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1. INTRODUCAO

A abrangéncia do que é considerado pirataria se ampliou ao longo do tempo. Antes, restringia-se
apenas ao confisco e a revenda da propriedade privada e, atualmente, apds a grande disseminacao
da Internet, o conceito passou a englobar também a propriedade intelectual e a sua veiculagéo.
Nesse aspecto, a pirataria é definida como o ato de fazer ou distribuir copias de produtos
protegidos pelo direito autoral sem a autorizacdo do autor, produtor ou coautor, salvo a copia
Unica para uso do proprio adquirente do produto legal (GUPTA; GOULD; POLA, 2004).

No Brasil, observa-se que durante os Gltimos anos o consumo de produtos piratas vem
aumentando. Segundo dados da Camara de Comeércio Internacional, o pais é o quarto onde mais
se comercializam produtos piratas (WEINBERG, 2007). Pesquisa publicada em 2011 pela
Federacdo do Comércio do Estado do Rio de Janeiro - (FecomércioRJ) revela que, em 2006, 42%
dos entrevistados compraram algum produto pirata, em 2010 esse percentual aumentou para 48%
e em 2011 para 52%. Em ndmeros absolutos sdo aproximadamente 74,3 milhdes de
consumidores de mercadorias falsificadas. Cerca de 6 milhdes de brasileiros que ndo consumiam
produtos piratas em 2010 passaram a fazé-lo em 2011.

Os CDs e DVDs se encontram no topo do ranking dos produtos piratas mais consumidos
(FECOMERCIORYJ, 2010). O percentual de brasileiros consumidores de CD ilegal é de 79%,
sendo que era de 86% hé cerca de 5 anos atras. Tal diminuigdo se deve a expansao do mercado de
mp3, no Brasil, via aparelhos portateis e disseminacdo do uso da internet para fins de downloads
de musica para o computador (CASTRO, 2006; FECOMERCIORJ, 2010; INTERNATIONAL
FEDERATION OF THE PHONOGRAPHIC INDUSTRY - IFIP, 2011).

A pirataria também causa prejuizos a economia brasileira. Conforme a Associacéo Brasileira de
Combate a Falsificacdo (ABCF), as estimativas apontam que o Brasil perdeu US$ 20 bilhdes com
pirataria no ano de 2010 em impostos ndo arrecadados e prejuizos para as empresas (LANDIM;
REHDER, 2010). Estima-se que o setor fonogréfico tenha 65% de seu mercado tomado pela
pirataria, 0 que ocasionou, nos Ultimos anos, a perda de cerca de 80 mil empregos formais e uma
queda de 50% no faturamento do setor e reducdo, por parte das gravadoras, de mais de 50% dos
lancamentos de produtos nacionais, com consequente diminui¢édo da contratacdo de artistas locais
(ASSOCIACAO ANTIPIRATARIA DE CINEMA E MUSICA — APCM, 2011).

As relagdes internacionais também sdo impactadas pela pirataria. Apenas recentemente o Brasil
foi excluido pelos Estados Unidos de sua lista de "mercados notdrios", que aponta locais fisicos e
na internet, notorios pela venda de contrabando e produtos piratas. Esses locais sdo considerados
como desafiadores pela Representacdo dos Estados Unidos para o Comércio (USTR) (MARIN,
2011).

A pirataria € um assunto frequentemente debatido no &mbito das industrias, do comércio, da
economia e das relagGes internacionais. No entanto, tem recebido pouca atencdo da academia.
Coyle et al. (2009) afirmam que h& poucas evidéncias empiricas sobre a maneira como o
consumidor decide se engajar na pirataria. Corroborando essa afirmacgédo, uma pesquisa pelos
temas “pirataria” ou “falsificagdo” no site da Associacdo Nacional de Pos-Graduacdo e Pesquisa
em Administracdo (ANPAD), em eventos, publicagOes e revistas retorna com apenas 8 artigos
publicados.



Nesse cenario, o consumidor, além de decidir entre marcas e produtos similares, também delibera
sobre comprar um produto original ou um pirata ou, ainda, se ele proprio pode piratea-lo. Por
iss0, 0 objetivo desta pesquisa € investigar a pirataria do ponto de vista do comportamento do
consumidor. Trata-se de um campo de estudo que vem se expandindo e pode ser conceituado
como as atividades diretamente envolvidas na aquisi¢do, no consumo e na disposicdo de produtos
e servigos, incluindo o processo de decisdo que precede e determina essas acOes (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2005).

A pesquisa se delimita ao consumo de musica pirata, por midia fisica ou por seu download néao
autorizado pela Internet. O estudo prop6e um modelo para investigar se as varidveis compostas
pelos aspectos comportamentais, econdmicos, legais e éticos sdo relevantes para a tomada de
decisdo do consumidor em piratear masica ou néo.

