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RESUMO

MARTINELI, Fernanda Casagrande. A Sacralizacdo da Marca e a Pirataria: comunicagao
e sociabilidade nas praticas de consumo de bens piratas. Rio de Janeiro, 2006. Dissertagao
(Mestrado em Comunicacao e Cultura) - Escola de Comunicagdo, Universidade Federal do

Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2006

Este trabalho tem por objetivo estimular o debate a respeito do consumo de bens
piratas. Ao invés do tom economicista adotado pela midia, o que se pretende ¢ uma abordagem
cultural do mercado onde os bens de luxo piratas se apresentam como experiéncia de consumo
cotidiana e simulacro da marca registrada. Entendendo que os bens sdo definidores de modos
de agir, a discussdo gira em torno das praticas de consumo de artigos piratas e dos
relacionamentos sociais envolvidos. Trata de pertencimento social e exclusdo e atravessa o
campo da produgdo de bens, de sentido e de subjetividade. A partir da perspectiva de que no
universo do consumo ocorrem processos de classificacdo, considera-se o consumo de bens
piratas como um deslocamento que interfere nos rituais de consumo dominantes e propode

repensar a relacdo entre consumo e alteridade.

Palavras-chave: 1. Comunicagdo. 2. Cultura. 3. Consumo. 4. Pirataria. 5. Subjetividade



VIII

ABSTRACT

MARTINELI, Fernanda Casagrande. A Sacralizacdo da Marca e a Pirataria: comunicagao
e sociabilidade nas praticas de consumo de bens piratas. Rio de Janeiro, 2006. [Sacralization
of the Trademark and Fake Goods: communication and social interaction in the practice of
consuming counterfeit brand-name goods] Thesis submitted towards a Master’s degree in
Communication and Culture — School of Communication, Universidade Federal do Rio de
Janeiro, Rio de Janeiro, 2006

The objective of this thesis is to stimulate debate about the consumption of
counterfeit or “pirated” goods. Instead of the economics-centered arguments of the media, a
cultural approach to the market is taken, where fake luxury goods are an everyday consumer
experience and present a simulacrum of trademark goods. On the understanding that goods
define modes of action, the discussion turns on the practices of consuming pirate goods and
the social relations involved. Social belonging and exclusion are keys to these practices that
crosscut the field of production of goods, of meaning and of subjectivity. Based on the
perspective that in the universe of consumption there are processes of classification,
consumption of fake goods is understood as a shift that affects dominant consumption and the

relationship between consumption and alterity is put into question.

Keywords: 1. Communication. 2. Culture. 3. Consumption. 4. Fake luxury goods.
5. Subjectivity
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Introducio

O interesse em realizar essa pesquisa surgiu a partir de questionamentos e
inquietagdes que se acumularam apos alguns anos de trabalho em departamentos de criacao de
agéncias de propaganda, atuando na idealizagdo, conceituacdo e criacdo de diversas
campanhas publicitarias. Nesse periodo, o que mais intrigava era o fato de que, no dia-a-dia
de uma profissdo onde toda a pratica gira em torno de pensar o consumo de bens e servigos,
nao havia uma preocupagdo em pensa-lo criticamente. As pesquisas realizadas nesse meio
utilizavam as tradicionais ferramentas do marketing e seu interesse era sempre direcionado
para a eficécia: o saber era empregado para se construir e trabalhar com estratégias para fazer
as pessoas consumirem mais, ou seja, havia pouca reflexao sobre os complexos mecanismos e
os relacionamentos envolvidos nas praticas de consumo. Mesmo porque o tempo que tal
atitude exige ¢ incompativel com o ritmo alucinante de trabalho nas agéncias. Em contraste
com a falta de espago do mercado, a academia revela-se entdo um lugar privilegiado para se
pensar o consumo, em especial o consumo de bens piratas, objeto desta pesquisa.

E se pensar o consumo ¢ uma necessidade que se impde por tratar-se de uma
das formas fundamentais de construcdo das identidades contemporaneas e dos processos de
significacdo na sociedade capitalista, o consumo de bens piratas emerge como um desafio
instigante e pertinente, pois se trata de uma modalidade cada dia mais presente no cotidiano
dos habitantes das grandes cidades. Cada vez que saimos as ruas somos interpelados por uma
multiplicidade de bens que se oferecem ao consumo, expostos em vitrines de shoppings e nos
camelds, no comércio formal e no informal. Bens que coexistem de forma nem sempre
harmoniosa, que ocupam o espago publico das ruas e o espago privado dos shoppings e das

lojas. E que nos interpelam ndo s6 na sua materialidade de objeto, mas especialmente em
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cartazes, outdoors, busdoors, backlights que se misturam a paisagem da cidade, e também
anuncios, comerciais de televisao, e-mails e malas-diretas que entram em nossas casas.

Diante desse quadro, esta pesquisa se propde a pensar 0 CONsSumo como
sistema de comunicagao e forma de sociabilidade. Mais especificamente, trata do consumo de
bens piratas e dos relacionamentos sociais envolvidos nessa pratica, a partir da perspectiva de
que os bens definem modos de ser e de agir e, no mesmo movimento, articulam processos de
inclusdo e exclusdo social. Dessa forma, a pirataria ¢ abordada aqui como um deslocamento
que interfere nos rituais de consumo dominantes e a partir dai pode-se repensar a relacao entre
consumo e alteridade.

Algumas vezes ¢ freqliente entre o senso comum uma tendéncia de condenar o
consumo ¢ o consumismo que pode ser entendida como uma reagao as narrativas idealizadas
de vida que aparecem nos anuncios publicitarios e nao correspondem a realidade. A exaltagdo
a compra neles veiculada, ao mesmo tempo em que seduz, também promove uma certa
resisténcia e desconfianca porque articula um discurso que faz um elogio exacerbado ao Ter,
vinculando a posse de bens materiais ao sucesso pessoal. Dessa forma, embora o discurso
sobre o trabalho e a produgdo seja muitas vezes revestido de uma positividade, o que ¢
articulado em torno do consumo pode mobilizar afetos contrdrios. Nessas circunstancias,
criticar o consumo, especialmente o consumo de artigos mais sofisticados e que ndo sao
considerados “bens de subsisténcia”, ¢ uma atitude geralmente considerada ética ou
politicamente correta. E isso se aplica com rigor até maior quando se trata do consumo de
bens piratas, principalmente no discurso veiculado pela midia.

De fato, atualmente observamos que a midia promove um discurso homogéneo
sobre a pirataria, pois se concentra prioritariamente em valores monetarios, enumerando em
cifras astronomicas os prejuizos que causa ao grande capital. Esta pesquisa propde um olhar

sob outra perspectiva, no sentido de problematizar o conteido do discurso normativo
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veiculado nos meios massivos a respeito da industria pirata, pois na medida em que o assunto
se transforma em repertdério de uma narrativa que se concentra na desqualificacdo e
demonizagdo da producdo de bens piratas, isso pode ser entendido como uma tentativa de
afastar o fenomeno de um pensamento critico. A inten¢do aqui €, ao contrario, de
questionamento acerca dos valores que organizam a nossa experiéncia (como, por exemplo,
os moralismos pré-concebidos reproduzidos pelo discurso midiatico). Nesse sentido esta
pesquisa busca fugir do maniqueismo reducionista, pois indignacdo moral ndo basta para
compreender o complexo universo de consumo de bens piratas.

As corporagdes capitalistas, que tém sua voz amplificada pelos meios de
comunicacdo de massa, divulgam seu discurso desqualificador e pressionam o Estado para
combater a pirataria com argumentos que a colocam na posigdo de agente destruidor.
Entretanto, vale lembrar que a industria pirata s6 cresce porque os consumidores interessados
na sua produgdo sdo muitos e isso a fortalece. A copia ilegal recebe o nome de “pirata”
exatamente porque esse termo ja (des)qualifica a pratica como criminosa. O proprio léxico
“cOpia” passa a ter uma conotagdo pejorativa. E uma desqualificagio que se processa
inclusive semantica e gramaticalmente.

Entretanto, nem sempre foi assim. Em periodos pré-capitalistas, copiar ja foi
sindbnimo de talento. Tanto que os artesdos s6 alcancavam o titulo de mestre quando
conseguiam dominar perfeitamente as técnicas do oficio. E esse treinamento para o dominio
da técnica consistia basicamente em produzir copias dos objetos que eram criados pelos
proprios mestres. Esse processo era repetido exaustivamente, até o momento em que a copia
produzida pelos artesdos fosse tao fiel a versdo original criada pelo mestre que chegasse a ser
confundida com ela. Somente ao atingir esse estagio de dominio da técnica ¢ que o aprendiz
poderia vislumbrar uma ascensdo ao status de mestre. Walter Benjamin, no classico texto 4

Obra de Arte na Era de Sua Reprodutibilidade Técnica (1996), também analisa a questdo da
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obra de arte original e da copia, e considera que a primeira possui uma aura, um valor
simbolico que nunca ¢ completamente reproduzido na cdpia. Mais adiante isso serd tratado
detalhadamente.

Ficam, portanto, algumas questdes que atravessam a produgao da obra de arte e
merecem ser transpostas para esta pesquisa, com a ressalva de que a producao aqui se trata de
bens de consumo que se destinam a comercializacdo, € ndo de obras de arte: por que a
originalidade ¢ tdo fundamental para o reconhecimento do valor de um objeto? Podemos
conceber que o aprendiz, ao imitar o mestre, ndo o supera, uma vez que o objeto reproduzido,
além de ter a originalidade criativa do mestre, ainda tem o valor agregado do talento do
aprendiz? Desconsiderar esse valor ndo ¢ um exemplo de que estamos presos a modelos
preconceituosos de atribuicao de valor e autoria? Contudo, cabe destacar que tanto a obra de
arte quanto os bens de consumo reproduzidos como copia na maioria dos casos ndo parecem
ser tao perfeitos quanto o original.

Ao mesmo tempo, o ato de copiar a obra do mestre ¢ sinal de reconhecimento e
respeito pelo seu trabalho, e se constitui como uma espécie de homenagem. E por isso existe
al um consentimento na copia, ¢ podemos até mesmo dizer que ha um desejo de que ela
aconteca — se sO os grandes autores sdo copiados, a imitagdo, nesse contexto, atesta e legitima
a grandiosidade e genialidade do artista que criou a obra original. Claro que também existem,
entre as obras de arte, copias feitas com o intuito de enganar compradores, com fins
meramente comerciais. Mas enquanto uma obra de arte pode ser copiada com a intencao de
enganar quem a compra, os bens piratas de que trata essa pesquisa sdo aqueles
conscientemente adquiridos pelos consumidores. Assim, ¢ certo que existem pelo menos dois
diferentes tipos de consumidores nesse mercado: aquele que sabe que estd comprando um
bem pirata e aquele que ¢ enganado. Interessa aqui o primeiro tipo, consumidores que

compram bens pirateados ndo por desconhecimento, ndo porque foram enganados, mas
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possivelmente na intengdo de enganar seus interlocutores nas interagdes sociais, fazendo com
que eles acreditem na originalidade do bem. De qualquer forma, muitas sao as possibilidades
de interpretacdo das circunstancias e dos motivos de aquisi¢do de um bem pirata. Embora
alguns consumidores declarem abertamente que consomem artigos pirateados pela
oportunidade de adquirir uma mercadoria com o design (ndo necessariamente a qualidade) do
original a preco bem mais baixo, provavelmente, se pudessem escolher, prefeririam sempre
adquirir o original (levando em conta questdes monetarias ¢ também de seguranga, uma vez
que circular nas ruas das grandes cidades com objetos de luxo ¢ considerado por muitos um
1iSco).

A prética de copiar obras de arte de grandes autores que se constitui como um
elogio a criagdo do mestre encontra eco em nossa sociedade e inspira um discurso cordial
adotado por alguns dos “grandes mestres” contemporaneos que tém seus produtos imitados
pela industria da pirataria. Tal qual o mestre de antigamente que se sentia homenageado pelo
aprendiz, alguns designers que hoje tém seu trabalho imitado afirmam encontrar na copia um
objeto de vaidade pessoal. De acordo com matéria divulgada pelo site No Minimo
(http://www.nominimo.com.br ), “o estilista Marc Jacobs — parceiro de Takashi Murakami no
design das bolsas da francesa Louis Vuitton — (...) se declarou lisonjeado por ser objeto de
clonagem explicita” (AQUINO, 2004).

Observa-se, assim, que o fato de ser copiado esta relacionado com a honra.
Entretanto, as percep¢des sobre direitos autorais sdo bastante diversas no caso do aprendiz
copiando o mestre e da industria pirata imitando o designer. Uma vez que os fatos sociais sao
historicamente circunscritos, observamos que, no primeiro caso, realmente existe a
possibilidade da copia significar homenagem e respeito. Ja no caso da industria pirata, a copia
¢ feita inica e exclusivamente com inten¢do de venda, de comercializacdo ilegal e obtencao

de lucro. Diante dessa situacgdo, o discurso de Marc Jacobs parece ter a intencdo muito mais
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de mobilizar a simpatia de uma massa de consumidores que ndo tém acesso ao bem original,
mas admira seu trabalho. E o “mestre” que estd buscando aceitagdo, legitimidade e
justificativa para a sua produgdo. Na contra-mao do estabelecido ele cria ndo s6 produtos, mas
um novo discurso ao se tornar uma voz dissonante na quase unanimidade de discursos oficiais
que desqualificam a pirataria. Ele usa isso a seu favor e encobre um pouco a imagem
“inacessivel” da grande corporagdo para a qual trabalha. Populariza o nome sem tornar os
produtos populares, pois estes ndo deixam de ser nem sofisticados nem restritos, e disfarca a
inacessibilidade ao bem pela acessibilidade do discurso. Ao invés de desqualificar a produgao
da industria pirata, ele a utiliza para qualificar a si mesmo e obter reconhecimento. Nesse
sentido, a industria pirata reforca o valor da marca registrada e confere mais visibilidade ao
bem.

Mas por que uma coOpia nao tem o mesmo valor que um original? Qual ¢ o
significado que circula junto com esses bens piratas? Quais sdo as narrativas sobre esse
fendmeno na sociedade contemporidnea? De que maneira os bens originais e piratas sdo
apropriados simbolica e socialmente? Que tipos de relacionamentos estdo envolvidos? Pensar
o consumo de bens piratas, como a cultura se expressa nesses codigos e qual o sentido
presente nessa dindmica ¢ o desafio deste trabalho. Para além de descrever o panorama em
que pirataria se articula, ¢ importante descobrir informagdes sobre as condi¢gdes sociais em
que o fenomeno se configura e como se dad a sua organizagdo, a mobilizacdo de pessoas, de
afetos, as relacdes de poder envolvidas, enfim, a experiéncia do consumo nas grandes cidades,
levando em conta “os trés elementos fundamentais de qualquer experiéncia”, segundo
Foucault em entrevista a Paul Rabinow: “um jogo de verdade, relagdes de poder e formas de
relacdo consigo mesmo e com os outros” (RABINOW, 1999, p. 23). Em outras palavras, o
que se pretende aqui ¢ fazer uma abordagem do mercado pela légica cultural e nao

econdmica, cuja importancia foi apontada por Douglas e Isherwood em O Mundo dos Bens
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(2004). Um mercado onde a pirataria surge como uma experiéncia de consumo cotidiana na
sociedade contemporanea. Cabe esclarecer, contudo, que a opg¢ao por uma abordagem cultural
se justifica porque a economia, sozinha, ndo da conta da complexidade do fenomeno. Mais
que se deter em calculos e mensuragdes € necessario uma reflexdo sobre as tramas sociais €
afetivas, materiais e simbolicas engendradas nas praticas de consumo de bens piratas. Nesse
sentido, os bens sdo vistos aqui como mediadores. Por isso a atencao ¢ dirigida para além do
objeto em si, para além de sua materialidade, e concentra-se no fluxo das trocas simbdlicas.

Lutas sdo travadas em campos simbolicos, € o mercado de consumo ¢ uma
arena onde isso acontece. Entretanto, um debate mais rigoroso deve pensar como o mercado
pode estar a servigo de algo além daquilo que esta previsto para ele (como lucro, geracao de
capital etc). Portanto, ¢ preciso pensar a questdo da ética e introduzir a politica dentro das
relagdes de mercado, discutindo os rumos dos acontecimentos, com a ressalva de que nao se
trata de buscar uma culturalizagdo das relagdes sociais de carater politico e economico.

Tradicionalmente, considera-se pirataria um processo de producdo de bens que
ndo respeita direitos autorais, nem propriedade intelectual nem os direitos da marca
registrada, processo este legalmente e moralmente condendvel. Essa perspectiva ndo da conta
da amplitude e da complexidade do fendmeno e, assim, pretende-se discutir outros pontos
relativos ao tema, objetivando sua melhor compreensdo. Nesse sentido ¢ fundamental
estabelecer uma importante diferenga conceitual entre pirataria e bens piratas. Entende-se que
a pirataria é o processo de producdo e os bens piratas sdo o produto, o que ¢ produzido e
consumido. Ndo se consome pirataria (0 processo), mas sim os bens piratas (os produtos).
Mas embora sejam instancias distintas, considera-se aqui que producdo e consumo sao
fendmenos intimamente relacionados.

Uma outra questdo importante € o fato de que essa producdo de bens piratas ¢é

tdo vasta que atinge os mais diferentes setores da industria. Sdo pirateados desde os softwares
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mais sofisticados, roupas, bolsas e acessorios, perfumes e cds, ténis, até escovas de dente e
canetas esferograficas. Mapear as formas tdo diversas e heterogéneas sob as quais a pirataria
se apresenta sem duvida demandaria um trabalho mais extenso, pois a cada dia somos
surpreendidos nas ruas das grandes metropoles por novos e inusitados bens pirateados. Além
disso, nem todo tipo de bem pirata pode ser tratado da mesma forma, pois artigos de moda e
indumentaria fornecem marcacao visual e podem ser identificados pelo olhar, o que nao
acontece com softwares, por exemplo.

Nesse sentido, € pertinente delimitar o alcance do trabalho. A presente
pesquisa privilegia o estudo de bens de luxo pirateados: artigos como bolsas, dculos, relogios
e roupas. Isso ndo impede que, vez ou outra, aparega na discussao casos relacionados a outros
bens (como artigos esportivos e tecnologicos). Cabe ressaltar, entretanto, que a €nfase em
artigos de luxo justifica-se porque esses bens — em especial vestimenta e indumentaria -
promovem uma espécie de marcagdo visual que permite uma abordagem sobre as hierarquias
que se formam e se articulam nas praticas de consumo. Pretende-se identificar as motivagdes
e conseqiiéncias desse consumo, como se constroem identidades e estilos de vida nessas
praticas.

Para uma melhor organizacdo dos argumentos, este trabalho estd dividido em
sete capitulos. No primeiro, discute-se a metodologia empregada, os referenciais teoricos, as
técnicas de pesquisa e as razdes de sua utilizacdo. No segundo, ¢ feita uma analise sobre como
o assunto ¢ tratado pela midia, apresentando exemplos de matérias jornalisticas e pesquisas
que tratam do consumo de bens piratas. O terceiro capitulo fala do consumo como uma
pratica ritualistica, estabelecendo a classificagdo em categorias do “sagrado” e do “profano” a
partir de alguns referenciais teéricos da antropologia que contribuem para uma melhor
compreensdo do tema e enriquecimento do debate. O quarto capitulo fala sobre a geografia da

produgdo, sobre como as industrias da falsificacdo articulam suas linhas de montagem e como
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1sso se relaciona com o consumo ¢ a globalizagdo. O quinto capitulo discorre sobre a questao
do gosto e seus determinantes: o que ¢ belo, feio, bom ou ruim, quem determina essas
categorias, a partir de que prisma elas sdo estabelecidas e se consolidam ou se desintegram,
como surgem os estilos. O sexto e ultimo capitulo aborda a constru¢dao e articulagdo das
identidades nas praticas de consumo, os agenciamentos - que determinam a individuacao de
um enunciado, no sentido de Deleuze (1992b) e Guattari (1986) - promovidos pela
publicidade e como as pessoas narram a si mesmas nas praticas de consumo. A partir dai
discute-se a relacdo entre pirataria, hierarquia social e fronteiras culturais no consumo de
bens. Para encerrar, sao tecidas as consideragdes finais as quais se chegou com esta pesquisa a
respeito das relagdes entre pessoas, bens e significados nas praticas de consumo de bens
piratas. No complexo universo do consumo, a pirataria revela muito sobre os processos de

inclusdo e exclusdo social, mas ainda traz mais questoes do que respostas.
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1 Consideracdes metodolégicas e horizonte epistemoldgico

O consumo hoje ocupa um espaco na sociedade que vai além da satisfacdo de
necessidades de subsisténcia pela aquisicao de bens materiais. Uma reflexao sobre as praticas
nele estabelecidas permite discutir como se formam redes de sociabilidade e se articulam
relagdes sociais. De fato, o consumo assumiu um papel proeminente na contemporaneidade e
as interagdes em torno dele permeiam a ordem social. Cabe esclarecer que o consumo do qual
se trata aqui nao ¢ de ordem bio-logica (consumir oxigénio ou alimento para subsisténcia)
nem psico-logica (consumo como desejo subjetivo, individual, no sentido psicanalitico). Nao
podemos naturalizar, biologizar nem universalizar o consumo, pois isso o coloca num plano
diferente do que a sociedade contemporanea o experimenta. Trata-se antes de uma sdcio-
logica, considerando que so6 faz sentido quando compartilhado socialmente. Dessa maneira, a
abordagem do consumo como um fato social no sentido de Durkheim ¢ um importante ponto

de partida para o estabelecimento dos critérios metodologicos da pesquisa. Segundo o autor,

Estamos, pois, diante de uma ordem de fatos que apresenta caracteres muito
especiais: consistem em maneiras de agir, de pensar e de sentir exteriores ao
individuo, dotadas de um poder de coercao em virtude do qual se lhe impdem. Por
conseguinte, ndo poderiam se confundir com os fendémenos organicos, pois
consistem em representagdes € em agdes; nem com os fendmenos psiquicos, que nao
existem sendo na consciéncia individual e por meio dela. Constituem, pois, uma
espécie nova e ¢ a eles que deve ser dada e reservada a qualificagdo de sociais. Esta
¢ a qualificagdo que lhes convém; pois é claro que, ndo tendo por substrato o
individuo, ndo podem possuir outro que ndo seja a sociedade: ou a sociedade
politica em sua integridade, ou qualquer um dos grupos parciais que ela encerra [...]

E fato social toda maneira de agir fixa ou ndo, suscetivel de exercer sobre o
individuo uma coer¢do exterior; ou entdo ainda, que ¢ geral na extensdo de uma
sociedade dada, apresentando uma existéncia propria, independente das
manifestagdes individuais. (DURKHEIM, 1995, p. 3 e 11).

Nesse modelo analitico, Durkheim introduz o fato social como sendo externo
(porque ndo depende das vontades individuais), extenso (se inscreve no limite de toda a

sociedade dada) e coercitivo (coage as pessoas independente das vontades individuais), pois



20

“mesmo quando ha colaboragdo espontdnea de nossa parte, para a emo¢ao comum, a
impressao que ressentimos ¢ inteiramente diferente da que experimentariamos se
estivéssemos sozinhos” (DURKHEIM, 1995, p. 4).

Durkheim argumenta contra o privilégio da psicologia de estudar a sociedade a
partir da natureza do individuo. E defende que, embora a psicologia ou as ciéncias fundadas
na psicologia pressuponham desejos, a nossa experiéncia social diz que na pratica, quando os
homens nascem ja encontram a sociedade pronta, de modo que ndo existe um “momento
original fundador” — isso seria um movimento especulativo filos6fico. Assim, se os homens
ndo sdo pré-existentes a sociedade, ela entdo tem uma existéncia propria € nenhum homem
tem o dominio da sociedade, mas todo individuo tem apenas um controle parcial dessa
sociedade que lhe precede. Para Durkheim, o individuo ndo pode existir fora da sociedade
porque depende de seus signos e simbolos. De tal forma que todo sentimento, assim como
todo valor moral, € constituido na vivéncia social, culturalmente.

Conforme o conceito anteriormente exposto, o consumo, como fato social, ndo
deve ser definido pela sua generalidade (pois ele se generaliza porque ¢ social, € ndo o
contrario). Da mesma forma ¢ preciso evitar explicar psicologicamente (portanto,
individualmente ou subjetivamente) certos aspectos especificos do consumo com afirmagdes
do tipo “fazer compras para se sentir bem e fugir do sofrimento”, “fazer compras como uma
terapia” e outras expressdes populares com esse sentido'. Essas visdes do senso comum
simplificam demais o debate e podem comprometer a consisténcia da analise, por isso sdo
inadequadas. As instancias do psiquismo ndo sdo suficientes para tratar da multiplicidade de
coisas que se entrelacam no universo social do consumo uma vez que as praticas que sdo ai

engendradas se inscrevem num campo delimitado pela alteridade.

' Na lingua inglesa ha, inclusive, uma expressdo especifica para designar esse tipo de comportamento:
denomina-se retail therapy (ou terapia do varejo, numa traducio literal) o ato de comprar para aliviar frustragdes
ou escapar do stress. Atribui-se, nesse sentido, um carater terapéutico a compra.
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Ao separar o universo psicoldgico do social Durkheim ndo elimina a esfera do
que ¢ simbolico nem do que ¢ mental. Ao contrario, o autor afirma que a vida social ¢ feita de
representacoes, € estas impdem modos de ser ao individuo, de forma que até o fato de ser um
individuo ¢ uma imposi¢ao social (inclusive, a propria psicologizacdo do consumo
mencionada acima pode ser entendida como um sintoma do social). Assim, o0 movimento ¢
muito mais da sociedade em direcao a formacgao de consciéncias individuais do que o inverso,
como se cada consciéncia individual fosse completamente autonoma e independente do que
lhe ¢ externo. Em outras palavras, o que o individuo ¢é, ¢ socialmente construido.

Acreditar que os individuos tém autonomia de agao nos diversos parametros de
articulacao da realidade nao os deixa imunes as influéncias das relacdes de consumo. Mas nao
se trata de simples relagdes de causa e efeito, pois nessas interagdes que se estabelecem
observamos uma polifonia de vozes e uma diversidade e complexidade tais que uma analise
do fato social deve considerar a forma como essas multiplas dimensdes se comunicam, como
acontecem esses fluxos e como isso repercute nos sujeitos.

Para proceder com esta pesquisa, realizou-se leitura e reflexdo de diversas
obras relacionadas ao consumo de bens e assuntos correlacionados, no sentido de estabelecer
um didlogo entre a comunica¢do e as diversas dareas das ciéncias humanas e sociais. A
escassez de referenciais teoricos que abordam especificamente o consumo e/ou a producao de
bens piratas foi um obstaculo e, a0 mesmo tempo, um incentivo, que acabou conduzindo a
uma analise do discurso veiculado na midia sobre a pirataria, uma vez que este ¢ o lugar onde
mais se fala do assunto. Talvez por se tratar de um fendomeno recente, ainda ndo ha vasto
material académico para a pesquisa. Foi realizada, entdo, uma andlise de matérias publicadas
em jornais de grande circula¢do no pais, na internet e inclusive alguns dados obtidos através
de pesquisa feita pelo Ibope (Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica). Assim foi

possivel aferir qual € o significado que a grande midia esta atribuindo a esse processo. Nesse
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sentido, optou-se aqui por um método baseado em uma revisdo de literatura, andlise do
discurso da midia e também em observacdes contingentes. Ao proceder dessa forma,
confrontando diferentes métodos e pontos de vista, espera-se contribuir para enriquecer a
discussao.

Fica registrada ainda a intengdo de dar seqii€éncia a esta pesquisa, que aqui se
apresenta como a primeira etapa de um trabalho que pretende ser ampliado com a realizagao
de uma etnografia. Entretanto, esta metodologia exige um tempo longo de permanéncia em
campo para haver a possibilidade de contato com varias realidades e, diante da necessidade
de, em primeiro lugar, elaborar questdes e conceitos, o trabalho etnografico nao pdde ser

realizado nesse momento, apesar da vontade de prosseguir com este empreendimento.

