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RESUMO

Este estudo avaliou as crencas sobre o consumo de produtos ilegais no Brasil. O comportamento
desonesto do consumidor tem sido estudado em diversos paises e este estudo atesta sua contribuicéo,
identificando e atuando nessa lacuna de pesquisa na América Latina. Adotou-se 0 método qualitativo e
uma abordagem exploratéria abdutiva. A revisdo e adaptacdo da CES foi efetuada e apoiou o roteiro de
entrevistas semiestruturadas aplicadas a quinze participantes, potenciais consumidores selecionados no
Shopping 25 de Marco e na Galeria Pagé, ambos na regido central da cidade de S&o Paulo. Os resultados
sugerem maior tolerancia aos atos desonestos da dimensdo sem danos em relacdo as demais dimensoes,
tendo como argumentos principais: disponibilidade, preco do produto ilegal e o baixo poder aquisitivo
dos consumidores. O consumidor responsabiliza a auséncia do governo pela disponibilidade e
magnitude do mercado ilegal no Brasil, rejeitam produtos roubados e aceitam produtos piratas na mesma
propor¢do. Porém, argumentam terem dificuldade em diferenciar o que exatamente ¢ ilegal, e ndo se
reconhecem como responsaveis por agir refutando produtos duvidosos. O arrependimento ndo estaria
relacionado a culpa ou ilegalidade, mas por se sentir enganado pela baixa qualidade dos produtos ilegais.

Palavras-chave: Crencas do consumidor; Comportamento ético do consumidor; Economia
Comportamental; Consumer ethics scale; Efeito Tostines da corrupgao.
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ABSTRACT

This study assessed beliefs aon the consumption of illegal products in Brazil. Dishonest consumer
behavior has been studied in several countries and this study attests to its contribution by identifying
and acting on this research gap in Latin America. The qualitative method and an abductive exploratory
approach were adopted. The review and adaptation of CES was carried out and supported the protocols
of semi-structured interviews applied to fifteen participants, potential consumers selected at Shopping
25 de Marco and Galeria Pagé, both in the central region of S&o Paulo city. The results suggest greater
tolerance to dishonest acts in the no-harm dimension in relation to the other dimensions, with the main
arguments being: availability, price of the illegal product and the low purchasing power of consumers.
Consumers blame the government absence for the availability and magnitude of the illegal market in
Brazil, they reject stolen products and accept pirated products in the same proportion. However, they
argue that they have difficulty in differentiating what exactly is illegal, and do not recognize themselves
as responsible for acting to refute dubious products. Regret would not be related to guilt or illegality,
but to feeling deceived by the low quality of illegal products.

Keywords: Consumer beliefs; Ethical consumer behavior; Behavioral Economics; Consumer ethics
scale; Tostines effect of corruption.

RESUMEN

Este estudio evalud creencias sobre el consumo de productos ilegales en Brasil. EI comportamiento
deshonesto del consumidor ha sido estudiado en varios paises y este estudio da fe de su contribucién al
identificar y actuar sobre este vacio de investigacion en América Latina. Se adoptd el método cualitativo
y un enfoque exploratorio abductivo. La revision y adaptacion del CES se realiz6 y apoyé los protocolos
de entrevistas semiestructuradas aplicadas a quince participantes, consumidores potenciales
seleccionados en el Shopping 25 de Marco y en la Galeria Pagé, ambos en la region central de la ciudad
de Séo Paulo. Los resultados sugieren una mayor tolerancia a actos deshonestos en la dimensién no-
dafio en relacidon con las otras dimensiones, siendo los principales argumentos: disponibilidad, precio
del producto ilegal y el bajo poder adquisitivo de los consumidores. Los consumidores culpan a la
ausencia del gobierno por la disponibilidad y magnitud del mercado ilegal en Brasil, rechazan productos
robados y aceptan productos pirateados en la misma proporcion. Aducen que les cuesta diferenciar qué
es ilegal y no se reconocen responsables de actuar para refutar los productos dudosos. El arrepentimiento
no estaria relacionado con la culpa o la ilegalidad, sino con sentirse engafiado por la baja calidad de los
productos ilegales.

Palabras clave: Creencias del consumidor; Comportamiento ético del consumidor; Conducta
economica; Escala de ética del consumidor; Efecto tostines de la corrupcion.

1 INTRODUCAO

A literatura demonstra um foco de pesquisa para 0s desvios de comportamento na esfera
publica e empresarial, e considera que ha menor énfase quanto ao comportamento do
consumidor. Ha um crescente corpo de literatura que reconhece a importancia da ética do
consumidor (Vitell et al., 2018), mas um nimero pequeno analisa 0s comportamentos éticos
sob esta perspectiva (Jung et al., 2019; Agnihotri & Bhattacharya, 2019). Incorporar a ciéncia
comportamental nas pesquisas sobre ética agregou maior interesse da pesquisa académica sobre
0 tema nos ultimos anos, revertendo a tendéncia de publicacdes na area que vém aumentando
devido ao crescimento da importancia e conscientizacdo sobre a ética do consumidor (Cova et
al., 2018), a relevancia dos comportamentos de consumo (Chang et al., 2019) e refor¢ado pelo
fato que os consumidores estdo superando as grandes empresas € 0 governo em comportamento
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antiético. “A ‘criminalidade do bem’ pode ser encontrada na maioria dos paises, estad
aumentando e tem impacto econdmico significativo” (Mitchell et al., 2009, p. 395). No Brasil,
0 impacto gerado pelo comportamento antiético ou desonesto do cidaddo comum pode ser mais
expressivo se comparado ao observado em outros paises.

A pesquisa sobre o comportamento desonesto do consumidor tem evoluido em outros
paises, mas baseado em uma RSL, é pouco explorado na América Latina ou no Brasil.
Considerando que “individuos que vivem em diferentes nag¢des podem ter diferentes
percepcoes, intengdes e comportamentos éticos” (Chang et al., 2019, p. 594), estudos adicionais
com consumidores de culturas ainda nao testadas, como as de paises em desenvolvimento da
América Latina ou da Africa é uma demanda (Vitell & Muncy, 1992; Zhao & Xu, 2013; Vitell,
2003; Agnihotri & Bhattacharya, 2019), justamente “em certos paises conservadores de risco
do Terceiro Mundo, onde a escassez de recursos e a pobreza coexistem com vazios
institucionais, havendo implicacdes para um comportamento desonesto” (Agnihotri &
Bhattacharya, 2019, p. 124).

Os estudos sobre produtos ilegais se concentram, em sua grande maioria, nos produtos
falsificados e o estudo do comportamento desonesto do consumidor preocupou-se
principalmente com alguns comportamentos antiéticos isolados, como furtos em lojas, fraude
de seguros, evasao fiscal, falsificacdo e pirataria (Zhao & Xu, 2013). Baseado nesta constatacéo,
este artigo ndo focou em um segmento especifico do mercado ilegal pois, por se tratar de um
estudo exploratério para o mercado brasileiro, € preciso primeiro iniciar os entendimentos
quanto ao perfil e as crengas do consumidor brasileiro de produtos ilegais para posteriormente
iniciar pesquisas mais especificas.

A ideia geral desta pesquisa surgiu a partir de uma conversa em 2018 com o Dr. Deltan
Dallagnol, procurador da republica e coordenador na operacao Lava Jato, sobre a dimenséo e
impacto da corrupgdo publica no Brasil. O Dr. Deltan ressaltou qudo impressionantes eram 0s
volumes da corrupgdo publica e, considerando a experiéncia deste autor sobre o tema, foi
indagado quanto aos impactos dos atos desonestos praticados pelo cidaddo comum. Ele
argumentou que a populacdo seria vitima da corrupgdo publica, que apresentava volumes
superiores se comparados com 0s impactos destes atos. Lembrando que nédo seriam questfes
excludentes, houve contra-argumento deste autor questionando ndo haver dados consistentes
sobre os atos desonestos da populacdo ou pesquisas para avaliar sua dimensdo e impacto, ou
entender as crencas dos brasileiros ao se engajarem em atos desonestos a0 mesmo tempo que
criticam a corrupc¢éo publica.