O estudo aplica o método quantitativo e utiliza a técnica de modelagem de equacGes estruturais
para analise dos dados. O referencial teérico discute as variaveis que se propde a investigar ao
mesmo tempo em que tragca um panorama do comportamento do consumidor de produtos piratas
de acordo com a realidade brasileira.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. Tomada de decisdo do consumidor

Conforme disposto por Mowen e Minor (2006), ha trés perspectivas de pesquisa no campo do
comportamento do consumidor: a da tomada de decisdo, a experimental e a da influéncia
comportamental. Varios fatores influenciam a tomada de decisdo. Neste trabalho a proposta é
investigar a influéncia dos fatores econémicos, legais, éticos e comportamentais ha compra ou
aquisicdo dos produtos piratas, 0S quais serdo expostos a seguir.

2.2. Influéncia dos fatores éticos

Etica, no contexto de decisdo do consumidor, é o conjunto de principios e padrdes morais que
guiam o comportamento dos individuos quando eles adquirem, utilizam e descartam bens e
servigos (VITTEL; MUNCY, 1992), enquanto que as atitudes influenciam o comportamento e as
intencdes de compra do consumidor (AL-RAFEE; CRONAN, 2006; GUPTA; GOULD; POLA,
2004; COYLE et al, 2009).

A ética pode ser modificada mediante persuasdo e consequentemente influenciar o
comportamento do consumidor (AL-RAFEE; CRONAN, 2006). Sendo o consumidor altamente
influenciado pela sociedade onde vive e ndo necessariamente discernindo entre o certo e o errado,
ético e antiético, mesmo que um individuo identifique que, por exemplo, o download de musica é
uma forma antiética de consumo, ele podera fazé-lo, caso isso seja aceitavel naquela sociedade
(MOWEN; MINOR, 2006; RAWWAS, 1996).

Mesmo quando os consumidores desaprovam participar de certas atividades tidas como erradas,
ainda assim tendem a perceber certas praticas ndo éticas como toleraveis, atribuindo o “erro” ao
outro, por exemplo, as empresas, ao invés de atribuirem-no a si mesmos (WILKES, 1978). Isso
pode implicar na forma pela qual os consumidores aceitam determinadas pontas da pirataria,
como o cameld, e rejeitam outras, como 0 governo e as empresas que a combatem (GIGLIO;
RYNGELBLUM, 2009).

Hé& ainda aqueles consumidores que veem no comércio ilegal as mesmas praticas adotadas pelas
gravadoras, ndo identificando nesta instdncia uma relacdo de troca e encontrando uma



justificativa para sua opc¢éo pela pratica de downloads (BARROS et al, 2008). Os consumidores
estariam mais propensos a insistir em seus proprios direitos do que em aceitar suas obrigacoes
correspondentes, vendo as empresas como suas adversarias naturais (URDAN, 2001; WILKES,
1978; VITTEL; MUNCY, 1992; BARROS et al, 2008).

O que se pressupde € que no processo de tomada de decisdo o consumidor que se preocupa mais
com aspectos éticos tenda a piratear menos, sendo o contrério também verdadeiro (HUANG,
2005; GUPTA; GOULD; POLA, 2004).

2.3. Influéncia dos fatores legais

N&o raro, o0 ato de piratear é comparado ao furto em campanhas antipirataria. No entanto, para
Gurivitz (1996), tal comparacgdo € inconsistente porque ao furtar determinado bem o ladréo priva
alguém de usa-lo, e ao piratear ndo ha a sensacdo de privar alguém do uso do bem, nem a
sensacdo de furto ou até mesmo a sensacao de estar prejudicando alguém.

Corroborando essa afirmacédo, no Brasil, ainda que exista toda uma campanha de conscientizacao
dos cidaddos em relacdo ao consumo e a venda de produtos falsificados como um crime, este é
percebido como um crime menor e 0 nUmero de pessoas que assim pensam vém aumentando
(FECOMERCIORYJ, 2010). Em especial, apds o surgimento da Internet, criou-se a ideia de um
universo paralelo, no qual as pessoas podem adotar uma identidade virtual, ou até mesmo o
anonimato, que lhes da a sensacdo de que os niveis de deteccdo e punicdo sdo irrelevantes
(FREESTONE; MITCHELL, 2004).

Na Suica, em Abril de 2009 houve mudancas na legislacdo antipirataria, tornando ilegal a pratica
de fazer downloads. Com isso, aumentou o0 risco de deteccdo e punicdo daqueles que
compartilhassem obras intelectuais (IFPI, 2011). Como consequéncia, notou-se que tanto o
numero de vendas de CDs originais, quanto o numero de downloads legais aumentou (LIANG,;
ADERMON, 2010; IFPI, 2011). Nesse mesmo sentido, uma pesquisa realizada com norte-
americanos adultos indicou que a medida que fica mais clara a chance de ser descoberto e punido,
reduz-se o risco de piratear (PEACE; GALLETTA; THONG, 2003). Portanto, como afirmam
VITTEL; MUNCY, 1992; GUPTA; GOULD; POLA, 2004; PEACE; GALLETTA; THONG,
2003; AL-RAFEE; CRONAN, 2006, a percepcdo de impunidade esta associada a pirataria.