1.1 A experiéncia do consumo

Consumo e linguagem tém aspectos em comum se admitirmos que a lingua ¢
um sistema cultural que s6 adquire sentido porque quando se fala, fala-se com um outro. Por
sua vez, a compra também ¢ sempre feita para um outro, ou seja, sempre ha um interlocutor
na troca. As pessoas compram para construir uma imagem para o outro (ou para si mesmo,
imaginando nesse caso um espelho em que um individuo se projeta num outro), de forma que
consumir ¢ um ato que envolve ndo s6 objetos, mas conteudos. Assim, os bens fazem parte de
um sistema de informacao e estabelecem relagdes sociais. As pessoas se envolvem umas com
as outras a partir dos lagos criados no consumo, nas trocas que sdo ai estabelecidas. De fato,
segundo Quessada, “ndo sdo as marcas e os consumidores que se comunicam, mas oS
consumidores entre si, no reconhecimento reciproco de um mesmo pertencimento, pela

consciéncia de encontrar um objeto comum na trivialidade do consumo” (QUESSADA, 2003,

p. 12).
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Hoje vivemos na sociedade de consumo, como diz Bauman, em contraposi¢ao
ao sentido de que “a sociedade dos nossos predecessores, a sociedade moderna, nas suas
camadas fundadoras, na sua fase industrial, era uma ‘sociedade de produtores’” (BAUMAN,
1999, p. 87 e 88). Isso ndo significa dizer que na sociedade moderna nao se consumia (nem
que hoje ndo se produza), mas a énfase que o consumo tem hoje como prioridade em quase
todos os aspectos da vida social faz com que a diferenca entre esses dois estagios seja
marcante. Assim, o consumidor contemporaneo ¢ um individuo bem diverso do de outras

épocas e sociedades, de tal modo que Bauman nos fala de um dilema:

[...] Se os nossos ancestrais filosofos, poetas e pregadores morais refletiram se o
homem trabalha para viver ou vive para trabalhar, o dilema sobre o qual mais se
cogita hoje em dia € se é necessario consumir para viver ou se o0 homem vive para
poder consumir. Isto ¢, se ainda somos capazes e sentimos a necessidade de
distinguir aquele que vive daquele que consome. [...] (BAUMAN, 1999, p. 88 ¢ 89)

O autor defende que atualmente acontece uma passagem do homem moderno
para uma forma diferente de ser, e introduz a figura de um consumidor que ¢, antes de tudo,
“acumulador de sensagdes” e colecionador de objetos “apenas num sentido secundério e
derivativo” (BAUMAN, 1999, p. 91). De acordo com essa concepg¢ao, se antes (na sociedade
moderna, segundo o autor) havia uma rentncia aos prazeres imediatos em prol de uma
realizacdo futura (procrastinacdo, nas palavras de Bauman), hoje podemos falar que prevalece
outra logica, a busca da sensacdo. A felicidade deixa entdo de ser algo que se procura ao
longo da vida e se torna algo que se busca a todo instante. Busca-se colecionar sensagoes,
experimentar. Entretanto, fica aqui a ressalva de que o socidlogo polonés trata em suas obras
de caracteristicas que se aplicam com mais propriedade a sociedade européia, e se detém mais
em uma critica social do que na fundamentacdo empirica, adotando uma postura por vezes
universalizante, como quando considera indiscriminadamente o consumo como desagregador

da vida social. Bauman fala do consumo como um fim em si mesmo, ¢ as “necessidades” de
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consumo sao necessidades de satisfacdo de prazer de tal forma que, para o autor, € isso o que
o legitima.

Ora, esta pesquisa considera que os significados que circulam nas praticas de
consumo e, mais especificamente, naquelas relacionadas a bens pirateados, sao multiplos e
experimentados de maneiras distintas pelos diferentes sujeitos sociais. Nesse sentido, observa-
se que € necessario ter uma visao mais intensa sobre a experiéncia para ter também uma visao
mais fundamentada sobre a fenomenologia do consumo, que ultrapasse o dualismo entre o
material e o sensorial. Afinal, quando adquirimos um bem também adquirimos a
sensorialidade do objeto. Por exemplo: quem compra uma blusa de seda também compra a
sedosidade. Portanto, ¢ necessario qualificar essa experiéncia para ndo cair numa
generalizagao indevida. Seguindo essa racionalidade, poderiamos indagar ainda: qual ¢ a
experiéncia de comprar uma bolsa Louis Vuitton original? E uma réplica? E uma falsa? —
considerando aqui as hierarquias dos produtos que serdo detalhadas mais adiante. A andlise
aqui empreendida busca investigar os relacionamentos sociais estabelecidos nesses circuitos
exclusivos e subalternos do consumo de bens originais e piratas, bem como pensar os
processos de estabilizacdo e desestabilizagdo identitaria no consumo.

De fato, a experiéncia do consumo ¢ uma das caracteristicas mais marcantes e
presentes na sociedade contemporanea. Cada vez que saimos as ruas somos interpelados por
uma profusdo de bens e significados, dispostos na materialidade dos objetos e dos anuincios
estampados em outdoors, faixas, cartazes, luminosos e nos mais diversos e inusitados suportes
publicitarios. E até quando ndo saimos de casa a fala do consumo chega até nos, através de
um discurso que adentra nossos lares pela televisdo, internet, jornais, revistas, malas-diretas,
embalagens etc. Trata-se de uma experiéncia inevitavel, que acontece de forma enfatica na

vida cotidiana.



25

Com um turbilhdo de mensagens que incessantemente exaltam benesses no
consumo, a publicidade, com seu eterno otimismo e pouca atitude critica sobre si mesma,
produz um discurso que, de tanto “s6 falar bem”, acaba gerando um discurso reativo
contrario. Neste ultimo, a visdo do consumo como culpado pela violéncia urbana, pelo
desequilibrio ecoldgico, pelos fracassos e endividamento pessoais e outros problemas afins ¢
recorrente. Assim emerge uma visao moralista que atribui a ele a responsabilidade pelas mais
diferentes mazelas sociais. Mas se por um lado promover a naturalizacao das desigualdades
sociais pelo consumo simplifica o debate, por outro se observa que de fato esse universo ¢ um
cenario marcado por uma dinamica de classificagao e exclusdo. A difusdo do consumo de
bens cresce e cresce também a producdo material — nesse sentido, uma vez ampliada a
producao de objetos, ¢ ampliada também a produgdo simbolica e de consciéncia. Mas a tao
falada democracia de mercado opera como um regime segregativo, pois a grande difusdo do
consumo nao se relaciona com uma ampla acessibilidade aos bens ou aquilo que eles
representam.

Bauman introduz uma visdo sobre o consumo que o coloca como fator de
deterioragdo das relacdes sociais. Por outro lado, pensando a partir de Foucault (1996), ¢
possivel imaginar que a sensa¢do de si com os outros nas praticas de consumo se configura
como poder panoptico, no sentido de que se estd sempre sob o olhar do outro. De fato,
existem hierarquias de poder que se formam nessas praticas. Nossa experiéncia da realidade
empirica se da pela articulacao de coisas (no caso, bens de consumo) e de elementos culturais
nem sempre tangiveis, principalmente pela linguagem, pelos valores morais e pelas formas de
percepgdo. Esses elementos se relacionam com as coisas materiais e constituem codigos de
significados, que sdo codigos culturais que regem as praticas sociais onde ocorrem processos

de classifica¢do, de reconhecimento, de distingdo e de segregacgao.
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Mas embora as oportunidades de acesso aos bens sejam extremamente
desiguais no sistema capitalista, ndo se trata de isentar o consumo de suas responsabilidades
nem demoniza-lo. E necessario estudar qual é o papel do consumo nas relagdes entre classes
sociais, como acontecem ai mediacdes e se estabelecem relacionamentos e apropriacdes,
considerando o consumo como um sistema cultural e de comunicacdao onde se observam
representacdes midiaticas e fluxos de trocas simbdlicas.

No universo do consumo, a0 mesmo tempo em que as trocas sao desiguais, as
relagdes que ai se estabelecem também nao sdo sempre verticais. Ha muito mais um fluxo e
uma interagdo. Os bens s6 adquirem significado quando sdo socialmente compartilhados, ou
seja, quando estdo inseridos num universo social ou, em outras palavras, quando sdao “lidos”
pelos diversos sujeitos sociais nos contextos de interacao.

A inten¢dao deste trabalho ndo ¢ tomar o consumo como experiéncia de
individuos atomizados, pois se trata de uma dimensdao da vida social fundamental nas
sociedades urbanas contemporaneas. Através das praticas e dos habitos de consumo de bens
pirateados e de suas narrativas na midia pretende-se discutir o referencial teodrico utilizado
para interpretd-lo e, em especial, o lugar do consumidor como personagem principal desse

roteiro, suas atitudes e formas de representacao.

1.2. A razido pratica e a razdo simbolica

Mais que um fendmeno econdomico ou mercantil, o consumo configura uma
pratica cultural. Abordagens tendentes a considera-lo como reflexo da produgdo ou ainda
mera aquisicdo de bens para suprir necessidades materiais ou fisioldgicas implicam
reducionismos, pois a propria concep¢ao do que € necessario possui um carater bastante

flexivel e instdvel ou, em outros termos, histdrico: algo que ¢ considerado luxo ou supérfluo
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num dado momento pode se converter em necessidade no instante seguinte. A partir dessa
variacao de significado podemos observar a primazia das trocas simbdlicas sobre as materiais,
uma vez que nas praticas de consumo os produtos cercam-se de uma aura, de um valor

simbolico que ultrapassa o seu valor de uso. Segundo Marx,

[...] a forma mercadoria ¢ a relagdo de valor dos produtos de trabalho, na qual ele se
representa, ndo tem que ver absolutamente nada com sua natureza fisica e com as
relagdes materiais que dai se originam. Nao ¢ mais nada que determinada relagdo
social entre os proprios homens que para eles aqui assume a forma fantasmagorica
de uma relagdo entre coisas. Por isso, para encontrar uma analogia, temos de nos
deslocar a regido nebulosa do mundo da religido. Aqui, os produtos do cérebro
humano parecem dotados de vida propria, figuras autonomas, que mantém relagdes
entre si ¢ com os homens. Assim, no mundo das mercadorias, acontece com 0s
produtos da m3o humana. Isso eu chamo o fetichismo que adere aos produtos de
trabalho, tdo logo sdo produzidos como mercadorias, ¢ que, por isso, ¢ inseparavel
da producdo de mercadorias. Esse carater fetichista do mundo das mercadorias
provém, como a analise precedente ja demonstrou, do carater peculiar do trabalho
que produz mercadorias. (MARX, 1983, p. 71)

Entretanto, Marx enfatiza muito mais o carater simbodlico na produ¢do do que
no consumo, pois considera que o valor de troca ¢ a expressdo social do trabalho empregado
no objeto. Transpondo para o consumo, acredita-se que o fetichismo da mercadoria de que
fala o autor confere a esse objeto uma nova funcionalidade, e pode ser compreendido como
uma espécie de atracdo passional pelo objeto de consumo na medida em que se atribui a ele
propriedades que transcendem seu valor de uso. Em ultima andlise, a principal necessidade
que o consumo satisfaz ¢ a simbolica. Cabe ressaltar que ndo se trata nesse caso de bens de
subsisténcia, pois as necessidades aqui sdo necessidades de cultura, e ndo de homo sapiens e,
nessa concepcdo, mesmo as chamadas necessidades basicas sdo inventadas culturalmente.
Dessa forma, podemos considerar que ndo ha distingdo entre necessidade e razdo simbolica,
embora isso ndo queira dizer que o pratico (aqui entendido como vinculado a materialidade do
objeto) ndo exista.

Uma vez que a concretude ¢ circunstancial dentro de qualquer cultura, no

universo dos bens de consumo, especificamente, o carater simbodlico se sobrepde a
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materialidade dos objetos. Ora, o homem vive num mundo material e compartilha essa
condi¢do com outros homens, coisas € organismos, enfim, com tudo o que ¢ tangivel. Porém,
o faz segundo critérios proprios de significagdo, por ele criados e que nao sdo fixos nem
universais, mas podem variar segundo a época, o grupo, o lugar e uma série de outros fatores.
O homem define o significado simbolico do mundo material segundo critérios que vao muito
além de uma utilidade instrumental dos objetos. O universo do consumo, nesse contexto,
segue a mesma racionalidade, uma vez que os bens se prestam a uma utilidade que ultrapassa
as “necessidades de subsisténcia”, mas configura-se como necessidade simbodlica ou de
significacdo, ou seja, a utilidade dos objetos consiste mesmo em uma significagdo. O material
¢ o suporte do simbdlico.

Ora, uma ordem cultural, segundo Sahlins, ¢ organizada em torno da
significacdo, e ¢ esse sistema que determina a funcionalidade, exatamente em concordancia
com as doutrinas dessa ordem cultural. Entdo um valor de funcionalidade, de utilidade
mesmo, nunca basta por si s6, mas ¢ sempre vinculado a essa ordem cultural que, por sua vez,
¢ simbolica — visto que o cultural ndo pode ser explicado apoiando-se exclusivamente no
material, pois o que ¢ material ndo tem for¢ca em si mesmo. A significacdo material depende,
pois, de sua interpretacdo dentro de um sistema cultural e a propria logica instrumental das
coisas ¢ determinada pela cultura. Nesse sentido, Sahlins argumenta sobre o que considera um
problema do materialismo histdrico, segundo o qual a natureza material das coisas organiza a
cultura. De acordo com essa visdo, a cultura fica restrita e dependente da realidade que se
expressa na producdo e, da mesma maneira, o pensamento também fica submetido a natureza

do mundo fisico. Para o autor,

[...] o erro estd em que ndo ha logica material separada do interesse pratico e o
interesse pratico do homem na produgdo ¢ simbolicamente instaurado. As
finalidades assim como as modalidades de produ¢do vém do lado cultural: os meios
materiais da organizacdo cultural assim como a organizacdo dos meios materiais.
[...] nada em sua capacidade de satisfazer necessidades materiais (biologicas) explica
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por que as calgas sdo produzidas para os homens ¢ as saias para as mulheres [...]. Da
mesma forma, as forgas materiais na produgdo ndo possuem uma ordem cultural,
mas meramente um conjunto de possibilidades e limitagdes fisicas seletivamente
organizadas pelo sistema cultural e integradas, no que toca aos seus efeitos pela
mesma logica que lhes deu causa. As forcas materiais por si s6 ndo tém vida. Seus
movimentos especificos e conseqiiéncias determinadas s6 podem ser estipulados
agregando-as progressivamente as coordenadas da ordem cultural.[...] (SAHLINS,
2003, p. 206)

De fato, a cultura ¢ entendida aqui como uma condigdo social, um sistema que
estabelece ordens de significados de pessoas e objetos. Cabe entdo investigar como ¢ mediado
o debate que se compde de sujeitos e coisas dentro da realidade cultural no universo do
consumo, com énfase no consumo de bens piratas, partindo do principio de que as praticas de
consumo nos permitem apreender muito sobre os individuos e a sua condi¢do social. Nesse
sentido voltamos, como sugerido na discussdo feita a partir de Durkheim, a necessidade de se
evitar teorias individualistas sobre o consumo. Torna-se entdo imperativo ver o processo
social como um todo, partindo do pressuposto de que a existéncia humana sé adquire sentido
inserida na esfera coletiva, levando em consideracao fatores como a cultura da época e o
lugar. Acredita-se que as especificidades culturais dos consumidores guiam a sua demanda
por bens, e para entender como os bens entram na realizacao dos objetivos dos consumidores
¢ indispensavel para a consisténcia da andlise uma atitude metodologica que leve em
consideragdo toda a complexidade da dimensao social. As decisdes que os individuos tomam
nas praticas de consumo ajudam a definir e construir a realidade cultural da época, dai a
importancia de levar em conta também uma analise politica ¢ econdmica. De acordo com

Sahlins,

[...] obtém-se o valor de troca pela produgdo de objetos que ndo sdo os mesmos que
outros, objetos que tém um significado diferencial na sociedade tal como esta
organizada: Cadillacs em vez de Chevrolets, ternos em vez de macacdes, bifes em
vez de visceras. A produgdo racional visando o lucro se move junto com a produgao
de simbolos. E a sua aceleragdo, como na abertura de novos mercados de consumo, é
exatamente a mesma abertura do cendrio simbolico através da permutacdo de sua
logica porque (1) para serem trocados por alguma outra coisa (dinheiro), os bens
necessitam contrastar em uma ou outra propriedade especifica com todos os outros
bens da mesma espécie geral. A peculiaridade desse totemismo burgués talvez nao
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seja mais do que a sua sauvagerie. Pois gragas ao desenvolvimento da producdo
industrial de mercado, isto ¢, a dominancia institucional dada a economia, a relagdo
tradicional funcional entre o conjunto cultural e o conjunto natural, hoje em dia,
apresenta-se invertida: em vez de servir a sociedade pela diferenciagdo de objetos,
toda distin¢do concebivel da sociedade ¢ posta a servico de outra divisdo de objetos.
Fetichismo e totemismo; as criagdes mais refinadas da mente civilizada. (SAHLINS,
2003, p. 213)

Assim, observa-se que o consumo ¢ um sistema cultural, um cédigo de
significacdo que opera como um sistema de classificagdo e revela muito sobre as relacdes
sociais, como também considera Rocha (2003). A principal necessidade que supre ¢ a
simbolica. O consumo de bens piratas, por sua vez, ¢ um exemplo concreto e atual que
derruba a concepcao utilitaria, pois em sua logica de reproducao coloca em circulagdo muito
mais que objetos. Culturalmente deixa claro que ndo se estd em busca de uma suposta
qualidade intrinseca a mercadoria, mas evidencia que se trata de uma significagdo, do que nao
¢ imediatamente palpavel, do simbolico — afinal, se um consumidor hipotético quisesse um
relogio apenas para ver as horas, ao invés de um Rolex pirata poderia comprar, por exemplo,
um Casio legitimo (possivelmente gastando menos). Mais do que bens, a pirataria reproduz
icones. O fetiche da mercadoria, seja ela um artigo original ou pirata, ¢ por natureza

simbolico.

1.3 Um breve historico

Olhar a historia do ponto onde estamos traz o risco do anacronismo, pois 0s
acontecimentos sao historicamente circunscritos. Para fins metodologicos, contudo, ¢
conveniente estabelecer aqui um breve histérico de alguns estudos que nortearam esta
pesquisa e langaram as bases para uma analise das praticas de consumo contemporaneas na

sociedade ocidental.
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E possivel afirmar que o consumo é uma questio que surge com énfase a partir
do inicio da modernidade. O consumo, significando uma alteragdo na ordem simbodlica,
comega a se consolidar no século XVII. Vincula-se ao colonialismo, especialmente com
relacdo aos artigos de luxo, pois estes vinham de longe, e relaciona-se principalmente com a
Revolucao Industrial, que no século XVIII introduz a produgdo em série — o que por sua vez
possibilita que a Inglaterra, ber¢o dessa Revolugao, saia na frente dos outros paises europeus
na expansdo colonial. Nesse contexto, além da conquista de novos mercados, a
industrializagdo e o consumo chegam trazendo também novas perspectivas para o ser humano.
As cidades crescem proximas as industrias, a paisagem urbana se modifica e se dinamiza e o
fascinio que a metropole exerce num primeiro momento ¢ tdo forte que ela passa a ser vista
como lugar de realizagdo existencial e valorizacao das experiéncias individuais. No romance
Nicholas Nickleby (1839), Charles Dickens descreve cenas urbanas observando as
desigualdades sociais entre as classes e nos da uma amostra da heterogeneidade cada vez mais
marcante nas grandes cidades, como no trecho em que descreve uma cena que se passa em

Londres no século XIX:

They rattled on through the noisy, bustling, crowded streets of London, now
displaying double rowls of brightly-burning lamps, dotted here and there with the
chemists” glaring lights, and illuminated besides with the brilliant flood that
streamed from the windows of shops, where sparkling jewellery, silks and velvets of
the richest colours, the most inviting delicacies, and the most sumptuous articles of
luxurious ornament, succeeded each other in rich and glittering profusion. Streams
of people apparently without end poured on and on, jostling each other in the crowd
and hurrying forward, scarcely seeming to notice the riches that surrounded them on
every side; while vehicles of all shapes and makes, mingled up together in one
moving mass like running water, lent their ceaseless roar to swell the noise and
tumult.

As they dashed by the quickly-changing and ever-varying objects, it was curious to
observe in what a strange procession they passed before the eye. Emporiums of
splendid dresses, the materials brought from every quarter of the world; tempting
stores of everything to stimulate and pamper the sated appetite and give new relish
to the oft-repeated feast; vessels of burnished gold and silver, wrought into every
exquisite form of vase, and dish, and goblet; guns, swords, pistols, and patent
engines of destruction; screws and irons for the crooked, clothes for the new-born,
drugs for the sick, coffins for the dead, and churchyards for the buried — all these
jumbled each with the other and flocking side by side, seemed to flit by in motley
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dance like the fantastic groups of the old Dutch painter, and with the same stern
moral for the unheeding restless crowd.

Nor were there wanting objects in the crowd itself to give new point and purpose to
the shifting scene. The rags of the squalid ballad-singer fluttered in the rich light that
showed the goldsmith’s treasures, pale and pinched-up faces hovered about the
windows where was tempting food, hungry eyes wandered over the profusion
guarded by one thin sheet of brittle glass — an iron wall to them; half-naked
shivering figures stopped to gaze at Chinese shawls and coffin-maker’s, and a
funeral hatchment had stopped some great improvements in the greatest mansion.
Life and death went hand in hand; wealth and poverty stood side by side; repletion
and starvation laid them down toguether. (DICKENS apud SOVIK, 1994, p. 7)

A grandes cidades eram o lugar da producdo e da irradiacdo do consumo, da
aglutina¢dao de produtos e de pessoas que afluiam das mais diferentes regides em busca da
propagandeada prosperidade relacionada com a industrializacdo. Pode-se também afirmar que
o consumo surge com o advento do individuo, que também se deu na modernidade.

Entretanto, um olhar mais atento, rigoroso € sistematico sobre essa pratica so
aparece tardiamente (alids, pode-se considerar que ainda hoje ndo existe uma teoria
consolidada do consumo). Com o advento das industrias, falava-se muito em producdo e
pouca atengdo era dada ao consumo. Producdo tornou-se uma ampla e importante categoria
intelectual, e era a partir dela que a economia cldssica pensava a grande transformagao que se
deu com a Revolugao Industrial. Contudo, a transformacao que ai se processou nao era apenas
econOmica, uma vez que, dado o carater totalizante do capitalismo, diversas dimensdes do
social foram afetadas.

Marx fala de uma transformagdo infra-estrutural em que trabalho e produgao
sdo a base para a transformac¢ao da sociedade. Para o autor, as mudancgas sociais, politicas,
juridicas etc. ocorrem, em ultima analise, em fun¢do de processos que tém lugar no mundo da
economia. Mas apesar de Marx privilegiar o plano das estruturas economicas e defini-las
como determinantes de outros processos sociais, pode-se considerar que em sua obra também
estd presente, ainda que em menor medida, indicios de um pensamento cultural — como bem
observa Hall (2003) que, apoiando-se em Marx, fala na determina¢do em ultima instancia da

economia como limite de reprodutibilidade da cultura.
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Numa outra dire¢do, ao contrario da determinacao econdmica dos aspectos da
vida social proposta por Marx, Weber explica o advento do capitalismo moderno como
conseqiiéncia de uma ética protestante que valoriza o progresso material decorrente do
trabalho e do ascetismo.

Especialmente para fins de contextualizagao, Marx e Weber foram citados aqui
muito brevemente, pois representam referéncias fundamentais para os autores que seguem,
seja no sentido de desenvolverem uma teoria em concordancia com os argumentos dos
sociologos cléssicos, seja no sentido de seguir por outro caminho. Assim, diversas outras
obras se destacam tanto por abordarem diretamente o consumo quanto por langarem luzes
sobre o tema. E mesmo que uma teoria do consumo ainda ndo exista hoje como saber
unificado, muitas dessas reflexdes introduzem as bases para sua consolidagao.

Um dos pioneiros em destacar o sentido cultural do consumo com uma
abordagem que vai além do utilitarismo foi Veblen. Na obra intitulada 4 Teoria da Classe
Ociosa (1985) o autor cita 0 6cio como sindnimo de superioridade social, de stafus, uma vez
que isso pressupde que o individuo dispde de meios (capacidade pecuniaria, em suas palavras)
suficientes para ndo participar da produgdo e aproveitar seu tempo livre. O surgimento da
classe ociosa coincide com o surgimento da propriedade, e isso € um ponto-chave de sua obra,
pois através de sua argumentacdo deduz-se que a propriedade realmente nada tem a ver com
subsisténcia, mas estd ligada a dois conceitos fundamentais para o autor: a competicdo e a
distingao.

Para Veblen a acumulacdo de bens ndo se origina a partir de uma auto-
satisfacdo, mas esta ligada a exibi¢do competitiva. No universo social analisado pelo autor o
6cio ¢ tido como simbolo de riqueza, um tempo destinado a atividades ndo-produtivas. Mas o
importante ¢ ndo so ter tempo livre, mas também usar esse tempo para mostrar o que se tem,

de forma que a educagdo e boas maneiras, por exemplo, também se constituem como formas
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de classificagdo a partir do 6cio. Assim, o consumo de mercadorias funciona como um
sistema de classificacdo social dos individuos e também como um sistema de competi¢do.
Entretanto, vale a pena observar que a classificacdo ¢ entendida nesta pesquisa como um
sistema mais amplo e mais forte que o sistema de competicao. Na sociedade contemporanea,
0 ocio cede lugar ao consumo como principal forma de distingdo social. Os bens consumidos
sdo representagdes de uma hierarquia social, fatores de identificacdo e de segregacdo que
operam por esse amplo sistema de classificagao.

Veblen coloca o consumo como fato social no sentido de Durkheim, pois
constréi um sistema de representagdes compartilhadas socialmente. E embora cada um busque
a priori uma espécie de realizacdo individual, ndo se deve abstrair o individuo, pois a
aquisicdo de um bem ¢ um ato social, uma relagdo de troca que envolve feedback. Assim, €
necessario ampliar o debate para o universo social ja que o préoprio individuo s6 tem
existéncia efetiva em uma realidade social e cultural — nesse sentido mais uma vez Veblen se
aproxima de Durkheim, pois aborda o consumo como representagdo coletiva, considerando-o
independente da natureza individual. As questdes mais pertinentes apreendidas em sua leitura
relacionam-se com o fato de que ndo basta consumir, mas ¢ preciso um aprendizado sobre o
consumo. E quem estd em torno do individuo precisa dar significado ao que ele consome. O
consumo, como entendido aqui, ¢ para ser lido.

Apesar de Veblen organizar seu pensamento a partir de uma concepg¢ao
evolucionista, ele defende que a economia deve ser uma ciéncia evolutiva sem deixar de
apontar a importancia dos fatos humanos e elabora uma abordagem com énfase na historia e
na antropologia. Sua andlise do consumo e do 6cio pela ldgica social e simbolica, e ndo pela
oOtica da produgdo, vai de encontro com os economistas classicos. Para o autor, o consumo s6
tem sentido como signo de distingdo e ndo pode ser confundido com necessidade de

subsisténcia. Nessa perspectiva, afirma que se o consumo estivesse relacionado a esse tipo de
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necessidade as demandas logo cessariam. Pode-se entdo aferir que nao se deve retirar dos
produtos um valor tnico de utilidade, mas pensar que outros tipos de necessidade o consumo
supre. Assim, o0 autor inaugura um pensamento intelectual sobre o consumo que sera, décadas
mais tarde, desenvolvido de maneira bem mais sistematica e apurada, ampliado e até superado
em diversos aspectos por Sahlins, Douglas e Isherwood, Campbell, Miller e outros.

Certamente a teoria de Veblen nao € inteiramente apropriada para interpretar o
consumo nas sociedades contemporaneas, pois sua andlise estd circunscrita a um periodo
histérico menos industrializado e urbanizado e, além disso, o autor superestima o consumo
relacionado a competicao. Entretanto, o economista norte-americano tem o mérito de
empreender as bases para uma reflexdo simbolica sobre o consumo, pois ¢ um dos precursores
de uma andlise cultural de classe que vai além do materialismo dialético, uma vez que nao
enfoca em primeiro plano o modo de producao.

