 salarios-minimos

( ) Mais de 10 até 15 salarios-minimos
( ) Mais de 15 salarios minimos

( ) Prefiro n&o informar

Parte Il - Comportamento do consumidor

Quais os calgados réplicas da Nike vocé costuma comprar?
Com que frequéncia costuma comprar essas réplicas?
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Como vocé descobriu/se interessou por esses produtos?

Como buscou informacgdes para realizar a compra?

Avaliou alguma outra alternativa de produto?

O que buscava nesse produto?

Qual a sua motivagao para a compra de réplicas (o que te leva a escolher calgados
falsificados a marcas conhecidas?)? Dentre esses motivos, qual o principal?

Por qual motivo comprou a réplica e ndo o original?

Os produtos adquiridos atendem suas expectativas? Ficou satisfeito? Por qué?
Para vocé é importante que as pessoas acreditem que vocé esta usando um calcado
original? Por qué?

Quando usou o produto, alguém sabia ou descobriu que 0 mesmo né&o era original?
Se sim, como isso aconteceu e como vocé reagiu?

Vocé conta para as pessoas que o produto que usa é uma réplica? Por qué?

Vocé compraria o produto original? Por qué?

Como vocé escolhe a réplica? Pela loja? Pelo fornecedor? Pelo prego?

Ja pensou nas diferengas dos calgados falsificados e originais além do prego?

Se vocé tivesse acesso a pregos menores para produtos originais, vocé optaria por
eles?

Alguma vez se arrependeu da escolha feita? Por qué?

Onde vocé costuma comprar esses calgados?

Vocé acha que calgados falsificados podem afetar a imagem das marcas originais?

Parte Il - Percepcgéo de autenticidade

Vocé considera que os fabricantes de réplicas dos calgcados da Nike tém
compromisso com a qualidade do produto?

Vocé considera que os fabricantes de réplicas dos calcados da Nike se esforgam
para fornecer produtos de qualidade?

Com vocé avalia a qualidade desses calgados?

Os calcados réplicas da Nike transmitem a vocé a identidade, tradicao da marca
Nike?

Usar calgados réplicas da Nike faz vocé sentir-se como pertencendo ao grupo de
pessoas que utilizam os calgados originais da Nike?

Para vocé o que a marca Nike significa? O que ele representa? Quais os valores?
Vocé considera que os calgados réplicas da Nike carregam essa esséncia?
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