De acordo com o levantamento realizado pela FecomércioRJ (2010), entre 2006 e 2010 houve
uma reducdo no numero de brasileiros que associam a pirataria ao crime organizado e a
sonegacgédo de impostos. Dessa maneira, entende-se que para o consumidor brasileiro o produto
pirata pode ndo estar relacionado diretamente a um ato criminal ou até mesmo a um
comportamento criminoso.

Um dos aspectos que pode explicar estes numeros € que muitas vezes o consumidor tem a
pirataria como uma espécie de solucdo para problemas financeiros e sociais (GIGLIO;
RYNGELBLUM, 2009). O consumidor também pode perceber a prética de aquisicdo de CD
pirata e 0 download nédo autorizado como legalmente semelhantes. No entanto, por haver uma
aprovacdo do seu grupo social em relacdo ao seu comportamento, 0 mesmo € relativizado
(BARROS et al, 2008; BAZANINI et al, 2006).

2.4. Influéncia dos fatores econdmicos

A variavel preco, no contexto da pirataria, muitas vezes € pensada teoricamente dentro de um
esquema de concorréncia tradicional de mercado (MATOS; ITUASSU, 2005; BAZANINI et al,
2006). No entanto ha controvérsias em tal analise, como apontam Giglio e Ryngelblum (2009),
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uma vez que colocar o preco em um esquema de concorréncia tradicional de mercado é o mesmo
que admitir que a compra de produtos piratas € uma escolha comercial nos padrées normais, 0
que ndo seria correto ja que a pirataria ndo configura uma concorréncia convencional. De
qualquer maneira, o preco do produto musical desempenha um papel importante na atitude do
individuo quanto a pirataria, possibilitando a ele, inclusive, economizar seu dinheiro
(BHATTARCHARIJEE; GOPAL; SANDERS, 2003; PEACE; GALLETTA; THONG, 2003; AL-
RAFEE; CRONAN, 2006; BARROS et al, 2008).

Na realidade brasileira, 0 preco ¢ uma das razdes mais comuns para explicar o consumo de
produtos piratas. Segundo a pesquisa da FecomércioRJ (2010), para os consumidores brasileiros
0 preco dos produtos originais teria que ser reduzido cerca de 50% para que pudessem ser
comprados. Neste sentido, uma das razdes encontradas pela industria fonografica para justificar
os precos dos CDs diz respeito a alta carga tributaria sobre as empresas e os produtos da
categoria. A consequéncia direta da alta carga tributaria cobrada € a reducdo do potencial do
comércio e a reducdo da taxa de emprego oferecido (FECOMERCIORJ, 2010; IFPI, 2011).
Entretanto, segundo Plasse (2005), os precos cobrados por CDs originais se devem especialmente
aos altos orcamentos destinados a anuncios publicitérios e afins, tornando o produto tdo mais
caro.

Para Coyle et al. (2009), ha trés tipos de crencas que influenciam as questdes econdmicas no
tocante a pirataria: nocdo de perda de receita dos produtores, nocdo de prejuizo dos musicos,
equidade e sensacgéo de estar sendo enganado pelos produtores.

Para o consumidor, a percepcdo de prejuizo para a industria fonografica ndo deveria se restringir
apenas aos prejuizos financeiros causados a ela. Todavia, a nocdo em relagdo aos prejuizos
causados aos fabricantes e artistas, caiu de 83%, em 2006, para 79%, em 2010
(FECOMERCIORYJ, 2010). Para Barros et al (2008), haveria um descontentamento quase que
histérico dos consumidores quanto as gravadoras dada a sua assimetria de poder. Ainda segundo
0 autor, ndo ha o incomodo pelos consumidores quanto aos prejuizos causados por fazer
downloads, ja que as gravadoras nao precisam mais deles para o consumo de CD.

A ameaca representada pela pirataria aos autores e intérpretes se da por atingir suas
remuneracbes, uma vez que as mesmas dependem diretamente da venda dos CDs
(NASCIMENTO, 2005). Segundo Guzman (2003), em 2002, mais de 30.000 artistas gravaram
CDs, porém destes, apenas 128 conseguiram vender no minimo 500.000 copias, isso significa que
menos de 0,5% dos artistas atingiram 0 nimero de unidades vendidas desejada pelas gravadoras.
H& uma tendéncia global de declinio de novos artistas nas listas dos 50 albuns mais vendidos no
mundo, sendo que houve uma reducgéo, entre 2003 e 2010, do namero de albuns de novos artistas
de 10 para 7, e das vendas de 47.7 milhdes para 10.8 milhdes de dolares (IFIP, 2011).

Uma alternativa a perda dos artistas seria disponibilizar as musicas para serem escutadas de
forma livre, pois a pessoa pode escutar, gostar e decidir em adquirir produtos relacionados a esse
artista, ou ir a um show (ROBINSON; HALLE, 2002). Além disso, uma pessoa que tenha
adquirido algum produto pirata pode influenciar outras a comprarem a versao original ou itens
relacionados ao artista, ou seja, indiretamente a pirataria estaria influenciando a venda de
produtos originais (COYLE et al 2009).