A escassez de trabalhos na América Latina e no Brasil nesta area da ciéncia e 0s
impactos gerados por estes comportamentos desonestos foram os motivadores para a execugdo
desta pesquisa, objetivando responder a questdo de pesquisa: Quais as crengas éticas do
consumidor sobre o consumo de produtos ilegais no Brasil? A pesquisa focou no mercado
brasileiro de produtos ilegais, coletando dados na cidade de S&o Paulo. Apos a estruturacao
tedrica, a CES foi traduzida, adaptada e testada para que atendesse ao objetivo e questdo de
pesquisa para a realidade do mercado brasileiro.

2 REFERENCIAL TEORICO

A tomada de decisdo ética do consumidor passou a ser um importante objeto de pesquisa
por causa dos muitos casos de ma conduta do consumidor (Vitell et al., 2018). Existem poucas
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pesquisas que examinam questdes relacionadas a ética do consumidor para analisar como e por
que os consumidores se envolvem em comportamentos éticos questionaveis (Fukukawa, 2002).
A aparente auséncia de estudos com envergadura na América Latina e no Brasil permite
concluir com razoavel seguranca, a necessidade de pesquisas neste campo da ciéncia na regido
se utilizando teorias e escalas que se demonstraram eficientes em outras regides. Foi executada
uma RSL para avaliar como a literatura aborda as crencas do comportamento antiético do
consumidor de produtos ilegais. Com base no protocolo de RSL, foram selecionados e avaliados
33 artigos e ndo foram identificadas RSL’s com o recorte proposto, € por isso este estudo abre
um campo de pesquisa pouco explorado, aplicando-o no contexto brasileiro, que é um pais com
um mercado ilegal representativo.

Dos 33 artigos validados, 18 publicagfes estdo concentradas no Journal of Business
Ethics (JBE), que totaliza sozinho 55% dos manuscritos. Foi identificada uma distribuicéo
uniforme entre regides, com 30,6% dos artigos na América do Norte, 30,6% para a Asia
Pacifico, e 38,9% para a Europa e uma predominancia de estudos executados com foco nos
Estados Unidos da América, com 31% dos estudos realizados, seguido de Franga com 17% e
China com 14%. Os demais 49% est&o divididos em 11 diferentes paises da Europa e Asia, n&o
sendo observados estudos com foco no Hemisfério Sul. A principal descoberta foi a
identificacdo do artigo seminal de Vitell e Muncy (1992), que tem influenciado com destaque
as pesquisas posteriores neste campo da ciéncia, onde apresentou a CES como uma das escalas
mais proeminentes utilizadas para medir as crencas de consumidores sobre comportamentos
desonestos. Foi possivel inferir que pesquisas sobre produtos ilegais se concentram, em sua
grande maioria, nos produtos falsificados, deixando de lado uma visdo ampla sobre produtos
ilegais.

2.1 O mercado ilegal

Um desafio a ser superado em estudos neste cenério foi a definicdo de mercado ilegal,
pois “os mercados ilegais ndo sdo homogéneos e ndo pode ser encaixotado em generalizagdes
preconcebidas” (Richardson, 2019, p. 262). Esta dificuldade foi observada por Mayntz (2017)
gue considerou que muitas vezes é dificil tracar uma linha clara entre os diferentes tipos de
ilegalidade e argumentou estar diretamente relacionada a&s organizagbes criminosas. Por
considerar a comercializacdo de produtos ou servi¢os cuja producdo, troca ou consumo Sao
proibidos, a abordagem vai além do que se costuma chamar de economia informal (Beckert &
Dewey, 2017). Trata-se, de fato, de um mercado ilegal, termo a ser utilizado para efeito deste
estudo. Os elementos que constituem um mercado ilegal sdo as transa¢des deste mercado, as
quais podem variar, contudo, restringindo-se a forma ilegal de producdo ou comercializagéo,
que pode ser considerada proibida ou restrita (Mayntz, 2017). Mercados ilegais sdo os locais,
digitais ou fisicos, onde fornecedor e consumidor efetuam as trocas de bens ou servicos, nas
quais o proprio produto ou sua producéo, troca ou consumo violam estipulacgdes legais (Beckert
& Dewey, 2017).

Beckert e Wehinger (2013) apresentam uma distin¢do entre quatro tipos de mercados
ilegais de acordo com sua origem: (1) ilegalidade devido a proibicéo da producdo de bens ou
servigos especificos, imputando a ilegalidade a origem; (2) ilegalidade da troca de mercado de
um produto legal, entendendo que sua concepgdo € considerada legal, contudo, a ilegalidade
reside na comercializacédo; (3) ilegalidade da troca por roubo ou falsificagcdo do produto, que
consiste tanto num vicio da origem quanto da comercializacéo, e (4) ilegalidade por violagdo
de estipulacdes regulatorias, quando alguma parte da cadeia produtiva pode estar irregular.
Assim, produtos ilegais compreendem produtos irregulares na sua esséncia, bem como produtos
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originais em sua producdo ou criacdo, mas que, por sua forma de obtengdo e/ou
comercializacdo, também devem ser considerados como ilegais.

Uma parte da literatura sobre mercado ilegal aborda o tema sob a perspectiva do crime
organizado, mas se trata de ambiente social estruturado em torno de vendedores e compradores,
ou seja, ndo apenas o lado desta cadeia de consumo que oferta, mas também quem alimenta o
mercado ilegal adquirindo (Beckert & Dewey, 2017), o que € tratado nesta pesquisa como
consumidor. A demanda seria a “forga propulsora por trads das trocas de mercado ilegais”
(Beckert & Dewey, 2017, p. 3), uma vez que “a¢des ilegais ndo precisam ser executadas por
membros de uma organizacao ilegal, mas geralmente sdo os cidaddaos cumpridores das leis que
podem participar de sistemas de agao ilegal, [...Jcomprando” (Mayntz, 2017, p. 41).

2.2 O impacto dos mercados ilegais

N&o apenas para as inddstrias atingidas, o impacto financeiro gerado pelos
comportamentos desonestos dos consumidores atinge a economia dos paises e das entidades
governamentais (Rotman et al., 2018; Liu et al., 2009; Yang et al., 2017; Bossuyt & Kenhove,
2018; Chang et al., 2019; Gentina et al., 2018) e o proprio consumidor, que acaba pagando
precos mais altos (Mitchell et al., 2009; Bossuyt & Kenhove, 2018). Esses comportamentos
desonestos sdo ilegais e assim, considerados comportamentos desviantes ou criminosos por
parte dos consumidores (Gultekin, 2018; De Corte & Kenhove, 2017) e criam um efeito
contagioso no comportamento de outros consumidores (Bossuyt & Kenhove, 2018).

A literatura constata que o impacto do mercado ilegal é expressivo (Rotman et al., 2018;
Liu et al., 2009; Yang et al., 2017; Bossuyt & Kenhove, 2018; Chang et al., 2019; Gentina et
al., 2018) ¢ “a escala da atividade infratora nesses mercados pode causar danos significativos
aos EUA, proprietarios de propriedade intelectual, consumidores e a economia” (USTR, 2020,
p. 1). Na esfera global, produtos de marca falsificados sdo estimados em 5% a 7% do comércio
mundial, com uma perda de 200 a 300 bilhdes de euros e aproximadamente 200.000 empregos
por ano (Fukukawa, 2002), podendo ser estimado em aproximadamente o dobro dos lucros
anuais das vendas ilegais de drogas (Gultekin, 2018) e que continua a crescer (Miyazaki, 2009).
No mercado brasileiro, o Forum Nacional Contra a Pirataria e llegalidade (FNCP) demonstra
em seu relatério anual de 2019 (FNCP, 2019) que, em comparagao ao ano anterior, 0 mercado
ilegal no Brasil cresceu mais do que o Produto Interno Bruto (PIB). Enquanto o PIB brasileiro
cresceu 1,1%, o mercado ilegal cresceu 7,85%. Em 2019 o Brasil perdeu R$ 291,4 bilhdes para
o mercado ilegal, sendo R$ 199,6 bilhdes em perdas diretas de 15 setores e mais R$ 91,8 bilhGes
referentes a perdas estimadas com impostos (FNCP, 2019).