Convém neste ponto retomar Marshall Sahlins, citado acima, e sua obra
Cultura e Razdo Pratica, publicada em 1976 e que se configura como uma defesa do conceito
antropologico de cultura em meio as polémicas entre o marxismo e o estruturalismo que
marcaram a época. Nela o autor apresenta o consumo como um modo de construcdo de
significado tipico da sociedade industrial capitalista e enfatiza a importancia da estrutura
simbdlica na utilidade material. Sahlins realiza assim um debate entre o material e o simbdlico
e questiona se o totemismo de que falava Lévi-Strauss no contexto das sociedades tribais nao
teria sido substituido por objetos manufaturados que, adquiridos, funcionam como categorias
totémicas que realizam uma espécie de demarcagdo ou classificacdo social dos individuos
pelo consumo. O antropdlogo enfatiza o lado culturalista - para ele, o que cria o ser humano ¢
o simbolico, de tal forma que “o processo material de existéncia fisica é organizado como um
processo significativo do ser social — unico modo de existéncia para os homens” (SAHLINS,

2003, p. 169). Assim, ele reveste a producdo de uma intencdo cultural, mostra o quanto de
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simbolico existe na economia burguesa e explora a prevaléncia do cultural e do simbolico
sobre o econdmico, pois defende que o fluxo dos acontecimentos pode transformar a
estrutura. A determinacao do valor de uso se da por “um processo continuo de vida social na
qual os homens reciprocamente definem os objetos em termos de si mesmos e definem-se em
termos de objetos” (SAHLINS, 2003, p. 169). E se para o materialismo a producao dos
objetos ¢ a produgao dos meios de subsisténcia e da propria existéncia, Sahlins introduz um
novo olhar ao sugerir que essa producdo também ¢ produgdo de significados, de conceitos.
Em sua perspectiva, os homens produzem objetos para sujeitos sociais € ndo seres bioldgicos.
De acordo com Sahlins, apesar da condi¢ao factual do mundo material, o
aspecto simbolico € tao constitutivo das coisas quanto seu aspecto objetivo, e ndo pode ser
abstraido. A razao simbolica relaciona-se, entdo, com a experiéncia humana e com a
significacdo. E se Sahlins realiza inicialmente um debate que coloca de um lado a razdo
pratica e, de outro, a simbolica, no decorrer de sua argumentagdo ele procura superar esse
antagonismo. Assim, conforme apontado no debate anterior, para Sahlins ndo ha distin¢des
praticas entre necessidade e razdo simbolica — o que ndo quer dizer que o pratico ndo exista.
Prevalece o fato de que o objeto ¢ produzido ndo para suprir uma necessidade pré-existente,
mas o valor de utilidade muitas vezes ¢ agregado posteriormente, de tal forma que o consumo
ndo acontece por causa de uma necessidade objetiva do sujeito, mas trata-se principalmente
de um sistema de troca onde circulam objetos e significados. As trocas ai observadas

constituem uma produgdo social. Assim, de acordo com Sahlins,

[...] a producdo capitalista €, como qualquer outro sistema econdmico, uma
especificagdo cultural, e ndo uma mera atividade natural e material, pois, como ¢ o
meio para um modo de vida total, ela € necessariamente producao de significacio
simbdlica. No entanto, como ela se apresenta ao produtor como uma procura de
ganhos pecunidrios e ao consumidor como uma aquisi¢do de bens ‘Uteis’, o carater
simbolico basico do processo fica totalmente as escondidas dos participantes — e
também dos economistas em geral, na medida em que a estrutura significativa da
demanda é um ‘dado’ exdgeno em suas analises. A diferenciagdo do valor de troca é
mistificada como apropriagdo do valor de troca. [...] A produgio visando o lucro ¢ a
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producdo de uma diferenga simbolicamente significativa. No caso do mercado de
consumo, ¢ a produgdo de uma disting@o social apropriada através de um contraste
concreto no objeto.[...] (SAHLINS, 2003, p. 211 ¢ 212)

Ora, o consumo assim concebido converge com a perspectiva durkheimiana
aqui adotada do fato social. Consome-se para o outro, que ¢ um interlocutor, pois 0 consumo
ndo traz sentido em si mesmo na medida em que nao pode ser comunicado. Trata-se, portanto,
de um discurso, uma narrativa.

Para Sahlins ¢ a logica simbdlica que organiza a demanda, de tal maneira que
“sem o consumo o objeto ndo se completa como um produto: uma casa desocupada ndo ¢ uma
casa” (SAHLINS, 2003, p. 169). A partir dessa assercdo podemos constatar que a pirataria de
artigos denominados de luxo, um fendmeno cada vez mais comum na sociedade
contemporanea, possivelmente seja a reacdo a um apelo veiculado em antncios publicitarios
que despertam o desejo em muitos, mas permitem o acesso a poucos. Cabe aqui esclarecer
que ndo se trata de um desejo psicanalitico, mas modeliza¢do de subjetividade no sentido de
Guattari, ou seja, agenciamentos semidticos operam na producdo de consumidores através da
modelizagdo de subjetividades, que muitas vezes se passa na esfera das utopias, pois os signos
veiculados na publicidade produzem um consumo que ¢ necessariamente excludente. A
publicidade ¢ um exemplo de intervencao subjetiva no nivel do mercado de consumo que atua
na esfera do imaginario, dos desejos. Isso converge ainda com a afirmacdo de que, muitas
vezes, a funcionalidade dos bens ¢ posterior a sua producdo. E mesmo que diante do apelo
exista a possibilidade de declinar, uma recusa s6 pode ser considerada efetiva quando as
possibilidades de acesso também o sdao. Podemos, contudo, admitir a possibilidade da recusa
acontecer no campo do imaginario, como quando no lugar de dizer “eu ndo quero isso” sobre
um bem que ndo me ¢ acessivel posso admitir “eu ndo posso comprar isso, mas se possuisse
meios de adquiri-lo preferiria empregar em outra coisa”. Dessa forma, as marcas registradas

podem ser encaradas como um poder agenciador, pois produzem agenciamentos coletivos de
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enunciagio na medida em que comandam processos de subjetivacio’. Nesse aspecto, o
capitalismo € um sistema nao apenas produtor de mercadorias, mas também de subjetividades.

Em O Mundo dos Bens (2004), Mary Douglas e Baron Isherwood criticam os
postulados da economia cléassica e defendem que o consumo cria e estabelece diferencas
sociais. Sem contestar as caras contribuigoes de Max Weber para o pensamento socioldgico,
os autores fazem observacdes acerca de sua obra A Etica Protestante e o Espirito do
Capitalismo (2001). Criticam a oposi¢ao ética catolica x ética protestante, pois consideram
que doutrinas religiosas ndo sdo suficientes para dar conta de uma abordagem econdmica
completa. Enquanto Weber pega o espirito do capitalismo de uma época como uma varidvel
independente, Douglas e Isherwood afirmam que um antrop6logo se preocuparia mais em
descobrir justamente como esse espirito ¢ gerado. Da mesma forma, as doutrinas catélica e
protestante ndo podem explicar nada sem levar em conta o motivo pelo qual as pessoas
aderem a elas, e “nem as doutrinas nem as adesdes sao fixas” (DOUGLAS e ISHERWOOD,
2004, p. 70).

Douglas e Isherwood falam das mercadorias como marcadores sociais dentro
de um sistema de informacgdo, ou seja, os bens comunicam categorias culturais e valores
sociais de tal forma que sua fungdo ¢ dar estabilidade as categorias da cultura e sustentar as
relacdes sociais. Nesse sentido, consideram que as relacdes de consumo sdo
fundamentalmente relacdes sociais, dai a sua legitimidade e pertinéncia como objeto de
estudo das ciéncias humanas e sociais. Buscam, assim, trazer a economia mais proxima das
humanidades.

De fato, no universo do consumo, ¢ pratica constante fazer uso da cultura

material para fins simbolicos. Douglas e Isherwood consideram entdo que o consumo ¢ uma

2 Os agenciamentos determinam a individuagdo de um enunciado e da subjetivagio. A subjetividade, nesse
sentido, ¢ concebida como resultado de um campo de produgdo; ¢ fabricada, modelada, serializada e seu
elemento fundamental ¢ a cultura de massa.
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atividade mediadora, mas ndo fica claro o quanto isso acontece especificamente no universo
do consumidor, pois outros sistemas que nao o do consumo de bens também utilizam o
material com fins simbolicos. Entretanto, considerar que os bens, além de suprir necessidades
de subsisténcia, servem para estabelecer e manter relagdes sociais, ndo deixa de ser uma
concepcdo mais rica do que idéia de competitividade individual elaborada por Veblen que,
segundo os autores, resume de forma muito simplista as demandas da sociedade. Douglas e
Isherwood buscam uma perspectiva mais realista e por isso situam sua discussao dentro do
processo social, vinculando bens, consumo e produgdo sem abstrair nenhuma dessas
categorias.

Como ja foi mencionado anteriormente, as escolhas realizadas nas praticas de
consumo sao formas de classificagdo. A partir desse ponto os autores sugerem deixar de lado
as limitagdes da visdo utilitarista sobre o uso dos bens e adotar uma postura mais critica, pois,
conforme escrevem parafraseando Lévi-Strauss, “as mercadorias sdo boas para pensar”
(DOUGLAS e ISHERWOOD, 2004, p. 108), entdo merecem ser tratadas “como um meio
ndo-verbal para a faculdade humana de criar” (DOUGLAS e ISHERWOOD, 2004, p. 108).

Douglas e Isherwood consideram que a realidade ¢ socialmente construida e
que as praticas de consumo sdo uma constru¢do cognitiva de tal forma que os consumidores
buscam elaborar um discurso inteligivel com as mercadorias que adquirem. Dai que o ato de

consumir ¢, ainda, uma produgao coletiva. Nos termos dos autores,

[...] Dentro do tempo e do espago disponiveis, o individuo usa o consumo para dizer
alguma coisa sobre si mesmo, sua familia, sua localidade, seja na cidade ou no
campo, nas férias ou em casa. A espécie de afirmagdes que ele faz depende da
espécie de universo que habita, afirmativo ou desafiador, talvez competitivo, mas
nao necessariamente. Ele pode conseguir, através das atividades de consumo, a
concordancia de outros consumidores para redefinir certos eventos tradicionalmente
considerados menos importantes como mais importantes, ¢ vice-versa. [...] O
consumo ¢ um processo ativo em que todas as categorias sociais estdo sendo
continuamente redefinidas. (DOUGLAS ¢ ISHERWOOD, 2004, p. 116)
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Em muitos aspectos a perspectiva de Douglas e Isherwood converge com o que
Sahlins afirma. Os autores, inclusive, lancaram os livros citados mais ou menos na mesma
época e defendem uma abordagem cultural que tem em comum alguns referenciais teoricos,
apesar de Douglas e Isherwood tratarem mais especificamente do consumo de bens e
inaugurarem a chamada antropologia do consumo. De qualquer forma, tanto Douglas e
Isherwood quanto Sahlins sugerem que, ao invés de considerar os bens primordialmente como
necessarios a subsisténcia e a exibi¢ao competitiva, eles sdo importantes para dar visibilidade
e estabilidade as categorias da cultura. A antrop6loga e o economista afirmam ainda que os
bens materiais sao plenos de significagao social e defendem a importancia de se proceder uma
analise cultural sobre seu uso como comunicadores. E, assim como Sahlins, buscam a
superagao do pensamento que considera os bens como coisas destinadas a suprir necessidades
de subsisténcia, uma vez que o seu uso mais importante ¢ exatamente estabelecer e manter
relacdes sociais.

De fato, conforme afirmam acima Douglas e Isherwood, as pessoas usam os
bens para comunicar algo sobre si mesmas, sobre seu trabalho, seu estudo, sua familia, seus
amigos etc, mas se os bens tém significados, ndo os tém por si mesmos. O significado esta nas
relacdes que os bens tém entre si, como sugerem os autores, € também no seu uso social, o
que converge com a perspectiva de signo ideologico de Bakhtin (2004), pois todo fendmeno
que funciona como signo ideoldgico tem um corpo material. Isto posto, pode-se ainda discutir
a questdo do consumo como linguagem a partir dos conceitos bakhtinianos de polifonia e
dialogismo, que permitem passar para uma visdo mais multipla.

A polifonia (ou intertextualidade, como preferem designar alguns autores)
aponta para uma énfase sobre como a heterogeneidade enunciativa manifesta-se em um
discurso. E, transpondo para o universo do consumo, isso permite pensar como as diferentes

vozes ai presentes se organizam discursivamente. Além disso se, de acordo com Bakhtin
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(2004), os sujeitos do dialogo se alteram em uma cadeia de enunciados, pois todo texto se
constréi inevitavelmente por um debate com outros, ele coloca em cheque a questdo da
autonomia (e da autoria) do discurso e destaca o carater coletivo e social de sua produgao — o
que converge com a perspectiva aqui adotada do consumo como representacao coletiva. Nesse
sentido, em Bakhtin o dialogismo ¢ um principio constitutivo da linguagem - toda linguagem
esta necessariamente impregnada de relacdes dialdgicas de modo que as diferentes falas que
perpassam o discurso contribuem para a formagao do sentido. Entretanto, as formas de falar
tém pesos diferentes e revelam relacdes hierdrquicas, e assim acontece também com os
diferentes bens de consumo (que, por sua vez, também sdo usados pelas pessoas como modos
de se pronunciar).

Entdo, se os consumidores usam os bens para construir discursos (e assim
também procedem os produtores, especificamente em relagdo ao discurso publicitario), o
fazem porque investem neles significados que sdo socialmente compartilhados na forma de
interlocugdo. E se consumir significa também compartilhar conhecimentos e informagao sobre
as mercadorias, ¢ necessario, pois, um aprendizado sobre o consumo (conforme Veblen ja
havia apontado). As pessoas aprendem os nomes, os compartilham e classificam. Possuir um
repertério comum torna-se prerrogativa para participar de um grupo. No caso das mercadorias
pirateadas, as pessoas compartilham os nomes em comum com os consumidores dos bens
originais, mas ndo compartilham a mesma experiéncia de consumo. A industria da pirataria de
artigos de luxo, dessa forma, torna muitos nomes acessiveis, mas isso ndo significa
acessibilidade ao mesmo tipo de experiéncia que os consumidores de bens originais podem
ter. Para um produto pirata ser lido como original ele precisa passar pelo crivo dos outros
consumidores.

Na realidade, qualquer que seja o artigo consumido, ele passa necessariamente

pelo julgamento dos outros consumidores-interlocutores. Por isso, segundo Douglas e
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Isherwood, ¢ importante que o consumidor tenha tempo para visibilidade social e para isso €
preciso uma infra-estrutura que proporcione o tempo livre necessario para dar essa
visibilidade a si mesmo. Nesse sentido a perspectiva dos autores lembra a obra de Veblen, no
ponto em que o economista norte-americano defende que a questdo da visibilidade ¢
fundamental para o consumo. O consumidor tem entdo que atrair € manter uma espécie de
colaboragao dos outros consumidores e, nesse contexto, entram em jogo também as relagdes e
hierarquias de poder, pois para que alguns disponham de uma infra-estrutura que proporcione
essa visibilidade social € preciso que muitos outros trabalhem e sustentem tanto a produgao
dos bens quanto a manutencdo dessa infra-estrutura (ou seja, produtos e servicos). Esses
trabalhadores, por sua vez, ndo dispdem nem do mesmo poder de consumo nem podem
usufruir a mesma infra-estrutura social para visibilidade. Assim, finalmente cabe ainda
lembrar que Douglas e Isherwood acreditam que uma medida comparativa dos padrdes de
consumo pode falar mais sobre as desigualdade sociais do que as tradicionais medidas de
distribuicdo de renda.

Seguindo a inspiracdo de uma abordagem cultural aqui proposta, Colin
Campbell afirma que “o espirito do consumismo moderno ¢ tudo, menos materialista”
(CAMPBELL, 2001, p. 131). Em A4 Etica Romdntica e o Espirito do Consumismo Moderno,
obra com Obvia inspiragdo weberiana, o autor destaca o lugar do desejo e da emocdo na
subjetividade e defende que o surgimento do consumo, a partir da producdo capitalista, exige
uma ¢ética que ndo ¢ a do protestantismo, mas a do romantismo — que estimula o consumo
porque se relaciona com a fantasia, com a emog¢do, com o imaginario.

Weber percebeu que os capitais que comegavam a se acumular precisavam de
uma justificativa para essa hegemonia, entdo mostra como a ética protestante se encaixa no
capitalismo emergente. Para Campbell, a maquina da producdo sé funciona se se conseguir

mostrar que tem sempre uma falta, uma escassez. Assim, enquanto a ética protestante valoriza
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o trabalho ela ¢é extremamente parcimoniosa no consumo — pois a0 mesmo tempo em que
incentiva a produgdo ela desencoraja consumir. Seguindo esse raciocinio, o burgués que se
torna protestante vai entdao ter que viver parcimoniosamente, pois 0 consumo para exibi¢ao
ndo era bem visto perante Deus. Entretanto, Campbell sugere que o que vai descolar o
consumo dessa logica ¢ o Romantismo, que fala dos amores, das vontades, dos desejos das
pessoas. O autor capta uma gramaticalidade no Romantismo do final do século XVI e século
XVII, pois considera que ele produz enunciados que explicam a ansia pelo consumo. E
apresenta dois eixos principais nos quais concentra sua argumentacao: o primeiro defende o
Romantismo como pilar na constru¢do da sociedade de consumo, o segundo estabelece uma
distingdo entre o hedonismo tradicional (que busca o prazer nas sensagdes) € o hedonismo
moderno (que introduz uma mudanga, pois busca o prazer nas emogdes € se trata, portanto, de

um prazer vinculado a imaginag¢ao, a fantasia). Segundo Campbell,

Que o desfrute imaginativo de produtos e servigos ¢ uma parte crucial do
consumismo contemporaneo se revela pelo importante lugar ocupado, na nossa
cultura, mais pelas representagdes dos produtos do que pelos préprios produtos. Isso
ndo s6 abrange abertamente os anfincios e catdlogos comerciais, como as revistas,
periddicos, cartazes, cartdes, calendarios e até obras de arte. Em muitas destas, a
fronteira entre a representacdo dos interesses de determinado distribuidor (i.e., a
propaganda) e as imagens produzidas primeiramente para entretenimento ¢
claramente distinguivel, sugerindo que as duas coisas preenchem a mesma fungdo de
facilitar o hedonismo imaginativo. Em outras palavras, as pessoas “desfrutam”
dessas imagens em grande parte da mesma forma que desfrutam de um romance ou
um filme. Certamente, a natureza de sonho das imagens sugere que isso ¢ verdade,
como o ¢ o fato de que as pessoas gostam, normalmente, de olhar as ilustragdes dos
produtos que elas ndo podem — nem ¢é provavel que venham a poder — permitir-se.
(CAMPBELL, 2001, p. 134)

Campbell empreende uma andlise introspectiva, e fala do importante lugar
ocupado na nossa cultura mais pelas representagdes dos produtos que pelos proprios produtos,
como se pela publicidade nds féssemos apresentados a experiéncias que sabemos como sao
antes mesmo de vivencia-las. O autor prossegue dizendo ainda que o prazer da realidade (de

adquirir o objeto material) ndo existe de acordo com as expectativas que a experiéncia cria
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pelo prazer do sonho, ou seja, o desejo se realiza na simbolizacdo e ndo na posse das coisas.
Nesse sentido o consumo configura-se ai como uma experiéncia que desilude, pois o desejo
cessa com a aquisicao do objeto e o que se busca, em ultima instancia, ¢ a manutencao do
desejo. Esse pensamento converge em certo sentido com a perspectiva de Bauman
mencionada anteriormente, que trata das necessidades de satisfagdo de prazer através do
consumo por meio da busca de colecionar sensacdes. Entretanto, para Bauman “desejar nao
basta; para tornar o desejo realmente desejavel e assim extrair prazer do desejo, deve-se ter
uma esperanca racional de chegar mais perto do objeto desejavel” (BAUMAN, 1999, p. 94).
E embora a oferta de bens seja realmente vasta e as opgdes extremamente diversas, a imensa
maioria dos consumidores nao dispde de meios para escolher livremente o que deseja
consumir.

Observa-se, a partir dai, que assim como Bauman, Campbell adota uma
perspectiva de carater individualista - no caso deste Ultimo inspirada na ética protestante e na
livre interpretagdo de biblia. De acordo com o socidlogo britanico, os individuos escolhem e
decidem os bens e servicos que querem adquirir. Nesse sentido, se entendemos que os bens
sdo usados pelas pessoas para construir discursos, segundo Campbell esses discursos seriam
entdo de autoria individual, partindo do “eu” para o social. Entretanto, considerando a
perspectiva baktiniana, observa-se que essas escolhas ndo sdo realmente individuais: Bakthin
critica toda espécie de individualidade enunciativa e defende que todo discurso ¢ perpassado
pelo discurso de outrem, de forma que a instancia do “eu” ndo ¢ tdo intacta. Admite ainda que
0 “eu” e o “outro” sdo instituidos a partir da interacdo pela linguagem e assim enuncia o
principio dialégico, que ndo se esgota na lingua, mas se estende para a sociedade e o mundo.
O dialogismo, categoria essencial do autor, configura-se como a condi¢do para que o discurso
tenha um sentido pleno e possa revelar a relagdo existente entre linguagem e vida social.

Nessa perspectiva a linguagem ndo ¢ vista como estrutura, mas como uso em situagdes
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concretas de comunicagao, pois através das praticas discursivas se constroi e se modifica o
mundo real e os objetos da realidade. Isso vem corroborar com a perspectiva adotada nesta
pesquisa, segundo a qual os consumidores nao dependem exclusivamente das vontades
individuais, pois além destas ndo serem aqui concebidas como “puras” (pois se entende que a
subjetividade ¢ formada no registro social), o consumo, em sua légica de fato social, ¢
socialmente compartilhado. Convém, no entanto, a ressalva de que isso ndo significa que os
consumidores possam vir a ser facilmente manipulados pelos discursos publicitarios. Em
ultima instancia, pode-se considerar que existe uma seletividade formada no registro social
que influencia as escolhas. Estas, por sua vez, variam entre classes, grupos ¢ individuos.

E enquanto Douglas e Isherwood criticam a oposicdo que Max Weber
estabelece entre a ética catdlica (que desencoraja o acimulo material e prega o desapego aos
bens) e a ética protestante (que encoraja o ‘“‘sucesso” material), conforme abordado
anteriormente, Campbell tem a pretensao de dar continuidade e complementar o trabalho do
socidlogo alemdo. Além disso, o autor apresenta uma visdo otimista, pois acredita que o
consumismo, ao invés de exacerbar a “crise de identidade” de que falam alguns tedricos da
pos-modernidade, pode ser uma via onde eles tém a oportunidade de resolvé-la. Nesse aspecto
o consumo ¢ entendido como uma busca de solu¢do para a auséncia de sentido. Bakhtin, por
sua vez, ndo ¢ tdo otimista. A leitura dialégica permite um deslocamento da questio da
ideologia para a questdo da identidade, pois a existéncia de varias vozes que sao multiplas ndo
significa que elas vao convergir em uma so, mas dialogar entre si. E na sociabilidade que se
estabelece nas praticas de consumo, didlogo implica embate, disputa e ndo uma solu¢do ou
um consenso, mas muito mais uma tensdo — embora seja possivel considerar que exista
equilibrio na tensdo. E enquanto Campbell fala da busca de uma realizacdo individual no
consumo, a perspectiva dialdgica pressupde uma énfase na interagdo, pois nela o eu ¢

constituido a partir do seu relacionamento com o outro. De fato, segundo Hall, “essa questao
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de como ‘pensar’, de forma nao-reducionista, as relacdes entre ‘o social’ e ‘o simbdlico’
mantém a questdo paradigmatica da teoria da cultura” (HALL, 2003, p. 220).

Jean Baudrillard, por sua vez, sugere uma teoria sobre o consumo de
inspiracao semiologica e pos-moderna. O autor propde o termo “sociedade de consumo” e
desvincula o consumo da esfera cultural. Essa seria entdo “uma sociedade onde os bens e
servigos circulam em alta velocidade, ha consumo massivo de bens materiais e simbolicos e
altos niveis de desperdicio” (SOVIK, 1994, p. 6). Nessa sociedade, a mercadoria € o proprio
signo que, por sua vez, ¢ autbnomo e nao se relaciona a objetos especificos. Sobre

Baudrillard, Sovik afirma que

[...] a perda de sentido tem a ver com a predomindncia de simulacros no mundo
contemporaneo. Como o signo se desvinculou de seu referente, ndo ha ‘verdade’
nem ‘realidade’. Tudo, desde a autenticidade do sujeito até a luta de classes, ¢
objeto de troca simbolica, num regime de sentido que solta todos os signos de seus
referentes. (SOVIK, 1994, p. 6)

O signo, desprendido do objeto que seria o significante, faz com que a
sociedade de consumo se caracterize por um fluxo desordenado de imagens que conduz a uma
“perda do significado estdvel e a uma estetizacdo da realidade” (BARBOSA, 2004, p. 39).
Segundo Barbosa, “E essa predominincia do signo como mercadoria que levou os
neomarxistas a enfatizarem o papel crucial da cultura na reproducdo do capitalismo
contemporaneo” (BARBOSA, 2004, p. 39).

Baudrillard, em sua obra Para uma critica da economia politica do signo
(2002), sugere a existéncia de um valor de troca relacionado ao signo. Se Marx distingue o
valor de troca (em que os objetos sdo objetificados, perdem suas caracteristicas individuais e
se transformam em mercadorias devido a equivaléncia possivel pela moeda) do valor de uso
(um valor que preserva a funcionalidade e a importancia que o objeto tem para quem o possui

e pode estar mesmo relacionado a uma afetividade), Baudrillard introduz um valor de troca do
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signo que aliena o homem do processo. Trata-se de um sistema de objetos e signos que tem o
valor que ¢ atribuido pelo campo social, de forma que os objetos se constituem como signos
de uma hierarquia social. Nesse aspecto, o valor de troca do signo ndo ¢ determinado
exclusivamente pelo trabalho embutido na sua producao nem pelo investimento de capital,
mas também pelo lugar que esse artefato ocupa na hierarquia social de signos. Trata-se de um
sistema mais abstrato € mais amplo que o sistema de troca que envolve moeda e mercadoria e,
por isso, permitiria também realizar equivaléncias mais abrangentes.

Para o autor, nos vivemos hoje em uma espécie de sociedade do consumo e da
abundancia, em que os objetos e as imagens se multiplicam num ritmo frenético. Nesse
contexto, Baudrillard defende que as relagdes sociais nao estdo centradas exclusivamente nos
lagos que os individuos estabelecem entre si, mas principalmente na recepgao e manipulagdo
de bens e mensagens. E segue afirmando que o discurso capitalista efetivamente ndo promove
o laco social entre os individuos, mas propde ao sujeito a relagdo com objetos de consumo.
Seguindo essa racionalidade, a sociedade do consumo se sustenta ndo pela fabricacdo de
artefatos, mas pela fabricacdo da falta, pois produz nos sujeitos um sentimento de
incompletude e insaciabilidade em sua demanda de consumo. Nesse sentido, o proprio
consumo poderia ser considerado em si mesmo objeto do desejo. Essa perspectiva converge
em certos aspectos com Campbell, que defende que o que se busca nas praticas de consumo ¢
a manuten¢do do desejo, e este cessa com a aquisi¢cao do bem material. Segundo Baudrillard,
“o consumo ndo ¢ nem uma pratica material, nem uma fenomenologia da ‘abundancia’. (...) O
consumo, pelo fato de possuir um sentido, é uma atividade de manipulagdo sistemdtica de
signos” (BAUDRILLARD, 2002, p. 206), de modo que “para tornar-se objeto de consumo é
preciso que o objeto se torne signo” (BAUDRILLARD, 2002, p. 207). E fazendo uma

analogia a logica marxista da mercadoria, Baudrillard prossegue:
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[...] assim como as necessidades, os sentimentos, a cultura, o saber, todas as for¢as
proprias do homem acham-se integradas como mercadoria na ordem de produgéo e
se materializam em for¢as produtivas para serem vendidas, hoje em dia todos os
desejos, os projetos, as exigéncias, todas as paixdes e todas as relagdes abstratizam-
se (e se materializam) em signos e em objetos para serem compradas e consumidas.
(BAUDRILLARD, 2002, p. 207)

A partir dai, pode-se aferir que, em Baudrillard, a mais-valia estd vinculada
aos objetos de desejo, mas este se configura como um desejo prometido e ndo alcangavel por
estrutura, visto que o que se consome ¢ signo. A mais-valia é, entdo, a causa de desejo e o
principio da economia na sociedade de consumo — onde os objetos de consumo convertidos
em signo operam como essa causa de desejo. Baudrillard apresenta, assim, uma teoria do
consumo complexa e bem fundamentada, mas que por vezes parece promover uma espécie de
“estetizacdo e comoditizacdo (sic) da realidade” (BARBOSA, 2004, p. 10). Suas
contribuigdes sdo inegdveis e o autor foi aqui citado por ser considerado de importancia
cardeal nos estudos sobre consumo contemporaneo. Entretanto, a perspectiva aqui adota opta
por um caminho de menor abstracdo, pois se entende que, apesar de todos os artificios do
discurso capitalista, os homens buscam, sim, nos objetos, uma forma de estabelecer lacos
sociais com outros individuos.

Nesse sentido, em Teoria das Compras (2002) Daniel Miller nos apresenta
uma etnografia sobre o ato de comprar onde o consumo situa-se como uma pratica estrutural.
O autor propde a existéncia de uma introspec¢do nas praticas de consumo: por tras da rotina
das compras de abastecimento de um lar ha amor, devocao e solidariedade. Miller fala que
existe um discurso das compras que ¢ uniforme, homogéneo e independente da classe social
no sentido em que mesmo as classes mais altas, quando fazem compras, procuram
economizar. Para o antrop6logo inglés o ato das compras tem um aspecto de amor devocional,
mas nao se trata necessariamente do amor entre géneros, nem do amor romantico de que fala
Campbell. Ele pretende encontrar uma continuidade entre o rito sacrificial e o amor

devocional, pois assim como o sacrificio, o ato de comprar constitui o outro como aquilo que
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se deseja. O consumo situa-se ai como sendo a moeda de troca da dedicacdo, o que
novamente remete ao dialogismo de Bakhtin.