Quanto a equidade e a sensagdo de estar sendo enganado pelos produtores, 0 CD vem se tornando
cada vez mais um simples meio de armazenagem ou transporte, uma vez que o download
possibilita escolher as musicas que interessam ao consumidor com a praticidade do formato MP3
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(BARROS et al, 2008). De acordo com um estudo realizado no ano 2003, 90% dos entrevistados
consideram a qualidade das musicas pirateadas por download de qualidade quase tdo boa quanto
as originais além de diminuir o risco de comprar uma musica nao conhecida e que nao lhes
agrade (BHATTARCHARIJEE; GOPAL; SANDERS, 2003).

Ainda que servicos de venda legal online de musicas ja sejam oferecidos, para Plasse (2005) os
precos dos mesmos refletem, proporcionalmente, o preco de um CD normal, ndo havendo, assim,
vantagem expressiva na substituicdo pelo consumidor que adquiriria um produto com qualidade
sonora inferior comparativamente ao produto fisico.

2.5. Influéncia dos fatores comportamentais

Segundo Coyle et al. (2009), existem alguns indicadores que nos levam ao entendimento do
comportamento do consumidor de produtos piratas, tais como: a pirataria como uma forma de
avaliacdo e difusdo, a tendéncia de exercer uma atividade particular de consumo, as diferengas
individuais e a facilidade de se engajar em uma atividade de consumo.

O processo de difusdo ajuda a explicar como novas ideias ou préticas culturais, assim como
novos produtos, sao difundidas em uma sociedade. Lida com a maneira como um novo produto é
adotado por uma sociedade (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005). No mundo de hoje, as
tecnologias de informacdo como a Internet e telefones celulares, que combinam aspectos dos
meios de comunicacdo e 0s canais interpessoais, representam importantes instrumentos de
difusdo (MORRIS; OGAN, 1996).

Outro indicador é a tendéncia do consumidor exercer uma atividade particular de consumo, pois,
segundo Dijksterhuis et al. (2000), os individuos tém a tendéncia de repetir comportamentos
passados. As atitudes dos consumidores que ja& compraram ou consumiram um determinado
produto, tornam mais suscetiveis de prever os seus comportamentos de compra futura do que
daqueles que ndo tém tais experiéncias (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005). Nesse
sentido, os individuos que ja praticaram pirataria no passado e tiveram resultados positivos com
essa préatica, estdo mais propensos a repeti-la.

As diferencas individuais, tais como as definidas pelas variaveis demogréaficas de género, idade e
renda familiar ajudam a definir o perfil da pessoa que consome ou pratica a pirataria. Estudos
sugerem que 0s homens sdo mais propensos a consumir produtos que envolvam a tecnologia. Por
outro lado, as mulheres costumam ter uma postura mais ética do que os homens em suas decisoes
(RUEGGER; KING, 1992). Pessoas de mais idade tendem a possuir uma postura mais
conservadora do que os jovens, quando os assuntos envolvem moral e ética (RUEGGER; KING,
1992). Contudo, no Brasil aumentou o consumo de produtos piratas tanto entre os homens quanto
entre as mulheres. Entre os primeiros, passou de 49%, em 2006, para 52%, em 2010, enquanto
entre as Ultimas, de 36% para 45%, na mesma base de comparacdo. Apesar de ser maior a
proporcdo de homens que consomem produtos falsificados, a parcela de mulheres avangou mais
que proporcionalmente na compra desses itens (FECOMERCIORJ, 2010).

Os jovens sdo 0s maiores consumidores de produtos piratas, 65% em 2010, mas também entre 0s
mais velhos tem aumentado o consumo de produtos piratas no mesmo periodo entre 2006/2010,
sendo de 21% para 40% entre os brasileiros de 45 a 59 anos, de 43% para 60% entre o publico de
35 a 44 anos e de 13 % para 19% entre aqueles acima de 60 anos (FECOMERCIORJ, 2010).

A renda familiar também é outra importante varidvel demografica relevante no comportamento
do consumidor e estd negativamente relacionada com a pirataria (SOLOMON, 2002). O
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crescimento do poder aquisitivo do brasileiro nos ultimos cinco anos refletiu no avanco do
consumo de produtos piratas entre as classes C e D/E. Em 2006, 49% dos consumidores da classe
C e 32% das classes D/E haviam comprado alguma mercadoria falsificada ao longo do ano,
parcela que subiu para 53% e 39%, respectivamente, em 2010 (FECOMERCIORJ, 2010).

Enquanto isso, no mesmo periodo, nas classes A/B houve um recuo de 53% para 47% dos
consumidores de produtos piratas, na mesma base de comparagdo. A principio poder-se-ia
depreender que o aumento do poder de compra no periodo inseriu no mercado consumidor as
classes C e D/E, antes a margem do consumo, inclusive do mercado informal, e possibilitou que
as classes A/B migrassem do mercado informal para o formal. (FECOMERCIORJ, 2010). No
entanto, pesquisa da FecomércioRJ (2011) mostrou um aumento de 10% entre 2010 (47%) e
2011 (57%) do percentual dos consumidores das classes A e B que afirmam que adquiriram
algum item pirateado.