O Relatdrio Anual CNCP (CNCP, 2019) reforca a necessidade de demonstrar para a
sociedade que os delitos de pirataria, contrabando e a sonegacéo fiscal deles decorrentes, ndo
podem ser considerados crimes sem gravidade e reforga que as organizagdes criminosas que
atuam nesta seara utilizam em grande parte a estrutura de transporte e logistica utilizados para
os traficos de drogas e armas, alimentando tais crimes, diversificando investimentos criminosos
e criando um circulo ndo-virtuoso de criminalidade, com aspectos sociais decorrentes (CNCP,
2019), trazendo ainda mais luz ao tema.

2.3 O comportamento do consumidor

A literatura observa que todos os aspectos do comportamento do consumidor possuem
um componente ético (Vitell, 2003) e isso o torna um fendbmeno complicado (Albert et al.,
2015). Para analisar o comportamento desonesto do consumidor, € preciso abordar os conceitos
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de moral e ética, neste estudo foi adotado o sentido descritivo de moralidade observado por
Gert e Gert (2020) que considera que a moralidade é usada para se referir a codigos de conduta
apresentados por um grupo ou sociedade e aceito por seus membros e que por isso, negaria a
existéncia de um padrdo moral universal. Ndo sendo universal, a moral pode nao incorporar
imparcialidade em relagdo a todos os agentes morais e ndo teria implicacfes sobre o
comportamento de individuos ndo membros desta sociedade ou grupo (Gert & Gert, 2020).

A ética lida com regras morais e de carater individuais que governam e limitam a
conduta e a define como uma tentativa de sistematizar as nogdes correntes de certo e errado,
deveres, obrigacGes, moral e responsabilidade, com base em algum principio basico (Rosansky,
1994). Balizar ética entre o que é certo e 0 que é errado é bastante recorrente na literatura,
porém, a tomada de decisdo nesta diade ndo ¢ simples, mas sim “um reflexo do certo ou errado
percebido durante a uma acdo ou escolha e refere-se a avaliacdo de uma pessoa sobre a
adequacgdo de seu comportamento” (Flurry & Swimberghe, 2016, p. 92). O idealismo moral
reforca a teoria ndo consequencialista ao considerar que o individuo deve se concentrar na
avaliacdo de certo e errado inerente a acdo independente de suas consequéncias, pois prejudicar
outros individuos é universalmente ruim e deve ser evitado (Zhao & Xu, 2013).

Para superar o dilema ético e chegar a tomada de decisdo ética, o individuo passa
primeiro pela consciéncia ética, um reconhecimento de que a questdo possui contetdo ético,
faz entdo um julgamento sobre o tema, estabelece a intengdo de se comportar de determinada
maneira e, por fim, coloca a acdo em pratica (Albert et al., 2015). A avaliacdo de uma a¢éo
deve considerar ainda o efeito da maleabilidade e do relativismo moral, que esta associada ao
grau de racionalizacdo que o individuo utiliza para avaliar a acdo e o permite superar a
dissonancia cognitiva criada a partir do conhecimento de que a agéo seria ilegal ou imoral
(Hashin et al., 2018) perante os codigos sociais estabelecidos. O processo que o individuo
utiliza para relativizar a moral e ser maleavel contempla o desengajamento moral (Septianto et
al., 2020), usado para criar justificativas ou reduzir sua percepcdo de imoralidade do ato
praticado. Este processo permite que o individuo ressignifique suas crencas em relacdo ao
comportamento eticamente questionavel para que seja reconstruido como eticamente
permissivel (Miyazaki, 2009).

2.4 O comportamento desonesto do consumidor

A ¢ética do consumidor pode ser definida como “os principios e padrdes morais que
orientam o comportamento de individuos a medida que obtém, usam e descartam bens e
servicos” (Vitell & Muncy, 1992, p. 298), todavia, “nem sempre se comportam dentro dos
limites das normas de conduta aceitaveis e exibem comportamentos que ndo estdo em
conformidade com os padrdes morais/ éticos” (Singh et al., 2018, p. 235). O comportamento
antiético do consumidor é definido de forma ampla como as "ac¢Ges diretas ou indiretas do
consumidor que fazem com que organizagdes ou outros consumidores percam dinheiro ou
reputacdo” (Mitchell et al., 2009, p. 396), acOes e atividades estas que violam as normas de
conduta aceitas em situagdes de consumo e causam problemas para empresas ou outros
consumidores, fornecendo ganhos econdmicos ao consumidor desonesto (He et al., 2019).

Os fatores externos como a influéncia social, exercem um papel importante no
comportamento e na tomada de decisGes éticas e no engajamento em acdes questionaveis
(Mitchell et al., 2009; Albert et al., 2015; Yang et al., 2017; Gentina et al., 2018; Hashin et al.,
2018; Nikolova et al., 2018; He et al., 2019; Septianto et al., 2020). “Quanto mais os individuos
observam os colegas se envolvendo em comportamento antiético, maior a probabilidade de se
envolverem nas mesmas atividades ou em atividades semelhantes” (Gentina et al., 2016, p.
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186), uma vez que “observar outros antiéticos pode licenciar os individuos a se comportarem
posteriormente de maneiras eticamente irresponsaveis” (Nikolova et al., 2018, p. 91). O
argumento da influéncia social ¢ refor¢ado pela teoria “macaco v€, macaco faz” construida por
He et al. (2019) ao observarem que quanto mais os consumidores focais observam outros
consumidores se envolvendo em comportamento antiético, maior a probabilidade de agirem de
maneira idéntica ou semelhante por contagio.

O processo de decisdo do consumidor para se engajar em um comportamento antiético
“nao se relaciona apenas com o quao ético ou anti€tico se julga o comportamento, mas também
como se sente no momento da tomada de decisdo” (Yang et al., 2017, p. 11) e se engajar em
comportamentos desonestos “as vezes, mas nao sempre, leva a sentimento de culpa” (Yang et
al., 2017, p. 12). Quando este sentimento esta ausente, o consumidor esta mais inclinado a agir
de forma antiética, mesmo quando acredita que o comportamento € questionavel. As obrigacoes
morais percebidas podem afetar as inten¢des do consumidor em se engajar em comportamentos
desonestos a medida em que percebe um ato como moralmente ofensivo, o que ocorre quando
tem consciéncia da acdo e assume a responsabilidade pelo impacto a outros (Hashin et al.,
2018). Nesta etapa do processo de julgamento, o consumidor pode racionalizar sua decisao em
se engajar em um comportamento tido como antiético, negando suas consequéncias (Yang et
al., 2017) com o objetivo de neutralizar a situacdo. Os individuos se esforcam para manter um
autoconceito moral (He et al., 2019) e a racionalizagéo e a neutralizagdo ocorrem para gerar
certo equilibrio na autoimagem positiva que possuem de Si mesmos como pessoas morais para
preservar uma auto visdo favoravel (Rotman et al., 2018).