Durante a realizagdo desta pesquisa, observou-se a pertinéncia do método
etnografico também nos estudos de comunicacdo, embora sua adog¢ao ainda seja um pouco
timida nessa area. Entretanto, essa pratica exige um deslocamento do pesquisador, um tempo
de permanéncia e contato com os informantes necessarios a realizagdo de entrevistas e
observacao rigorosa da pratica (para captar o significado que as pessoas estdo dando na
pratica), o que nao foi possivel ser despendido aqui em virtude dos prazos. Mas fica registrada
a vontade de realizar futuramente um trabalho de campo para captar as varias perspectivas dos
discursos dos informantes — uma vez que a realidade ndao tem uma so visdo. Pretende-se,
assim, fazer uma etnografia no sentido de uma vontade de ampliar o estudo sobre a polissemia
que existe nos processos de significagao relacionados ao consumo de bens.

Finalmente, a partir da breve revisao bibliografica e das consideragdes aqui
apresentadas, observa-se que o consumo ndo pode ficar restrito ao exiguo espaco dos planos
que o inscrevem numa perspectiva hedonista, moralista, naturalista ou utilitarista. Dai ser
importante proceder uma abordagem cultural. Acredita-se que qualquer tentativa de construir
teorias sobre as qualidades materiais dos objetos deve ser complementada por outra estratégia
que aborde a especificidade do dominio material em que a forma do objeto em si ¢ empregada
dentro da nossa cultura. Dai a pertinéncia dos autores mencionados. A discussdo realizada a
partir de alguns pontos das teorias classicas tem a inten¢do de apontar possiveis caminhos que
inspiraram toda uma discussdo feita posteriormente por outros autores sobre o consumo. De
fato, toda uma geracao de autores da segunda metade do século XX, de Sahlins a Douglas, de
Miller a Campbell, passando ainda pela perspectiva pds-moderna de Baudrillard, tem suas
dividas para com esses cléssicos. Ora concordando, ora divergindo, mas sempre com o mérito

de empreender um trabalho que contempla um outro importante nivel de produgdo: a
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producdo tedrica e cientifica, producdo de conhecimento tdo necessdria para pensar a
sociedade e a cultura material no universo do consumo contemporaneo - pois 0 objeto
concentra em si uma diversidade de significagdes que variam e dependem dos usos que se
fazem desses objetos inseridos em contextos e repertorios de cultura. Nos capitulos seguintes
isso ¢ discutido mais detalhadamente e mais especificamente relacionado ao consumo de bens

piratas, objeto privilegiado deste trabalho.
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2 O discurso da midia

Objetivamente, o consumo de bens ocupa um espago importante para o
equilibrio da economia do pais. Entretanto, freqlientemente o consumismo ¢ alvo de uma
atitude condenatoéria, especialmente quando se trata de bens considerados supérfluos. Nesse
sentido, o consumo de bens de subsisténcia ndo necessita de justificativa, j& o desses bens
denominados supérfluos de certo modo exige uma explicacdao, de maneira que o consumidor
desses artigos geralmente se preocupa em articular toda uma retorica para justificar sua
aquisic¢ao.

O consumo de objetos pirateados, embora também seja seguido de
justificativas por parte dos consumidores que adquirem os produtos falsificados
conscientemente, parece de certa forma emancipar esse mesmo consumidor de justificativas
relacionadas a altos gastos. E mesmo adquirindo produtos que ndo contribuem com a
arrecadacdo de tributos para o pais, a maioria desses consumidores ndo aparenta ver nisso
uma grande preocupacdo por nao considerarem que os impostos dos produtos originais
estejam realmente sendo aplicados em melhorias sociais.

Segundo o Jornal do Brasil Online (http://www.jbonline.com.br) citando
pesquisa realizada com 602 moradores com mais de 16 anos referente ao consumo de roupas,
brinquedos, relogios, oculos, perfumes e artigos de papelaria e encomendada ao Ibope pela
Camara do Comércio dos Estados Unidos, pelo Conselho Empresarial Brasil Estados Unidos,
pelo Instituto Dannemann Siemsen e pela empresa Mattel do Brasil, 80% da populagdo
carioca consome ou consumiu alguma vez, no ano de 2004, produtos pirateados. Destes, 55%
conscientemente consomem artigos falsificados “e o fazem por causa da diferencga de prego e
da sensa¢do de que os beneficios com o pagamento dos impostos ndo sdo revertidos para o

bem estar da populacdo” (NUNES, 2005). Ainda segundo a pesquisa, 54% dos consumidores
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argumentam que as marcas famosas t€ém lucros muito grandes com os altos pregos de seus
produtos e por isso nao sao seriamente prejudicadas pelo consumo de falsificagoes.

Embora a matéria revele um panorama de indignacao do cidadao, que poderia
servir de diagndstico sobre o que ele espera que seja feito com a arrecadagdo dos impostos
recolhidos e mostra sua insatisfacdo com a politica social, isso € encoberto no momento
seguinte em que a narrativa deixa mais evidente a preocupagdo com cifras e prejuizos
econdmicos. A matéria termina entdo citando os mesmos dados destacados no subtitulo:
“Segundo a pesquisa, o Brasil deixa de arrecadar R$ 12 bilhdes por ano em tributos, apenas
com a venda de brinquedos, roupas e ténis falsificados. No Rio, gasta-se anualmente R$ 235
milhdes com a compra dos produtos piratas” (NUNES, 2005).

Segundo o informativo eletronico Indusletter, edigao 59, da Fiesp (Federacao
das Industrias do Estado de Sao Paulo), esse panorama preocupa também as empresas norte-
americanas € causa uma retragdo nos investimentos de empresas estrangeiras no pais. De
acordo com o informativo, “entre 100 empresas norte-americanas, 69 evitam se instalar no
Brasil porque temem ter seus produtos copiados, ficam inseguras com a falta de transparéncia
juridica e consideram pobre a politica de incentivos” (CUNHA, 2005). Para os economistas
americanos citados na matéria, o aumento do indice de desenvolvimento econdmico estaria
vinculado a propriedade intelectual. Entretanto, no mesmo informativo o Diretor do
Departamento de Relagdes Internacionais e Comércio Exterior (Derex) da Fiesp, Roberto
Giannetti da Fonseca, questiona o interesse continuo dessas mesmas empresas norte-
americanas em se instalar na China, que, segundo ele, “¢ o pais que mais cresce no mundo e ¢
também a camped em desrespeito a propriedade intelectual” (CUNHA, 2005) — ao que Robert
Shapiro, economista norte-americano, responde: “Apesar da pirataria, ainda se pode vender
muita coisa para os chineses (quando se instala por 14)” (CUNHA, 2005). Esse quadro revela

que o que esta em jogo nessa polémica sobre propriedade intelectual que envolve o Brasil e os
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Estados Unidos, sdao muito mais interesses relacionados ao problema de comércio
internacional, do que a propriedade intelectual em si. Pois na medida em que a pirataria na
China parece nao afetar significativamente o lucro dessas empresas, ela deixa de ser uma
grande preocupagdo ou justificativa que breque os investimentos. No caso do Brasil, a pressao
norte-americana parece estar vinculada a uma perda de mercado e, conseqiientemente, de
lucro. Ainda de acordo com a matéria, que cita um estudo da Business Software Alliance
(BSA), “os prejuizos com a pirataria de software na Europa Ocidental sao quase oito vezes
maiores que no Brasil. No mesmo quesito, os EUA e o Canad4, somados, apresentam
prejuizos sete vezes superiores aos verificados no Brasil” (CUNHA, 2005). Nesse sentido,
Otavio Brandeli, chefe da Divisdao de Propriedade Intelectual do Itamaraty, questiona a
relacdo entre propriedade intelectual e desenvolvimento, que as empresas norte-americanas
utilizam como argumento para evitar investimentos no Brasil, e diz que “o dedo esta sendo
apontado pra c4, mas talvez tenha mais gente pra apontar. Talvez para a propria cara”
(CUNHA, 2005).

De toda forma, o que predomina na midia ¢ uma visao bastante normativa para
tratar a questdo da pirataria. A preocupacdo maior ndo ¢ problematizar o consumo de bens
pirateados e pensar criticamente a respeito, mas sim a divulgagdo de valores, dos nimeros dos
prejuizos supostamente causados pela industria da falsificagdo, como demonstram varias
manchetes de jornais veiculadas nos anos de 2004 e 2005: “Mercado perde a elegancia” (O
GLOBO, 2004), “Pirataria tira R$ 9 bilhdes em impostos por ano do Brasil” (IBOPE
OPINIAO, 2005), “A pirataria é uma atividade do crime organizado” (BARRETO, 2005),
“Queda de renda estimula o desemprego e a pirataria” (ALECRIM, 2004), “Ja comprou seu
enrolex? A classe média adere a pirataria e ajuda o Brasil a perder R$ 8 bilhdes por ano”
(VANNUCHI, 2005). E até um site de noticias evangélico (http://www.vivos.com.br/)

publicou matéria intitulada “Pirataria, como os evangélicos estdo se comportando?”
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(ARAUJO, 2005), onde diz que “o que temos observado sdo pessoas completamente
desinformadas, que estdo nesta pratica simplesmente olhando para o financeiro enquanto

condenam suas almas a perdi¢do” (ARAUJO, 2005). E segue afirmando ainda que

[...] Os piratas sdo pessoas que ndo tem o menor respeito pela propriedade alheia,
€ nem imaginam quanto o produtor ou proprietario da obra investiu, ndo s6 a
parte financeira, mas também o tempo, o sacrificio pessoal e familiar para a
realizagdo de seu trabalho, tais pessoas esperam um resultado no entanto
encontram no seu caminho salteadores que sem a menor consideragdo, escrupulo
e respeito apropriam-se do que ndo lhes pertence, daquilo em que ndo investiram
nada. (ARAUJO, 2005)

Com efeito, observa-se ai uma ética protestante com argumentos pautados pelo
interesse particular, familiarista, preocupagdo com a propriedade privada e com a
responsabilidade individual. O fato dos CDs evangélicos também serem alvo de falsificacdo e
vendidos nas bancas especializadas nesse tipo de artigo faz aumentar a preocupacdo das
igrejas com a pirataria, talvez porque boa parte delas encontra-se organizada
burocraticamente, como uma empresa, entdo a falsificacdo de seus produtos provoca perda de
receitas de forma andloga a que ocorre com as demais empresas que combatem a pirataria.
Existe ai uma preocupagdo com a propriedade privada onde os impostos e o lucro dificilmente
sdo mencionados em tons de civismo e comprometimento com beneficios publicos.

Apesar desse site ser destinado a um publico mais segmentado, foi aqui citado
porque reproduz de uma maneira mais conservadora € com argumentos de uma moral
religiosa o discurso oficial da grande imprensa e da grande empresa. Discurso esse veiculado
nos grandes meios de comunicagdo e que responsabiliza pelos prejuizos tanto quem produz
quanto quem consome artigos falsificados. De fato, juridicamente caracteriza-se como crime
tanto a producdo quanto o consumo de bens piratas. Entretanto, observa-se que existem
muitos consumidores que caracterizam como roubo e consideram “um crime” justamente os

precos exorbitantes cobrados pelos produtos “de marca”.
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No dia 21 de outubro de 2005, o programa Globo Reporter veiculado pela TV
Globo abordou a pirataria de bens de consumo. Em uma incursao realizada pela rua 25 de
marco em Sao Paulo e pela rua Uruguaiana no Rio de Janeiro, o Globo Reporter mostrou uma
grande variedade de produtos pirateados, entre eles brinquedos, ténis e oculos classificados
como “coOpias grosseiras e mal-feitas”.

A matéria apresenta também o depoimento de um médico que explica os
riscos causados pelo uso dos ténis falsificados, os quais, segundo o especialista, vao desde
problemas na coluna até fraturas. Da mesma forma sdo realizados testes com brinquedos
falsificados, como carrinhos e bonecas, que, conforme divulgado, revelam toxidade das tintas
e materiais empregados na sua fabricagdo, bem como mostram que alguns brinquedos
apresentam pontas agudas quando quebrados.

Entretanto, quando perguntados sobre os motivos que os levam a consumir
artigos pirateados, os consumidores entrevistados repetem a exaustao que “o original ¢ muito
mais caro”. De fato, em depoimento a revista Istoé, o cartunista Addo Iturrusgarai, que afirma
freqlientar a Uruguaiana no Centro do Rio de Janeiro para comprar produtos pirateados,
declara: “Sempre gostei da marca Adidas, mas ndo tinha dinheiro. Achei uns cal¢des e um
relégio. E claro que eu preferiria ter os originais, mas os valores sdo absurdos” (VANNUCHI,
2005). Uma consumidora citada como “uma gerente de banco que ndo quis se identificar”

também afirma, em matéria publicada no JB Online:

Tenho dois filhos, um com 10 e outro com 12 anos, que s6 querem produtos de
marca. Um ténis original custa R$ 300, aqui na Saara eu compro por R$ 60. Um
boné, que na loja sai por R$ 90, encontrei por R$ 20. Eu ndo tenho condi¢des de
pagar o preco do original e o falsificado ¢ aparentemente igual. Deixo o meu filho
feliz e economizo ao mesmo tempo. (NUNES, 2005)

Da mesma maneira, as adolescentes Suzane Marques ¢ Daniele Rodrigues, de

15 anos, afirmam que consomem roupas € bijuterias piratas e declaram na mesma matéria: “A
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gente até sabe que a roupa ¢ de pior qualidade, mas com o preco que estdo as roupas de
marca, s6 mesmo comprando o similar” (NUNES, 2005). No entanto, apds esses dois
depoimentos vem o de Alessandra de Fatima, técnica de contabilidade de 31 anos, que
segundo o jornal estd “entre os 2% da populacdo que nunca chegaram perto dos piratas”
(NUNES, 2005). Ela afirma que ndo consome artigos falsificados porque busca qualidade,
tem medo de gastar dinheiro em um objeto que estraga rapido e por causa da educagdao que
recebeu dos pais. E prossegue dizendo que “mais que uma questdo de principios, ¢ uma
questdo de gosto. Eu prefiro o produto original. Acho mais bonito e dura mais” (NUNES,
2005). Entretanto, em condigdes ideais de disponibilidade de dinheiro e seguranca publica
(pois muitas pessoas adquirem falsificagdes de relogios, ténis, bolsas etc por medo de serem
roubados nas ruas), certamente todo consumidor preferiria adquirir o original.

Ainda segundo o Globo Reporter, que citou dados da pesquisa Ibope realizada
no municipio de Sao Paulo citada acima, a pirataria causa um prejuizo de R$ 9 bilhdes ao ano,
valor este referente ao montante de impostos que deixa de ser recolhido e que, segundo
informado, “daria para cobrir os rombos da previdéncia” (GLOBO REPORTER, 21/10/2005)
ou construir um numero significativo de casas populares ou ainda comprar milhares de cestas
basicas. A mesma matéria afirma ainda que uma das conseqiiéncias dessa industria pirata sdo
menos empregos com carteira assinada.

Em entrevista publicada no informativo de numero 16 veiculado no dia
27/05/2005 e editado pela Secretaria de Comunicagdo de Governo e Gestdo Estratégica da
Presidéncia da Republica, Luiz Paulo Barreto, secretario-executivo da Justi¢a e presidente do
Conselho Nacional de Combate a Pirataria e Direitos contra a Propriedade Intelectual afirma:
“E importante dizer que a pirataria nio gera emprego, ela promove a perda de postos de
trabalho. Alguns segmentos acusam a perda de 10 postos de trabalho diretos para cada camelo

que vende produtos piratas” (BARRETO, 2005). Contudo, no teste de argumentos feito pela
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pesquisa Ibope em Sdo Paulo, 65% dos entrevistados acreditam que a produ¢do e o comércio
de falsificados geram muitos empregos nos paises pobres, enquanto as marcas famosas s6 nos
ricos € 54% alegam que as marcas famosas tém lucros muito grandes com altos precos e ndo
sdo seriamente prejudicadas pelo consumo de falsificacdes. Apesar disso, 76% mostraram que
tém consciéncia de que o comércio de falsificagdes prejudica os negocios das marcas
famosas, pois elas deixam de investir e gerar empregos no pais. Barreto ainda declara:
“estamos discutindo com a industria o langamento de produtos mais baratos, acessiveis a
populagao” (BARRETO, 2005). Entretanto, existem ténis, oculos, bonés, bolsas, roupas e
uma infinidade de artigos originais de pre¢o mais barato, mas mesmo assim grande parte dos
consumidores prefere comprar copias de marcas consagradas que originais de marcas
populares. Além disso, em uma matéria veiculada no caderno de Esportes do Jornal do Brasil
do dia 02 de maio de 2004 sobre os altos precos das camisas de times de futebol, empresas
como Nike, Adidas, Kappa e Umbro deixam claro que se recusam a fabricar produtos a precos
populares. Segundo Katia Gianone, gerente de comunicag@o da Nike, “Um produto de R$ 20
ndo vai ter a qualidade da Nike” (MARIA, 2005). Na mesma matéria, o gerente de marketing
esportivo da Umbro, Ivan Guimardes, declara: “Nao podemos afirmar que a pessoa que
adquire uma camisa pirata compraria a nossa. O nivel de exigéncia dela é outro” (MARIA,
2005).

No Brasil, a difusdo do consumo cresceu com o regime autoritario e se sustenta
hoje com a “democracia de mercado” que, segundo Milton Santos, “impde a competitividade
como norma central, uma competitividade obtida através de normas privadas que arrastam as
normas publicas. O que domina nessa democracia de mercado ¢ o elogio da técnica, como se
ela se auto-satisfizesse” (Santos, 2006). Para o autor, o consumo ¢ o suporte dessa logica e, no
momento em que faz uma exaltagdo ao Ter, “leva a aceitacdo da objetificacdo como se fosse a

objetividade e faz os homens aceitarem ser coisas, recusando, por conseguinte, a
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individualidade forte” (Santos, 2006). Dessa maneira, pode-se considerar que a grande
afluéncia de bens a partir da década de 70 conduziu a uma situacdo em que a medida de
classificagdo social veiculada pela midia passa cada vez com mais énfase pela via do consumo
e do mercado.

Atualmente podemos afirmar que o mercado exige que se faca avaliagdes sobre
0 publico-alvo, seus habitos e gostos, margens de lucro, desempenho das vendas etc, em
termos numéricos. Assim, vivemos uma fase de disseminacao das estatisticas em que varios
aspectos da vida social e econdmica sao medidos quantitativamente. Mas a interpretagdo
dessas analises muitas vezes pode ser enviesada, pois a estatistica, além de ser um método de
pesquisa feito geralmente por encomenda por representantes do proprio mercado, fornece
ainda um panorama parcial da realidade social e ndo questiona as premissas e valores
envolvidos. Assim, recorrer apenas as pesquisas de opinido pode trazer um efeito de
opacidade e fornecer um entendimento deformado dos processos sociais a medida que
estruturas de controle podem exercer algum tipo de influéncia na opinido publica.

Apesar do discurso predominante na midia afirmar que a pirataria gera
desemprego, o rap Melo do Piratdo, langado pela banda Quinto Andar, mostra ironicamente
que trabalhar como camel6 que comercializa artigos falsificados ¢ uma alternativa para quem

precisa de emprego. Diz a musica:

Eu ndo tenho escapatoria, sem dez conto no meu bolso
Sem cerveja dendo freezer, se peco tudo que ougo
E muleque vai trabalhar e vé se para de cad

Eu vou é comprar cd pirata pra vender no cameld
Eu tenho zez¢ di camargo, klb e kelly key

Forro, pagode, hiphop, até new age eu tenho aqui
Vou vender, dvd, se quiser é so pedir

3 ¢ 10 se ndo tocar, amanha eu t6 aqui

Meu cd ¢ de qualidade tem até selo do inmetro

Os policia a gente compra, da 10 conto e passa reto
Dia das maes, dia dos pais, no natal e dos amigo
Anuciou na tv, pode procurar comigo

Piratdo
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Tem proibiddo, actstico e ao vivo

Disco solo do leandro que nao saiu quando era vivo

Tem disco bom mas se quiser tem também bruno e marrone
Ls jack que antes eu nunca tinha ouvido o nome

S6 depois da confusiao no aeroporto santos dumont
Detonautas ja levaram mas falaram que ndo ¢ bom

Se ¢ dia dos namorados e vocé ¢ mao de vaca

Nem pensa duas vezes, passa aqui na minha barraca

Piratdo

E porque tu ¢ fresco, compra tudo caro em loja
Compra até acgtcar diet e nem usa 6leo de soja
Se tu td desempregado igual a toda a nacdo

Pra que comprar original quando tem o piratdo ?

Piratdo

(QUINTO ANDAR, 2005)

O rap ironiza também outros argumentos oficiais utilizados para desqualificar

o comércio de falsificagdes ao sugerir que o camelo oferece garantia do produto pirateado (“3
¢ 10 se nao tocar, amanha eu t6 aqui / Meu cd ¢ de qualidade tem até selo do inmetro”),
denuncia a corrupgao policial (“Os policia a gente compra, da 10 conto e passa reto”’) e mostra
que na banca tem sempre a ultima novidade (“Anuciou (sic) na tv, pode procurar comigo”).
Entretanto, cabe ressaltar que tanto no discurso da midia quanto no rap acima, o argumento €
sempre material e, como ja foi afirmado aqui, o interesse do consumidor vai além da coisa em
si e concentra-se muito mais no seu aspecto simbolico. Da mesma forma, o comércio de
artigos piratas aparece principalmente ligado a camelos, mas muitos sites também realizam
um comércio virtual de falsificacdes. Entretanto, varios deles® constantemente mudam de
endereco para fugir da fiscalizagdo. A nao ser no caso do site de vendas e leildes Mercado
Livre (http://www.mercadolivre.com.br), onde antncios sdo veiculados numa espécie de
pagina de classificados virtual. Nesse site ¢ possivel encontrar uma vasta oferta de artigos

falsificados, basta digitar no campo “busca” o produto desejado e aparece uma consideravel

> Na ocasiio de realizagio desta pesquisa foram visitados os sites http://www.a2zreplica.info e

http://mis.replicaz4time.net, que vendiam réplicas de relogios de Iluxo, e também o site
http://www.tubarao.net/index2.html, que oferecia perfumes e cosméticos “similares” a marcas sofisticadas.
Entretanto, depois de algum tempo nao foi mais possivel acessa-los, pois seu enderego havia mudado.
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variedade de réplicas de jeans Diesel, bolsas Fendi e Louis Vuitton, relogios Rolex, 6culos
Chanel etc.

Alguns autores sugerem de que na sociedade contemporanea a cidadania ¢
conquistada pelo direito ao consumo. Embora se acredite aqui que esta ndo seja a unica via, €
inegavel que existe uma politica social e de compartilhamento presente nas trocas realizadas
nas praticas de consumo de bens piratas que revela muito sobre o fluxo de bens, de pessoas e,
principalmente, de significados na sociedade contemporanea.

Como sugere Deleuze (1992) sobre a sociedade de controle, as empresas
podem intermediar as relagdes entre as pessoas, estabelecendo regras e organizando a
sociabilidade. Nesse sentido observa-se que existe um discurso maniqueista por parte da
grande midia (e também do governo e das empresas capitalistas produtoras de bens originais),
que define o que ¢ certo e errado. E embora seu discurso gire em torno do material, nas
entrevistas que concedem as pessoas deixam transparecer que, pela aquisicao de bens
pirateados, existe uma vontade de ascensdo social, de transito, um interesse muito forte pelo
aspecto simbolico do objeto. Isso vem corroborar com a discussao feita no capitulo anterior e
abre caminho para debater o consumo como pratica ritual, o que serd desenvolvido no

capitulo seguinte.
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3 Rituais de consumo

Os ritos nao estdo muito distantes das experiéncias cotidianas. Ao contrario,
pode-se observar que elementos do ritual estdo presentes no dia-a-dia e ocupam um papel
marcante nas relacdes sociais contemporaneas, pois fixam hierarquias sociais e transmitem
mensagens sobre elas. Essas especificidades do ritual manifestam-se fortemente no universo
do consumo, onde freqiientemente se observam relagdes entre elementos que podem
analogamente ser classificadas de relagdes entre o sagrado e o profano.

De fato, pode-se mesmo afirmar que o consumo ¢ um dos rituais
contemporaneos mais comuns. Nesse sentido, a célebre obra Ensaio sobre a Dadiva (2003),
de Marcel Mauss, tem muito de esclarecedor, pois permite interpretar diversos fendmenos do
mundo social a partir do ritual.

Em concordancia com Durkheim, Mauss explora a questdo do simbolismo na
pratica social e argumenta que tudo que circula no mundo social tem um carater simbolico, e
isso se refere a palavras, gestos, objetos, dinheiro etc. As coisas se articulam numa rede de
significagdes — entdo ndo faz sentido considerar objetos e individuos separadamente nem
considerar individuo e sociedade como instancias opostas. A partir dai, ele postula que nas
trocas os sujeitos estabelecem vinculos entre si por meio de objetos.

Mauss tem importantes reflexdes que se aplicam com propriedade as relagdes
de consumo de bens observadas na sociedade contemporanea, de tal forma que ¢ possivel
estabelecer um paralelo entre a 16gica da dadiva e o mercado de consumo. Se Sahlins explica
como o capitalismo se configura culturalmente através dos objetos materiais, Mauss surge
com uma rica contribuicdo quando evidencia que as trocas sdo na realidade um processo onde
as pessoas estabelecem vinculos entre si. A troca, nesse sentido, ¢ relacdo, é sociabilidade, ¢

um duplo movimento de aproximagdo entre os que t€m afinidade entre si e segregacdo dos
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diferentes. Se Marx postula que existe uma espécie de materialidade das relagdes sociais no
momento em que concebia o vinculo entre as pessoas como troca material, Mauss percorre o
caminho oposto: para ele interessa mais o estabelecimento de relacao entre individuos, essa €
a maior forga que as trocas carregam e que supera o valor material do objeto trocado. A
énfase do seu trabalho esta muito mais nas relagdes, de tal forma que o autor concebe que as
trocas criam elos que sdo necessarios para o individuo existir.

Marx considera que no sistema capitalista as mercadorias sao aliendveis, pois
seu valor deve significar o trabalho nela empenhado. Os objetos “objetificam” valores,
julgamentos e relagdes sociais. Em Mauss pessoas e coisas se confundem, se misturam, de tal
forma que existe um elemento inalienavel nos objetos das trocas. A isto os Maoris estudados
por Mauss chamam o hau, que seria “o espirito das coisas”, o elemento imaterial que constitui
a alma ou a aura do objeto. E € o hau que cria reciprocidade. A partir dai, sobre as trocas nas
sociedades chamadas primitivas, Mauss faz a seguinte afirmacao, que pode ser aplicada aqui
para tratar da natureza simbolica das trocas: “Misturam-se as almas nas coisas, misturam-se as
coisas nas almas. Misturam-se as vidas, e assim as pessoas € as coisas misturadas saem cada
qual de sua esfera e se misturam: o que ¢ precisamente o contrato e a troca” (MAUSS, 2003,
p. 212). Segundo o autor, “A circulagdo dos bens acompanha a dos homens, das mulheres e
das criangas, dos festins, dos ritos, das cerimdnias e das dancgas, mesmo a dos gracejos e das
injarias. No fundo, ela ¢ a mesma” (MAUSS, 2003, p. 263). Assim fica claro que a economia
das trocas nessas sociedades também ndo estd vinculada ao utilitarismo, pois Mauss nos fala
de uma logica simbdlica que preside as relagdes de troca e que se sobrepde a logica
econdmica.

A dadiva que fundamenta a sociabilidade entre os individuos pelo principio da
reciprocidade também esta presente nas relagdes de troca observadas nas praticas de consumo

contemporaneas. Entretanto, a reciprocidade nas trocas atuais pode ser entendida como
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interlocugdo - o que vem corroborar com a concepc¢ao adotada que trata o consumo como
sistema de comunicacdo - pois as pessoas se reconhecem, se classificam, se julgam e
estabelecem relacionamentos a partir dos habitos de consumo. Nesse sentido, quando um
determinado consumidor adquire um produto pirata (bolsa, roupa, oculos, té€nis ou qualquer
outro que ofereca marcacao visual) e este ¢ lido como original pelo seu interlocutor nas
relagdes sociais, surge ai uma relagdo de reciprocidade onde a aprovacdo do outro ¢ a
retribuicdo. E ¢ nesse sentido que a dadiva presente nas trocas primitivas pode existir nas
trocas atuais.