3. METODO

Conforme exposto na secdo introdutoria, o objetivo deste estudo é verificar a influéncia dos
fatores éticos, econdbmicos, comportamentais e legais na intencdo do consumidor em piratear
mdasicas.

Para esta pesquisa foram coletados dados primarios. Foi utilizada uma amostra ndo probabilistica
composta por 165 estudantes de graduagé@o dos cursos de Administragdo de Empresas, Ciéncias
Contébeis e Economia de uma das maiores universidades particulares da cidade de Sdo Paulo.

Foi utilizado o instrumento de coleta de dados proposto por Coyle et al. (2009). Na primeira
etapa de analise dos resultados os autores utilizaram a técnica estatistica de Analise de
Componentes Principais, sendo que as cargas fatoriais obtidas resultaram em um instrumento
agrupado em nove fatores, os quais estdo demonstrados no Quadro 1 acompanhados dos itens que
os compdem. Os itens também estdo identificados com o nimero da variavel que recebeu no
questionario aplicado neste estudo.

Baseados na literatura, Coyle et al. (2009) puderam verificar que os fatores refletem os aspectos
éticos, legais e comportamentais do comportamento de compra do consumidor. No entanto,
foram formuladas hip6teses envolvendo apenas alguns dos fatores: Consequéncias Pessoais,
Efeitos na rede de interessados, Impacto no mercado e Preco elevado, as quais foram analisadas
utilizando-se a analise de regressdao multipla. Os outros fatores foram declarados pelos autores
como nao claramente relacionados com qualquer hipotese em particular, mas de utilidade para
consideracdes exploratérias (COYLE et al., 2009, p.1035).

Para a realizagdo desta pesquisa foram utilizadas todas as variaveis propostas no questionario de
Coyle et al (2009). Esta proposta se tornou vidvel devido ao uso da técnica multivariada de
Modelagem de Equacg6es Estruturais (MEE), do inglés, Structural Equation Model (SEM), para a
proposicdo e analise do modelo. A MEE ¢é uma abordagem estatistica para testar hipoteses
envolvendo relagdes entre construtos observaveis e variaveis latentes (HOYLE, 1995, p.1), o que
tornou possivel representar os aspectos econdmicos, legais, éticos e comportamentais como
variaveis latentes mensuradas pelos indicadores propostos - ver Quadro 1.



Fator

item

Variavel do modelo

1-Comparagdo com
outros tipos de pirataria

V09 Piratear musica ndo é tdo mal quanto piratear livros

V10 Piratear musica ndo é tdo mal quanto piratear filmes

V11 Piratear misica ndo é tdo mal quanto piratear software

V12 Piratear musica ndo é tdo mal quanto piratear imagens

Comportamental

2- Finalidade da pirataria

V13 Tudo bem fazer download de musica e/ou comprar CD pirata desde
que vocé ndo a compartilhe com ninguém

V14 Manter o download da misica em um computador nao é tdo ruim
quanto copia-la paraum CD

V15 Tudo bem piratear mdsica de artistas bem conhecidos, mas € menos
apropriado piratear musica de artistas ndo conhecidos

Comportamental

3-Impacto no mercado

V16 A pirataria de masica contribui para um aumento nos pregos das
gravadoras de musica.

V17 Empresas ligadas & musica tém perdas devido a pirataria.

Econdmico

4-Preco elevado

V18 E muito caro comprar mdsica

V19 As gravadoras poderiam praticar precos mais baixos e ainda assim
ser lucrativas.

Econbémico

5-Auséncia de risco

V20 E facil piratear mdsica sem ser pego

Nao incluida no modelo

6-Situacional

V21 Se vocé realmente gosta de musica e ndo tem dinheiro suficiente
para comprar, entdo, tudo bem piratear.

V22 E correto comprar musica legalmente e, entfo, fazer copia para os
amigos.

Comportamental

7-Penalidades

V23 Se as pessoas forem pegas pirateando, isso ndo afetara
significativamente o seu futuro.

V24 Eu penso que as penalidades legais para quem pirateia mudsica séo
leves

Etico/Legal

8-Efeitos na rede de
interessados

V25 As gravadoras de musicas sao beneficiadas pela pirataria porque
mais pessoas serdo expostas as novas musicas e vao querer compra-las.

V26 As lojas que vendem musica sdo beneficiadas pela pirataria porque
mais pessoas serdo expostas as novas musicas e vao querer compra-las.

V27 Uma boa razéo para piratear musica é porque vocé pode ouvir e
entdo decidir se quer compra-la.

/28 Se eu pirateio uma determinada musica e gosto dela eu o
recomendo aos meus amigos.