Para se envolver em comportamento antiético, o consumidor precisa distanciar suas
acOes de seus padrdes morais (Rotman et al., 2018). De acordo com a teoria da dissonancia
cognitiva (Gultekin, 2018; Hashin et al., 2018), os individuos experimentam desconforto e
buscam equilibrar a equacdo, racionalizando e neutralizando a acdo eticamente questionavel
como um meio de lidar com o conflito de deciséo e se distanciar da culpa (Jung et al., 2019). A
neutralizacdo cognitiva pode ocorrer também no sentido inverso, quando o individuo
antecipadamente busca argumentos para se engajar em um comportamento desonesto (Ribeiro
et al., 2020). Um dos métodos de racionalizacdo usados pelo consumidor para justificar seu ato
desviante foi rotulado por Vitell e Muncy (1992) como "condenar os condenadores”, um
argumento que inverte a l6gica do ato a seu favor. Este fenbmeno pode ser uma motivacdo do
consumidor ao se envolver em uma acao questionavel para corrigir um desequilibrio, uma
“injusti¢a percebida” (Fukukawa, 2002), na crenca de que 0 negocio merece ser enganado por
ser grande e lucrativo (Yang et al., 2017). Outra forma de racionalizacdo tratada na literatura é
abordar o ato desonesto, neste caso especificamente a pirataria, como um crime sem vitimas
(Hashin et al., 2018; Gultekin, 2018; Ribeiro et al., 2020; Septianto et al., 2020). A pesquisa
de Hashin et al. (2018) constatou que a percep¢do de um crime sem vitimas para a pirataria é
sustentada por mais de 84% dos sujeitos pesquisados.

A facilidade de se engajar num comportamento é um fator adicional avaliado pelos
consumidores, corroborando com um comportamento com alto nivel de tolerancia e sem
remorso ou culpa (Hashin et al., 2018). A pesquisa de Fukukawa (2002) revela que os
respondentes concordaram que a oportunidade € um motivo para Sse engajarem num
comportamento questionavel, gerando um certo grau de tentacdo e influenciando a
probabilidade de se beneficiarem e a percepcao de controle.
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2.5 Escala de medicdo do comportamento

A RSL demonstrou a relevancia e influéncia da CES para medir as crencas éticas do
consumidor sendo amplamente adotada (Chang et al., 2019) e influente (Fukukawa, 2002) para
medir a ética do consumidor, tendo sida aplicada por trabalhos empiricos sobre a ética do
consumidor (De Bock & Kenhove, 2011). Trata-se de uma escala com comprovada
confiabilidade, validade e utilidade (Agnihotri & Bhattacharya, 2019; Lu & Lu, 2010), com uso
em diversas amostras.

A CES foi estruturada em quatro dimensdes distintas. A primeira, denominada
“Beneficiando-se Ativamente de Atividades Ilegais” (ATIVA), trata a obtencdo de beneficios
pelos consumidores ao se envolverem ativamente em atividades ilegais percebidas (Chang et
al., 2019). Séo consideradas a¢0es iniciadas diretamente pelo consumidor, que tem papel ativo
no comportamento. A segunda, denominada “Beneficiando-se Passivamente de Atividades
Ilegais” (PASSIVA), contempla situagdes nas quais o consumidor ndo necessariamente iniciou
a acdo, mas se beneficia oportuna e conscientemente de um erro ou falha comedidos pela outra
parte (Vitell & Muncy, 2005). A terceira, denominada “Beneficiando-se ativamente de préaticas
questionaveis ou enganosas” (QUEST.), representa situagcbes consideradas moralmente
questionaveis, porém, ndo necessariamente ilegais, ou seja, uma agdo que as pessoas nao
necessariamente percebem como ilegal (De Bock et al., 2013). A quarta, denominada “Sem
danos/sem atividades ilicitas” (SEM DANO), aborda os comportamentos que ndo s&o
considerados diretamente prejudiciais a nenhuma outra parte pela maioria dos consumidores
(Chang et al., 2019) por serem consideradas agdes que sdo percebidas como atividades
permissiveis (De Bock et al., 2013) e ndo causando nenhum dano, embora algumas vezes 0s
causem (Vitell & Muncy, 2005).

A CES representa um modelo tedrico adequado para testar questdes de pesquisa
envolvendo ética do consumidor (Vitell, 2003) e foi aplicada neste estudo por oferecer uma
tipologia coerente aos estudos sobre comportamentos éticos questionaveis e a medi¢cdo de
crencas éticas (Fukukawa, 2002). Polonsky et al., (2001) considerou que a CES ¢ apropriada a
ser aplicada fora dos Estados Unidos por ja ter sido amplamente utilizada em diversos paises e
estudos transculturais e lembram que muitos dos estudos fora dos Estados Unidos excluiram ou
incluiram itens, tornando a escala mais aplicavel ao fator cultural de uma determinada regido
de estudo.

3 METODO

O principal objetivo deste estudo foi contribuir com o campo da ciéncia respondendo a
pergunta de pesquisa: Quais as crencas éticas do consumidor sobre o consumo de produtos
ilegais no Brasil? Para mitigar o risco de viés de desejabilidade social (Fukukawa, 2002;
Bossuyt & Kenhove, 2018), o viés de interesse proprio (Agnihotri & Bhattacharya, 2019) ou
recusa em responder por parte do consumidor, esta pesquisa adotou a entrevista semiestruturada
com perguntas elaboradas com redacdo impessoal (Mitchell, et al., 2009) e indireta (Fukukawa,
2002; Mitchell et al., 2009; Bossuyt & Kenhove, 2018). O questionamento indireto “é uma das
principais técnicas projetivas e frequentemente utilizado por estudos que investigam questdes
socialmente sensiveis” (Fukukawa, 2002, p. 105).

O roteiro de entrevista aplicado para coleta de dados foi baseado na adaptacéo da CES
(Vitell & Muncy, 1992). Na primeira etapa foi executada a compilagdo das questdes
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desenvolvidas por Vitell e Muncy em 1992, mantendo-se as assertivas que haviam sido
excluidas no segundo estudo, gerando um total de 29 assertivas. A segunda etapa contou com
a traducéo para o portugués. Objetivando reduzir a entrevista a uma quantidade de assertivas
exequivel em campo, a terceira etapa contou com a exclusdo e inclusdo de assertivas e 16
assertivas foram excluidas por serem consideradas pouco representativas da cultura brasileira
ou defasadas e 5 outras assertivas foram incluidas com o objetivo de tornar a escala mais
moderna e adaptada a realidade brasileira, restando 18 assertivas, que na quarta etapa contou
com a revisao dos termos e palavras para a adaptacdo a realidade brasileira, de modo que os
entrevistados respondessem de maneira socialmente desejavel (De Corte & Kenhove, 2017).

Além das assertivas da CES, foram aplicadas 3 questdes diretas sobre o consumo de
produtos ilegais e 5 questdes abertas objetivando entender as motivacGes para o engajamento
em tais comportamentos desonestos, a sensacdo quando adquire, a percepcdo de
arrependimento e a intencdo de continuar se engajando em comportamentos desonestos. O
ultimo bloco da entrevista foi dedicado a coletar os dados sociodemogréaficos dos participantes.
Foi aplicado o pré-teste como ocorrido em outros estudos (Liu et al., 2009; He et al., 2019;
Fukukawa, 2002) para verificar se seria compreensivel para o publico-alvo (Fukukawa, 2002).
Foram entrevistados 1 aluno de pds-graduacdo, 3 pessoas comuns e 2 transeuntes na regido
selecionada, permitindo o refinamento das assertivas, que incorporaram ajustes de ambiguidade
semantica e alinhamento de percepcdes dos entrevistados com as conceituacGes da literatura
(Liu et al., 2009). O quadro com o controle das versdes da CES esta disponivel no Anexo 1.
Pela estratégia de entrevistas utilizada, pelo método qualitativo e pelas limitacfes de recursos
impostas, foi adotado o critério de amostra aleatdria ndo probabilistica e ndo estatisticamente
representativa, constituida por quinze potenciais consumidores de produtos ilegais.