Miller*, referindo-se a Mauss, fala da compra como uma pratica ritual que

estabelece relacionamentos com a finalidade de reciprocidade:

[...] o objeto constitui o relacionamento, transcendendo as identidades isoladas de
cada uma das partes. As mercadorias substituem a oferenda porque, modernamente,
nao se entende mais que um relacionamento exista entre as pessoas como sinal das
categorias sociais. Pelo contrario, o ideal ¢ que, como os personagens de um bom
romance, cada um de noés se auto-explore e desenvolva o outro em termos do
potencial do relacionamento. (MILLER, 2002, p. 165)

Quessada, por sua vez, também explora a natureza imaterial e afirma que “O
objeto tem a ver com a natureza mistica daquilo que cria vinculo dentro de uma sociedade”
(QUESSADA, 2004, p. 14). Entretanto, a dadiva tem esse aspecto da reciprocidade e da
hospitalidade que a mercadoria por si s6 nao tem. Para conquista-los na forma de aprovagao
do interlocutor ¢ indispensavel que a mercadoria ateste sua legitimidade, legitimidade esta
relacionada com o elemento simbdlico que seria um substrato do objeto. E mesmo que hoje
existam caracteristicas da dadiva que podem ser observadas no mercado, talvez seja
necessario também pensar a mercadoria mais como um estagio do que como um objeto —

exatamente devido a preponderancia do simbolico, aos significados que sao culturalmente

* O autor trata especificamente das compras feitas para o abastecimento do lar, compras feitas em
supermercados, e enfatiza um elemento de devocao presente nessas compras. Nesse sentido utiliza a alegoria do
sacrificio (como oferenda) em que constitui 0 outro como sujeito que deseja.
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atribuidos a determinados bens. De toda forma, a dadiva ¢ pertinente porque, como observa
Mauss na conclusdo de sua obra, ela permite questionar a nogao de interesse individual,
tipicamente relacionado com o pensamento liberal, e ilumina o caminho para se discutir a
dimensao politica e hierarquica das trocas.

Quando discorre sobre o sacrificio, Mauss procura mostrar que seu objetivo ¢
evidenciar que ndo ha uma paridade ou equivaléncia entre o sagrado e o profano. Nesse
sentido as proximas se¢des abordam as relagdes de troca atuais no universo do consumo,
transpondo as categorias do sagrado para os artigos originais € do profano para os bens de

consumo pirateados.

3.1 O sagrado: a marca registrada

Podemos dizer que hoje o sagrado foi deslocado para a cultura midiatica, a
publicidade e o consumo. Consumir, conforme discutido acima, adquire entdo um valor de
culto. Falamos em rituais de consumo e podemos considerar que existe uma sacralidade da
marca registrada, especialmente em relacdo aquelas consideradas de luxo. E, como acontece
com o que ¢ sagrado, estdo repletas de simbolismo, pois ha, no corpo fisico dos objetos, esse
elemento imaterial. A partir dai, pode-se pensar o fetichismo da mercadoria em outros termos.
Se Marx vé o fetichismo na produgdo, pode-se hoje considerar que existe uma produgdo ou
valoragdo simbolica determinada por quem esta escolhendo o que comprar — e que igualmente
¢ uma fetichizagdo. Mas em quaisquer das situacdes, os produtos cercam-se de uma aura, de
um valor simbdlico que ultrapassa o seu valor de uso.

Dessa forma, o consumo nao ¢ apenas uma questdo mercantil, uma vez que as
condi¢des mercadologicas ndo resolvem a compra se esta ndo for revestida de significado.

Enquanto ndo ha tradu¢do do significado a compra ndo ¢ vidvel para o consumidor, e essa
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tradugao ¢ feita pelo discurso publicitario, que da valoragdo a marca (a marca em si independe
do anuncio, mas o sentido que ela significa se amplia midiaticamente através dele). Assim, o
que menos se divulga em um anuncio ¢ o produto em sua materialidade. De fato, conforme
afirmam Douglas e Isherwood, “os bens (...) sdo os acessoOrios rituais; o consumo € um
processo ritual cuja funcdo primaria ¢ dar sentido ao fluxo incompleto dos acontecimentos”
(DOUGLAS E ISHERWOOD, 2004, p. 112).

O consumo, entdo, ¢ uma das formas fundamentais de constru¢ao dos
processos de significagdo na sociedade capitalista, pois possui importancia ideologica e
pratica como lugar essencial de atribui¢io de valores. E um espaco de sociabilidade e
integragdo onde se estabelecem lacos de solidariedade e cumplicidade e, a0 mesmo tempo se
configura uma arena de conflitos onde se travam embates simbolicos entre as classes.

A publicidade convida a participar dos rituais de consumo, mas os bens
(especialmente os concebidos para serem exclusivos), por serem restritos, tém valor de culto e
se enquadram em uma légica que conspira para que essa restricdo se perpetue. A publicidade,
entdo, articula idéias de massa e segmentagdo a medida em que anuncia conforto, felicidade,
diversdo e riqueza indiscriminadamente: divulga produtos economicamente restritos a uma
parcela mais abastada da populagdo, mas o apelo atinge também individuos de renda mais
baixa seduzidos por uma atmosfera simbolica que ¢ o oposto do que experimentam no real,
em sua vida pratica. Nos dois casos desperta o desejo e uma necessidade de inser¢do social
pelo consumo, que evidentemente ndo pode ser satisfeita pela impossibilidade de aquisicao de
um bem de valor elevado por essa parcela menos abastada de consumidores. Assim, apesar da
existéncia de um aspecto objetivo da pobreza, dado pela privagio do essencial a
sobrevivéncia, surge ainda uma concep¢do de pobreza que pode também ser considerada
como produto de uma divulgacdo de riqueza pela propaganda. De fato, como afirma Rocha,

“cada anuncio, a sua maneira, ¢ a denincia de uma caréncia da vida real. O que nele sobra



66

reflete aquilo que, embaixo na sociedade, cada vez mais falta em equilibrio e bem viver”
(ROCHA, 1995a, p. 26). Observa-se assim que ndo se trata necessariamente de uma absoluta
caréncia de posses, € sim de uma pobreza como sentimento subjetivo, como privagdo daquilo
que mais se deseja: pertencimento social. Em outras palavras, o problema da pobreza,
delimitado como uma pobreza relacional dada pela desigualdade de oportunidades reais de
consumo, também esta vinculado ao tipo de envolvimento que os individuos estabelecem
entre si quando se reconhecem ou nao pelo consumo.

A industria pirata se aproveita entdo dessa caréncia. Se os artigos considerados
de luxo adquirem um valor simbdlico de instrumentos de inclusdo social, os individuos
economicamente segregados buscam no consumo de bens piratas uma experiéncia de
envolvimento e ascensdo social que de outra maneira ndo poderiam vivenciar, procurando
reproduzir essa logica e assim obter distingdo entre seus pares.

A seducdo que o consumo exerce ¢ grande, e diante da impossibilidade de
adquirir bens sofisticados por um alto preco os artigos piratas surgem entdo como uma
alternativa. Pode-se mesmo supor que o consumo de artigos de luxo pirateados configura-se
como transito, uma tentativa de articular elementos para transitar entre dois mundos. Mas isso
ndo por si sO € fator de distingdo social. Entretanto, um bem pirata se torna signo de distin¢ao
se for lido como original pelo interlocutor de quem o possui. Nessa situa¢do, o artigo
falsificado se passa por original, pois, pelo julgamento de um individuo que o reconhece
como tal, adquire, ainda que momentaneamente, um valor simbolico que o legitima como
original. Nesse sentido, apesar de ser uma espécie de simulacro, uma representacdo de um
bem que ndo ¢ acessivel a um determinado tipo de consumidor e que exerce o papel de um
equivalente funcional, pode-se conceber que a copia provoca uma espécie de apaziguamento
no individuo quando através dela ele conquista a concordancia do seu interlocutor nas

interagdes sociais. Nesse momento se estabelece a reciprocidade e a reciprocidade gera



67

relagdo. Retomando os termos de Mauss (2003) citados acima, seria esse o elemento
simbolico dos objetos (hau) que cria a reciprocidade e o vinculo entre os individuos.

Cabe ressaltar que a pessoa que usa um bem pirata com a intencao de fazé-lo
passar por original precisa endossar o produto, legitima-lo como tal. Isso pode ser feito pela
maneira como ela articula um repertorio cultural que inclui estilo de vida, grupos, habitos etc
e também muitas vezes usando o produto falsificado acompanhado de outros bens originais.
Nesse caso, quando bens piratas e originais se misturam numa mesma produ¢ao, os originais
podem legitimar o pirata como sendo também original, embora exista sempre o risco do
inverso acontecer.

Entretanto, algumas pessoas adquirem produtos piratas sem a inten¢ao de fazé-
los passar por originais e sua justificativa € o fato de estarem economizando. Nesse sentido, ¢
curioso o fato de que o dispéndio com um produto adquire o significado de poupanga. Quando
compra um produto pirata, o consumidor estd efetivamente realizando uma despesa, mas tem
a sensacdo de economizar e “levar vantagem”, pelo fato de este ter preco inferior ao do
produto original.

Um outro aspecto também contribui para o dispéndio continuo. Relembrando
que concebemos aqui os bens como comunicadores, isso quer dizer que eles significam algo.
Entdo, para fortalecer seu significado, muitos bens precisam estar relacionados a outros, ou
seja, precisam “andar juntos”, nas palavras de Grant McCracken (2003). Isso significa que,
embora uma bolsa Louis Vuitton ja ateste uma certa distingd@o da consumidora, se essa mesma
bolsa for usada juntamente com um reldgio Cartier e 6culos Chanel por uma mulher que
dirige um Jaguar, por exemplo, todos esses bens juntos tém seus significados comunicados
com mais veeméncia, pois eles se reforcam. Observa-se, assim, que existe um sistema

estrutural de correspondéncia entre os bens. De fato, McCracken afirma que:
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[...] O significado de um bem ¢ melhor (e, em alguns casos, somente) comunicado
quando este bem ¢ cercado pela complementaridade de outros bens que carregam a
mesma significacdo. Dentro desta complementaridade, hd redundancia suficiente para
permitir ao observador identificar o significado do bem. Em outras palavras, as
propriedades simbodlicas da cultura material sdo tais que as coisas devem significar
juntas se pretendem significar de modo absoluto [...] (McCRACKEN, 2003, p. 154)

O autor postula ainda que os significados dos bens sdo fixados de acordo com
o lugar que eles ocupam em categorias culturais especificas e que se referem a classe, idade,
género etc. Nesse sentido, a marca registrada possui valor de culto porque obriga a coisa a
permanecer restrita e acessivel a um grupo especifico. Mas em qualquer classe social observa-
se que existe uma complementaridade entre os bens consumidos, de tal forma que uma
aquisicdo sempre requisita outra para construir um sentido. Entretanto, esse consumo ndo se

restringe ao plano dos significados, pois também impde objetivamente mais gastos.

3.2 O profano: a pirataria na era da reprodutibilidade técnica

O que os homens produzem sempre pdde ser copiado e imitado. Mas hoje a
copia ¢ serializada, produzida e distribuida em escala industrial, de tal forma que a pirataria ¢
um fendmeno que cresce continuamente e, quanto maior o seu €scopo, menor o controle
possivel sobre ela. De fato, lembrando Walter Benjamin em A4 Obra de Arte na Era de sua
Reprodutibilidade Técnica (1996), podemos dizer que as tecnologias avangaram a tal ponto
que hoje permitem a reprodutibilidade da propria produgdo industrial por entes fora da cadeia
de producao original — e este ¢ o modus operandi da industria pirata. Sobre a questao da
autenticidade, podemos também considerar a marca registrada como simbolo aurdtico e até
mesmo reconhecer, como dito acima, que existe uma espécie de sacralidade da marca, do
requinte e da distingdo — em especial no caso dos artigos de luxo. A pirataria surge entao,
nesse sentido, como uma profanacgdo, pois se trata de uma pratica ilegal, um processo de

(re)producao de bens que nado respeita direitos autorais, nem propriedade intelectual nem os
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direitos da marca registrada. Sobre a obra de arte, Benjamin faz uma afirmac¢do que pode aqui
ser analogamente aplicada se identificarmos o bem original (mitificado pela publicidade) com

a obra de arte singular e o bem pirata com a obra de arte reproduzida:

[...] A forma mais primitiva de inser¢do da obra de arte no contexto da tradicdo se
exprimia no culto. As mais antigas obras de arte, como sabemos, surgiram a servigo
de um ritual, inicialmente magico, e depois religioso. O que ¢ de importancia
decisiva é que esse modo de ser auratico [...] nunca se destaca completamente de sua
funcdo ritual. Em outras palavras: o valor Unico [auténtico] tem sempre um
fundamento teoldgico, por mais remoto que seja [...] (BENJAMIN, 1996, p. 171)

De fato, ¢ possivel considerar que a producdo do bem original esta
intimamente vinculada ao ritual. Mas a medida que a industria pirata aumenta a exposic¢ao (do
produto e da marca) desse artigo pela grande producgdo de sua versao falsificada, esse produto
concebido para ser exclusivo cai no consumo numericamente expressivo e isso tende a ser
visto como perda de qualidade. Nesse movimento, cabe ao produto original buscar para si
uma refuncionalizagao.

Em seu importante ensaio sobre a moda, intitulado Fashion® (1957), o
sociologo alemao Georg Simmel mostra que esta se distancia das condigdes utilitarias, e situa
a questdo da imitagdo como um dos pontos centrais de sua abordagem. Simmel afirma que
quando a massa imita um estilo da elite com intengdo de obliterar as distingdes externas de
classe, essa elite cria um novo estilo para manter sua distingdo. Nos termos do sociologo, se
estabelece ai um dualismo onde, de um lado, situa-se a imitagdo que universaliza e, de outro,
a distingdo que particulariza. Para Simmel, a imitagdo que se processa pela moda leva o
individuo a preterir sua singularidade em fun¢do de uma estética em voga. Surge entao um
paradoxo, pois a0 mesmo tempo em que o individuo busca distingdo na moda, ele busca
também fazer parte de um determinado grupo, busca um lugar onde conquiste

reconhecimento, um refugio e, em ultima analise, busca uma estabilidade que, contudo, nunca

> Die Mode, no original em alemao
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¢ permanente. Diferenciacdo e aproximagao, eis ai dois elementos presentes na sociabilidade
em torno da moda que nos fala Simmel e no universo de consumo de bens contemporaneo
(este mesmo fortemente regido pela moda).

As mudangas constantes que se operam no universo da produgdo de bens, onde
as industrias sempre se empenham em langar novidades para sustentar o interesse do
consumidor de obter distingdo, também sao seguidas pela industria das falsificagdes. E a
reprodutibilidade técnica de bens piratas modifica a relagdo das massas com o bem original.
Existe ai entdo a hipdtese de se constituir uma espécie de discurso através do qual as massas

falam de seu direito de exigir mudanca das relagdes de propriedade. Carneiro Ledo afirma que

[...] Todo sistema tecnoldgico opera um estilo de vida e pretende decidir sobre o
sentido da existéncia. Nao ha tecnologia sem uma idéia das necessidades a satisfazer,
sem uma filosofia da histéria, sem uma visdo das aspiragdes humanas; e uma visao
nao somente indicativa do que as aspiracdes humanas sdo, foram e serdo, mas
sobretudo imperativa do que elas devem ser. [...] (CARNEIRO LEAO, 2000, p. 113)

A eficécia da industria pirata se orienta exatamente para a reprodubilidade
técnica. Quanto mais semelhante ao bem original, mais bem-sucedida. E bem sucedida na
medida em que engana ndo o consumidor (considerando que este sabe que estd adquirindo um
bem pirata, j& que seu valor de venda ¢ muito inferior ao original), mas quando engana o
outro, que ¢ seu interlocutor nas interacdes sociais. Trata-se, assim, de um sistema de
producdo de eficdcia, um sistema de informa¢do e uma tecnologia da abundancia que surge
para suprir determinada escassez. Entenda-se, contudo, que a falta a ser suprida aqui ¢ de

integragao social. Segundo Benjamin,

[...] Fazer as coisas ‘ficarem mais proximas ¢ uma preocupagdo tdo apaixonada das
massas [...] como sua tendéncia a superar o carater unico de todos os fatos através da
sua reprodutibilidade. Cada dia fica mais irresistivel a necessidade de possuir o
objeto, de tdo perto quanto possivel, na imagem, ou antes, na sua copia, na sua
reprodugdo [...] (BENJAMIN, 1996, p. 170)
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Mas a pirataria compromete a funcao de distingdo de um produto original de
luxo, e isso ¢ sintomatico. Coloca o bem reproduzido em situagdes impossiveis ou impensadas
para o bem original e o afeta em sua parte mais sensivel: a autenticidade. Interfere em sua
autoridade, em seu valor tradicional e em seu conteudo.

Além de reproduzir modelos, a induastria pirata reproduz também a ldgica
comercial volatil e transitoria da industria original. A linha de produgdao de uma industria
pirata segue os langamentos da industria original e, da mesma maneira, os produtos tém um
prazo para expirar € serem constantemente substituidos por novos artigos. Perpetua, assim,
uma atmosfera de ansiedade e curiosidade constantes pela proxima novidade, seguindo uma
racionalidade que proporciona a manuten¢ao do desejo. De fato, Bauman nos diz que os
habitos sdo, a todo momento, deixados de lado, “nunca tendo a chance de se tornaram as
barras de ferro de uma gaiola (exceto um meta-héabito que € o ‘habito de mudar de habitos’)”
(BAUMAN, 1999, p. 89).

Assim, consumir envolve o aprendizado mencionado anteriormente (a
publicidade nos informando, nos ensinando sobre o consumo), mas envolve, sobretudo,
esquecimento, de modo que um novo interesse possa ser continuamente recriado.
Observamos, entdo, que esse arranjo conspira para que o aprendizado ndo tenha chance de se
solidificar e deixe sempre um espago vazio a ser preenchido constantemente por uma proxima
novidade.

Sem duvida, hoje a novidade tem o apelo do consumo e assim se propagandeia.
Mas um olhar direto sobre o bem pirata, na tentativa de capturar sua “novidade”, revela sua
faléncia em certo sentido porque esse bem, que quer vigorar como “verdadeiro” (no sentido
de ser ndo apenas igual ao bem original, mas se fazer acreditar como o proprio), € simulagao.

Nele nao prevalece a invencao, mas a realizagdo técnica, que pode ser imitada e aperfeicoada.
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Cria-se entdo uma cadeia de imita¢des continuas no momento em que as evolugdes técnicas
sao um elemento fundamental da industria pirata.

Na pirataria, a regéncia ¢ a novidade, sim, mas ndo o novo como diferente do
anterior, uma vez que o que antecede um bem pirata ¢ a novidade primeira do bem original.
Nela nao busca superacdo, mas antes exercita um comprometimento, pois faz do bem original
seu “absoluto universal”, do qual ¢ simulacro. Se considerarmos o substrato do bem original
como constituido pela existéncia fisica desse bem somado a uma “esséncia” que seria a sua
aura (um complexo de autoria, impacto, constituicao e sentido), observamos que o bem pirata
nao se reveste dessa esséncia e tudo o que tem € apenas sua existéncia.

Dessa forma, qualquer que seja o artigo reproduzido, o contexto em que se
insere a producdo de bens piratas ¢ sempre de subordinagdo e dependéncia da grande
industria, tanto tecnoldgica quanto criativa. Como seu produto ¢ uma espécie de reapropriagao
simbolica, a pirataria ndo tem muita autonomia e depende sempre da criagdo e do langamento
de novos produtos originais. Depende sintomaticamente de uma légica técnica e comercial
que ¢ alheia ao seu controle, mas ao mesmo tempo lhe ¢ fundamental, peca-chave de sua
existéncia.

Entretanto, ndo deixa de ser curioso o fato de que as grandes corporagdes, que
se dizem as vitimas e maiores prejudicadas pela industria pirata, sdo as mesmas que fornecem
meios (méaquinas € insumos) para que a pirataria se perpetue. Pode-se tomar como exemplo a
Sony, empresa que atua no mercado fonografico e também investe na producdo de
equipamentos tecnologicos, entre eles gravadores de CDs e midias virgens que podem ser
utilizados para copiar discos dos artistas contratados de sua gravadora. Assim, a0 mesmo
tempo em que a Sony combate a pirataria e, junto com outras empresas, exige que os
governos adotem medidas de repressdo, ela também alimenta essa industria clandestina.

Portanto, ha ai uma contradicdo entre discurso e pratica. Seu discurso se pretende uma
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unidade coesa, mas se enfraquece no momento seguinte frente a essa situagao. Um paradoxo
que revela como as fronteiras se diluem antes mesmo de serem estabelecidas. E assinala um
limite de (in)consisténcia deste discurso. Contudo, isso pode ndo significar inconsisténcia do
sistema, pois nesse sentido Marx (1983) defende que o sistema capitalista se renova a partir
de suas proprias contradigdes internas. Ou seja, o que tem que ser decifrado, mais que um
discurso contraditério, ¢ o processo de producdao cujos avancos implicam na geragdao da
imitacao.

O desenvolvimento tecnologico possibilita um acesso mais generalizado a
meios de produg¢do que permitem a reproducdo fiel do bem original. H4 poucas décadas,
gravar uma fita cassete doméstica contendo nossas musicas preferidas nao era uma grande
preocupacdo para a industria fonografica, embora também fosse igualmente uma conduta
ilicita por burlar os direitos autorais. Hoje quem faz isso em um CD pode ser acusado de
desrespeitar a lei, mesmo que a intengdo nao seja comercializar a gravagao e sim montar uma
coletanea personalizada. Da mesma forma, sites que fornecem gratuitamente e possibilitam a
troca entre diversos usuarios de arquivos musicais no formato mp3 sio autuados e fechados. A
pirataria se potencializa a partir do desenvolvimento e da difusdo da técnica. Talvez seja essa
a razdo de o CD pirata representar uma ameaca mais significativa a industria fonografica que
a antiga copia em fita cassete, pois esta era de uma qualidade técnica nitidamente inferior a
das gravagdes dos discos de vinil ou das proprias fitas cassete originais. De toda forma,
observa-se que a logica mercantil-capitalista tem efeitos contraditérios, pois a industria de
software e tecnologia criou formas de reproducdo que a prejudicam. Entretanto, existe ainda a
questao de que, no caso da musica copiada, a musica em si ¢ original, pois na copia de um CD
dos Beatles, por exemplo, continuam sendo eles quem estdo cantando e tocando. O que ¢

pirata, na realidade, ¢ a midia CD, o suporte em que essa gravacao foi feita.
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3.3 As articulagdes entre bens, pessoas € mercado

A analogia entre a aura e a marca registrada tem algumas repercussoes.
Enquanto a aura da obra de arte remete a autenticidade de um objeto que ¢ nico (e que pela
sua unicidade ¢ que tem valor aurdtico), a aura da marca registrada relaciona-se com a
autenticidade em um sentido legal, pois mesmo que o objeto seja de acesso restrito, ele pode
ser produzido em série e, ainda assim, ter valor auratico. A obra de arte reproduzida e
serializada, segundo Benjamin (1996), perderia a sua aura. A marca registrada, por sua vez, se
insere no contexto da industria cultural e da sociedade de massa de forma que, mesmo sendo o
artefato produzido em série, ele pode ter um carater de exclusividade. Nesse sentido, a marca
registrada teria a sua aura abalada nao pela reproducdo técnica da industria do bem original,
mas pela reproducdo de copias falsificadas executada pelas industrias piratas.

A questdo dos falsos leva entdo inicialmente ao Obvio: existe uma hierarquia
entre os bens, de forma que um artigo original de luxo tem grande valor aurdtico e,
conseqiientemente monetario. Assim, um objeto reconhecidamente auténtico trard mais
prestigio ou distingdo a quem o portar do que um bem falsificado. E esse valor atribuido aos
bens nas interagdes sociais muitas vezes se traduz também como valoragdo de pessoas, e
revela sérios contextos de discriminacao a partir dos habitos de consumo. Segundo Douglas e

Isherwood,

[...] A escolha dos bens cria continuamente certos padrdes de discriminagao,
superando ou refor¢ando outros. Os bens sdo, portanto, a parte visivel da cultura. Sao
arranjados em perspectivas e hierarquias que podem dar espago para a variedade total
de discriminacdes de que a mente humana é capaz. As perspectivas ndo sao fixas,
nem aleatoriamente arranjadas como num caleidoscopio. Em ultima andlise, suas
estruturas sdo ancoradas nos propodsitos sociais humanos [...] (DOUGLAS e
ISHERWOOD, 2004, p. 114)
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Em todo caso, observa-se que os artigos de luxo fabricados pela industria
pirata sao produtos com valor simbolico de inclusao social, mas ¢ dificil estabelecer padroes
objetivos sobre como sdo avaliados os objetos, pois mesmo que muitos afirmem que sabem
reconhecer uma falsificacao, existe sempre a possibilidade de haver discordancia mesmo entre
pessoas tarimbadas. Ao mesmo tempo, conforme foi observado anteriormente, a aquisi¢ao
desses bens muitas vezes estd relacionada a uma busca por diferenciacao, a uma experiéncia
de transformacao de uma condicao.

Vivemos numa sociedade em permanentemente mudanca. Numa perspectiva,
podemos dar énfase tanto na ruptura quanto na tradi¢do. Mas se entendemos mudanca como
algo diferente, novo, e transformacdo como o mesmo sob nova forma, podemos considerar o
fendmeno da pirataria como uma transformacao que se processa na produg¢dao € no consumo
de bens na sociedade contemporanea. Sua logica ¢ sempre tornar o produto acessivel a um
numero maior de consumidores que aquele para o qual foi inicialmente concebido.

A industria pirata busca a perfectibilidade técnica e promove uma espécie de
profanacdo no produto original, pois ainda que os consumidores de falsificacdes ndo
compartilhem a aura do bem original, eles compartilham o nome da marca registrada e seu
simbolo mais valioso: a logomarca. Nesse sentido, ficam as questdes: por colocar o bem
original num consumo numericamente maior do que planejado, a industria da falsificagdo
aumenta ou diminui o seu valor de culto? Nessa profanacdo o original fica exilado de si
mesmo, privado de uma realidade primeira a medida que sua imagem ¢ destacada e
transportada? E possivel pensar na possibilidade de uma alternativa viavel de flexibilizagdo

do consumo desses bens?
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Uma alternativa que surge nos Estados Unidos e ja chegou ao Brasil ¢ o
Creative Commons’, que disponibiliza licencas maleaveis para autores e transforma a idéia de
“todos os direitos reservados” em ‘“alguns direitos reservados”. As licengas permitem a
divulgacdo completa da obra para fins ndo-comerciais, ou que parte da obra possa ser citada
em outra obra, ou ainda o sampleamento, a remixagem, a colagem ou outras formas de
interferéncia na obra. Trata-se de uma espécie de espago “negociado”, que parece surgir
também por conta dos bens — em geral softwares — de acesso aberto e sua disponibiliza¢ao
gratuita. Assim, entre o copyright ¢ a sua falta, o Creative Commons surge como um meio
termo. O projeto tem entre seus maiores defensores e articuladores o advogado norte-
americano Lawrence Lessig, autor do livro Cultura Livre’ e que trabalha desde 1997 por leis
de direitos autorais menos rigidas. Lessig inclusive entrou em disputa judicial contra Mickey
Mouse, o famoso ratinho da Disney, que completou 70 anos em 1998 e, pela lei de copyright,
cairia em dominio publico e poderia ser livremente utilizado, copiado e manipulado sem a
necessidade de se pagar qualquer tipo de royalty a Disney. Lessig lembra ainda que muitos
filmes produzidos pela Disney, como Cinderela, Branca de Neve e Pindquio, correspondem a
apropriagdo criativa sem pagamento de copyright de contos dos Irmaos Grimm e do italiano
Carlo Collodi. O advogado perdeu a acdo, mas levantou um polémico e importante debate. E
embora essa seja uma experiéncia ainda bastante especifica e restrita e se trate de uma posicao
liberal, o Creative Commons j& abre um caminho para que se possa discutir politicamente a
reorganizacdo do mercado em torno dos direitos de propriedade, o que ndo deixa de significar
um avango.

Entretanto, flexibilizar a propriedade de artigos sofisticados e exclusivos e

ampliar a possibilidade de acesso a esse tipo de bens parece algo distante e mesmo

6 O endereco do site americano é  http:/creativecommons.org/ e do  brasileiro &
http://www.creativecommons.org.br/

70 livro Cultura Livre ndo é vendido em livrarias e pode ser baixado gratuitamente por qualquer pessoa no site
www.dominiopublico.gov.br
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desnecessario. E certo que a pirataria revela muito sobre a realidade social, pois se relaciona
intimamente com a sociedade de massa. Nesse contexto, o consumo de copias de artigos
luxuosos ¢ uma forma de tentar fazer a coisa desejada ficar mais proxima e, nesse sentido,
possui algo de onirico. Como técnica, a pirataria engendra tensdes nas massas, pois revela a
desigualdade de acesso e as caréncias sociais. Benjamin, falando sobre como o cinema
reproduz acontecimentos familiares da vida cotidiana, afirma que “a reproducdo em massa
corresponde de perto a reprodugdo das massas” (BENJAMIN, 1996, p. 194). E se no cinema
“a massa vé seu proprio rosto” (BENJAMIN, 1996, p. 194) gracas a técnica de reproducdo, na
industria pirata a massa vé o seu desejo de usufruir uma vida melhor e mais confortavel, ainda
que isso seja uma realidade muitas vezes distante. Mas reproduzir produtos como modelos de
vida idealizados traz o risco de obstru¢do do que ¢ singular e de transformar a conduta
individual em um ato de seguir exemplos.