V29 Download de musica ajuda os consumidores a descobrirem novas
musicas e bandas

V30 Os musicos séo beneficiados pela pirataria porque mais pessoas
serdo expostas as novas musicas e véo querer compra-las.

V31 Piratear mUsica € um bom caminho para descobrir novos artistas.

Comportamental

9-Consequéncias
Pessoais

V32 Piratear apenas algumas mdsicas ndo é tao ruim.

V33 Eu considero que a pirataria de musica € antiética.

V34 Eu considero que a pirataria de musica é 0 mesmo que roubo

V35 Pessoas que pirateiam musica deveriam sentir-se culpadas

V36 Pessoas que pirateiam musica deveriam ser punidas

V37 E justo processar pessoas que pirateiam musica

Etico/Legal

Quadro 1: Assertivas para mensuracdo do comportamento do consumidor, adaptadas de Coyle et al, 2009.




Foi utilizada a escala ordinal de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente). O
questionario também incluiu variaveis com escala nominal para verificar o perfil de consumo de
musica pirata e o perfil do consumidor (sexo, idade e renda). A variavel dependente intencédo de
piratear também foi mensurada por itens propostos por Coyle et al (2009), sendo:

- Eu estou propenso a piratear musica sempre que eu tenho a oportunidade de fazé-lo.
- Eu estou propenso a piratear masica futuramente.

Os dados foram estimados via partial least square (PLS), que representa uma das familias da
MEE. A escolha do PLS se deu porque ele ndo incorre em problemas quando se usa amostras
menores; pode estimar modelos complexos com muitas variaveis latentes e manifestas e nao
exige normalidade na distribui¢cdo dos dados (HENSELER; RINGLE; SINKOVICS, 2009). Foi
utilizado o software SmartPLS verséo 2.0 M3.

Também foram utilizadas estatisticas descritivas para analise preliminar dos dados e definicdo do
perfil da amostra, que foram realizadas no software SPSS (Statistical Package for Social
Sciences), versao 17.0.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Na analise preliminar dos dados ndo foram encontrados dados discrepantes. Os dados omissos se
mostraram aleatdrios e foram substituidos pelo valor médio dos casos validos dessa variavel.

Do total dos respondentes, 53,3% sdo do sexo feminino e 46,7 % do sexo masculino. A renda
familiar da maioria dos respondentes (43,8%) esta acima de 10 salarios minimos (SM), seguido
dos que ganham de 5 a 10 SM (25,6%), mostrando o predominio das classes média e alta. A
amostra € predominantemente composta por jovens de 18 a 25 anos (84,8%), seguido por aqueles
com idade entre 25 a 30 anos (5,5 %) e acima de 30 anos (9,7%).

Um percentual significativo dos respondentes (39,6%) declarou ter diminuido o consumo de
musica adquirida legalmente nos ultimos 6 meses, enquanto 6,7% declararam ter aumentado o
consumo. A maioria (80,4%) fez algum download ndo autorizado nos ultimos 6 meses, sendo que
42,9% piratearam acima de 30 musicas.

Os respondentes manifestaram alta concordancia (valores 4 e 5 na escala ordinal) com as
assertivas que medem a intencdo de piratear, sendo que 50,9% se manifestaram propensos a
piratear musica sempre que tém a oportunidade de fazé-lo (V07) e 57% manifestaram a intencédo
de piratear musica no futuro (\V08).

No entanto, a intencdo de piratear é maior entre os homens (59,8%) do que entre as mulheres
(48%). Os respondentes com renda mais alta também manifestaram maior concordancia com a
intengdo de piratear, sendo 62,1% entre aqueles com renda acima de 10 SM, superior, portanto,
aos 41,8% entre aqueles com renda até 5 SM.

4.1. Analise do modelo de tomada de decisdo do consumidor

O modelo serad analisado em duas etapas, seguindo as exigéncias da MEE. Primeiramente sera
analisado o modelo de mensuracdo, que especifica a relacdo entre a variavel latente e as suas
variaveis observaveis ou manifestas e, em seguida, o0 modelo estrutural que especifica a relacdo
entre os construtos ndo observaveis ou variaveis latentes (HENSELER; RINGLE; SINKOVICS,
2009, p.284).



4.2. Analise do modelo de mensuracao

O primeiro estagio da analise fatorial confirmatdria foi analisar a confiabilidade dos indicadores
(itens V09 a V37) para a mensuracdo dos construtos a que se propdem. Foram excluidos os
indicadores V25, V26 e V32, que apresentaram carga fatorial abaixo de 0,7. As variaveis V16,
V23 e V14, na mesma situacdo, ndo foram extraidas porque as suas respectivas variaveis latentes
apresentam validade convergente, mensurada por meio da varidncia média extraida - (Average
Variance Extracted — AVE), a qual, segundo o critério sugerido por Fornell e Larcker (1981),
deve ser de no minimo 0,5 (HENSELER; RINGLE; SINKOVICS, 2009, p. 299).