Considerando a ética do consumidor ser um tema sensivel, este estudo adotou estratégia
de entrevistas de interceptacdo de rua (Street Intercept Interview - SlI) adotada por outros
pesquisadores neste campo (Liu et al., 2009; Atuahene-Gima & Li, 2002) para garantir o
anonimato, a variedade de participantes e alcancar confiabilidade e validade da informacédo. Os
participantes foram selecionados no Shopping 25 de Margo e na Galeria Pagé, na cidade de S&o
Paulo, por ser regido reconhecida pela oferta e consumo de produtos ilegais ou de procedéncia
duvidosa. A escolha por essas regides foi baseada no relatério 2020 de Mercados Notdrios para
Falsificagdo e Pirataria emitido pelo USTR que destaca que “a regido do entorno da Rua 25 de
Margo em S&o Paulo, incluindo Galeria Pagé, Shopping 25 de Margo e Santa Ifigénia, continua
conhecida por abrigar lojas que vendem produtos falsificados e piratas” (USTR, 2020, p. 36).
O relatdrio reforca ainda que a regido da Rua 25 de Margo € um centro de distribuicdo de
produtos falsificados e piratas para outras regides do estado. Esta selecdo objetivou estudar as
caracteristicas sociodemograficas da amostra a ser pesquisada e suas caracteristicas
comportamentais, crencas e experiéncias frente a aquisicdo de produtos ilegais num ambiente
notoriamente reconhecido pela venda de produtos ilegais e habitualmente frequentado por
consumidores interessados em tais produtos.

Os entrevistados foram solicitados a classificar cada atividade usando uma escala Likert
de cinco pontos, considerando “acredito fortemente que ¢ errado (1)” a “acredito fortemente
que ndo ¢é errado (5)”. Pontuagdes baixas significam que os consumidores percebem as
atividades questiondveis como ndo aceitiveis e menos éticas, enquanto pontuacles altas
significam que sdo percebidas como aceitaveis. O termo “errado” foi usado ao invés de “ético/
nao ético” ou “ilegal” para mitigar as chances de viés de resposta. O primeiro bloco com dezoito
assertivas foi estruturado com base nos codigos determinados pela literatura, sendo acdes:
ativas, passivas, questionaveis e sem danos. Por se tratar de um estudo essencialmente
qualitativo, o padréo desenvolvido por Vitell & Muncy (1992) para a escala CES foi utilizado
como balizador para as dezoito questdes estruturadas no primeiro bloco, de modo que, para
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cada uma dessas assertivas, o participante foi convidado a esclarecer suas razfes para a
classificacdo Likert apontada e apresentar suas percepcdes em relacdo ao tema.

As entrevistas foram calculadas para ter uma duracgdo de 15 minutos. Em campo o tempo
médio com os quinze participantes ficou em 14 minutos. Todas as entrevistas foram gravadas
e transcritas literalmente (verbatim), bem como acompanhadas de anota¢6es durante o processo
para permitir analises complementares posteriores. O objetivo foi o progresso de insights e
ideias relacionados ao significado que os participantes deram ao problema (Creswell, 2010),
aplicando a investigacdo e analise interpretativa dos dados que o pesquisador enxergou, ouviu
e entendeu em campo, incorporando as maltiplas perspectivas dos participantes.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A anélise de dados e a estruturacdo dos resultados e discussGes seguiram primeiro a
apresentacdo baseada nos cddigos observados na literatura e, conforme observado no Anexo 1,
adotaram a explicacdo das quatro dimensdes da Escala CES (ativo, passivo, questionaveis e
sem danos) para na sequéncia incorporar as observacgdes sobre os achados que emergiram em
campo, resultando no modelo teérico da Figura 1, Os achados sugerem que, enquanto a maioria
das situacdes questionaveis foi reconhecida como antiética pela maior parte dos participantes,
algumas foram apontadas como mais toleraveis por alguns, reforcando os achados de Vitell e
Muncy (1992). De uma maneira geral, participantes indicaram baixa toleréncia a
comportamentos relacionados a agdes desonestas ativas, passivas e questionaveis, mas os atos
desonestos da dimensdo sem danos apresentaram uma aceitacdo superior as demais dimensdes
como observado nas pesquisas de Vitell e Muncy (1992), Vitell e Muncy (2005) e Chang et al.
(2019).

Os impactos dos atos desonestos foram reconhecidos na maioria das a¢des estudadas,
porém, em muitos casos parece gue 0s participantes observam o agente do ato como uma parte
mais vulneravel do contexto e racionalizam o engajamento em certos atos desonestos,
justificando o baixo poder aquisitivo das pessoas. Os participantes reconhecem o impacto dos
atos desonestos e os avaliam como inaceitaveis, contudo, argumentam haver dificuldade em
reconhecer o que é um produto ilegal — havendo maior tolerancia para os produtos pirateados
em relacédo aos considerados de origem criminosa — e 0s toleram em certo grau, na maioria das
vezes, justificado pela disponibilidade dos produtos ilegais e pela oferta de baixo valor, que
estaria associada ao baixo poder aquisitivo das pessoas que se engajam em tais atos.
Demonstram-se arrepender da compra do produto ilegal em virtude de sua baixa qualidade. A
figura 1 demostra o0 modelo tedrico desenvolvido a partir dos dados desta pesquisa.

4.1 Comportamentos desonestos ativos e passivos

Foi constatado que os consumidores sdo propensos a condenar tanto os comportamentos
antiéticos ativos quanto os comportamentos antiéticos passivos, 0 que contrapde os achados de
Vitell e Muncy (1992) e Vitell et al. (2018) ao observarem que 0s consumidores seriam mais
tolerantes aos atos passivos do que o0s ativos ao considerarem que, desde que ndo tenham
iniciado o ato desonestos, ndo seriam responsaveis por acreditarem que se o erro for culpa do
vendedor/caixa, que “esta recebendo o que merece” (Vitell & Muncy, 1992, p. 596). Neste
estudo, a diferenca entre as dimensdes ativo e passivo foi pequena sendo possivel inferir que,
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pelo contrario, o brasileiro tende recorrer ao idealismo moral de que prejudicar outros
individuos é universalmente ruim e deve ser evitado, conforme observado por Zhao e Xu
(2013), e ser solidario com o garcom que pode ter errado ao calcular a conta ou a caixa ao fazer
o troco, reconhecendo o impacto que o ato desonesto de se aproveitar passivamente de um erro
cometido pelo outro poderia gerar. Foi observado no discurso dos participantes que a nédo
tolerancia a atos desonestos que podem gerar prejuizo a outra pessoa € inversamente
proporcional quando € usada para justificar a tolerancia a atos desonestos praticados por
consumidores com a alegacdo de dificuldades financeiras para racionalizar o engajamento e
ainda para aceitar a pirataria como uma forma de sustento.

Os itens incluidos nesta pesquisa para representar melhor a realidade brasileira na
dimensdo comportamento desonesto ativo (assertivas 5, 6 e 7), representaram uma aceitacao
maior do que aquelas trazidas da escala original de Vitell e Muncy (1992). Enquanto a média
desta dimensao ficou em 1,3, apenas a assertiva 6 “Adquirir carteira do estudante sem ter direito
para poder pagar meia entrada.” obteve média equivalente. A assertiva 7 “Alterar os medidores
para reduzir as contas de agua ¢ luz.” obteve média de 1,4. Os participantes argumentaram que,
embora seja um servigo essencial, ndo se justifica o ato desonesto e entendem que “mexer em
algo ¢ errado” (Participante 6), “¢ como se fosse um roubo [...]” (Participante 3). Por outro lado,
informam ser dificil julgar a agdo desonesta do consumidor pois “conhe¢o muitas pessoas que
nao estdo conseguindo pagar a conta de luz e alterou” (Participante 9).