Frente a tantos estimulos que pretendem induzir a compra, o sujeito pode
sofrer, em maior ou menor grau, algum tipo de influéncia. Contudo, freqiientemente percebe-
se que o individuo muitas vezes busca uma singularidade sua no artefato que adquire, ¢ em
algumas ocasides, diante de um produto com o qual se encanta ou se identifica, costuma dizer:
“isso ¢ a minha cara” — ainda que o bem seja produzido em série e possa despertar esse
mesmo tipo de reagdo em muitas outras pessoas. Nesse processo, a individualidade acaba por
ser vinculada a marca e, portanto, torna-se de certa maneira serializada.

Se Benjamin nos fala que no cinema a massa se reconhece ao ver seu rosto
exibido na tela, pode-se hoje conceber que a massa muitas vezes se reconhece também nas
mercadorias que, da mesma forma, constituem produtos da industria cultural. Nesse contexto,
tanto o cinema quanto a marca registrada se configuram como espelho, a0 mesmo tempo em
que sdo representagdes compartilhadas coletivamente. Pode-se entdo analogamente comparar

o cultuador da imagem da marca na atualidade ao individuo de que nos fala Benjamin, que
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assiste ao filme em meio ao publico do cinema. Nesse aspecto, os artigos de luxo auraticos
consagrados pela riqueza ndo sdo diretamente acessiveis a massa, que, no entanto, se apropria

de sua imagem quando adquire produtos piratas que imitam essa riqueza.



79

4 A geografia da producao

Na época das grandes navegagdes os bens que afluiam para a Europa tinham
seu status definido ndo so6 pelo estatuto de local (distante) de aquisi¢do, mas também pelo seu
valor ou grau de exclusividade. Hoje em dia pode-se pensar em outros parametros, €
considerar que a disseminagdo da industria pirata esta provocando uma transi¢ao do valor de
exclusividade para o de autenticidade. Nesse contexto ¢ instituida a condenagdo da copia, a
pirataria ¢ qualificada como crime e os produtos que vém de longe, de outros paises, nao
necessariamente sao considerados nobres. Muitas vezes, inclusive, um produto pode ser
considerado de baixa qualidade apenas pelo seu lugar de procedéncia, como acontecia com a
febre de artigos vindos do Paraguai que entravam em grandes quantidades no Brasil na década
de 1980 e acontece com diversos produtos chineses nos dias atuais, que sdo vendidos em
shoppings populares em grandes cidades como Rio de Janeiro e Sao Paulo, os quais sdo alvos
de constantes reportagens sobre contrabando e pirataria veiculadas na midia. Nesses casos, a
procedéncia ja gera um questionamento sobre a autenticidade do produto. E embora a China
produza e distribua mundialmente um nimero realmente significativo de artigos falsificados,
ndo ¢ o Unico lugar onde isso acontece e, da mesma forma, nem tudo o que se produz 14 ¢
pirata ou de baixa qualidade.

A pirataria ¢ um fendmeno que cresce €, quanto maior 0 seu escopo, menor o
controle possivel sobre ela. Uma outra questdao que se apresenta ¢ que a maioria das grandes
corporagdes tem consciéncia de que para fazer parte da globalizacdio ndo ¢ necessario
construir fabricas pelo mundo inteiro, mas tornar-se parte de cada cultura. Usam a publicidade
para construir uma imagem de identificacdo e tornam-se fantasmagoéricas no momento em que
as sociedades anonimas terceirizam sua produg¢do em diversos paises, especialmente nos

periféricos onde a mao-de-obra ¢ bem mais barata, fornecendo treinamento especializado aos
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seus parceiros locais. Ora, uma vez em contato com as técnicas de fabricagdao desses artigos,
abre-se a possibilidade de que as empresas contratadas produzam um excedente para ser
comercializado por conta propria € sem autorizagdo da proprietdria da marca. Ou que
apliquem o conhecimento adquirido para montar uma linha de producao pirata ap6s o término
do contrato. Por isso ndo deve ser coincidéncia o fato de empresas como a Nike terem grandes
fabricas no sudeste asidtico e, a0 mesmo tempo, uma significativa parcela dos seus artigos
pirateados que circulam pelo mundo também serem provenientes dessa regido. A
desterritorializacdo geografica da producdo pode, dessa forma, converter-se em

desterritorializagdo simbolica. Segundo Canclini,

Talvez possamos explicar esse estreitamento do horizonte social saindo da oposigao
corrente entre global e local. Cumpre refazer, entdo, de um modo mais complexo, as
articulagdes entre o concreto e o abstrato, entre o imediato e o intercultural. E preciso
trabalhar com as metaforas a que se recorre para designar as mudangas no modo de
fazer cultura, de nos comunicarmos com o diferente ou com quem imaginamos
semelhante, e construir conceitos que permitam analisar a redistribuicdo entre o
proprio e o alheio que estd ocorrendo nestes tempos globalizados. (CANCLINI,
2003, p. 27)

Nesse sentido, a migracdo de industrias originalmente americanas (como a
Nike) ou européias (como a Adidas) para outros paises transforma essas sociedades, que se
convertem em sociedades muito mais de prestadores de servigos (que atuam na divulgacao,
distribuicao, comercializagdo no varejo etc) do que de produtores de bens.

Mas nao ¢ preciso ir tdo longe para verificar como se processa essa
reconfiguragdo do mercado e o modo como se articulam a producao dos bens originais e das
copias. O Globo Repoérter do dia 21 de outubro de 2005 mostrou que as falsificagdes
brasileiras vém crescendo, e citou a cidade de Nova Serrana, em Minas Gerais, como um
grande polo fabricante de produtos piratas no Brasil, afirmando que 14 “se fabrica o melhor e
o pior Nike do pais” (GLOBO REPORTER, 21/10/2005). Pelo menos 30 fabricas da cidade

estdo sendo processadas por falsificar marcas famosas. Ainda de acordo com a matéria, as
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falsificagoes de ténis das marcas Adidas, Umbro, Kelmer ¢ Nike custam entre R$ 19,50 ¢ RS
21, enquanto um modelo original custa entre R$ 300 e R$ 400. Diante da resisténcia das
industrias legais em diminuir o preco dos seus produtos, ndo ¢ dificil entender porque um
numero tao grande de pessoas adere as falsificacdes.

Ricos ou pobres, todos querem economizar. Mas uma vez que as pessoas
buscam distingdo, o consumidor mais exigente ¢ de maior poder aquisitivo geralmente nao
adquire falsificagdes grosseiras, mas procura por aquelas que reproduzem com a maior
fidelidade possivel as caracteristicas do artigo original. Surge entdo uma hierarquia dentro do
universo das falsificagdes. Nesses termos, parece que os consumidores classificam como
“pirata” a copia mal-feita e “réplica” a copia que apresenta um cuidado maior com o design,
com os detalhes e com o acabamento, que parece ter maior durabilidade e, por tudo isso, estd
mais “proxima” do bem original. Muitas vezes, contudo, essas sdo atribuigdes bastante
subjetivas e, de toda forma, ambas sdo falsificacdes ilegais produzidas pela industria da
pirataria.

Uma matéria publicada no site No Minimo (http://www.nominimo.com.br)
afirma que “cada continente tem o Paraguai que merece. No caso da Europa, ¢ a Italia”
(AQUINO, 2004), referindo-se a fama das falsificacdes italianas. Entretanto, mesmo os
falsificadores italianos seguiram os passos da grande industria e terceirizaram sua producao
em outros paises para reduzir os custos e aumentar o lucro. Mas apesar de serem fabricados na
China ou em Taiwan, os produtos continuam portando a etiqueta “made in Italy”, que para
muitos consumidores € sindnimo de que o artigo ¢ uma falsificagdo de qualidade — ou seja,

uma réplica. Tanto que a mesma matéria segue dizendo que

A famosa marca LV pode ser encontrada com facilidade nos endere¢os mais caros e
nobres tanto quanto nos mercados populares e nas estacdes de metrd das grandes
metropoles do planeta. Normalmente, porém, a durabilidade de uma bolsa LV falsa
ndo passa no teste de uma viagem de avido. Ela chegard ao destino descosturada e
rasgada. Se for um produto ‘made in Italy’, porém, a falsificacdo pode ter vida mais
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longa. ‘Veja a costura, ¢ reforcada’, alardeia um vendedor senegalés nas ruas de
Mildo enquanto mostra a etiqueta do produto pirateado. A cena se repete pelas ruas
da capital da moda italiana, com outros vendedores africanos ou, em menor
quantidade, imigrantes vindos do sul da Italia (AQUINO, 2004).

A matéria continua enumerando a diversidade de produtos piratas oferecida em
Mildo. Sao dculos, bolsas, camisetas, roupas e relégios de marcas como Versace, Christian
Dior, Giorgio Armani, Lacoste, Louis Vuitton, Prada, Gucci, Dolce & Gabbana, Ralph
Lauren, entre outras.

Uma outra questdo que aparece no trecho acima se refere a situagdo dos
vendedores desses produtos falsificados, muitos deles migrantes em busca de melhores
condi¢des de vida e que provavelmente se encontram em situagao ilegal naquele pais, no caso
dos imigrantes estrangeiros. Sem perspectiva de conseguir um emprego formal, trabalham no
comércio de falsificagdes para poder sobreviver. Assim, da mesma forma que a producao
(tanto de produtos originais quanto dos piratas) terceirizada em paises com mao-de-obra
barata e leis trabalhistas fracas explora um grande contingente de trabalhadores, também o
comércio ilegal parece operar de forma semelhante, pois ndo assegura nenhum tipo de
garantia trabalhista nem assisténcia juridica em caso de prisdo. A geografia da producao
parece ter uma interface com a de vendas e sugere que nenhum sistema de prestigio ¢ isolado
dos outros.

O fendmeno da pirataria atravessa esferas sociais distintas no consumo e na
produgdo, provoca uma reconfiguracdo na natureza do espago urbano contemporianeo e
desloca determinadas relagdes de poder. As novas tecnologias utilizadas pela industria pirata
possibilitam a reproducdo e circulagdo de modelos cognitivos e discursos sociais que
interferem no modo de presenga do sujeito no mundo.

Entretanto, a percep¢do da natureza das transformacdes provocadas pela

industria da falsificagdo na contemporaneidade remete tanto a situacdes onde se percebe um
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sentimento de falta, de inadequacdo e uma ansiedade em obter um reconhecimento de si pelo
outro, quanto a situagdes objetivas de exclusao e segregacao social.

No movimento de transnacionalizacdo da producdo, as empresas globais ou
multinacionais se instalam em algumas partes dos territorios nacionais e exigem dos governos
locais beneficios em forma de flexibilizagdo tributaria e juridica, por exemplo, para nesses
pontos montarem nacionalmente uma linha de producao global. Quanto ao territorio do pais
em que se instala, a maior parte da populagdo local nao usufrui nem dos empregos gerados
nem do consumo da producao. O reflexo que chega a maioria dos habitantes nao ¢ em forma
de beneficio, pois esse mercado global travestido de nacional muitas vezes amplia o
desemprego, a exploracao e a desigualdade — seja a industria legal ou pirata. Em ambas as
situagdes muitas vezes a mao-de-obra empregada na producdo ¢ extremamente mal
remunerada e também ¢ comum o emprego de mao-de-obra em idade escolar, mas que passa
o dia inteiro na fabrica. Conforme narra Naomi Klein (2003) sobre as trabalhadoras
indonésias que confeccionam produtos para empresas como Nike, Gap, Liz Claiborne e
London Fog, algumas tém apenas 15 anos, ganham o equivalente a 2 dolares por dia e sdo
obrigadas a cumprir longas horas extras sem serem remuneradas conforme determina a lei.

O que acontece, nessa linha de producdo globalizada, ¢ uma espécie de
integracdo vertical, onde as companhias estdo espalhadas pelo mundo e s3o verticalmente
integradas, ligadas através de uma hierarquia comum. Ao invés de uma sede que comporta
desde o CEO (Chief Executive Officer) até as maquinas de producdo e os operarios, essas
empresas possuem hoje escritorios nos paises de origem e em diversos outros lugares ricos do
mundo, que ficam bem distantes de sua linha de producdo situada nas areas mais pobres do
planeta. No documentéario The Corporation (2005), o cineasta Michael Moore relembra a
entrevista que fez com Phil Knight, na qual convida o CEO da Nike, cujo escritdrio localiza-

se nos Estados Unidos, para visitar as fabricas da empresa na Indonésia com a 6bvia intengdo
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de constranger Knight confrontando-o com a dura realidade dos operarios que 1a trabalham.
Este se nega e, para surpresa de Moore, declara que nunca foi a Indonésia e, portanto,
desconhece (ou finge ndo conhecer) a propria estrutura industrial da Nike. A primeira vista
1sso pode parecer estranho, mas o fato ¢ que atualmente a produc¢ao mais importante da Nike e
de muitas outras multinacionais ndo ¢ a produ¢do material, mas a produc¢ao de imagem. Mais
do que ténis, roupas e artigos esportivos, a Nike vende a sua marca. Como o proprio Knight
afirmou no final dos anos 80, a Nike ¢ uma “empresa de esportes”; sua missao nao ¢ vender
calcados, mas “melhorar a vida das pessoas pela pratica de esportes e a forma fisica” e manter

“viva a magia dos esportes” (KATZ apud KLEIN, 2003, p. 47). Ainda segundo Knight:

Durante anos nos consideramos uma empresa orientada para a producdo, o que
significa que colocdvamos toda nossa €nfase no projeto e na fabricagdo do produto.
Mas agora entendemos que a coisa mais importante que fazemos ¢é divulgar e
vender o produto. Passamos a dizer que a Nike é uma empresa orientada para o
produto, ¢ o produto é o nosso mais importante instrumento de marketing
(WILLIGAN apud KLEIN, 2003, p. 46).

Diante da realidade da producdo de empresas como a Nike que aflorou nos
ultimos anos, essas companhias tiveram sua imagem abalada. Como estratégia para combater
essa ma reputagdo, a Nike passou a investir no patrocinio de eventos como jogos € projetos
esportivos para a populagdo carente, como apoio financeiro a times de basquete na periferia
de Nova York. Mas o fato ¢ que nos paises onde estdo instaladas suas fabricas pouco ou nada
¢ feito nesse sentido. Além disso, o investimento nesses projetos sociais ndo tem como
prioridade uma preocupagdo com a melhoria das condi¢des de vida da populagdo, mas sim
divulgar e agregar valor a propria marca. A empresa ndo se preocupa primordialmente com
cidaddos, mas com consumidores.

Escritorios nos paises centrais, produciao nas areas mais pobres do globo e, no
caso das industrias piratas, artigos vendidos por pessoas que, conforme os operarios que 0s

fabricam, também enfrentam duras condi¢des de vida e de trabalho, como se observa com os
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imigrantes africanos na Itdlia mencionados anteriormente. Assim se configura uma rede que
revela situacdes concretas de desigualdade e exclusdao ndo apenas entre os estados nacionais,
mas principalmente entre grupos dominantes e grupos subalternos. As articulagdes das
relagdes de poder ultrapassam as fronteiras territoriais e se constituem hoje também no
mercado de produgdo e consumo global. Isso tem ainda uma forte importancia simbdlica, pois
muitas vezes o discurso corporativo ¢ direcionado no sentido de legitimar os meios de
producao (de bens e de desigualdade) de modo que a propria construcao simbdlica da imagem
da marca implica um jogo de relagdes de poder que legitima essa dominagao. Muitas vezes as
empresas justificam o uso de criangas em idade escolar como mao-de-obra de obra
argumentando que nesses paises periféricos a realidade ¢ diferente, a cultura ¢ outra, que se
ndo estivessem trabalhando nas fabricas estariam trabalhando em outros lugares ou entdo
passando fome e vivendo em condi¢des ainda mais miseraveis. Esse discurso promove uma
culturalizacao das relagdes sociais na produ¢ao com a intencdo de amortecer o impacto da
exploragdo trabalhista que efetivamente existe desse outro ndo-wasp (white, anglo-saxon,

protestant) e justifica-la.
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5 A questao do gosto

Ter o dinheiro ndo ¢ o Unico determinante para dizer o que uma pessoa vai
consumir. Sem duvida d& condi¢des, mas ninguém decide o que comprar apenas levando em
conta preco e or¢gamento. Essas decisdes ndo sdo individuais nem independentes dos outros
consumidores, mas ao contrario, os padroes de consumo sdo socialmente determinados, de
modo que os individuos julgam e sdo julgados a partir das escolhas que sao por eles realizadas
nas praticas de consumo. Tudo o que ¢ consumido funciona como um marcador social e,
dessa forma, ¢ classificado quanto a adequagao. A valoracao ¢ estabelecida com a avaliagdo e
concordancia dos outros consumidores de tal modo que os bens de consumo de que trata esta
pesquisa sdo concebidos como emblemas para marcar diferencas e definir identidades. E toda
vez que objetos que nascem para serem restritos caem no consumo numericamente importante
isso tende a ser visto como perda de qualidade, como ja foi observado, uma vez que perdem
seu carater distintivo.

A pirataria tem a pretensdo de copiar da industria da exclusividade uma logica
de segmentacdo que pensa o individuo como aquele que se distancia dos demais, sempre em
busca da sua marca de liberdade e de singularidade. Seu objetivo ¢ aplicar essa concepcao
num universo de massa no sentido quantitativo, mas uma padronizacdo do consumo tira a
importancia dessas supostas diferencia¢des individuais.

Quando Simmel (1957) fala que as classes superiores criam para si um novo
estilo no momento em que as massas se apropriam de sua moda, o autor se aproxima em certo
sentido do habitus de Bourdieu. Entretanto, o intelectual francés constroi uma concepgao
estruturalista bem mais rigida que a do socidlogo alemdo. Bourdieu introduz o conceito de
habitus como um principio gerativo de praticas e representagdes, um sistema de disposigoes

duraveis e transferiveis. Reconhece um gosto hegemoénico legitimado que seria o padrao
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estético da classe dominante, considerado referéncia com a qual se relacionam esteticamente
as classes populares. Nessa concepgao, a luta de classes pode ser evidenciada a partir de
estilos de vida e escolhas estéticas onde os gostos sdao hierarquizados socialmente. Entretanto,
quando postula sobre a questdo do gosto ser socialmente construido, observa-se que esse
modelo ndo deve ser universalizado, pois as sociedades diferem entre si. Da mesma forma, a
nocao de estilo de vida por si s6 ndo ¢ capaz de fundamentar toda a teoria do consumo nem de
explicar a complexidade que se observa nas praticas que ai se estabelecem. Nesse sentido, €
possivel contrapor esse conceito de habitus a determinadas manifestacdes com que se
defronta uma “elite cultural”, nas quais ¢ obrigada a prestar atencao.

De fato, em algumas ocasides o gosto popular ¢ incorporado e corporificado
pelas elites. Um exemplo onde isso se evidencia claramente ¢ na industria da moda, quando
marcas de luxo copiam o visual streetwear inspirado no estilo despojado que os office boys
criaram para se vestir. Podemos aqui propor um questionamento: estaria a grande industria
fazendo o caminho inverso, “pirateando” uma idéia de um grupo social menos favorecido
economicamente ou apenas reinterpretando um estilo como tendéncia? Seria isso uma espécie
de pirataria as avessas? De qualquer maneira, a indlstria que incorpora esse estilo a seu
capital, paradoxalmente, o torna inacessivel a quem o criou. E, como o discurso dominante ¢ o
oficial, essa “pirataria” ndo aparece como tal, mas podemos admitir a hipotese de que se
revela como um /Joco onde surge desejo pelo que ¢é periférico. Isso converge com a
perspectiva de Stallybrass e White (1986) em que as hierarquias kigh e low se interpenetram
na dinamica social. O Outro, a0 mesmo tempo em que causa repulsa, causa também atragao.
Podemos entdo questionar ainda se essa inversdo, configurada como apropriagdo por uma elite
de elementos do popular, ndo seria um desejo de eliminar o Outro, incorporando-o a seu
repertorio. Ou se acontece ai um padrao de troca desigual entre o popular e a elite, onde as

sangdes morais da pirataria tém medidas diferentes em estratos distintos da hierarquia social.



88

De qualquer forma, a apropriagdo do estilo popular pelas elites na verdade mostra que o
esquema de dicotomia entre o popular € o nao-popular ¢ bastante fragil. Torna-se entdo
delicado considerar que atualmente exista uma separagdo bem demarcada entre “cultura de
elite” e “cultura popular”.

Em ensaio intitulado Notas sobre a desconstrucdao do “popular” (2003), Hall
expoe sua dificuldade com o termo “cultura popular” (e também com cada uma dessas
palavras isoladamente). O autor afirma que cultura popular ndo significa nem resisténcia a
processos de transformacao cultural onde praticas tradicionais sdo descartadas, nem formas
que as sobrepdem, mas trata-se do terreno onde essas transformagdes acontecem. Nesse
sentido, atualmente ndo ¢ possivel “escrever a histéria da cultura das classes populares
exclusivamente a partir do interior dessas classes, sem compreender como elas
constantemente sao mantidas em relacdo as instituigdes da produgdo cultural dominante”
(HALL, 2003, p. 253). A partir dai, pode-se aferir que considerar a existéncia de uma cultura
popular pura e auténtica ¢ uma perspectiva romantica, pois esta sofre inevitavelmente
interferéncias onde estdo em jogo elementos de poder e dominagao cultural — ou seja, relagdes
de poder que, como Foucault (1999) assinala, sio um elemento fundamental de qualquer
experiéncia humana e que se vinculam as formas de se relacionar consigo mesmo e com 0s
outros. Torna-se entdo imperativo repensar essa oposicao e segmentagdo cultural entre o high
e o low, como propdem Stallybrass e White, e cultura popular e ndo-popular, como propde
Hall, que por sua vez considera que mais importante que as hierarquias sigh e low na cultura é
a forma como essas hierarquias se constituem.

Entretanto, o pensamento de Hall tem uma dimensdo socioldgica em que os
conceitos parecem ser muito mais provisorios do que fixos, e funcionam como uma forma de
garantir certa estabilidade, ainda que temporaria, as categorias culturais, ou seja: para Hall, os

contetidos das categorias culturais sdo transitorios e o valor de determinada estética ou forma
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popular também pode mudar e se converter em cultura dominante. O que estrutura essas
mudangas sao “as forcas e relagdes que sustentam a distingdo e a diferenga; em linhas gerais,
entre aquilo que, em qualquer época, conta como uma atividade ou forma cultural da elite e o
que nao conta” (HALL, 2003, p. 257).

Assim, observa-se que no dominio da cultura existe muito mais um fluxo onde
ocorrem constantes interacdes e embates, que podem sim acontecer pela via do consumo, mas
nao exclusivamente. Pode-se também afirmar que muitas institui¢des definem e estruturam a
cultura em categorias que tém mais aderéncia ou sao mais marginais. E ainda que, em
determinado instante, pode acontecer que certas categorias passem a ter mais adesdo
exatamente por serem, num primeiro momento, marginais.

Naomi Klein (2003) fala da figura dos cacadores de tendéncia ou cool hunters,
que sdo profissionais que trabalham para grandes empresas da moda. S3o pessoas que se
inserem entre grupos geralmente periféricos ou “alternativos” — de jovens, por exemplo - para
descobrir as tendéncias e apresentd-las as grandes marcas. Inclusive, existem empresas
especializadas nesse tipo de trabalho, verdadeiras corporagdes de cool hunters que prestam
esse servico geralmente terceirizado. Trata-se de uma espécie de pesquisa que segue por um
caminho diverso do tradicional focus group (quando os pesquisadores de mercado observam o
grupo em uma sala de pesquisa, por tras de um vidro espelhado, sem que possam ser vistos).
No caso do cool hunter, o pesquisador ndo s6 entra em contato direto com o grupo, como se
torna um de seus elementos.

Diante de situagdes desse tipo, pode-se realmente conceber que nao existe uma
piramide fixa das hierarquias de estilos na moda, como se uma aristocracia ocupasse o topo e
uma classe popular a base. Conforme ja foi demonstrado, ndo ha uma verticalizagdo tao
ortodoxa, embora objetivamente existam muitas desigualdades. Mas tratando-se de estilo,

observa-se que de fato predomina um fluxo em que essas categorias, que ndo sdo formas
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“puras”, se interpenetram. E isso ndo acontece unicamente no plano de uma inspiragao
estética.

Em certa ocasido, o estilista Christian Lacroix declarou: “é terrivel dizer isso,
mas com muita freqiiéncia as roupas mais empolgantes sao as das pessoas pobres” (VOGUE
apud KLEIN, 2003, p. 97). Além de demonstrar uma preocupagdo em admitir que utiliza
referéncias consideradas subalternas como fonte de inspiragdo (e de significagdao), o
depoimento ilustra bem o que defendem Stallybrass e White quando se referem a um misto de
desejo e repulsa que existe nessa relagdo de aproximacao entre estratos sociais distintos. O
proprio Hall, ao encerrar o ensaio Para Allon White: metaforas da transgressdo, em que
comenta ¢ homenageia o trabalho de um desses autores, afirma que “aquilo que € socialmente
periférico pode ser simbolicamente central” (HALL, 2003, p. 241). Isso pode entdo ser
analogamente aplicado para se referir ao instante em que um estilo subalterno entra no

mainstream da moda. Ainda segundo o autor,

[...] As industrias culturais tém de fato o poder de retrabalhar e remodelar
constantemente aquilo que representam; e, pela repeticdo e selecdo, impor e
implantar tais defini¢des de nés mesmos de forma a ajustd-las mais facilmente as
descrigdes da cultura dominante ou preferencial. E isso que a concentragdo do
poder cultural — os meios de fazer cultura nas maos de poucos — realmente
significa. Essas defini¢des ndo tém o poder de encampar nossas mentes; elas nao
atuam sobre nds como se fossemos uma tela em branco. Contudo, elas invadem e
retrabalham as contradigdes internas dos sentimentos e percepgdes das classes
dominadas; elas, sim, encontram ou abrem um espago de reconhecimento naqueles
que a clas respondem. [...] ha uma luta continua e necessariamente irregular e
desigual, por parte da cultura dominante, no sentido de desorganizar e reorganizar
constantemente a cultura popular; para cerca-la e confinar suas defini¢des e formas
dentro de uma gama mais abrangente de formas dominantes. Ha pontos de
resisténcia e também de superacdo. Esta ¢ a dialética da luta cultural. Na atualidade,
essa luta € continua e ocorre nas linhas complexas da resisténcia e da aceitagdo, da
recusa e da capitulagdo, que transformam o campo da cultura em uma espécie de
campo de batalha permanente, onde ndo se obtém vitdrias definitivas, mas onde ha
sempre posi¢des estratégicas a serem conquistadas ou perdidas. (HALL, 2003, p.
254 e 255)

Nesse sentido, a discussdo sobre categorias e estilos no consumo remete

também a questao da pirataria como lugar de resisténcia ou ndo dentro do sistema capitalista e
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lanca algumas luzes para pensar como e onde esses produtos desestabilizam o sistema, bem
como se essa copia pode ser vista ndo apenas como imitagdo, mas também como
reconfiguragdo e ameaca. De toda maneira, quem nao pode consumir o bem original por
motivos econdmicos e opta pela falsificagdo, conhece o significado sociocultural do bem
legitimo.

O proprio fato de existirem diferentes status do produto (réplica e falsificado)
dentro da pirataria mostra que ndo se trata sempre de bens de consumo de um grupo
desprivilegiado. E inclusive provavel que um consumidor de artigo pirateado considerado
“réplica” pertencente a classe média se sinta mais identificado com o consumidor do bem
original do que com um individuo que adquira uma falsificagdo de pre¢o bem inferior a
réplica. O fato de partilharem uma situacao semelhante — consumir um bem pirateado — nao
significa que experimentem qualquer tipo de laco de solidariedade nem partilhem uma
identidade comum de grupo, pois a hierarquia propria que existe dentro do universo de bens
falsificados classifica seus consumidores em grupos bem heterogéneos. Isso abre caminho
para uma possivel discussdo sobre as relagdes de classe que se estabelecem dentro do
universo de consumo de artigos pirateados, ainda que o produto copiado seja 0 mesmo.