O critério tradicional para medir a consisténcia interna é o Alfa de Cronbach, desenvolvido por
Cronbach e Meehl (1955), que estima a confiabilidade com base nos indicadores conjuntamente.
Essa medida tende a subestimar a confiabilidade da consisténcia interna das variaveis latentes
(HENSELER; RINGLE; SINKOVICS, 2009, p. 299). Por isso, no PLS recomenda-se o uso do
indicador de confiabilidade composta do construto que, assim como no Alfa de Cronbach,
também deve ser igual ou superior ao valor de 0,7 (HENSELER; RINGLE; SINKOVICS, 2009,
p. 299).

As variaveis do modelo apresentam validade convergente (valores entre 0,550 e 0,890) e
confiabilidade (valores entre 0,694 e 0,942) dentro dos valores recomendados.

A verificacdo da validade discriminante foi realizada por meio do critério originalmente proposto
por Fornell e Larcker (1981), segundo o qual uma variavel latente deve compartilhar maior
variancia com seus indicadores do que com qualquer outra variavel latente. O modelo apresentou
validade discriminante, uma vez que a raiz quadrada da AVE de cada variavel teve valor mais
alto do que as correlagdes entre as demais VL (BIDO, 2008).

4.3. Analise do modelo estrutural

O modelo estrutural foi estimado por meio de bootstrapping, um tipo de reamostragem aleatéria
com repeticbes (HAIR JR. et al. 2005). Foram especificados N= 165 e 1000 repeticdes. Os
resultados estdo demonstrados na Tabela 1.

Tabela 1 — resultados estatisticos do modelo estrutural

Variavel Resultado estatistico Interpretacédo
Comportamental t de Student (4,038) Significante
p-valor = 0,000058
Etico/legal t de Student = 2,054 Significante
p-valor de 0,040235
Econbémico t de Student = 0,722 Né&o significante

O valor t de Student (4,038) é significante ao nivel de 5% (t > 1,96). Existe uma relacao
altamente significante entre os aspectos comportamentais, com p-valor = 0,000058, portanto, p <
0,0001, e a intencdo de piratear. Utilizando-se os mesmos parametros também é significante a
relacdo entre os aspectos ético-legais e a intencdo de piratear, sendo t=2,054. O p-valor de
0,040235 indica que a relacdo € moderada (p < 0,05). A relacdo é ndo significante entre os
aspectos econdmicos e a intengédo de piratear, sendo t=0,722, portanto, t < 1,96.



O R? indica que o modelo explica 19,6% da variancia da variancia da Intencéo de Piratear, o que,
segundo critério proposto por Cohen (1977) implica em médio poder de explicacao.

5. CONCLUSAO

O objetivo deste estudo foi investigar se as varidveis compostas pelos aspectos comportamentais,
econdmicos, legais e éticos sdo relevantes para a tomada de decisdo do consumidor em piratear
mdsica ou néo.

Os resultados obtidos nesta pesquisa vdo ao encontro de resultados de estudos anteriores
indicando que os aspectos ético-legais e comportamentais influenciam positivamente a decisdo do
consumidor de piratear masica (COYLE et al, 2009; GUPTA; GOULD; POLA, 2004).

Assim como no estudo realizado por Coyle et al (2009), ndo foi confirmada a hipdtese de que os
aspectos econémicos influenciam a decisdo de piratear. No entanto, é interessante notar que a
maior parte da amostra (86,1%) concorda que as gravadoras poderiam praticar pre¢os mais
baixos e ainda assim serem lucrativas (V19). Dessa forma, o consumo de mdsica pirata é
influenciado pela possibilidade de economizar dinheiro, como apontam diversas pesquisas
(BHATTARCHARJEE; GOPAL; SANDERS, 2003; PEACE; GALLETTA; THONG, 2003; AL-
RAFEE; CRONAN, 2006; BARROS et al, 2008; FECOMERCIORJ, 2010).

Essa relacdo foi confirmada e pode ser entendida na medida em que os consumidores, em sua
maioria, 80,6%, apesar de perceberem os danos provocados pela pirataria em outras pontas da
rede de interessados (V17), como a industria e as gravadoras de mdsica, ainda assim continuam a
piratear, como afirmam Coyle (2009) e Giglio e Ryngelblum (2009).

Outro aspecto importante diz respeito aos consumidores (47,6%) ndo perceberem danos aos
artistas (V30). Esse dado vai ao encontro dos resultados cada vez menores das vendas de CDs
divulgados pela International Federation of the Phonographic Industry-1FIP (2011).

Quanto a percepcao de perda dos artistas (V27), ao contrario do argumento defendido por Robson
e Halle (2002) de que a disponibilizacdo de musicas de forma livre auxilia na posterior compra de
produtos relacionados a esse artista, a pesquisa demonstrou que esse nao € um fator tdo
importante, apresentando relevancia para apenas 41,8% da amostra. No entanto, para grande
parte das pessoas a pirataria funciona como meio de descoberta de novas musicas, novos artistas
e até mesmo uma possibilidade de minimizar riscos na compra de mausicas desconhecidas
(BARROS et al, 2008; BHATTARCHARJEE; GOPAL; SANDERS, 2003).