O destaque da dimensao ativo foi para a assertiva 5 “Comprar aparelho para liberar
canais ¢ ndo ter que pagar tv por assinatura.”, com média de 1,8. A grande maioria dos
participantes desaprova e concorda tratar-se de um ato desonesto que lesa as empresas e 0 pais
“gerando prejuizo para alguém” (Participante 4). Outros participantes concordam ou
compreendem o0 engajamento para a aquisicdo de desbloqueadores de canais justificando que
as operadoras oficiais cobram preco “abusivo demais” e “absurdos” (Participantes 10 e 13).
Mesmo acreditando ser uma atitude errada, a justificativa de um dos participantes que se
declarou consumidor do produto ilegal foi pela disponibilidade, alegando que “a oferta ¢ muito
alta e ai acaba seguindo pelo lado errado” (participante 12). A alegacdo quanto a alta oferta dos
desbloqueadores foi uma realidade constatada na regido, sendo possivel identificar cerca de 25
a 30 vendedores ambulantes a cada quadra ofertando os aparelhos.

As assertivas da dimensdo comportamentos desonestos questionaveis demostraram uma
contradi¢do. Para a assertiva “pegar um item do hotel que nao pertence ao hospede [...]”, de
forma geral, os participantes condenam o ato considerando ser “errado” (Participantes 1, 4, 5,
6, 8, 11 e 15), “um furto, um roubo” (Participantes 3, 7 e 10). Ja a agdo de “Exagerar nas
informagdes para obter vantagem na declaragdo de imposto de renda” foi considerada errada
pela maioria por acreditarem que ¢ uma forma de “levar vantagem para obter beneficio proprio”
(Participantes 3, 4, 7 e 11), mas foi observado que, quando a contraparte € o governo, hd uma
mudanca de entendimento de parte dos respondentes, que incorporam a técnica de neutralizacéo
de “condenar os condenadores” refor¢ando outros estudos (Vitell & Muncy, 1992; Strutton et
al., 1994; Vitell 2003; Fukukawa, 2002; Brinkmann, 2005; Bossuyt & Kenhove, 2018). Os
participantes invertem a ldgica do ato a seu favor (Vitell & Muncy, 1992) para corrigir a
injustica percebida (Fukukawa, 2002; Yang et. al., 2017; Liu et al., 2009), acreditando que o
governo merece a a¢do por também agir desonestamente e/ou cobrar muitos impostos.

As atividades da dimensao sem danos foram consideradas pela maioria dos participantes
como comportamentos desonestos mais toleraveis, refor¢cando os achados de outras pesquisas
(Vitell & Muncy, 1992; Fukukawa, 2002; Vitell & Muncy, 2005). As assertivas desta dimenséo
possuem médias superiores as demais dimensdes. Enquanto a média geral atinge 1,4, a média
da dimens&o sem danos alcanga 2,0, chegando a 2,6 para a assertiva “baixar musicas da internet

Refas - ISSN 2359-182X v.11,n.1 Outubro de 2024



31

em vez de compré-las”, o comportamento desonesto mais toleravel entre as assertivas. A
assertiva “Nao assinar plataformas, como por exemplo Netflix/ Spotify [...]”, que foi inserida
nesta versdo, embora tenha atingido um nivel 2,0 e sido considerada pela maioria dos
participantes como uma acéo errada, obteve uma alta tolerancia. Para acessarem plataformas
sem pagar, recorrem ao compartilhamento de perfis e argumentam que um assinante ja efetuou
0 pagamento e que assim a plataforma ja foi paga ndo importando a quantidade de usuarios
numa mesma assinatura. Duas a¢des para comportamentos desonestos da dimensdo sem danos,
as assertivas 14 e 18, estdo mais diretamente relacionadas a direitos autorais e apresentaram,
respectivamente, médias de 1,8 e 1,7. A maioria dos participantes também reconhece estas
acOes como erradas e geradoras de impactos, quer seja para a industria, quer seja para os artistas/
autores e justificam o engajamento em tais praticas recorrendo a facilidade de acesso aos
produtos ilegais.

Os resultados demonstram que, apesar de acharem as acdes desonestas desta dimensao
erradas, 0s consumidores possuem maior tolerancia aos atos considerados sem danos, porém
apontam razdes diferentes das observadas na literatura que indica que as assertivas desta
dimensdo parecem serem aceitaveis para muitos por considerarem que ndo ha dano direto a
ninguém (Vitell & Muncy, 2005). Na versdo brasileira, a maioria dos participantes reconhecem
0s atos como errados e geradores de impactos, contudo, a crenca para Se engajarem esta
associada a disponibilidade do bem ou servi¢co em questéo e seu preco de comercializagdo. A
assertiva elaborada por Vitell e Muncy (1992) na pesquisa original “Comprar produtos
falsificados em vez de comprar as marcas dos fabricantes originais” foi alterada na versio
brasileira para “Comprar produtos abaixo do preco de mercado apesar da suspeita da origem
ilegal (roubo/ contrabando/ pirataria)” para que estivesse enquadrada aos objetivos desta
pesquisa. Este ajuste semantico objetivou questionar os participantes quanto as suas crencas,
tolerancias e razfes para engajamento sobre os diversos tipos de produtos ilegais e suas origens
e ndo apenas produtos falsificados. Obteve média de 2,0, dentro do padrdo da dimensdo sem
danos, porém gerou uma variedade significativa de informacao sobre a legalidade percebida.

4.2 Legalidade percebida

Era esperado que os entrevistados associassem todos os tipos de produtos como ilegais.
Contudo, as narrativas demonstram que, ao decidir sobre a gravidade de uma acdo, 0S
consumidores aparentemente racionalizam sua origem e impacto para isolar a pirataria dos
demais produtos ilegais e a tolerar em niveis aparentemente mais elevados. Esta consciéncia
quanto ao dilema ético foi observada em algumas narrativas. O prego, observado na pesquisa
como um dos principais argumentos para engajamento em comportamentos desonestos, pode
ser um sinalizador ao consumidor sobre a ilegalidade do produto: “E, no caso, se vocé vai
comprar uma mercadoria com o0 pre¢o bem abaixo do preco de mercado tudo bem, digamos.
Agora se ela esta bem abaixo alguma coisa tem. Algum desvio, alguma coisa tém” (Participante
15). Alguns participantes contrapdem a consciéncia dos demais em reconhecer a ilegalidade
dos atos desonestos, “Que ¢ errado, €. A gente sabe [...]” (Participante 6), e recorrem a
maleabilidade moral para racionalizar o engajamento e superar a dissonancia cognitiva criada
a partir do conhecimento de que a acdo seria ilegal ou imoral perante os cdédigos sociais
estabelecidos conforme observado por Hashin et al. (2018). A participante 9 justifica o
engajamento dizendo: “Eu ndo sei, eu ndo tenho como fazer um parametro de tudo que tem que
¢ ilegal ou ndo”.

E possivel observar que, para justificar o envolvimento em comportamentos antiéticos,
0s consumidores distanciaram suas ac¢oes de seus padrdes morais como observado na pesquisa
de Rotman et al. (2018). As narrativas reforgam a teoria da dissonancia cognitiva, verificada

Refas - ISSN 2359-182X v.11,n.1 Outubro de 2024



32

por Gultekin (2018), Hashin et al. (2018) e Jung et al. (2019) em suas pesquisas, considerando
que os individuos experimentam desconforto e buscam equilibrar a equacdo como um meio de
lidar com o conflito de deciséo e se distanciar da culpa percebida, mas ndo necessariamente em
todos os engajamentos (Yang et al. 2017). O distanciamento do ato com o argumento de falta
de dominio para julgar o comportamento e desconhecimento sobre as praticas serem ou nao
ilegais nos locais da pesquisa ficaria comprometida, uma vez que existem alertas quanto a
ilegalidade da aquisicao de produtos desta natureza fixados em avisos nos locais das entrevistas:
“ATENCAO: Constitui crime a aquisi¢ao de produtos furtados, contrabandeados ou pirateados,
sujeitando-se o comprador a responsabilidade penal, nos termos da lei em vigor.”