Nao se pode superestimar a idéia de que a industria pirata seja a alternativa
vidvel e acessivel a uma massa economicamente excluida que sofre os reveses de uma
manipulacdo corporativa superior; isso ¢ antes de tudo uma abordagem limitada. O
consumidor ndo ¢ facilmente seduzido por qualquer estratégia publicitaria. E claro que nio
devemos minimizar o poder de persuasdo da propaganda, mas também ndo se pode negar que
existe uma seletividade que determina a demanda e, em ultima instancia, uma classificacao
que define a sintese do que deve ser imitado e reproduzido pela pirataria num amplo universo
de referéncias. No proprio ato do consumo travam-se embates culturais que determinam suas

formas. Segundo Douglas e Isherwood, “os bens sdo neutros, seus usos sociais; podem ser
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usados como cercas ou como pontes” (DOUGLAS E ISHERWOOD, 2004, p. 36).
Parafraseando os autores, acreditamos que os bens funcionem simultaneamente como cercas €
pontes, pois a0 mesmo tempo eles integram, excluem e classificam os individuos a partir das
escolhas realizadas nas praticas de consumo.

Retomando o principio da diferenciagdo na teoria simmeliana, seu autor
discorre ainda sobre a existéncia de situagdes em que acontece uma espécie de
individualizagdo nas escolhas por objetos (como pode ser o caso de roupas, calgados e
acessorios), que se configura como uma negacao do que ¢ estabelecido como tendéncia em
determinado momento. O individuo, entdo, afirma-se pela negagcdo de um exemplo. Mas ainda
que critique o conteudo do que ¢ tendéncia, ele deliberadamente assume o mesmo canone de
quem segue a moda, mas o faz exatamente pela negagao mencionada. Segundo Simmel, essa
propria negacao pode se tornar moda, ou seja, um numero significativo de pessoas pode
adotar uma postura que vai contra o estabelecido. Mas, curiosamente, essa forca que move o
individuo em busca de uma distingdo e uma singularidade que ndo se vinculam a imitacao de
uma tendéncia dominante, a0 mesmo tempo pode se sustentar no apoio que recebe de um
grupo com valores semelhantes que fazem com que se estabeleca entdo uma espécie de
solidariedade mutua.

Em sua obra The Gift: Imagination and Erotic Life of Propert (1983), Lewis

Hyde afirma que:

The excitement of commodities is the excitement of possibility, of floating away
from the particular to taste the range of available life. There are times when we want
to be aliens and strangers, to feel how the shape of our lives is not the only shape, to
drift before a catalog of possible lives, staring at the glass arcades of shoes that are
sensible and shoes for taking a chance, buses leaving town and the gray ateam
railway depot where men and women hurry by with their bags (HYDE, 1983, p.67 ¢
68)



93

Mas isso ndo significa que essa pessoa nao admita o valor do produto. Ele
apenas fixa sua adesdo na valorizagdo de uma forca individual e no interesse em desenvolver

emblemas proprios, ainda que isso possa ser também um valor de grupo.

5.1 A questdo da criagao

A respeito dos mass-media Umberto Eco faz uma afirmagdo que pode ser
analogamente aplicada a industria pirata produtora de bens de consumo de massa. Eco diz que
ai “ndo prevalece a invencao, e sim a realizacao técnica, e a invengao técnica pode ser imitada
e aperfeicoada” (ECO, 1984, p. 177). Cria-se entdo uma cadeia de imitacdes continuas no

momento em que as evolugdes técnicas sao um elemento fundamental da industria pirata.

Nossa relagdo com os produtos de massa ¢ a com os produtos de arte “elevada” ja
mudou. As diferencas foram reduzidas ou anuladas: com isso deformaram-se as
relagdes temporais, as linhas de filiagdo, os antes e os depois [...] Obtivemos aquilo
que a cultura iluminada e iluminista dos anos 60 pedia: que nao houvesse, de um
lado, os produtos para as massas dependentes e, do outro, os produtos dificeis para o
publico culto de paladar requintado. As distancias ficaram menores, a critica ficou
perplexa e esta ai para se ver o embarago [...] (ECO, 1984, p. 178)

Nao significa que na industria pirata ndo exista criagdo — apenas que 1sso nao ¢
freqiiente ¢ mesmo foge a sua légica, mas por vezes a criatividade encontra brechas e se
revela. Um exemplo ¢ o fato de ser comum encontrar entre as versoes piratas das bolsas Louis
Vuitton modelos que ndo existem no catalogo original da marca. Quando faz uso da criagao e
propde novo formato ao bem original, em certa medida podemos até considerar que se
antecipa em atualiza-lo.

E necessario cuidado para ndo se adotar uma atitude generalista e tratar todas
as modalidades de pirataria da mesma maneira, pois muitas vezes ela encontra forte acolhida

nas classes privilegiadas, como ¢ o caso do consumo de softwares, games de informatica e,
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mais uma vez, das bolsas Louis Vuitton italianas, que sdo mais caras que as outras versoes
piratas da mesma marca (e estabelecem assim uma hierarquia de status dentro do préprio
grupo de bens piratas, como ja foi mencionado). O raciocinio da dificuldade de acesso nao se
aplica ai e uma outra hipotese talvez seja o valor de transgredir e sair impune. Outra questdo
que demonstra ser inviavel uma abordagem por igual dos bens piratas ¢ o fato de que,
enquanto artigos de moda como vestuario e indumentaria funcionam como marcagdo visual
(uma vez que sdo objetos ligados a aparéncia, modos de se pronunciar € por isso podem ser
mais facilmente reconhecidos), artigos de tecnologia, como CDs de musica ou softwares
pirateados nao sao imediatamente reconhecidos (ndo considerando aqui a embalagem e o
encarte, mas a musica quando ¢ ouvida ou um programa instalado no computador que nao
podem ser imediatamente identificados como pirateados). De fato, retomando a pesquisa do
Ibope comentada no capitulo 2, foi constatado que, além da grande maioria das compras de
artigos pirateados ser intencional e de seu custo ser realmente a metade ou menos da metade
do produto original, “a pesquisa também concluiu que o consumo ¢ maior entre 0s mais
jovens e equilibrado entre todas as classes sociais — o que muda nesse quesito € o tipo de pega
comprada” (NUNES, 2005).

Mas qualquer que seja o artigo reproduzido, o contexto em que se insere a
produgdo de bens piratas ¢ sempre de total subordinagdo e dependéncia da grande industria,
tanto tecnologica quanto criativa. Como seu produto se pretende uma espécie de
reapropriacdo simbolica, a pirataria depende sempre da criagdo e do langamento de novos
produtos originais. Depende sintomaticamente de uma logica técnica e comercial que € alheia
ao seu controle, mas ao mesmo tempo lhe ¢ fundamental, peca-chave de sua existéncia.

Ao conceber a moda como antitese da tradi¢do, pois ¢ mostrada dentro de um
arcabougo temporal e historico, observa-se que ela carrega em si o carater de transitoriedade,

e que ¢ simultaneamente expressdo da territorialidade e da subjetividade, a0 mesmo tempo em
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que esta intimamente relacionada com a cultura de massa. O que precisa ser pensado, entdo, ¢
o seu conteudo no contexto da reapropriagdo que ¢ feita pela industria pirata, ou seja, como a
moda se apresenta nessas situagdes € qual o seu impacto social. Além disso, parece ser
importante avaliar também qual deve ser o ponto fundamental dessa dinamica para os que
criam moda — sejam eles os designers que trabalham para as grandes marcas ou os grupos
periféricos que muitas vezes servem de inspiracao para esses designers.

De fato, esses contextos de reapropriagdo (seja de uma moda popular pelas
grandes corporagdes ou de bens de consumo pela industria pirata) revelam embates
simbolicos e culturais que vao além de um confronto entre o que ¢ popular € o que nao ¢€.

Como Hall afirma,

o termo ‘popular’ guarda relagdes muito complexas com o termo ‘classe’. (...) estdo
profundamente relacionados entre si, mas ndo sdo absolutamente intercambiaveis.
A razdo disso ¢ evidente. Nao existem ‘culturas’ inteiramente isoladas e
paradigmaticamente fixadas, numa relacdo de determinismo histérico, a classes
bem distintas e variaveis. As culturas de classe tendem a se entrecruzar e a se
sobrepor num mesmo campo de luta (HALL, 2003, p. 262).

Isso corrobora com a perspectiva pela qual optou-se aqui, segundo a qual nao
se concebe culturas puras, pois as “culturas de classe”, nas palavras de Hall, se influenciam e
trocam referéncias mutuamente, constituindo uma rede de significagcdes que ndo ¢ fixa e
atravessa nao sé os estilos de vida das pessoas, mas também o campo da criacdo e concepgao

dos artefatos destinados ao consumo.

5.2 A questdo da representagdo social e politica

Ser simbolico, lembrando sempre que isso ¢ pensado aqui ndo mais como

apenas o visual, ¢ a razdo do sucesso das marcas. E isso tem eficicia, mesmo que seja

imponderavel, que ndo se possa quantificar nem medir, pois atribui uma valoragdo ao objeto
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que nado ¢ fixa. O simbodlico ¢ um campo especifico porque nele se travam constantemente
embates de significados, ¢ uma arena importante de formagao e constitui¢do de identidades,
que podem ser rapidamente incorporadas (como ¢ o caso da industria da moda) - e isso nao
acontece sem oferecer certos riscos. Diante dessa situacdo, uma alternativa possivel talvez
seja pensar esse panorama através da representagdo politica direta. Torna-se entdo necessario
refletir sobre como ¢ politizada a relagdo entre produtos e consumidores, quais sdo as relagdes
que estdo em jogo nessa disputa por significados e quem pode dizer o qué e quando.
Explorando a dimensao de uma politica das relagdes sociais, talvez seja possivel encontrar um
novo caminho para fazer uma leitura sobre como acontecem as mediagdes nas praticas de
consumo. O consumo, nesse sentido, pode ser pensado como uma forma de linguagem em que
o que esta sendo dito muitas vezes sao relacdes de enfrentamento e, outras vezes, de alianca.
Nesse raciocinio, talvez quando se fala em padrdes de consumo, o que na verdade estd em
pauta sdao mais do que modos de significacdo ou de representagao — sao modos de producao
de subjetividade.

O antropdlogo argentino Nestor Garcia Canclini afirma que “no consumo se
constroi parte da racionalidade integrativa e comunicativa de uma comunidade” (CANCLINI,
2001, p. 80) e considera que existe uma racionalidade onde o cidaddo se afirma e conquista
seu lugar no mundo pelo consumo. A impressdo que fica € que ele propde um novo conceito
de cidadania, uma espécie de ressignificagdo e contraposicdo ao conceito classico e juridico
vinculado as identidades nacionais. A partir da concepg¢ao de que o mercado de consumo ¢ um

lugar de produ¢do nao s6 material, mas sobretudo simbolica, o autor afirma que

S6 através da reconquista criativa dos espagos publicos, do interesse pelo
publico, o consumo podera ser um lugar de valor cognitivo, util para pensar e
agir significativa e renovadoramente na vida social. Vincular o consumo com
a cidadania requer ensaiar um reposicionamento do mercado na sociedade,
tentar a reconquista imaginativa dos espagos publicos, do interesse pelo
publico. (CANCLINI, 2001, p. 92)
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Canclini sugere que o consumo seria uma via para a conquista da cidadania, de
modo que para ele ¢ imperativo que os consumidores se convertam em cidadaos. A questao
que parece delicada, ai, ndo ¢ vincular o consumo a cidadania, at¢ porque a vida
contemporanea ¢ quase que inevitavelmente atravessada pelo consumo. Entretanto, essa
passagem que o autor sugere de uma condicao a outra — ou de ser as duas a0 mesmo tempo,
mas no sentido de que antes de sermos cidaddaos seriamos consumidores - parece uma
concepgdo que merece ressalvas. Ora, acredita-se aqui que somos todos cidaddos, antes de
tudo, embora muitos individuos ndo fagam disso uma condi¢cdo politica no sentido
reivindicativo. Muitos ndo exercem as potencialidades dessa condi¢ao de cidaddo, e mesmo a
ignoram, mas isso ndo quer dizer que nao o sejam — ainda que ser cidaddo, nesse caso, acabe
se restringindo a uma condi¢do juridica (com todas as limitagdes e riscos de se aprisionar o
termo cidadania numa concepgao juridica). E mesmo que muitos individuos exergcam muito
mais o papel social de consumidor do que de cidaddo e sejam na maior parte das vezes
indiferentes a participagdo politica e ao destino da vida publica, também ¢ provavel que essas
condi¢des se alternem em relevancia nas vidas das pessoas de acordo com o rumo dos
acontecimentos, de modo que em momentos de euforia politica, como em épocas de elei¢ao
ou ocasides em que acontecam greves gerais, CPIs, ou impeachment, para citar alguns casos,
pode-se observar uma énfase na tomada para si do papel de — ou ao menos do termo —
cidadao.

Contudo, observa-se que o espago para o consumidor ¢ cada vez maior e sua
legitimagao cresce, inclusive legalmente, com o Cédigo de Defesa do Consumidor. Fica entdo
a questdo sobre até que ponto isso pode ser considerado uma conquista ou uma amortiza¢ao
da condicdo de cidaddo. Pois diante desse quadro parece que o mundo, de certa maneira, se

transfigura num lugar onde as coisas ocupam o espaco que antes era ocupado pelos valores
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morais descritos na lei. Nao que o apego as coisas nao existisse anteriormente, mas a
impressao € que agora ele ganha um novo estatuto.

Essa perspectiva de ascensao do consumidor como ator social se da no auge da
implantacao de politicas neoliberais e dos processos de privatizagdes de diversas empresas
estatais nos paises latino-americanos, num momento em que os direitos passam a ser
reivindicados cada vez com mais énfase a partir do Codigo de Defesa do Consumidor. Esse
codigo, elaborado pelo proprio Estado, passa a ser sinonimo de democracia, o que remete a
uma certa perplexidade, pois isso acontece justamente quando o Estado encontra-se
enfraquecido, por seguir a racionalidade do capitalismo financeiro.

Seria essa ligacdo da cidadania ao consumo uma forma de tentar emancipar a
primeira de seu carater historico, juridico e relacionado com a memoria? De toda forma,
parece que vincular a cidadania ao consumo com uma énfase exacerbada pode ser arriscado,
pois restringe outras formas em que ela pode e deve eclodir e se manifestar. Além disso,
cidadania ndo parece ser um conceito universal, por mais que se fale em Direitos Humanos
Universais, pois ndo ha garantias de que o termo tenha a mesma significagdo para todos. Da
mesma maneira, observa-se que as pessoas nem sempre se definem da mesma forma na
pratica da cidadania — entdo, torna-se arriscado considerar a existéncia de uma cidadania
universal se ndo existe um sujeito universal, pois o proprio conceito de cidadania ¢

construido.
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6 Identidade e alteridade no consumo de bens

Atualmente, o espago das cidades pode ser pensado como um territério de
disputa politica por representagdo de imagem, afirmagdo de identidade, como um lugar
irradiador de imagem e representagdo. E, portanto, o espago privilegiado de observagdo das
praticas de consumo e das relagdes que nelas se estabelecem. No ambiente heterogéneo das
metropoles observa-se a articulacdo das identidades no consumo, captada com sensibilidade
por Carlos Drummond de Andrade no poema Eu, etiqueta, reproduzido por Rocha em sua
obra Magia e Capitalismo (1995), que indica bem a medida do seu escopo e sinaliza pistas

cardeais para nortear o debate:

Em minha calga esta grudado um nome
Que nao ¢ meu de batismo ou de cartorio
Um nome... estranho.

Meu blusao traz lembrete de bebida
Que jamais pus na boca, nessa vida,
Em minha camiseta, a marca de cigarro
Que ndo fumo, até hoje ndo fumei.
Minhas meias falam de produto

Que nunca experimentei

Mas sdo comunicados a meus pés.
Meu ténis € proclama colorido

De alguma coisa ndo provada

Por este provador de longa idade.

Meu lenco, meu lengol, meu chaveiro,
Minha gravata e cinto e escova e pente,
Meu copo, minha xicara,

Minha toalha de banho e sabonete,
Meu isso, meu aquilo,

Desde a cabega ao bico dos sapatos,
Sao mensagens,

Letras falantes,

Gritos visuais,

Ordens de uso, abuso, reincidéncias,
Costume, habito, preméncia,
Indispensabilidade,

E fazem de mim homem-anuncio itinerante,
Escravo da matéria anunciada.

Estou, estou na moda.

E duro andar na moda, ainda que a moda
Seja negar minha identidade,

Trocé-la por mil, agambarcando

Todas as marcas registradas,

Todos os logotipos do mercado.

Com que inocéncia demito-me de ser
Eu que antes era e me sabia
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Tao diverso de outros, tio mim mesmo,
Ser pensante sentinte e solitario

Com outros seres diversos e conscientes
De sua humana, invencivel condigao.
Agora sou antincio

Ora vulgar ora bizarro

Em lingua nacional ou em qualquer lingua
(Qualquer principalmente.)

E nisto me comprazo, tiro gloria

De minha anulagio.

Nao sou — vé-la — antincio contratado.
Eu ¢ que mimosamente pago

Para anunciar, para vender

Em bares festas praias pérgulas piscinas,
E bem a vista exibo esta etiqueta
Global no corpo que desiste

De ser veste e sandalia de uma esséncia
Tao viva, independente,

Que moda ou suborno algum a compromete.
Onde terei jogado fora

Meu gosto e capacidade de escolher,
Minhas idiossincrasias tdo pessoais,
Té&o minhas que no rosto se espelhavam
E cada gesto, cada olhar,

Cada vinco da roupa.

Sou gravado de forma universal,

Saio da estamparia, nao de casa,

Da vitrine me tiram, recolocam,

Objeto pulsante mas objeto

Que se oferece como signo de outros
Objetos estaticos, tarifados.

Por me ostentar assim, tdo orgulhoso
De ser ndo eu, mas artigo industrial,
Pego que meu nome retifiquem.

Ja ndo me convém o titulo de homem.
Meu nome novo ¢ Coisa.

Eu sou a Coisa, coisamente.

(DRUMMOND apud ROCHA, 1995a, p. 34-36)

Drummond evidencia a questdo da constru¢do de identidade no consumo e tece
uma dura critica a esse processo. O autor acredita que o consumo tem a poténcia de alienar o
individuo de si mesmo - “com que inocéncia demito-me de ser / eu que antes era e me sabia /
tdo diverso dos outros, tdo mim mesmo” - e da sua propria condi¢do humana -“agora sou
anuncio / ora vulgar ora bizarro / (...) saio da estamparia, ndo de casa”. Isso acontece também
no final do poema, quando sugere uma estandardizacdo do homem que, de tanto portar

etiquetas se torna, ele mesmo, um objeto. Segundo o poeta, esse consumo frenético solapa a
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singularidade: “onde terei jogado fora / meu gosto e capacidade de escolher, / minhas
idiossincrasias tdo pessoais, / tdo minhas que no rosto se espelhavam”. Drummond mostra
ainda o consumo como linguagem e informagdo: “meu isso, meu aquilo. / desde a cabeca ao
bico dos sapatos, / sdo mensagens, / letras falantes, / gritos visuais” e denuncia a persuasao
que termina por criar necessidade: “ordens de uso, abuso, reincidéncias, / costume, habito,
preméncia, / indispensabilidade”. Retrata também o proprio individuo como tendo dupla
fungdo, simultaneamente publico-alvo e veiculo de divulgac¢ao do produto, uma midia humana
em ultima instancia: “e fazem de mim homem-anUncio itinerante, / escravo da matéria
anunciada”. A seguir, Drummond ironiza essa condi¢do quando escreve “ndo sou — vé 14 —
anuncio contratado. / eu € que mimosamente pago / para anunciar, para vender”.

Drummond ironiza ainda a supervalorizacdo do produto importado em
detrimento do nacional: “agora sou anuncio / (...) / em lingua nacional ou em qualquer lingua /
(qualquer, principalmente)”, e observa que se consome nao para si, mas para o outro: “em
bares festas praias pérgulas piscinas, / e bem a vista exibo esta etiqueta”. Evidencia mais uma
vez que o consumo desmedido leva o individuo a abdicar da singularidade, e ainda que as
identidades construidas nessa pratica sdo multiplas, contraditorias até, e atravessam um
mesmo individuo a cada bem consumido: “¢ duro andar na moda, ainda que a moda seja negar
minha identidade, / trocé-la por mil, acambarcando / todas as marcas registradas, / todos os
logotipos do mercado”. Aqui vale lembrar uma expressdo do senso comum que ilustra bem
essa condi¢do, pois muitas vezes o verbo “rotular” ¢ utilizado tanto para produtos quanto para
pessoas, colocando ser e objeto em um nivel de equivaléncia. Entretanto, nesse sentido tanto a
humanidade as vezes € coisificada quanto os produtos também podem ser humanizados.

Como ja foi abordado anteriormente, as pessoas também se reconhecem nos
produtos, e chegam mesmo a afirmar que determinados artefatos t€ém a sua cara. Segundo

Jonathan Friedman, “a pratica intensiva da identidade ¢ a marca registrada do atual periodo
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em que vivemos” (FRIEDMAN, 1994, p. 330). Friedman busca ‘“analisar o consumo como
um aspecto de estratégias culturais mais amplas de autodefinicio e de automanutengao”
(FRIEDMAN, 1994, p. 330). Segundo o autor, para apreender o consumo ¢ necessario
entender como se constitui o desejo que € um aspecto da identidade pessoal. Em certa medida
nota-se que o autor se apdia em Campbell para fundamentar essa perspectiva do desejo no
universo do consumo, pois o relaciona a emogao e a fantasia.

Em seu estudo sobre os sapeurs (solapadores) e outros grupos semelhantes da
Republica Popular do Congo, pertencentes ao lumpen-proletariado, o antropologo relata o
fascinio que esses individuos tém por marcas européias, especialmente pelas sofisticadas
grifes de vestudrio. Quando alguns dos elementos do grupo migram para Paris em busca de
melhores condi¢des de vida, passam na verdade a viver em situacdo de grande privacdo e
caréncia. Ainda assim, tentam acumular o maior nimero possivel de etiquetas de marcas
famosas. O sonho de uma vida melhor em Paris quase sempre nao acontece e 14 os congoleses
geralmente vivem miseravelmente. O pouco que ganham gastam em compras a prazo e ¢
freqiiente se endividarem para poder comprar roupas de marcas sofisticadas para seu padrao
de vida. Entretanto, quando visitam seu pais de origem, costuram as etiquetas dessas marcas
na lapela de casacos, em local visivel, para que possam servir de exibi¢do. Isso consiste em
uma espécie de ritual denominado danse des grifes (danga das grifes). Quanto mais etiquetas
0 congolés possui, mais prestigio e status social ele acumula em sua terra natal. Para os

sapeurs

o parecer e o ser sdo idénticos - vocé é o que vocé veste. Nao porque a veste faz o
homem (o hébito faz o monge), mas porque o vestudrio ¢ a expressdo imediata do
grau de forca vital que a pessoa carrega dentro de si, e a forga vital ¢ sempre e em
toda parte exterior. O consumo do vestudrio ¢ cercado de uma estratégia global
vinculada a for¢a que proporciona nao apenas riqueza mas também satde e poder
politico. [...] o vestudrio nfo ¢ um simbolo de posicdo social, mas uma
manifestagdo concreta desta mesma posigao social (FRIEDMAN, 1994, p. 334).
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Ao visitar seu pais de origem e participar da danse des grifes, os sapeurs
demarcam seu status e celebram o seu prestigio localmente. Os imigrantes que vao para Paris
sao chamados parisiens (parisienses) € isso perpassa o imaginario local como um indicativo
de que eles pertencem a uma categoria superior. Através do vestuario o individuo se constitui
como um objeto de desejo que ¢ acolhido por todos. Sao como dandis e sua aparéncia se

constitui como sua propria condi¢do de existéncia. Friedman observa que

se, para nos (ocidentais), o consumo consiste na formagdo de espagos vitais para
nosso conforto, para a sape ele consiste na constitui¢do de prestigio, justamente
sem o estilo de vida que este vestuario todo se destina a manifestar. Assim, pode ser
que a satisfacdo adquirida ndo reside na experiéncia do estilo de vida, mas na
constitui¢do do proprio eu para os outros, na aparéncia dos ‘grandes’, das elites
poderosas. E esta estratégia de aquisicdo ndo ¢ simplesmente uma manipulacio
racional de aparéncias (FRIEDMAN, 1994, p. 335)

O que na logica ocidental pode ser considerado sinal de status, para os
congoleses sapeurs € a propria esséncia da vida. Ora, nas praticas de consumo observadas nos
grandes centros do Ocidente, cada vez mais as pessoas se diferenciam pelo intangivel. A
partir dai, pensar a relagdo entre consumo e identidade exige ainda um esforco tedrico para
problematizar como se constroem novos sentidos nas praticas de consumo e como a diferenca
se apresenta muitas vezes como um espago de “negociacdo”, de tal forma que a representacao
da identidade pode ser dada a partir da diferenca, ou seja, a diferenga também se coloca como
uma enunciagdo da identidade e o consumo como lugar de articulacdo das diferencas
(entendendo aqui por diferengas tudo aquilo que se opde as identidades hegemonicas e pode
se constituir como formas de resisténcia).

De acordo com Sahlins (2003), toda producao ¢ produgdo de um esquema
simbolico. O autor se refere a produgdo material, e esta, disseminada pelo consumo de bens,
faz com que o universo das praticas de consumo também se revele como um lugar de

producao simbdlica e construcdo de identidades. Assim, a construcdo de identidades pelo
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consumo se da em funcao do elemento simbdlico presente nas coisas materiais. E como o
consumo segue a moda e tendéncias, podemos dizer que as identidades formadas nessas
praticas ndo sao fixas.

De fato, se algum dia existiu um estado de identidade fixa, pura, unificada e
estavel ele foi dissolvido pelo sistema capitalista, que introduziu a nog¢ao de sujeito com
identidade hibrida, multipla, flexivel e variavel. Esta ¢ a perspectiva de Hall (2002), que nao
aponta para a rigidez de uma identidade fixa, mas defende serem as identidades

contemporaneas formadas continuamente e,

a medida em que os sistemas de significagdo e representagdo cultural se
multiplicam, somos confrontados por uma multiplicidade desconcertante e
cambiante de identidades possiveis, com cada uma das quais poderiamos nos
identificar — a0 menos temporariamente (HALL, 2002, p. 13).

Hall fala da identidade como um projeto de futuro, que demarca o lugar onde
se quer chegar, e ndo como algo biolédgico, incorporado. Para o autor as identidades sdo muito
mais situacdes. Wallerstein (2004), em concordancia com Hall, considera que as identidades
sdo multiplas e flexiveis, e a definicdo de quem somos nds e quem sdo os outros depende da
determinagdo “de que batalha estamos travando” (WALLERSTEIN, 2004, p. 149). Assim, se
existe uma suposta sensa¢do de perda de sentido de si frente a esse deslocamento, narrar-se a
si mesmo se configura como a expressao da construcdo da identidade que termina por ser um
processo em constante tensdo. O autor considera que o atual sistema capitalista mercantiliza
tudo, até a identidade, de modo que nds “ndo afirmamos nossa identidade, pagamos para
afirma-la; pagamos para ver outros afirmarem a sua; algumas pessoas até nos vendem a sua
identidade. No6s asseguramos o copyright da cultura” (WALLERSTEIN, 2004, p. 149).

Também para Zizek (2003) a afirmagdo da identidade atualmente se d4 com

mais for¢ca na esfera do mercado e segue as regras do Capital. As reivindicagdes de
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identidades acontecem principalmente nas praticas de consumo, pois para cada produto, linha
de produtos ou marca registrada, existe um publico-alvo. Os proprios produtos também tém
suas identidades construidas e, em certa medida, pode-se considerar que sdo humanizados —
tém cores, texturas, nomes, aparéncia e até credibilidade: as pessoas confiam neles. Desse
modo, o processo de constru¢do de identidade torna-se um processo mercantil e a politica
identitaria entra no jogo do Capital, pois a propria sociedade de consumo pensa a diferenca
criando nichos de mercado.

Em Guattari, a identidade estd geralmente relacionada a processos de
reconhecimento, pois “quando a policia pede a carteira de identidade de alguém, ¢ justamente
para poder identifica-lo, reconhecé-lo socialmente” (GUATTARI, 1986, p. 68). O autor
critica o conceito de identidade, especialmente “identidade cultural”, argumentando que pode
ter conseqiiéncias politicas perigosas, pois deixa escapar “toda a riqueza da producao
semiotica de uma etnia, de um grupo social ou de uma sociedade” (GUATTARI, 1986, p. 73).
Sua abordagem convida entdo a considerar o sujeito sob a perspectiva da multiplicidade de
experiéncias, o que demonstra pontos de convergéncia com os outros autores mencionados
acima. Guattari contrapde o conceito de devir ao de identidade no momento em que vé o
devir como processo, transformagdo, ¢ identidade como um conceito reaciondrio, porque
fecha o grupo em si mesmo.