Dessa maneira, foi confirmada a percepgdo negativa que os consumidores tém em relacdo a
indUstria e gravadoras de musica (WILKES, 1978; BARROS et al, 2008; VITTEL; MUNCY,
1992; URDAN, 2001).

Em relacdo a influencia a partir das diferencas individuais, ficou comprovado que 0s mais jovens,
especialmente homens, sdo 0s mais propensos a consumir produtos piratas (V07) e tém maior
propensdo de piratear futuramente (V08), representando respectivamente 56,6% e 51,2% da
amostra (FECOMERCIORYJ, 2010; COYLE et al, 2009; RUEGGER; KING, 1992). No entanto é
relevante ressaltar que a diferenca entre mulheres e homens quanto a propenséo de piratear é
pequena e corrobora com resultados da pesquisa FecomercioRJ (2010) de que a parcela de
mulheres que pirateiam vem aumentando em relacdo aos homens. Contudo, indo contra a ideia de
que o nivel de consumo pirata esta negativamente relacionado com a renda (SOLOMON, 2002) e
confirmando a ideia de que os individuos tém a tendéncia de repetir comportamentos passados
(DJIKSTERHUIS et al,2000), os resultados demonstram que as pessoas com renda acima de 10
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salarios minimos, ou seja, de alta renda, em sua maioria, 60%, estdo mais propensas a piratear
masica sempre que tém oportunidade (VO07) e 64,3% estdo propensas a piratear musicas
futuramente (V08). Esse resultado somado ao numero de respondentes da amostra com renda
menor ou igual a 5 sal&rios minimos e que estdo propensos a piratear musicas futuramente
(46,9%) confirmam a ideia do avanco do consumo de produtos piratas como um reflexo do
crescimento do poder aquisitivo do brasileiro nos dltimos anos (FECOMERCIORYJ, 2010).

Quanto a percepcao de infracédo a lei, foi comprovada (V34) a baixa percep¢do dos consumidores
em 18,3% de que piratear masicas € o mesmo que roubo (GURIVITZ, 1996; FECOMERCIORJ,
2010). Os resultados baixos relacionados a sensacdo de culpa e necessidade de punicdo
colaboram para ideia de impunidade em relacdo a pirataria de musica defendida por muitos
autores (VITTEL; MUNCY, 1992; GUPTA; GOULD; POLA, 2004; PEACE; GALLETTA;
THONG, 2003; AL-RAFEE; CRONAN, 2006).

Embora as pessoas justifiquem suas atitudes e respectivas tomadas de decisao principalmente por
razdo dos altos precos cobrados pelos CDs e downloads legais, ficou claro que apenas a reducao
de precos ndo resolvera o problema da pirataria de musicas no Brasil.

Quando se pensa que as variaveis ético-legais e comportamentais sdo mais importantes no
processo de tomada de decisdo do consumidor, quer-se dizer que ainda que o preco dos CDs e
downloads fossem extremamente baixos, ainda assim a maioria das pessoas prefeririam a pratica
mais barata ou até gratuita, haja vista 0 nimero expressivo de pessoas propensas a piratear
futuramente. Em virtude de uma noc¢do ética ndo tdo bem esclarecida, somada a sensacdo de
impunidade na pratica da pirataria e prevalecimento do interesse proprio do consumidor ante
necessidades da industria fonografica e gravadoras, os dados indicam que a reducdo dos pregos
ndo seria suficiente para reter o crescimento do consumo pirata.

Parece ter sido criada ao longo do tempo uma cultura de aversdo aqueles que detém os meios de
producdo, no caso a industria fonografica e gravadoras, e uma ideia de exploracao e rivalidade
entre produtores e consumidores.

Talvez a maneira mais contundente para reducdo dessa tendéncia fosse uma campanha nacional
de intensificacdo e reeducacdo antipirataria, ressaltando seus aspectos antiéticos e ilegais a fim de
provocar uma mudanca cultural, por meio de programas do governo como os implementados pelo
CNPC (CONSELHO NACIONAL DE COMBATE A PIRATARIA). Outro pilar importante
seria 0 enrijecimento das leis, das punicdes e da fiscalizagdo, como o promovido em 2009 na
Suica, tanto daqueles que vendem produtos piratas, quanto daqueles que os consomem.

Dessa forma, o estudo aponta a necessidade da industria fonografica e das gravadoras se
adequarem as mudancas do cenario consumidor brasileiro, especialmente no que concerne aos
precos e meios pelos quais vendem seu produto, mas também sobre a necessidade dos
consumidores serem conscientizados das necessidades da ponta produtora, como encargos
tributarios e mao de obra. Uma possivel solucéo seria a intermediacdo do governo nessa relacao,
por meio de campanhas educativas que conscientizem a populagéo e pela imposicdo de medidas
legais que coibam a pirataria de musica, protegendo e incentivando a inovagdo, criagdo e
producdo musical.
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