Os locais utilizados para a coleta de dados podem dar outros sinais quanto a origem
ilegal dos produtos. Parece estar destacada também a consciéncia que o consumidor tem quanto
a procedéncia dos produtos ilegais, uma vez que narram ter ciéncia quanto ao risco da origem
dos produtos nos locais das entrevistas. O consumidor parece considerar inaceitaveis aquelas
acOes/origens avaliadas como mais graves e desassociam o roubo da pirataria, classificando-o
como intoleravel, como a participante 6, que ao avaliar como fortemente errada a assertiva 17
sobre compra de produtos ilegais, se corrige e comenta: “Que ¢ errado, é. A gente sabe, mas
dizer que nesse sentido de roupa, de um DVD no caso como vocé falou, eu ndo tenho dor na
consciéncia, ndo”. Estas afirmagdes colaboram com os argumentos de Vitell e Muncy (1992)
ao considerarem que, ao decidir sobre a gravidade de uma agéo, os consumidores consideram
se estd ou ndo envolvido um dano direto, ao ndo consideram esses produtos ilegais ou desleais
e ndo se percebem como antiéticos ao adquirirem (Bian & Moutinho, 2011; De Corte &
Kenhove, 2017), reforcam os argumentos de Mitchell et al. (2009) que considera que a
avaliacdo da ilegalidade da acdo e a gravidade das consequéncias podem variar entre 0s paises,
e de Gultekin (2018) ao considerar que a demanda por produtos pirateados tem sido aumentada
por uma atitude positiva sobre tais artigos pelos consumidores.

Estas afirmacdes refutam alguns dos achados de Vitell e Muncy (1992) que observaram
gue o respondente médio acredita que se algo € ilegal, também é eticamente errado em 74% da
amostra. Aparentemente, tal afirmacéo é aplicavel aos demais produtos ilegais, mas nao para a
pirataria, uma vez que no Brasil, a isolam como uma préatica mais aceitavel e consideram que
ndo possuem capacidade ou responsabilidade em validar a origem licita ou ilicita de um bem.
As consideracdes dos participantes parecem demonstrar que o consumidor avalia 0 ato
desonesto como “pegar e ndo pagar” e assim, aparentemente as agdes nas quais existe uma
“troca comercial” na visdo do consumidor, seriam consideradas aceitdveis. A participante 6
argumenta: “Porque ¢ algo que eu acho assim, ndo sei quem vende, mas pelo menos eu acho
que a gente esta pagando e recebendo um produto.”. A participante 12 considera que: “Aqui
(Galeria Pagé) eu ndo sinto desonestidade porque eu ndo estou roubando ninguém, eu estou
pagando o que estd sendo oferecido ali”. Estes argumentos reforcam a logica da “legalidade
percebida” observada por Vitell e Muncy (1992).

Argumentando a dificuldade ou responsabilidade em avaliar o que seria ou néo ilegal,
na maioria das vezes o consumidor parece se engajar em tais comportamentos consumindo tudo
que esté disponivel e racionaliza esta disponibilidade culpando o poder publico, o que reforca
a observacédo de Septianto et al. (2020) ao considerar que o consumidor minimiza seu papel
como causador de danos e culpa as marcas originais, o que pode ser replicada na questdo da
auséncia do poder publico observado pelos participantes ao considerar “Que o Brasil esta com
essas portas abertas” (Participante 1) para os produtos ilegais e questiona a forma como chegam
ao pais, alegando que ha permissdo ou omissao do governo.

A percepgéo de vazios institucionais observados reforga tanto os argumentos de Cova
et al. (2018, p. 783) ao considerar que “a inagdo do governo demonstra o carater legal e a
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banalidade do comportamento de consumo antiético”, quanto os resultados de Agnihotri e
Bhattacharya (2019) ao concluirem que a falta de confianca institucional reduz a confianca dos
consumidores no ambiente institucional e influencia o envolvimento do consumidor em todos
os tipos de atividades antiéticas. E possivel inferir que, além de influenciar o engajamento, o
vazio institucional permite aos consumidores racionalizarem a acéo, argumentando papéis e
responsabilidades no processo, como observado pelo participante 4 ao lembrar que “E uma
questdo muito mais ampla do que vocé julgar um consumidor porque ele estd consumindo.
Quem tem que corrigir isso ¢ o Estado, ¢ a fungdo do Estado, ndo do consumidor”.

A argumentacdo de aparente auséncia de poder publico remete a uma questdo mais
profunda deste contexto, a corrupc¢do publica. Perguntado se a demanda ao mercado ilegal
mudaria se 0 governo agisse e controlasse, o participante 4 responde: “[...] o proprio governo
as vezes tem interesse em ndo arrecadar, entdo ele deixa para depois chegar aqui e levar
vantagem. E um ciclo, é aquilo, ¢ a velha e famigerada corrupgio.” A facilidade e oportunidade
de se engajar num comportamento sdo fatores adicionais avaliados pelos consumidores,
aumentando o seu nivel de tolerdncia e diminuindo a sensacéao de culpa, reforgando os achados
de Hashin et al. (2018) e Fukukawa (2002) que demonstraram que a oportunidade gera certo
grau de tentacéo, influencia a probabilidade de se beneficiarem.

Parece que a auséncia do poder publico, que gera a facilidade desses produtos entrarem
e serem comercializados no pais, permite ao consumidor a possibilidade de se solidarizar com
0s comerciantes de produtos piratas como mais um argumento de racionalizacdo para se engajar
no ato desonesto. Fato que, isolando a pirataria do roubo, alguns participantes se mostraram
solidarios com os comerciantes ilegais, alegando que estdo trabalhando pelo sustendo de suas
familias. Estes achados se opfem ao observado por Hashin et al. (2018) ao lembrar que
industria tentou educar os piratas criando consciéncia das consequéncias de racionalizar a
pirataria como um crime sem vitimas sugerindo que a pirataria tem consequéncias como a perda
de empregos e arrecadacao.

4.3 As razdes para o consumo de produtos ilegais

Tendo sido estabelecida a facilidade e a oportunidade para que se engaje, 0 consumidor
parece tolerar o consumo de produtos ilegais principalmente baseado em suas crencas em
virtude do pre¢o do produto frente ao original. Estes achados validam a afirmacéo de Giltekin
(2018) ao observar que a intencdo de compras de produtos falsificados aumenta quando o
consumidor tem problemas de or¢camento, e os achados de Bock et al. (2013) ao constatarem
maior tolerdncia dos consumidores ao comportamento antiético quando realizado por
individuos em situacdes financeiras menos favorecidas, ver Figura 1.

O consumo de produtos ilegais, em particular os falsificados, parece ser uma realidade
entre os participantes. Dos 15 entrevistados, 11 informaram terem experiéncia anterior em
comprar produtos ilegais. Sendo questionados sobre terem se arrependido, apenas 2 afirmam
ndo terem arrependimento, 1 afirmou se arrepender por se sentir desonesta e 8 justificaram
arrependimento em razdo da baixa qualidade dos produtos ilegais, que representa 72,7% dos
participantes que assumiram adquirir produtos ilegais. Os participantes reconhecem gue estdo
sendo “lesados” (Participante 1), “enganados” (Participante 4), que “cairam numa armadilha”
(Participante 13), argumentam que os produtos podem “prejudicar até mesmo o seu aparelho e
colocar em risco a sua saude” (Participante 7), reconhecem que o produto ilegal “nao
compensa” (Participante 3), sendo melhor “economizar e comprar alguma coisa de qualidade”
(Participante 3). Por fim, o argumento de preco para a aquisicdo e arrependimento pela
gualidade, também sdo as razbes apresentadas pelos participantes para deixar de comprar
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produtos ilegais, ou seja, sendo os originais mais baratos, recorreriam a eles por reconhecerem
sua qualidade superior. “Eu deixaria assim, pela falta de qualidade e se o original estivesse um
pouquinho mais...” (Participante 11).