Se a forma como as pessoas levam as suas vidas diz como elas véem a si
mesmas, nas praticas de consumo onde se articulam afetos, diferencas e producdo de
identidade percebe-se como se formam redes de sociabilidade entre as pessoas em torno de
repertorios que grupos de individuos tém em comum. Nesse sentido, o afeto muitas vezes
pode ser um eficaz elemento na reificagdo de estruturas hegemonicas. Contudo, pode também
se converter em uma atitude de espanto frente ao novo. Pois apesar dos instrumentos cada vez

mais sofisticados de que se utiliza a retorica capitalista para fazer perpetuar a sua logica e a
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adesdo a seus valores, a propria flexibilidade das identidades nao garante que o sistema seja
assim tdo estavel e isso, ainda que muitas vezes timidamente, abre caminho para a
possibilidade de novos devires. Nesse sentido, a industria pirata pode ndo se configurar como
uma producao “subversiva”’ destinada a consumidores “revoluciondrios”, pois reforca a
adesdo a marca, mas certamente aponta para uma ruptura na tradicional racionalidade do
mercado de consumo do bem original e revela que as identidades das proprias marcas nao sao
tdo inviolaveis e rigidas. A partir desse contexto, entdo, pode-se aferir que a marca nao
pertence so6 ao produtor e nem ao consumidor que a compra em forma de produto. Ela lhes

escapa e pode até voltar-se contra eles.

6.1 Consumo e subjetividade

Se, conforme foi tratado no inicio deste trabalho, as marcas registradas tém um
poder agenciador, entdo se torna pertinente abordar algumas implicagcdes do consumo na
constru¢do da subjetividade. Guattari (1986) defende que a subjetividade ¢ manufaturada,
produzida ou, em suas palavras, ¢ “maquinica”. O autor prefere falar em processos de
subjetivacao ao invés ideologia, mas esta ndo ¢ apenas uma mudanga terminologica, € sim
conceitual, pois enquanto a ideologia permanece na esfera da representagao, a subjetividade ¢
uma “modelizacdo” que acontece nas praticas sociais. Em outras palavras, se os fatos sociais
desencadeiam processos de producdo de subjetividade entdo o consumo, concebido aqui como
fato social, ¢ um lugar onde isso acontece. Pode-se ainda afirmar que na sociedade
contemporanea a comunicacao de massa ocupa um espaco sistematico na cultura, de modo
que a publicidade comanda processos de producgdo de subjetividade no universo do consumo.

E importante destacar que Guattari ndo contrapde as relagdes de produgio

econOmica as relagdes de producdo subjetivas, mas afirma que estas sdo regidas com
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competéncia pelo Capitalismo Mundial Integrado, que concebe a produgdo de subjetividade
como o mais importante e essencial tipo de produgdo contemporanea. Essa percep¢ao torna o
capitalismo um sistema econdmico que se estabelece como politico no sentido que atua na
esfera do poder. Hoje se observa a forca do capitalismo de empresa, no qual as estruturas
empresariais capitaneiam o processo de expansao capitalista e colocam o Estado num segundo
plano. Nesse sentido muitas vezes o Estado termina por se transformar no certificador, aquele
que ¢ o avalista das agdes da empresa e isso se constitui como um paradoxo, porque a
pretensdo da empresa passa a ser definir o campo de atuagao do Estado. Mas Guattari nao
dispensa as formas classicas de luta, e sim coloca uma nova forma em primeiro plano, pois
levanta a questdo de que ha uma politica do desejo. Nesse aspecto, a producdo de
subjetividade atua em torno das grandes maquinas produtivas e de controle social, mas
também no nivel das instancias psiquicas, promovendo uma modelizacdo dos afetos no
sentido de agrupar em torno de si as condi¢des e elementos ideais para a manutengdo de uma
ordem dominante. Em outras palavras, direciona seu mecanismo com a inten¢ao de buscar um
consenso subjetivo. Transpondo para o mercado de bens de consumo, o discurso publicitario
estd sempre buscando esse consenso na forma de adesdo a marca e aos valores que esta
representa. Assim, apesar da subjetividade em Guattari constituir-se como sendo plural e
polifonica, no momento em que se concebe o pertencimento a um grupo exatamente a partir
dos habitos de consumo — e isso acontece em larga escala nos dias atuais - observa-se que a
alteridade acaba sendo cada vez mais desviada para o consumo.

Uma outra questdo refere-se ao fato de que as técnicas de produgdo de
subjetividade sdo empregadas pelas industrias ndo s6 no sentido de produzir um mercado de
consumidores, mas também internamente, no seu proprio funcionamento, para fazer com que

os empregados se sintam membros da empresa em que trabalham. A partir dai ¢ possivel
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considerar que o lucro capitalista ultrapassa a mais valia econdmica e se sustenta também
nessa conquista de poder pela producdo da subjetividade.

A perspectiva aqui adotada sustenta que o consumo ¢ um fator de sociabilidade
que o individuo usa para fazer afirmacgdes sobre si mesmo e se sentir integrado. E codigo,
traduz relagdes sociais e elabora experiéncias subjetivas em verdadeiros rituais de atribuicao
de valor. Mas também ¢ um método de exclusdo e controle e transmite informagdes sobre o
mercado de trabalho. Entendendo que os bens sdo construgdes cognitivas, definidores de
modos de ser e de agir, os afetos envolvidos nas praticas de consumo tocam a questdo de
pertencimento social e exclusdo e atravessam ainda o campo da producdo - de bens e de
subjetividades. Entdo, ao considerar que a identidade se forma a partir da idéia de
pertencimento cultural, e uma vez que o consumo estrutura valores que definem mapas
culturais, pode-se afirmar que também constroéi identidades. E estas convergem com a
perspectiva apresentada por Hall, pois se tratam de identidades que ndo sdo unificadas, mas
sim complexas, multiplas, difusas e muito freqlientemente incoerentes e contraditorias. A
partir dai, considerando a afirmacdo em Hall de que vivemos uma “crise de identidade”
(HALL, 2002, p. 7) que abala os antigos quadros de referéncia que davam aos individuos uma
ancoragem estavel no mundo social, podemos sugerir que o universo do consumo, com todas
as suas contradicdes e segregacdes, tem potencial para promover essa crise no individuo, e
efetivamente ¢ um lugar onde isso acontece. O consumo de bens piratas, por sua vez, pode ser
visto como um descentramento, uma ruptura que deriva da crise.

No capitalismo contemporaneo, onde, retomando Wallerstein (2004), tudo se
transforma em mercadoria, observamos a mercantilizagdo da cultura, inclusive da cultura de
protesto. Para citar um exemplo, atualmente camisas de “Che” Guevara viram icones fashion
e sdo vendidas nos shoppings centers, constituindo-se como um objeto que também tém

identidade contraditéria. Da mesma forma, no consumo de bens de luxo pirateados adquiridos
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por uma parcela economicamente menos privilegiada da populacdo também observamos a
evidéncia — ou a denuncia — da falta e do conflito e a prevaléncia dos c6digos hegemonicos do
capitalismo, pois na maioria das vezes o anseio ndo ¢ por ruptura, mas por inser¢ao ou
reconhecimento social pela via do consumo. Através da possibilidade de consumir um bem
pirata, as pessoas muitas vezes buscam uma alternativa para conviver com o que lhes falta.
Uma outra questao pertinente ao debate e que parece se configurar como um
emblema politico refere-se ao voto, pois existe a hipotese de que atualmente muitos cidadaos
votam preocupados em garantir, manter e freqliientemente aumentar o seu padrdao de consumo,
talvez por medo da hiperinflacio comum ha alguns anos e que, uma vez superada, trouxe a
sensacdo de seguranca vinculada a um ideal de estabilidade econdmica. Nesse sentido, nas
campanhas politicas observa-se, ao lado das narrativas ligadas a questdes sociais como saude
e educagdo, a presen¢a nao menos marcante de um discurso que valoriza o consumo (e sua

ampliacao) como forma de inclusdo social e estratégia para conquistar eleitores.

6.2 Identidade e discurso na publicidade

Sobre a publicidade, Quessada (2003) afirma que ela ¢ simultaneamente
discurso, uma vez que circula levando a informagdo que insere o objeto no coletivo, ou seja,

que o coloca no social, e também ¢ ela mesma um objeto que circula. Segundo o autor,

O que se comunica no e pelo discurso publicitario ¢, portanto, comunhdo. Através
da publicidade, a sociedade comunica-se/comunga consigo mesma. Alids, a origem
etimoldgica de “comunicacao” remete diretamente a idéia de comunhao, ainda que
sua historia seja a de um distanciamento progressivo em relacdo a esse sentido
primeiro. A publicidade comunica a comunhdo pelo objeto, a0 mesmo tempo em
que comunica o objeto da comunhdao (QUESSADA, 2003, p. 13).

A cultura de massa socializa o consumo pela publicidade e esta produz nao so6

anuncios, mas modelos de vida e de sujeitos ideais. Rocha (1995a) se detém sobre este tema e,
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como Sahlins (2003), concebe que o consumo funciona como um sistema totémico de
classificagdo de maneira que se a logica totémica usa elementos da natureza para classificar
elementos da cultura vistos como naturalmente diferentes e desiguais, entdo a marca
registrada amplamente divulgada pela publicidade também pode ser concebida como um
operador analogo, considerando que ¢ pratica corriqueira na sociedade contemporanea
classificar pessoas de acordo com os seus habitos de consumo, articulando marcas, individuos
€ comportamentos.

A publicidade, por sua vez, ndo objetiva simplesmente vender um produto ou
servico, mas gerar e implantar um estilo de vida que vai fazer vender e por isso ndo promete
as pessoas aquilo que elas ja tém. Oferece a novidade em dire¢do a qual busca despertar a
acdo e produzir “lugares” onde o desejo ativado possa se realizar. Entretanto, vale mais uma
vez lembrar, consome-se o produto, mas mais ainda a simbologia, a significacdo agregada e
ele. E para construir significados a publicidade com freqiiéncia faz uso da hipérbole, do
exagero e tece um discurso onde a marca demonstra seu valor e institui seu poder. Nessa
logica, a propria marca registrada assinala uma identidade, comunica uma diferenga e se
estabelece como signo distintivo. Contudo, muitas vezes a tdo divulgada qualidade pode ser
considerada como um conceito subjetivo, supostamente incorporado aos produtos pelas
empresas, de modo que a comunicagdo dos produtos salienta essa qualidade, mas depende
também da recepgdo dos pelos consumidores.

A publicidade realiza uma comunica¢do material e simbolica e, como
argumenta Rocha (1995a), constréi o mundo do antiincio como um mundo quase real, mas que
oferece respostas prontas. Ainda segundo o autor ela socializa para o consumo porque
informa e ensina as pessoas coisas sobre os produtos, sejam eles bens ou servigos, e iguala o
consumo a felicidade através de elementos ndo-racionais, utilizando-se de um pensamento

mitico onde o tempo cronoldgico ¢ suspenso, os animais falam e as narrativas sdo modelos
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ideais do cotidiano. Ora, o mito ndo diferencia natureza de cultura e se aproxima do sonho, do
conto de fadas, e ¢ exatamente essa a atmosfera com a qual a publicidade predominantemente
trabalha. Atualmente existe mesmo uma glamourizagdo da publicidade e de todo o processo
de criacdo das campanhas veiculadas. E como lembra Patricia Burrowes (2005) glamour ¢
uma palavra de origem etimologica sueca que esta ligada a magia, ao mistico, e isso remete
também ao mitologico, que ¢ magico. Nos termos da autora, a publicidade seria uma
ferramenta do marketing utilizada para dar vida aos produtos e construir sua personalidade e
identidade. Nesse sentido, Burrowes sugere que opera ai um “agenciamento coletivo do
consumo”, conceito inspirado nos termos de Deleuze e Guattari. Uma vez que a compra nao €
um processo individual, mas coletivo (consumo como fato social), o agenciamento coletivo
do consumo opera como um tipo de arranjo que trabalha com elementos heterogéneos no
sentido de produzir modelos de vida como modo de interagdo social e de relagdo com o
mundo. Isso inclui um modelo social onde ha auséncia de conflito, pois a intencao presente no
discurso veiculado pela publicidade ¢ a sedugdo como forma de adesdo a marca, e para cativar

as pessoas deve-se evitar conflitos. Quessada argumenta ainda que

O emprego de termos ambiguos, como “sociedade” ou “modelo de sociedade”,
mostra claramente o objetivo dessas comunicagdes de imagem de marca. Aqui, a
palavra “sociedade” designa tanto a comunidade social quanto a empresa. Na
perspectiva liberal, a empresa torna-se o novo lugar da socialidade. Portanto, seus
melhores representantes — as maiores empresas — sao sociedades-modelo, mas por
isso mesmo constituem igualmente modelos para toda a sociedade (QUESSADA,
2003, p. 85).

Portanto, as empresas buscam gerenciar ndo s6 sua estrutura interna, mas
através da publicidade exercem também uma tentativa de gerenciamento na vida cotidiana da
outra sociedade, a que estd fora da empresa. Trata-se de uma intervengdo privada na vida
particular de cada cidadao e também no espago publico coletivo, cujo principal instrumento

de acdo ¢ a linguagem. A publicidade, nesses termos, articula um discurso politico, pois



112

concede a empresa um poder com pretensdo de agir sobre o que ¢ publico e organizar a vida
dos cidaddos. Fala para um grande numero de pessoas, contudo a mensagem que transmite
sempre ¢ recebida por cada um de modo particular, pois a pessoa 1€ a mensagem a partir do
seu proprio repertorio cultural, das suas experiéncias particulares e da sua historia pessoal de
vida. Falando especificamente do contexto brasileiro, ¢ comum as pessoas por vezes
estabelecerem uma relacao afetiva com os antincios e at¢ mesmo lembrarem com nostalgia de
campanhas veiculadas ha muitos anos, associando-as a eventos que marcaram suas vidas,
lembrangas pessoais € um passado idealizado.

A publicidade promove uma difusdo do consumo, mas propaga um conforto
que nao ¢ acessivel a todos. O consumo ¢ o establishment, mas tanto o acesso aos bens quanto
as praticas de consumo mais sofisticadas ndo sao universais. E embora se possa considerar a
coexisténcia do ascetismo ¢ do hedonismo, observa-se hoje que a visao hedonista do consumo
¢ recorrente, talvez seja sua mais famosa marca ideologica, € quem mais evidencia isso € a
publicidade. Desse modo, existe uma pressdo continua por parte da publicidade para se
consumir e gastar mais, pois o discurso que ela veicula anuncia que existe sempre uma falta e
todos os anuncios tém um novo projeto para dar significado as nossas vidas. A publicidade
realiza assim uma espécie de administragdo das experiéncias vividas e estabelece em certa
medida uma sujei¢do, que se relaciona com questdo da pobreza como sentimento subjetivo
tratada anteriormente, pois introduz uma constante sensacdo de escassez a cada novo
langamento e em cada antncio veiculado. Uma falta que, vale retomar, ndo se relaciona com a
necessidade utilitaria do artefato material, mas sim com o seu uso como mediador nas
interagdes sociais.

Sobre a questdo da construcdo de significado, se pode ainda pensar os
imperativos do consumo a partir da publicidade considerando que esta se constitui como um

processo dialdgico, pois se trata de um discurso perpassado por outros textos, uma vez que a
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propria confec¢do das campanhas requer como background um repertorio diverso que engloba
uma cadeia de enunciados distintos, os quais 0 senso comum € os proprios profissionais de
criacdo denominam “cultura geral” e que seria um agregado de informacdes colhidas nas mais
diversas fontes, que vao desde jornais e revistas até romances e diversos outros tipos de
literatura, filmes, musica, teatro, cinema, exposicoes de arte etc. A utilizagdo desse repertdrio
amplo e de simples recepcao tem por objetivo endossar o produto, conquistar adesao do
publico-alvo e fazer com que o processo de persuasao seja o mais eficaz possivel.

Mas na sociedade de comunicacao de massa, a marca registrada amplamente
divulgada muitas vezes ultrapassa o alcance previsto e diversos atores sociais, além do
publico-alvo ao qual se destina, participam da apropriacdo dessa marca principalmente através
do consumo de artigos pirateados. Assim, toda a técnica envolvida na criacdo das campanhas

de divulgagao da marca beneficia também a industria da falsificacao.

6.3 Consumo, hierarquia social e fronteiras culturais

Quando se discute acerca dos motivos pelos quais alguém consome um
produto pirata, as hipoteses ligadas a elementos de competitividade ou satisfacdo psicologica
ndo bastam para sustentar o debate com rigor. A questdo ¢ mais complexa, pois, como ja foi
discutido inicialmente, o consumo de bens piratas ¢ mais que a conseqiiéncia de um ambiente
de consumo sofisticado e que ¢ inacessivel a grande parte da populagdo, até porque as
relacdes que se estabelecem nas praticas de consumo seguem por uma via de mao dupla, onde
o consumo das classes periféricas ocasionalmente pode influenciar o das classes
economicamente privilegiadas, como também ja foi abordado no capitulo sobre as questdes
relativas ao gosto e estilo. O fato € que as pessoas se reconhecem no exercicio das praticas de

consumo e nele as categorias sociais sdo continuamente redefinidas, de modo que se
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identificar com determinados grupos ¢ uma caracteristica que reforca as diferencas e o
impulso para consumir.

A pirataria ¢ um fenomeno urbano, seu lugar ¢ a cidade, os grandes centros
com sua heterogeneidade cultural, multiplicidade de experiéncias, papéis sociais e identidades
que constituem uma realidade por vezes contraditoria e conflituosa, onde os universos
simbolicos sdo permanentemente reconstruidos. As antigas identidades fixas, organizadas em
torno de uma nagdo, circunscritas a um territorio nacional, uma lingua, um folclore, cedem
lugar as identidades multiplas que observamos hoje e que se constroem em grande parte no
universo do consumo. Por isso, considerd-lo um ambiente de gastos “desnecessarios” e futeis,
loco de desejos irracionais, reduz o debate, pois trata-se de um cendrio rico para se pensar a
cidade, as relagdes e interagdes sociais. Um espago em torno do qual se organiza grande parte
da vida contemporanea e que surge como desafio para pensar o lugar da diferenga. No jogo
em que se procuram estabelecer diferengas e distingdes (no consumo) existe uma disputa por
poder, reconhecimento e pelo estabelecimento de hierarquias.

No universo do consumo, observa-se que freqlientemente as pessoas de um
estrato social menos privilegiado sentem uma espécie de alegria e satisfacdo em compartilhar
marcas sofisticadas consumidas por individuos de poder aquisitivo mais alto. Como esse
compartilhamento se da através da versdo pirateada, o que ocorre na verdade ¢ um
compartilhamento de nomes e ndo de uma condi¢@o de equivaléncia de prestigio social. Pode-
se entdo afirmar que acontece ai uma busca de seguranga individual pelo compartilhamento
coletivo de um mesmo codigo, de signos comuns, e a alteridade constitui-se de maneira
dialogica.

Assim, ¢ possivel que a producdo de identidades e codigos no consumo ndo
seja nem hegemonica e nem dicotdmica. As minorias e também o que ¢ hegemodnico nao se

produzem sempre por dualidades, nem da mesma maneira, nem exclusivamente por oposicao.
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Trata-se de processos socioculturais complexos que acontecem mais como uma trama, uma
rede, uma tessitura social. Mas a identidade pode e deve ser discutida no ambito do consumo.
Entretanto, ndo é o unico lugar onde ela se produz. E certo que, na sociedade contemporanea,
1sso acontece fortemente, pois o consumo atravessa a vida e o cotidiano das pessoas de uma
forma talvez nunca antes observada. Mas esse ¢ um processo historicamente circunscrito, um
fendmeno em andamento. Por isso afirmar categoricamente que toda identidade e diferenca se
ddo a partir dos habitos de consumo pode ser arriscado e as formas de producao do eu e do
outro que se estabelecem a partir dessa afirmagdo podem ser muito mais formas de produgao
discursiva.

Canclini (1999, 2003) considera que o sentido que o consumo adquire na
sociedade atual depende da maneira como as praticas se estabelecem, ou seja, a geréncia do
processo ¢ que vai determinar o uso que esta sendo feito dele. E a partir desse ponto sustenta
sua argumentagdo, ja debatida acima, sobre como os consumidores t€ém a possibilidade de
expandir seus comportamentos até reinventar o modo de serem cidaddos frente a um projeto
que busca conquistar consumidores mais que desenvolver a cidadania. O autor atribui
importancia ao consumo como organizador da vida cotidiana e procura chamar a atengdo para
se pensar algo tdo forte e presente no dia-a-dia da sociedade contemporanea. Afirma que
“participar de qualquer mercado (...) ¢ como atirar num alvo mével” (CANCLINI, 2003, p.
48), mas muitas vezes sobrepde o conceito de mercado ao de sociedade e o de consumidor ao
de cidadao.

No campo de possibilidades proprio da complexa sociedade de consumo
contemporanea, ¢ complicado um individuo se isolar. Ele estd sempre circulando, transitando
entre diferentes mundos, participando de um jogo da diversidade. Por vezes a experiéncia da

unidade reune individuos diferentes em torno de algo comum, mas a unidade que se constitui
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como privilegiada geralmente se desconstr61 no momento seguinte em que se revelam os

contextos de unidade e fragmentagcdo em nossa sociedade. Assim, segundo Hall,

Deve-se tentar construir uma diversidade de novas esferas publicas nas quais todos os
particulares serdo transformados ao serem obrigados a negociar dentro de um
horizonte mais amplo. E essencial que esse espago permanega heterogéneo e
pluralistico e que os elementos de negociacdo dentro do mesmo retenham sua
différance. Eles devem resistir ao impeto de serem integrados por um processo de
equivaléncia formal, como dita a concepgdo liberal de cidadania [...] (HALL, 2003,
p. 87)

Hoje, pode-se considerar que existe uma espécie de rearticulagdo das
relacdes sociais em torno das praticas de consumo e muitas vezes o recolhimento ¢
considerado como uma atitude anti-social. Por outro lado, os contextos de adesdo politica a
identidade da marca trazem o risco de estetizagdo da politica fazendo com que ela se converta

mais em objeto de contemplagdo do que de agdo e participagdo.
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Consideracoes finais

Se a pirataria ¢ um deslocamento que interfere nos rituais de consumo
dominantes, por sua vez ndo conota necessariamente reprovacao a doutrina regente, mas trata-
se de um movimento separatista que professa uma doutrina contra a restricdo da prdxis
dominante, € ndo contra essa prdxis em si mesma.

Acontece, porém, que o consumo de um bem pirata equivale a optar pelo
profano e distanciar-se do sagrado (auratico) num mercado que veicula a salvagdo e o paraiso
em cada anuincio. Mas isso ndo significa deixar de ser guiado pelas vozes dominantes.
Escolher deveria significar reivindicar a superioridade do juizo pessoal em detrimento da
verdade imposta. Em tltima andlise, deveria ser um exercicio de singularidade. Mas na atual
configuragdo da sociedade de consumo toda escolha supde uma espécie de corrup¢ao do eu
pela midiatizacao. As opcdes passam assim pelo canone ortodoxo do mercado e do consumo.
Essa gradacdo introduz um esclarecimento importante: se a pirataria configura-se como
profanacdo, quem a consome, ao contrario do que se poderia supor, nao deve ser considerado
como um herege uma vez que nao renega o credo oficial, apenas apela para o mesmo canone
buscando interpreta-lo por outra via. Dessa forma ndo ha anseio por ruptura, mas antes
insercdo, no sentido de querer restaurar o valor auténtico de um objeto utilizando como
suporte uma estrutura de simulacro.

A realizagdo material da pirataria ndo reproduz a aura do objeto original. Sua
eficacia consiste em fazer passar pelo juizo e avaliagdo dos consumidores de bens originais a
continuidade que consegue preservar dos canones que reproduz. Entretanto, para os
consumidores de bens piratas isso se configura mais como ilusao do que lugar de auto-
reconhecimento. Os consumidores de bens originais continuam a ser absolutamente seus

outros, pois consumir um bem pirata nao melhora sua condigao real.
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Entretanto, apesar de reforcar condutas de exclusdo arraigadas na sociedade, o
modo de producao e consumo estabelecidos pela industria pirata denuncia brechas e fraquezas
nesse sistema, que podem revelar linhas de fuga a serem ai criadas. Portanto, ndo seria
exagero acreditar que existe ai algo de salutar. Se os bens de consumo servem a cultura de um
modo predominante conservador, a pirataria surge como um deslocamento que propde
repensar a relacao entre consumo e alteridade sem esquecer que uma singularidade verdadeira
nao passa pelo produto, acontece diretamente no individuo. Dai torna-se imperativo pensar as
diferencas além dos nichos de mercado e refletir sobre as implicagdes éticas da cultura do
consumo na construcao da subjetividade, lembrando que a maneira como nds desejamos
coisas hoje ndo ¢ universal nem absoluta, mas historicamente circunscrita. E diante desse

quadro existe sempre a possibilidade de um novo devir.

Se o século XVIII fez os individuos libertarem-se dos elos que os ligavam ao
Estado e a Igreja, o que significou mais autonomia moral ¢ econdmica, o século XIX exigiu
do individuo uma maior especializacdo no trabalho em que o sujeito adquire uma pratica e
uma funcdo, mas também em certa medida uma soliddo. A crescente ampliagdo do mercado
de consumo, principalmente a partir da segunda metade do século XX, introduziu uma
circulagdo de bens num volume e numa velocidade completamente diferentes de periodos
historicos anteriores e, junto com esses bens, circulam também uma profusdo de significados
e pessoas que interagem nas relacdes de troca que se estabelecem nessas praticas de consumo.

Como o universo do consumo ¢é complexo, fazer generalizagdes exige um certo
cuidado. Contudo, torna-se necessario pensar como ¢ possivel manter e preservar a autonomia
e a existéncia individual perante as grandes forgas impessoais e a crescente tecnificacdo da
vida, pois a quantidade e a diversidade de estimulos que os individuos recebem enquanto
circulam em ambientes diversos e participam de experiéncias variadas constituem uma

ameaga de fragmentacdo constante. No inicio do século XXI as dindmicas sociais se
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entrecruzam tao freneticamente que o cotidiano nas grandes cidades segue um ritmo cada vez
mais estressante. Os objetos se oferecem como espetdculos, as opcdes sdo inimeras € as
modas sdo rapidamente substituidas. A vida e o imaginario das pessoas sao bombardeados por
codigos, emblemas e mitos da comunicagdo de massa que ocupam o espago publico € o
privado, se convertem nos cddigos mais fortes na sociedade contemporanea e atuam de modo
enfatico na maneira como as pessoas se definem, constroem suas identidades e fazem suas
reivindicagdes. E diante desse grande fluxo de informagdes, da crescente oferta de bens
originais e piratas, das relacdes entre cultura e identidades no processo cognitivo, entre o
material e o simbdlico, a personalidade b/asé no sentido estabelecido por Simmel configura-se
como uma atitude de indiferenca para a preservacao do self. Em outras palavras, para se
preservar o individuo se torna incapaz de reagir na mesma propor¢ao dos estimulos que
recebe como forma de se adaptar ao estilo de vida.

O volume informacional em circulacdo interfere também nas escolhas que cada
individuo faz nas praticas de consumo. Na sociedade de consumo contemporanea existe um
universo infinddvel de opg¢des no mundo das mercadorias para pessoas de diferentes
condi¢des econdmica e social de tal forma que se torna delicado estabelecer uma distingao
priorizando a no¢ao de classe, bem como classificar os consumidores a partir de sua renda,
pois as escolhas ndo dependem exclusivamente do poder aquisitivo.

Ao consumir bens piratas o individuo interage com os consumidores de bens
legalizados através de uma extensa rede de significados, compartilhando simbolos que sao
uma espécie de articulacdo da diversidade. O sujeito constitui-se assim como um ponto de
interse¢do entre dois mundos e simula uma interacdo social que efetivamente ndo acontece,
pois, apesar de transitar entre diferentes dominios no plano simbdlico e social — inclusive pelo
fato de muitas vezes trabalhar para uma classe dominante — esse individuo desempenha

multiplos papéis e, mesmo que se sinta ainda que momentaneamente inserido num universo
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mais sofisticado, ele mantém uma identidade vinculada a grupos de referéncia.
Aparentemente, quem busca essa intera¢ao social por meio do consumo de artigos piratas
parece experimentar um sentimento de isolamento e deterioracdo relacionando-se
exclusivamente com seus pares mais do que um sentimento de permanecer igual a si mesmo.
Na sociedade de massa comprometida com a continua mudanca tudo conspira
para que a ordem existente tenda sempre a se desintegrar. Nesse contexto os bens
desempenham um papel na articulacdo entre essa mudanga que se impde de um lado e uma
certa estabilidade necessaria, de outro. Entenda-se, contudo, que para pensar um equilibrio
social ndo € necessario pensar a sociedade dentro de uma ordem sistematica. Deve-se pensar

nesse equilibrio sob tensdo, inserir as tensdes que efetivamente existem na sociedade.
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