Figura 1 — Modelo tedrico sobre a crenca ética do consumidor

CRENCAS DO CONSUMIDOR

Origem  Tolerdncia Percepcdo Engajamento  Racionalizacdo Arrependimento
1. Existe diferencaentre | ] | Valor |
Pirata || Tolerdvel pirataria e crime; Engajar Disponibilidade | +| Qualidade
2. Dificuldade em -
reconhecer essa | Solidariedade |
diferenca; -
" 3. Produtosestdo
Ndo disponiveis por 5 :
llegal . P =P Ndo Engajar
tolerdvel responsabilidade Solidariedade
do governo. ]

Fonte: Elaborada pelos autores

5 CONDISERACOES FINAIS

De uma maneira geral, participantes indicaram baixa tolerancia a comportamentos
relacionados a acdes desonestas ativas, passivas e gquestionaveis, mas os atos desonestos da
dimensdo sem danos, apresentaram uma aceitacao superior as demais dimensdes. Os resultados
indicam que os consumidores sdo propensos a condenar 0s comportamentos antiéticos ativos
tanto quanto os comportamentos antiéticos passivos, contrapondo a literatura. Ao contrario do
que sugere a literatura, o brasileiro tende recorrer ao idealismo moral, de que prejudicar outros
individuos é universalmente ruim e por isso demonstrou ser solidario, reconhecendo o impacto
gue o ato desonesto de se aproveitar passivamente de um erro cometido pelo outro poderia
gerar. Comportamento de solidariedade este que ndo havia sido identificado anteriormente
neste campo de pesquisa, parece ser uma dicotomia na versdo brasileira.

Os resultados deste estudo confirmam o observado na literatura quanto a principal razdo
para que o consumidor se engaje no consumo de produtos ilegais, ao constatar que o argumento
da diferenca de preco em relagé@o ao original foi presente para a maioria dos participantes, que
alegam o baixo poder aquisito para racionalizar o engajamento. No geral culpam a carga de
impostos imputada aos originais como justificativa para o preco elevado, determinando
indiretamente a responsabilidade ao poder publico também por esta questdo. Ficou mais
evidente a responsabilidade imputada ao poder publico para justificar a disponibilidade de
forma ampla dos produtos ilegais no mercado brasileiro, o segundo fator observado pelos
consumidores para racionalizar seu engajamento. A disponibilidade é observada na literatura,
mas no Brasil o tema parece ganhar propor¢des maiores e os consumidores constataram que “o
Brasil estd com essas portas abertas” e o tema remete a uma questdo mais profunda desta
sociedade, a corrupgéo.
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Foi constatado que o consumidor brasileiro se arrepende ap0s se engajar em atos
desonestos ao adquirir produtos ilegais, contudo, o arrependimento estaria baseado na baixa
qualidade dos produtos, levando o consumidor a sensacao de ter sido enganado. Ainda que no
Brasil constitua crime a aquisicao de produtos ilegais, parece que a horma social que orienta a
escolha dos consumidores que diariamente lotam estes centros comerciais notoriamente
conhecidos por ofertarem produtos ilegais é de tolerdncia. Foi possivel constatar que os
consumidores rejeitam produtos roubados e aceitam os produtos piratas na mesma proporgéo,
porém, argumentam terem dificuldade em segregarem o que exatamente € ilegal e ndo se
reconhecem responsaveis por agir refutando produtos duvidosos, ainda que esta definicdo seja
explicita nesses locais.

O comportamento do brasileiro ao refutar produtos do crime parece ser mais uma
justificativa padronizada a uma crenca de fato. Isso fica refor¢ado no estudo quando observado
que o consumidor se distancia da responsabilidade de identificar e agir ndo se engajando em
atos questionaveis. Pelo contrario, consomem produtos ilegais justificando a disponibilidade
dos produtos como culpa do poder publico. Retorna a discussao a conversa com o Dr. Deltan
Dallagnol sobre a corrupcdo publica e os comportamentos desonestos dos consumidores,
reforcando que ndo sdo excludentes, pelo contrario, se somam. Dados iniciais demonstram que
os temas podem estar interligados, o que foi denominado como “Efeito Tostines da Corrupgdo”.
Seria 0 comportamento desonesto do consumidor um reflexo de um sistema publico corrupto
ou o comportamento desonesto do consumidor um padrao social que gera um sistema publico
corrupto? Os resultados sugerem que o consumidor racionaliza seu engajamento em virtude da
disponibilidade do produto e que esta disponibilidade possa ser responsabilidade da auséncia
do poder publico. Mais grave, alguns participantes e o funcionario de um dos locais sugerem
gue a auséncia em reprimir o mercado ilegal poderia ser proposital para que alguns funcionarios
publicos pecam suborno aos comerciantes ilegais. Por outro lado, ndo seria possivel isolar os
politicos e agentes publicos como uma classe ou seres apartados da sociedade. Sdo todos
cidaddos que crescem e sdo orientados por uma cultura alta permissibilidade para préaticas
questionaveis, se ndo desonestas, mas que atuam em diferentes papéis e responsabilidades
sociais.

O “Efeito Tostines” pode ser aplicado também para a teoria econdmica da demanda e
oferta, uma vez que no Brasil 0s resultados apontam para direcdo contraria ao observado na
literatura. Jung et. al. (2019) argumentam que o mau comportamento do consumidor é
compativel com a teoria econdmica de que se houver pouca demanda para mercadorias ilegais,
a oferta vai secar. No Brasil, o consumo é justificado pela oferta abundante dos produtos ilegais.
Assim, o “Efeito Tostines” seria: O consumidor adquire produtos ilegais porque estdo
disponiveis ou os produtos ilegais estdo disponiveis porque o consumidor adquire?

Consumidores em muitas situacdes ndo se comportam eticamente, racionalizam e se
engajam mesmo reconhecendo a origem ilicita do bem e equilibram a dissonancia cognitiva
culpando o governo pela disponibilidade de produtos de origem ilicita. Os resultados apontaram
que os consumidores valorizam a honestidade e mantém altas crencas sobre sua propria
moralidade (Mazar et al., 2008), mas ndo se comportam adequadamente em todos 0s momentos
(Mitchell, 2009) quando € observado que os participantes racionalizam a situacao alegando que
“eles estdo me obrigando a fazer algo que eu ndo quero, e ndo me dando outra op¢ao”
(Participante 12). Tais observacGes podem ser um desafio na sociedade brasileira, que se
acostumou e convencionou que politicos no Brasil sdo corruptos e a populagdo é vitima.
Politicos seriam o sintoma, a febre de um pais que sofre de uma doenca que afeta a sociedade
como um todo. Quer seja a disponibilidade dos produtos ilegais gerada pela auséncia do poder
publico ou pela oferta dos comerciantes ilegais, resta a questdo se o consumidor deveria se
engajar tendo consciéncia dos impactos gerados por este mercado. A auséncia de poder publico
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permite e indiretamente incentiva 0 mercado ilegal, isso somado a cultura geral da populacéo
quanto a impunidade e permissao para pequenos atos que se cristalizam alimentando no publico
um circulo vicioso de corrupcao.

Lancando questionamentos importantes sobre o impacto econémico do comportamento
antiético do brasileiro comum e contribuindo com a ampliagdo tedrica sobre o tema, testando
0s construtos e a escala utilizados para os estudos sobre comportamentos éticos do consumidor
em paises em desenvolvimento, este estudo demonstra sua relevancia para este campo da
ciéncia. Para concluir, € preciso responder uma pergunta relevante do participante 4: “Agora,
quem sou eu para mudar isso? Jamais. Nem vocé.” Nao? Os cidadaos sdo responsaveis, podem
e devem mudar esse padrdo, para o bem e prosperidade desta sociedade.
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